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Introduceidn

Como radicescuchas gue somos 10G0s ¥y -guizés en ¢sie momenio- 0os
encontremos escuchando un programa musical, de entrevistas, de salud, de
interés general o de noticias; esos sonidos siempre entran en nuestro cerebro y
éste los procesa para darnos conocimiento, relajacion, placer, distraccién o
SYESION.

Tn este caso, (omamos en cuenta & los sonidos de la informacidn noticiosa
y un programa en particular por varias razones. La radic es escuchade,
principalmente, sn las mefianas por todos los segmentos de plblico capitaline.
Es el medic gue acompafia €l inicio de las tareas del hogar, el camino at
iwwabaje © @ la escuela v la informacion, asi como el eatretenimienio v lz
orientacién son parte de la vida cotidiana de cada vez mas plblice que se
interesa por este medio v sus conienidos.

A pesar del ritmo acelerado de vide del ciudadano, €ste Ie concede 2 la
informacidn un valor importante al escucher noticlarfos de larga duracidn.
Gran parte del cuadrante capitalino cuenta con propuesias informativas,
principalmente en AM, v sus horacios se dan en la mafiana —sobre todo para
ios de larga duracion -, tarde y noche. Las opciones son muchas ¥ Ia
competencia se rige, principalmente, por los niveles de audiencia. Ahora,
ningan grupc radiofdnico puede darse el lujo de no programar noticias.

Los espacios de noticias han ido creciendo en importancia y, en este
sentido, la venta de la imagen corporativa del noticiario radiofénico es una
necesidad para el medio por el cual se ofrece un servicio, en este caso, el de
comunicar, el de informar al publico. Esta necesidad radica en el hecho de
tener presencia en un servicio tan competido, en estos momentos, como Lo 8
el de la informacitn.

El noiiciaric Pancrams detrds de lo moticie, primerz gmisién, fus
transmitido por “Radio Acir” y “Azuol 897, del 2 de agosto de 1999 al 23 de
febrero del 2001 v, fue parte de dicha compefencia, como una primera
produccion de la agencia informative “Deirds de lo noticic”, dirigida por el
periodista Ricardo Rocha.



Fn nuestra investigacion preliminar, el noticiario seleccionade para su
analisis fue la primera emision de Defrds de lg noticia, transmitido por la
XEW y WEM, ambas del sistema Radiépoiis v también conducido por
Ricardo Rocha. Su periodo de transmisidn fue de febrero de 1995 2 junio de
1999.

Este fue un noticiaric de los més escuchados en la Ciudad de México
seghn los niveles de audiencia referidos por una de las empresas de medicion
en este rubro, como INRA (International Research Associates), y la reciente
sscuesta de consumo de medios que realizé el periddico Reformae,’
compitiendo simulténeamente con otros noticiarios como Monifor de Radio
Red, Cipula empresarial de Radio Férmula y Para empezar de MVS Radio,
entre ofros.

Por ser objeto de estudio ¢scaso ¢n su analisis, a pesar de su indudable
importancia en el &mbito noticioso, el noticiaric seleccionado merecid ser
tomado en cuenta, particularmente en un aspectc: la tmagen corporativa. Esta
es una vefa ne explotada del todo en el caso de los servicios informativos
radiofdnicos del pais.

Poco se ha incorporado en el anélisis de la imagen de la informacidn
radiofonica, cuando destacan los constantes cambios en la radic on o 4mbito
de estaciones y contenidos. Asi come su vinculacién con las, cada vez mas,
empresas o agencias de medios que ofrecen sus servicios a otras, que ticnen la
mnfraestructura para expandir ¢ dirigir sus productos a segmenios més
especificos, a través de sus estaciones de radio.

No obstante, al comenzar a ordenar los datos de dichc noticiaric para
ubicarlo en un contexto tedrico e historico, éste sale del aire v de la empresa
Televisa junic con su productor Ricardo Rocha, en junio de 1999, para
reanudar €l concepto informativo dos meses despues.

Asi, el salbir al aire el nuevo neticiario radiofinico Pancrama detrds de lo
noticia, 10s cbjetivos de este trabajo ne se vieren truncados o desviados aftin
cuzmdo despugs, terminada ya esta investigacion, este noticiario sale del ajjre

il .
vamnente, incorporangose z las frecuencias del Instisto Mexicano de 1

* Los niveles de audieciencia revelzn un 5% respecto a otros 13 noticiarios, de los cuales, Monifor le antecede
con el 26.19% Rrevista Neo, Vol. [T, No 11, 15/A1/99-15/111/99, pag 22.
YPariodico Reforma, Ao, 6, No 1915, 10 de marzo de 1999.



Radic (IMER) como el informativo Dewrds de la noticia. Desde el 14 de
Mayo de 2001 empieza a transmitirse por las estaciones Opus, 845 FM y La
Candelz, 600 de AM.

E1 objetive de esta investigacion es tratar de ubicar y describir desde qué
piataforma comumicativa (imagen corporativa) se difunde la informacién.
Comeo es que “se vende” esa imagen v para quién {piblice, anunciantes o
ambos), v cémo se vincula con el piblico para gue asuma o se identifigue con
ias funciones (comerciales o de servicio social) gue le fransmite.

Por imagen corporativa se puede eniender como una serie de recursos
comerciales, humanos, periodisticos vy tecnolégicos, que buscan proyectar en
¢l pablice un reconocimiento, identificacién, credibifidad o la mayor cantidad
de oyentes. Asi, la comrectz ufilizacién de lz imagen traerfa como
consecuencia, no sélo beneficios econdmicos y politices —de gran interés para
ia indusiria radicfénica-, sino también sociales.

Los modos de operar de la radic como de otros medios de comunicacién —
prensa o ielevisidn- ante la competencia en sus espacics informativos se
realiza en una economia de mercado, y esio entraria en relacidn con iz
originalidad y calidad con ia que debe o deberia presentarse la informacion.

La importancia que caracteriza a le informacién como producto es gue
esta influye en Ia formacion de opinién piblica. De tal manera, que la catidad
que se busca para el beneficio econdmico deberfa repercutir también en el
neneficic social. Por esic es imporiante reconccer las tendencias de los
noticiarios en este aspecto. JQué aportan socialmente?, ;A quién?, ;Se
mantienen en base a estrategias para ganer rating? v ;Quién ¢ guiénes son los
emisores de esa informacion?.

Tento los propietarios de los medios, como los conductorss de la
mmformacidn, influyen de manera que los primeros tienen relaciones de poder
pot sus capacidades empresariales v los ¢iros —no todos- por ser lideres de
opinién. De ahi el inferés por reconceer sus vinculos v cémo pretenden el
beneficio haciz el plblico.

Las preguntas que se hace ¢l radiodifusor van per lo tante dirigidas a
émo lograr la mayor audiencia posible, -si bien no en todos los casos-, no
tanto por la importancia del contenido de iz informacién, ya sea la veracidad
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o pluralidad de los hechos, sinc porque la informacién seriz adecuada o nti}
noTque ia oye mucha gente.

;Cémo hacer que el radic escucha se involucre con la informacion que se
presenta? Los mecanismos de persuasion se producen con base en el cémo
lograr y mantener la relacién con el auditoric mediante mensajes eficientes,
en tanto que éstos son clientes consumidores de determinada imagen del
neticiario. En primer lugar, e/ como determina ol gué es la formula que nos
relaciona como mediadores de informacién.

Todos los elementos que intervienen en un programa noticioso son
importantes, porque todo es percibido por quien escucha consciente o
inconscienternente. La investigadora Ma. Antonieta Rebeil nos dice que
“todos los mensajes radiofonicos son captados por la mente humana, en
muchas ocasziones inconscientements, y éstos producen el verdaderc impacto
de iaradio”,

Al desarrollar determinada formula para presentar, conduogir v -en algunos
casos- para analizar la informacién, el noticiaric tiene criterios de tipo
comercial, politico, social y hasta tecnolégico para abordar los hechos en
determinado espacio (jerarquizacion) del noticiario; los restmenes iniciales v
finales; medir los tiempos con relecién a su “importancia” {valoracion); el
tratamiente o recursc del sensacionalismo; la espectacularidad, la pluralidad,
y la interpretacién de los hechos por el conductor; los espacios de opinién por
parte de “especialistas” ¢ involucrados en los temas noticioses; asi como 1os
espacios para la participacién dei piblico.

A estos criterios se suman el prestigio del conductor, la publicidad, los
cortes o espacios para la identificacién de !a emisora y del noticiario, asi
como, en cierta medida, la alternancia o simultaneidad de la informacién con
las imégenes de televisidn, los espacios en Ia prensa escrita ¢ Internet, medios
por ios cuales Ia agencia Deirds de la noticia complements sus servicios
informativos. Por la cadena de TV por ceble PCTV, Bl Universal v el portal
de Starmedia Network.

Dichos elemenios nos permitirén describir las formulas para desarroliar
estos recursos. Y cabe preguntarse entonces: jEs necesario darfe una fmagen

? Ma. Antonieta Rebeil, “La radio y sus escuchas”™ en Perfiles del cuadrante, B Trillas, México 1991, pag.
253



propia a un noticiario radiofdnico para determinado piblico, v presentarie I
informacién tanto como producto comercial como social, © s més importante
fa informacién por st misma?

Ante estas inferrogantes ¢s fundamental definir lo gue al respecio dice
José M. Pérez Tornerc en el prologe del libro Vendedores de imagen, pare
nrecisar lo que se¢ desea saber. “En la imagen s¢ asientan estatus, fama,
repuiacion, apariencia, haceres y poderes. Por eso, vender una imagen, hoy
dia, es vender un universe, si por vender —mas que idea de comercio-
entendemos, e sentido amplic v rotundo, comunicar”.

Por lo tanic, analizaremos cudl es la estructura del noticiaric; qué va
conformando su imagen para definir los elementos que la integran, ya que no
siempre son advertides “z simple ofda” v es preciso identificarlos para su
mejor comprensién. Esta imagen tiene que cumplir con su objetivo de veader
utilizando las ¥cnicas de persuasion para que el radioyenie no cambie de
estacion. De esia manera, también se definirdn las caracteristicas de dichas
téenicas que no son ajenas 2 los recursos de la publicidad.

Asi, se pretende definir y aportar los elementos suficientes para una mejor
percepeidn de la informacion radicfdnica como producto y come servicio,
modelo en el gue conviven log medios de comunicacion v que nos da de qué
hiablar, opinar o simplemente consuntir.

Anelizar vy percibir la imagen que quiere provectar un noticiario
radiofénico permitiria reconocer la tendencia de este modelo comercial v sus
relaciones corporativas, mientras se reconozcan fambién las funciones
sociales que lo mejor del medio puede proporcionar para la vida pablica.

La audiencia, por su parte, se ha manifestado cada vez més exigente frente
a lo que los neticiarios le presentan ¢ le quieren comunicar; basicamente, sus
demandes van dirigidas a2 los temas ¢ hechos que le atafien directarnente,
como 128 aizas de los precios, la delincuencia, los procesos electoraies, efc.
De tal manera, los mensajes que rodean la presentacion de la informacion
quedan mas pare un analisis que puede revelar el proceso de ofrecer de una
forma afractiva un producto ¢ servicio.

? Pérez, José M., prologuista de Pendedores de Imagen, por Tomas Alvarez y Mercedes Caballero, Ed
Paidos, Espaiia 1998
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Asi, por eiemplo, los noticiarios radiofénicos se presentan como: “el
numero uno de la radic en el pais” en el caso de Para empezar, “La voz que
México eseucha” por Monitor de Radio red, “Democracia es Hora 77 comgo
reza el siogan de Aora 7 en Ondas del Iago, o como “Su diaric hablado” se
cresentz Enfogue de Radic Mil, entre ¢iros.

La radic, entonces, proyecta su formato en la mente de sus oyentes con el
tin de crear audiencias lo més fieles posibles a su programacién v a la postura
idecibgica de la emisora, ademds de otros medios de comunicacién que
refuerzan su contenido. De aqui la importancia como medio y como programa
noticioso en particular.

El andlisis de la imagen de un servicio informative como téenica de
comunicacidn s importante para el desarrelle y aplicacidn de este tipo de
procescs; v por esta razén, se trata de vincular estos elementos con el interés
de los estudiantes de comunicacién, docentes ¢ investigadores del medio
radiofonico v complementarios con los frabaios realizados sobre radio.

Para el andlisis se tomé en cuenta ¢l monitorec del noticiario en un
periodo de dos semanas como minime, tomando en cuenta um espacio en el
gue pudiera surgit ¢ no un acontecimiento de gran wrascendencia gue pudiera
determinar la orientacidn mds clara o evidente de la informacién.

Asimismo, ¢l uso de otros instrumentos de la investigacion fueron las
fuentes biblicgraficas, hemerogréfices, como Hbros v revistas especializados
en ¢l medio radiofénice; ia imagen; io escrito sobre el noticiario Panorama en
periddicos, u otras fuentes documentales, asi como el uso de archivo personai,
las paginas electrénicas via Intemet v Ia entrevista.

De estz manera, el modelc teérico de analisis se sustentz en las
caracteristicas del emisor y del contenido de sus mensajes, sin dejar de
mencicnar las caracteristicas del pliblice objetive. Tmportante es distinguir,
cnfences, como dicen algunos autores como Abraham Moles: “Una cosa ¢s ¢l
comenide vy olra muy distintz son i0s componentes estéticos que, una vez
determinade aquél, también determinan iz decodificacién v la posible
adhesién del receptor 2! mensaje”.*

* Moragas, Miquel de, Semidiice: ¥ comumeacion de masas, EC Gili, Barcelona, 1976, péz. 163
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Asi tomar unidades de analisis o sistemas de signos verbales v auditivos
(palabra, voz, musica, efectos) determinarén la forma de organizar una
estructura noticiosa, su contenide v las téenicas de persuasidn de los
mensaies. -

Por su parte, ia estructura del trabajo estd olanteada de forma t2l, gue
mientras se delimitan todos los concepios que desarrollan el tema principal, se
hace mas &gil v coberente el objetivo del misme,

Plantearnos primerc la importancia de definir v diferenciar conceptos
come informacicn y comunicacion; mensgje, elementos que manegja el medio
raciofonico cotidianamente, asi como las caracteristicas de esic medio y el
uso que hace el periedismo de la radio y viceversa.

En este sentide, continuamos con alguncs aspecios del uso comercial y
social de la informacién por parie de los radiodifuscres y el estads en que se
encuentran alguncs de ellos, como el caso de ACIR, grupo que acoge el
producto mformativo de la agencia “Detrés de la noticia”,

De agui partimos parg identificar tas razones por las que se busca darle
una imagen propiz 2 un noticieric radiofdnice. Esto z través de ciertas
éenicas, como el uso del rating, el nrestigio, la publicidad v 12 persuasién,

Este proceso nos permitira, comprender las caracierisiicas de la fmagen de
Panoroma deirés de la noticio, a través de la descripeidn v ubicacién de las
partes que integran su estructura, y conocer la forma en que se comunica con
ia audiencia para ofrecerle informacidn como producto comercial v social.

Se espera, por Io tanto, proponer e uso de la imagen corporativa con sus
recursos comerciales, humanos v tecnolégicos, como instrumentos de la ucha
por la captacion de audiencia; v la comunicacién, como la funcidn social de la
iabor informative, pare el desarrollc v meior aplicecién de estos mensajes en
beneficio de quien ¢s cada vez mas demandante: el piblico.



SAPITULO §

LA RADIO Y LA INFORMACION

i1, Qué es informacidn v comunicacidn

Vivinos en un mumdo de informacion, donde todo parece moverse
giredecor de olla: los mensajes, la comunicacion, los medios de difusion, el
periodismo, la vida cotidiana de cada persona y de cada sociedad.

Es, ahora, tan importante la informacién para cualquier ciudadano, que no
nos es posible entender la realidad social en la que vivimos sin obtener o
percibir por cualquier medio, un mensaje o una serie de mensajes que
conlieven a explicar ¢ interpretar esa realidad.

Es indispensable para darie seniido a Ia experiencie cotidiana, sus
preblemas v poder anticipar acciones v scluciones.

“Pero la informacion no es un enie ¢ un sujelo gue juegue un papel
asignade. Laz informacién es un conecepte amorfs, abstracto, que circula
libremente. Incluso la gente gue nunce lee un nericdico, que no ‘escucha e
radic ¢ gue no ve la televisién estd rodeada de mensajes, sungue esms sélo
$ean 08 anuncios que pegan en murcs v plaiaformas espectacuiares.”

Ciertamente, como lo dice Pierre Sortin en el pérrafo anterior, escucharmos
y vemos que hay tanta informacién fluyendo por el mundo v entre nosotros
mismos como algo a veces intangible cuyo significado es necesario entender.
Esta seric de eventos y estimulos hay que diferenciarios de la informacién
periodistice, que si juega un papel asignade por el medio gue la presenta.

Quizés puede decirse que desde que aparecen los primeros “informes”™, a
través de una numeracién y escritura fonética sobre las formas de @rgamzacwn
social asi como la produccidén v el comercic, hasta el Renacimiento, cuando se
nventa el papel v la imprents, la tansmisién de las ideas es un continuo
procese de informar. Con la imprenta principalmente, 1z divulgacién cobra

! Pierre Sorlin, en “Pericdismo, sociedad y poder” por Raymundo Ruva Palacio, Revista mexicang de
comureacion, No 43, febrero - abril de 1996, pag 22
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gran importancia por los alcances que tiene para terminar con £s¢ alslamiento
espiritual que caracterizeba a [a Edad Media. Asi, el humanismo vy ia ciencia se
basan en la razon v se divigen al saber, al conocimiento.

Ha sido el conocimienic lo gue Iz informacion {lene como una de sus
principales caracteristicas. Por esto ha tenido muchas implicaciones sociales v
nolfticas, pues se ha manipulado y conirclade para mantener el poder y
privilegios. Por eso hay que entenderla comoe parte de un proceso global en el
gue la economiz, la politica v 1a cuitura de cada sociedad determinan el grado
de su influencia.

A su vez, ¢l impacto de la abundancia de informacién nos remite z la ya
rebasada idez de la aldez global proyectada por Mcluhan, en donde las
sociedades podrian estar comunicadas entre si traspasando fronteras. Los paises
con menores recursos informativos tienen va la posibilidad de acceso a fuentes
de informacién de todo e munde: entidades comerciales, cientificas,
educativas, de asociaciones no lucrativas y de instituciones gubernamentales.
Sin embargo, esto marca también dependencias v diferencias scondmicas y
sociales con os paises “avanzados”.

El uso de la Internet —considerado como un medio de comunicacién por su
frascendencia en las formes comunes de comunicarse -, la television, telefonia,
prensa v radic -a fravés de las nuevas v no tan nuevas herramientas del
desarrollo tecnolégico como Ia computadora, el disco compacio, la fibra dptica,
tas microondas v leos satélites- permiten un fAcil y tapide access a lg
nformacién. Bsto no ha guerido significar necesariamente que de una forma
fécil v rapida todos los ciudadancs tengamos acceso 2 comumnicarmnos con ofras

ersonas y comprender o compartir sus ideas y valores, 0 que seamos parie de
audiencias meior informadas y criticas gue nos lleven & hacer un 146_;01 uso de
los medios v los mensajes que se reciben de cllos.

Lz inmediatez con gue c¢ircula la informacién es una de sus principales

ot . -
caracieristicas técnicas, pere esio, también, proveca gque por la rapidez de las

ransmisicnes, aparenfemenie no haya tiempo parz profundizar en Ios
contenidos.

Las teorias de la comunicacidn, por su parie, nos ofrecen bases gue nos
ayudan & definir dichas caracteristicas. Para Antonio Pascuali ¢l concepto de
mformacidn designa la relacidn causa-efecto: “La relacién de informacion
remplaza al digloge caracteristico de la comunicacién, por la alocucién.
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Alocucion significa discurso unilateral, decir ordenande. Es lz ientativa de
sustraer, empequefiecer, aduefiarse y alienar al ctre. Cuando alguien esiabiece
una relacién de informacidn conmigo, me estd suplantando, esta hablando por
mi. No oye mas gue a si misme.”

Este procesc implica que una relacién social (familiar, laboral, politica,
efc.} que se caracieriza por ser Unicamente informativa puede ser una relacién
jerdrquica, autoritaria, o con pocas posibitidedes de participaciéu.

Desde esta perspectiva, la idea de que ia informacion es un aspecic que
tiene que ver con muche de lo que leemos, vemos, escuchamos y percivimos,
es ¢l resultado de la hansmmommcepcmm, enfre un emisor (puede ser
cualquicr empresa, institucion o individuo) v un determinado ntmerc de
receptores, a traveés de cualquier lenguaje o medio empleado. En otras palabras,
este proceso de mformacién sélo se gueda —no siempre- en Ia relacion: emisor-
mensgje-receptor, sin que hava un proceso de respueste por parte de este

V3l wen

RALLAREERS,

Asi, “todo hablar informativo implica la imposicion de un determinado
ordenaxmemo del mundo™?

Con esia definicidn podemos acercamos al aspecto de 1o informacion que
nos ocupa en este andlisis v diferenciarto de 12 comunicacién.

La comunicacién -como un proceso social- ha ienido también muchas
interpretaciones, basadas en teorias que aislan los elementos gue la componen,
analizdndolos desde un enfoque [uncionalists, estructuralista o marxista
(aunque no se puede hablar de una teoria marxista, mas bien se define por el
contexto social de clases en el que se da), ¢ combinados. Cada una propone un
medelo o varios.

Lo importante para dichos enfoques son los slemenics cue inciden més en
ura relacién commzcam“nai es decir, para ¢l funcionalismo puede ser mds
importante la intencién def process comunicativo, por gjem i plo, que los medios
de comunicacién cumplan con su propésito de entrelenei informear, educar, o

divertir,

? Antonio Pascuali, en Critrca de o informacion de masas, de Florence Toussaint, Trillas, México 1991,
pag 90

* Becerre, 8 y Lorenzano, L. Gbservaciones para user soctologia de la comucacion, copias, pag 206



Para ol estructurslismo puede ser el significado manifiesio ¢ ne de cada
mensaje y desde un punto de vista del contexic social la masificacién del
mensaje por un solo emisor refleja la importancia para llevar a cabo una
practica politico-social de la comunicacion para mantener el status guo.

Sin embarge, hoy diz las condiciones de organizacién social permiten otro
andlisis de [a comunicacion y sus medics. Influven, tanto valores come las
libertades v derechos individuales v universales a la identidad propia, a la
informacién y expresion, junto a las tendencias econdricas mundiales ast
como 1as tecnologias de informacion.

Dichos factores estan transformando los procesos anteriores de produccion
de bienes vy servicios {producior-emisor-producio-mensaje-consumidor-
receptor), para experimentar procesos en los gque el receptor o consumidor
pusden también producir informacion o comunicacion.

Las nuevas relaciones sociales tienen mucha wascendencia e Ia
comunicacién pues hay nueves cauces para interpretarla, al sumarse aspecics
como la concentracion de medios, interactividad, digitalizacidn, marketing,
imagen, etc.

Desde esta perspectiva, es que realizaremos este andlisis v explicaremos
taies conceptos en los siguientes capitulos.

Por ahorza, si partimos de que la comunicacion humana es determinada por
relaciones sociales, tenemos que definir las bases o condiciongs para que ¢sta
se ¢é. Debe haber la posibilidad de evocar significades similares, dades por
una experiencia v contexio social similares, y tener una mutua vohmtad para
escucharse uno al ofro v entenderss. Esto es lo que podria lamarse como un
relacién entre “iguales” para dialogar, retroalimentarse o interactuar v poder
compartir conocimientos, ideas, informacidn v hasta entretenimiento.

81 bien no en todos los ¢asos se da fa comunicacion como tal, pme:nes
mencionar, per gjemplo, que la ractividad” es un aspecic gque rige

principalmente en los usos de la.s nuevas tecnoiogxas como la Intemet u olras
aplicaciones como los videojuegos,  diversos sofiwares v programas
pedagdgicos. Aquif el contenido de Ios mensges v la audiencia pueden ser
hechos a la medida v su procese es més inmediato.
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El “didloge” es ctra condicién muy nombrada hoy en dia pare que
conflictos  socioculturales (educatives, por gjemplo), politicos v étnicos
consigan una relacion comunicacional. Aungue este recurso parece ser de los
gue més diferencias tiene entre los “iguales™.

La retroalimentacién, por su parle, €8 un IECUrsc Que asumen,
principalmente, &lgunos medios de difusién como caracteristica de sus
mensajes para condicionar otros: necesito de tu respuesta ¢ puedo escucharla
para ver gué mas te digo. Puede darse en algunos espacios de revistas con Jas
cartes de los lectores, pero esto, obviamente, no es inmediato, o de programas
de radio en los gue a partir de las Hamadas telefonicas ¢ inclusive de e-mel® de
ios radioescuchas se plantea un determinado tema o programacion musical,

La televisién, en esie aspecto, parece no generalizar ain esta practica, satvo
los mecanismos que emplean algunos programas de concurso v talk shows,
donde Iz visuglizacién de las respuestas se da en Ia medida en que lo requiera
la produccidn y la disponibilidad telefdnica en tiempo real; o, del servicio de
naga por determinados canales para ceble, microondas ¢ via saiélite e Internet,
pero con fines principaimente comerciales.

Hasta en los sondeos que realizan algunos noticiarios sélo se que requiere
de un “si” 0 “ng” parg no generar mds debate, como para gue cambic © se
adapte le informacién. Aqui no se leen las Hamadas del piblico como
frecuentemente sucede en los informativos de radio.

Ademss, g retroalimentacion no es tan inmediata ¢n la TV como en o8
otros medios; nclusive, en la radio muchas veces se hace referencia 2 lo visto
¢n ese medio v no al revés. La medicion de respuestas por parte del piblico en
ios dos medios casi siempre se mide en zating v lo gue esto rac consigo: una
posible salida de programa de alguna estacidn.

h{

odemos decir, gue la condicién o capacidad para comunicar se

1 : | 7, g 1 - 3 :
la en 1z medida en que se reconozes el intercambio de mensajes; es decir, g2

‘raia tanto de las posivilidades como de la capacidad de respuesta del pblhico
ante un mensaje.



i3

1.2, ;Qué es ¢l mensaje?

Ahora bien, los mensajes son le parte del procese comunicativo que
permite evocar significados que pueden ser inierpretados. Toman diversas
formas, desde un saludo, una sirena (sefial actstica por supuesio), un gesto, un
dibujo, un sonido guturel o masal, un texio, una fotografia ¢ una imagen
electrdnica.

Es {an importante un mensaje que podemos darle una forma, un disefio, un
sonido, una extensién, una idea, intencién v -com estos slementos- obtener una
respuesta. Si queremos consiruir © enviar un mensgje que noes comunigue,
informe, o nos haga decir si, 0 no, nes haga refr, excitar, ¢ comprar, entonces
hay que poner en: practica un lenguaje oral, escrito, mimico o electrénico.

La idea es gue cada medic con sus caracteristicas explota la forma de
recrear mensgies que genersn respuesia. El mensaje son los puntos a comunicar
¥ pueden ser tanic racionales como emocionales, que deben ser entendidos v
asociados al producic o servicio.

“Al enirer en contacto con los mensajes nos relacionames no sélo con el
contenido de ésios, sinc ademds con un mundo de valores v formas, modos y
estiics. Quizd el mensaje nos pueds igualar informetivamente; Iz forma de

plasmarlo, transmitirlo, nos hace Gifersntes™.!

De aqui iz importancia de la imagen no sblo de los mensajes sing del tipo
de informacién o comunicacién que pretendan. Por esto, es necesario
diferenciar estos elementos para que nos permitan explicar sus caracteristicas a
traves de los medios de difsion masiva tales como la television, la prensa
escrita, Internet, y especificamente, tz radio, que es ol medic JQUE 1nos ceupa en
este trabajo.

L.3. L labor informativa

Con los medics de difusion masiva podemos tener una visién de nuesta
“realidad” o entorno social, puesto que interpretan esa realidad cotidianamente.

*Galvan, p Antonio, “Brechas persorales para une sociclogia lirica de 12 comumicacién” en: Reviste
] ¥ g
mexicans dz copumicacron, No 54, pag 25
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Complementan esa vision con la experiencia propia de cada persona, con otros
medios gue no fienen i aicance de masivos, come 108 peguefios periddicos,
revistas u algunos ofros canales informatives privados, gubermamentales,
comunitarios o civiles.

En este caso, el periodismo ejerce una funcidn piblica de maners privada
en los medios masivos v puede determinar la visidn de la realidad, segln sus
intereses y sus capacidades técnicas y humanas.

Vayamos por partes: entendemos por periodismo al méiode interpretetive
de la realidad social, que escoge entre fodes los hechos cotidianos Io que
considera ¢s neticia.

Lo difunde a menera notas informativas distinguiendo lo que o5 més
esencial (qué, quién, cdmo, cudnde, dénde); a través de entrevistas {testimonics
y declaraciones); reportajes (per qué, posibles consecuencias), o cronicas para
ambientarias y ser comprendidas. Y si s irata de explicar, analizar, opinar o
juzgar la nota se hace uso del editorial, la columna, el articulo, el cartdn, la
“colaboracién” o comentario de los especialisias, segin sea el medio.

La informacién, como materia prima del periodismo, tiene un impacto
social. Los hechos que interesan v afectan a la sociedad provocan una reaccidn,
Jjuicios u opiniones en todos sus sectores segan su ascendencia. Por esto, la
informacién influye pars crear u orientar unae opinidn pablica, entendida 4sia
como la capacidad en menor o mayor medida de incidir o participar de los
iniereses de los sectores gubernamental, empresarial v sociales que orientan o
sostienen al pais.

Al hablar de las funciones de ia labor informativa no s¢ ha dicho la Gitima
pelabra. Dependen del pais v su estructura sociopelitics, econdémica v cultural.
Se dice (ubicandonos en nuestro contexto) que la responsabilidad o misidn del
pericdismo es la de “informar vy educar”, ° decimos no sélo Io gue esté
sucediendo, sino, iambién, por qué esid ocurriendo v qué consecuencias puede
traer; o de orientar y en lugar de informacion se deberfa sstimular el debate.

Por giempio, para Carios Marin 1a tarea del pericdista “es muy complicada

on cuante que debe articular en paiabras una realidad cadtica y darle forma 2
algo tem nimio como decir: s¢ bacheé la autopista México-Acapulco. En ese

* Benavides y Quintero en “La relacién Prensa-Estado en Méxice ¢ través de dos modelos de analisis”, por
Javier Torres, RMC, No 52, pag 44.
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momento no hicho por i2 democracia, no estoy siendo perfedzsaa, ni panista, ni
szlvador de la sociedad: estoy ejerciendo la tarea de informar”.

Y para otros “la informacion, normalmente vista como la condicidn previa
al debate, mas bien deberia considerarse como su derivado. Cuando nos
involucramos en discusiones que llaman nuestra atencidn, nos convertimos en
buscadores avidos de informacidn relevante. De lo contraric captamos la
informacion pasivamente, si s que la captamos”.?

Pero lo gue bien es cierto es gue la informacion puede tener fines
especificos segiin ¢l poder de interpretacion del medic y de los habitos
informativos que tenga el publice. Peor eso, el hecho de que su funcitn sea la de
educar parece ser un aspecto mucho mas dificil de percibir.

Quizés por esto se diga que “la informacién es poder”, pues en la medida
en que se gjerce un poder para seleccionar, interpretar y difundir las noticias, se
ejerce una pugna por el poder politico y econdémico principaimente, pues las
consecuencias de una sociedad bien informada traeria el involucramiente de
ésta en los intereses no solo de la empresa periodistica v sus privilegics, sino,
tarnbién, en los del gobierno. Por ello, 12 necesidad de informar v controlar ia
informacién.

De aqui que informar y comunicar con sus diferencias f‘engan suma
importancia para abordar el procese de integracidn del lenguaje de la radic con
ia labor informativa.

1.4, Caracteristicas del medio radiofdnico

Las Hamadas ondas hertzianas, a través del yspacm e?ec%ro_uagnético,
siguen cumpliendo con la larca de enviar mensajes s wlilizar cable; desde tos
experimentos de Marconi, es la sefial sonora 1z que Hega al mayor nidmero de
personas. La radic es un medic de difusion masiva muy importante por su
nenetracién o alcance inclusive fuera de su cobertura; su sefial, como se ha

¢ Carlos Marin en “Debatiendo nuestro periodismo”, RMC, No 41, pag 17
? Caristofer Lash en “Hacia una nueva agenda piblica del periodismo™ por- Jay Rosen, RMC, No 38,
péag 17
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cormprobado, ha sido captada atn en el espacio exierior y, en breve, podrd ser
recibida como servicic de radiodifusién abierta directamente desde un satélite.

El desarroilo tecnologico en la industria mexicana de Ia radiodifusion ha
sermitido que 1a calidad de recepcion de las sefiales s¢a compiementaria de la
calidad de somido v de otros sopories digitales. La digitalizacién de Ia radic
nermite la produccion de programas con mayor rapidez vy con mayor cantidad
Je elementos senoros. Permite, también, comprimir una sefial en varios canales
para cuzndo sea uiilizada en otra estacién de cualquier parie y presentaria ¢con
oiro locutor y hasta en otro idioma.

Lz radio digital como una sefial abierta o Digital Audio Broadcasting
(DAB) —en breve se transmitird en Africa- abre la posibilidad para nuevos
formatos hablados o musicales con las caracteristicas técnicas atriba descritas,
ademas de la recepcidn sin interferencia en una gama de frecuencias maés
amplia,

Come una sefial z ravés de la Internet, la radio ahora se complementa con
imégenes, textos, audios, visitas viruales con el fin de promocionar sus
servicios v S espera que se incorporen fambién juegos y otros fipos de
interacciones con y entre los usuarios en tiempo real, es decir, en el momento
de la transmisién de radic en vive. Cada semana se incorporan una docena de
estaciones 2 las paginas de la red mundial v es posible escucharias —no todas-
en Hempo real inclusive navegando por otras paginas.”

La interactividad con los radicescuchas, a través del correo electrdnico o e~
mail, funciona principalmente como una variable de las llamadas telefonicas
para comentarios, CORCUrsos, sugerencias ¢ denuncias como en el caso de
orogramas noticioscs. Asimismo, el acceso @ informacitn especifica scbre ¢
medio en todo el mundo también es un recurso utilizado para enriquecer la
programacion.

Por su paric, entre las caracteristicas tipicas de la radio pueden citarse las
siguientes: estimuia la imaginacién; es de gran apoyo para quien no sabe leer ni
escribir; tiene poder sugestive, y bajcs costos de produccidn y recepeidn.
Come ejemplo, baste evocar las imégenes al escuchar un enfrentamiento entre

; Es un recorrido por iz estacion o cabinz de transmision en vivo, & distancia, desde la pe
The Massachussetts Institute of Technology (MIT) List of Radio Stations on the Internet Last update
August 21, 1999 wmnbr mut edu/stations/Hst html
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policia v comerciantes ambulantes en calles del Centro Histdrico del Distrito
Federal.

La produccién, dentro del progrema informative gue lo presenta, puede
reducirse a la fransmision directamente desde una grabadora con un micréfono
que en ese momento sostiene el reportero, ¢ incorporande su narracién con
todos los sonidos posibles. Las sensaciones que nos provocaria serian desde
pensar en una buena crénica periodistica hasta en la sensacién de estar cerca
del acontecimiento ¢ involucrarnos més con la informacion.

Su impertancia come complemente o sustitiio de ores medios, s
resultado también del analfabetismo real o funcional de un gran ntmero de
mexicanos. No obstante, parece ser la tclevision el medio masive de mayor
influencia, para bien y para mal, dejando en desventaja atn mds al 2.5% de la
poblacion total del pais que lee periddicos, en la posibilidad de influir en los
hechos gue més le atafien.

Por ello, es que la radio ayuda & establecer identificaciones y promueve una
comunicacién afeciiva v personal con el oyente. Como ejemplo, podemos
mencionar ia imporiancia que tienen los programas nocturnos que van desde
musicales, sobre sexuaiidad, salud, religion hasta los informativos

Esto se logra gracias al lenguaje propio de la radio, que se expresa a traves
de la palabra, voz, musica, efecios y silencios. La palabra, como instrumento
del lenguaje radiofonico, es tan importante por la divuigacidn de un
vocabulario politico, econdmico, deportivo, ®enico y hasta dramatico o de
espectaculos, por medic de la especializacién que se ha incrementado en la
Drogramacion.

Cada smisora refleja y difunde una variante del idioma debido 2 la
fragmentacion o diversidad de audiencias. De aqui su influencia para
identificarse con ellas, no sélo en el ambito local o regional, sing también

1"‘ "A"'lﬂﬂ "‘i e 111?@??1 ﬂ!"Eﬂ‘!‘l QE"‘HP“"!TP
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Bor etlo, resulta interesante escuchar un programa musical en el Distrito
Federal, producido en Los Angeles, EU A, ¥ que exisia wmumcacmz va sea
por via telefénica o por e-mail desde o‘f‘ro pais como Sudafrica’ O bien,
escuchar un programa sobre cocina en una estacion del Distrito Federal con

® Este ejemplo puede ser comparado con la programacién de “Especiales W Redical” los domingos por la
XEWTM, 969



20

coberiura nacionai, con los respeciivos nombres de comida gue suelen ser
regionales.

La trascendencia de la voz por sus intenciones, claridad, agilidad y
expresion puede fener la presencia, impacto o identificacion deseados. Si
tomamos ¢! gjemplo anterior del enfrentamiento en el Centro Histérice entre
dos sectores, narrado por el reportero o conducior del noticiario, basta con la
intencidn y ritmo de la voz con que se exprese para lograr afraer el interés del
escucha.

La misica es {ambién un elemento hmporiente en cualguier produccidn
radiofénica por sus fincicones: gramatical, emotiva y descriptiva.

Los efectos, a su vez, nos sithan en un lugar determinado, ic describen o
contextualizan haciéndonos viswalizar v sentir una escena o accidn. Los
sifencios generalmente marcan suspensc, duda v drama, ya sea deniro de una
escena © por tifubeos y errores de conduccién. Un silencie prolongado
mtencional ¢ no, se considera come tiempo muy valioss, tomando en cuents su
cosio v 1z probable decisidn del radicescucha para cambiar de estacion.

Estos eslementos utilizados armodnicamente logran el efecto del mensaje
deseado. Ademss, su uso en los formates ya existentes, principalmente los
comerciaies, tene latentes otras poiencialidades, més 2l de ias convenciones
#enicas v de la palabra. Esas poiencialidades tienen gue ver con los recursos
esiéticos que se pueden desarrollar a pariir de crear imagenes sonoras, es decir,
el resuliade de un procesc de recepcidn, en este caso, de una variedad de
sonidos que se elaboran en la mente.

No obstante las caracteristicas mencionadss, tambidn existen Umitantes
para ia radic. Se puede mencionar la fugacidad, dependencia al tiempo de
transmision, el cansancio del escucha por ser un medio unisensorial que puede
tender 2 la distraccion, principalmente visual.

Bs por elio, gue la imaginacién v iz creatividad son elementos que se
conjugan v pueden innovar junto con los formatos para noticias. 1.os recursos v
capacidades con que cuenia este medio para dicha funcion son (an elementales
como innovadoras.

La inmediatez con gue Hega la informacion de Ios hechos, en el moments
en gue se presentan a la redaceién de los noticiarios, no seria posible sin los



recursos iécnicos como la ielefonia comvencicnal, celular, el fax, unicdades
méviles de transmisién {desde motocicletas hasta helicéptercs) v la cobertura
via satélite. Las usuales agencias internacionales, los diarios electrénicos y
bases de datos a través de Internet complementan dichos recursos para saber al
momento 1o gue pasa en el munde.

También para que Hegue iz informacién al piblico se hace necesaria la
presencia  de plataformas de comunicacidn ¢  infracstructura  de
telecomunicaciones. Fn este caso £s necesaria 1a autorizacidn, “vigilancia”,
otorgamiento y revocacion de concesiones y permisos, sanciones y tarifas del
gobierno mexicane a través de [z Secretariz de Comunicaciones y Transpories
asi como la Secretarfa de Gobemnacidn, ademads de sus atribuciones que ilenen
sobre iz Ley Federal de Radic v Televisidn, que vegula el uso de los dos
medios.

Parg ubicamnos al respecto en un confexto nacicnal, se cuenta con 1326
radiodifusoras, '’ de las cuales 1132 son concesionadas y 194 permisicnadas.
Estas a su vez tansmiten 752 de cardcter comercial v 95 con permiso a través
de Amplitud Modulada. Por la banda de Frecuencia Modulada transmiten 380
concesionadas v 99 permisionadas.

En la Civdad de Meéxico ¢ de cada 10 hzbitantes escuchan radio un
promedio de 3 horas diarias ¢ més,"” vya sez en casa, auiomévil, frabajo,
transporte colectivo (principalmente taxis y microbuses) en la calle o cualquier
otro Iugar donde haya un radioreceptor. Las 59 estaciones del diai, 33 de AM v
26 de M, represenian casi la misme cantidad de opciones de entretenimiento,
informacidn, o incluso educacién para tal audiencia.

El ritme acelerado de vida en esta ciudad va en proporcion con los tiempos
de actividades ¢ de trabaic, por lo que la programacién se va adaptande
{ambién a los servicios que puedan ser vinculados al dia o la noche durante las
1,200 horas diarias de transmisién.

Cada frecuencia con su respectiva programacion tiene como objetivo cubrir
los segmentos especificos que segun los estudios de audiencias realizados por
la agencia de investigacién IBOPL/AGE revelan a un sector de radioescuchas

10 “Radiografia actual de la radio en México” en. Revista mexicana de commecacion, No 60, octubre ~
diciembre de 1999, pag, 31.

Y «Consumo cultural y medios en la Ciudad de México V™ en periddico Reforma, 10 de marzo de 1999,
seccidn A, pag 8
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mujeres con un porcentaje mayor que de hombres. Asimismo, cada grupo por
niveles socicecondmicos {NSE) conforma una mayor audiencia de personas
con nivel bajo (D), seguida cel nivel medio (C) v con una preferencia menor
por el medio se ubica el nivel alto (A/R). 2

La banda de AM es la que tiene més estaciones v la que mayor nimero de
programas “hablados™ y noticioscs difunde, a pesar de que a esta frecuencia se
le ha caracterizado por poseer menor calidad de recepcién sonora, por tener Iz
idea de estar dirigida principalmente para “gente mayor” o para un sector con
ui nivel sociocultural bajo. Incluso, asi se mantienen las preferencias por
banda,

La FM tiene como plblico primerc al nivel A/B, después al C y D,
considerando también que €] porcentaje de auditoric para esia banda es mayor
actualmente que el de AM." Sin embargo, la importancia de esta tltima radica
precisamenie en el tipo de programas hablados que se presentan a través de
diversos formatos. Ademas, las futuras transmisiones de DAR también podrian
utilizar esta frecuencia.

Quizé el aspecic mas importants en cuanio 2 la audiencia sea el que el
maycr segmente de audiencia que escucha la radic es el gque abarca a los
capitalinos de 18 a 35 afics de edad; es declr, las personas en edad de producir
que escuchan ai medio para orientar Iz tome de decisiones en su vida personal
y profesional.

No obstante, también es importante sefialar que ia mayoria de
radicescuchas opta por los programas de eniretenimiento, dejande  las
funciones informativa y educativa para el menor porceniaje, segin refiere la
encucsta realizada por Reforma en eners de 1999, Este diario dic como
resultados que un 40% de los encuestados creen que la principal funcién de la
radio es entretener y divertir, mieniras que un 27% opina que es informear, un
6% la de educar y el 27% restante considera que son los ires aspecics.’*

" Seccién de la Asocizcion de Radiodifusores del Valle de México, en revista Neo, Vol I, No. 11, 15/10/99-
14/TIEN9, pég 24-25.

" Fdem,

Y Op. Cir.



Asi 1o constata otro dato que muestra a los radioescuches satisfechos con
las estaciones existentes {73%), y su creencia por la mejoria que ha tenido en
B e . - 4 Iy 1
los #ltimos cinco afios la programacion (59%).

El estudio realizado durante cinco afios por este diario concluye que “los
pliblicos de la radic se muestran mas interesados en la distraccion que en la
comunicacion, se advierten confuscs perc contentos”. Y es que las encuesias
revelaron gue a pesar de que mas gente escucha radio, su preferencia por
programas tan importantes como lo son los noticiarios, disminuyd duranie

1998.

Aungue habria que contar con mayorss datos sobre los usos sociales del
medio, los datos ya citados nos muestran que no sélo ios avances tecnoldgicos
mantienen a la radic en un nivel muy importante de penetracidn, sino que el
uso por parte de los radioescuchas v sus preferencias no le han dado un giro
diferente, susiancial o mas pariicipativo.

Como ejemplos estdn las estaciones que se encuentran desde hace un buen
tiempo compitiendo a través de los ratings por los primeros Iugares'® —por
cierte, la mayoria del grupo Radic Centro-. Esto representa al mismo tiempo
una programacién cuestionable por sus bajos niveles de communicacién, que
solo difunde algunos aspecios de la misma, es decir, enireienimienic ¢
informacién sin sentido o que contribuyen a la evasién,

Recordemos que la realidad del mexicans promedic se encuentra entre los
niveles sociogcondmicos medio v bajo, quienes son los principales
consumideres de ios diversos programas radiofénicos, segin podemos observar
enn los datos sobre audiencias. Cobra por esio relevancia el que el género
noticieso sea uno de los mas tomados en cuenta para Iz programacion de Ios
grupos radiof6nicos por las caracteristicas que describiremos en los siguientes
capftulos.

¥ rdem.

18 ydem.



CAPTTULO 2

COMUNICACION Y EMPRESA INFORMATIVA

. Lz mfcrmacién como products comereial

Desde sus inicics, la radio en México funcions y seguiréd funcionande —
como se confirmard més adelante- principalmente como una industria gue
comercializa sus servicios de entretenimiento asi como servicios ptblicos,
entre elios Ia funcion social de mformar. ‘

Cualquier empresa, U otro tipo de instituciones gue tienen como actividad
ia produccion de bienes y servicios, tiens gue comercializar ésios. Incluso jos
partidos politicos, que también producen candidatos & un puesto piblico ¢ la
iceologia de partide, ufiliza el marketing politico para poder “venderios”. La
radio, por su parte, comercializa, enire ofros, un servicio: la informacién
periodistica.

En primer lugar, lo que comercializa una radiodifusora concesionada es su
tiempo al aire como su principal fuente de ingreso. ;A quién?, a los
anunciantes de 1a iniciativa privada y al gobierno. La programacion ests sujeta
a un horaric determinado y cada programa o serie estéd esiructurado para
mcorporar spois comerciales en el tiempo comprado por el clienie o©
patrocinador. Este, a su vez, lo que busca en una estacién ¢ determinada
programacion es el alcance y rating que le ofrezca.

Para Jos radiodifusores, este aspecto es determinante para programar en sus
estaciones, para cambiar de formatos, contenidos, personal v para fa lucha mor
conseguir presencia en el mercado de las audicncias o para aliarse con otros
grupos radiodifusores con el fin de capiar el mayor nimerc de audiencias y
anunciantes.

El grupo radiodifusor tiene la necesidad de recurrir a2 estudios de mercado
encargados & ias empresas de investigacién {algunas especializadas en radic)
para apoyarse en resultades cuantitatives principalmente, v decidir sus cambiocs
hacia su programacién o pare promocioner los niveles de rating 2 las agencias
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de publicidad, centrales de medios o directamente a los anuncianies. Hs ahi,
donde entran en accidn los planes de mercadotecnia con estrategias especificas
para cada cliente.

Seglin Edilberic Huesca, Director general de Nucleo Radio Mil y
presidente de la Asociacion de Radiodifusores del Valle de México, el gasto
publicitario en radio no llega al 10%. Para otros medics gue promueven el
gasio en este medio, la inversién llega a un 13.58%,' omando en cuenta
también que se gasta més en televisidn, después en radio v periddicos, seguidos
de los demas medics.

Lo interesante de aquf es que hay variadas estrategias de venta que se basan
en gstudios de sudiencias que muchas veces no garantizan €l imipacto en el
segmenio requerido. No obstante la penetracion de la radio, los anunciantes
generaimente combinan su publicidad con otros medios -principalmente con
impresos-, v los radiodifusores buscan, a como dé lugar, ganar la atencidn de
Ios anunciantes, descuidands los contenidos de los programas © agecuéndolos a

1os requisiios cel comprador.

En este sentido, el factor “conflanza” llega a ser determinente en ia
comercializacion de los espacios de radio. Si bien esto suena raro, lo cierfo es
que los radiodifusores recurren desde la promocion del medic a través ce
campafias para acercarse a €], como aquelias de “Imaginese” ¢ “Lo vio en Iz
radio” enire oires. Ademds, existen los concursos especificamente para la
mejor publicidad en radio, hasta la compra de planas en periddicos y otros
medios para su promocidn, come ya s¢ ha mencionade,

El anunciante, entonces, tiene diversas ofertas de compra si se quiere
nungciar en un noticiario; busca, pues, ¢l de maés rating, ateniéndese también a
la variedad de pagquetes y alcances que la estacidén le ofrezca. En cuestibn
tarifaria s¢ pueden mencionar los siguientes costos cuando se trata de espacios
en noticiarios: > Cuando se trata de anunciarse en con el menor costo, puede
hacerlo por $200.00 los 10 seg afravés del IMER.
El precic més alto lo registra el noticiario analizade en este trabajo:
Panorama Detrds de la Nonicia. ACIR ofrece ¢l paqueie del noticiario en su
primera emisidn, Pancrama informaiive segunda emisién v Pancrama Deirds

! %/éase dato en revista ADCEBRA, NG 91, Septiembre de 1999, portada
2 véase el apartado de tarifas en Medios audic-visuales, tarifas y detos, Medios Publicitarios Mexicanos,
septiembre 1999, seccidon Radio-Distrito Federal, pag 94-123
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de iz Noticia tercera emisidn, en transmisién simultanea por Radio Acir y Azul
89, tante en la capitel del pais come a nivei nacional en 48, 16 v 17 crudades
por cada emisién respectivamente, por la cantidad de $144,000.00 los 60 seg.

O bien, se pagan $30,000.00 por el patrocinio de seccidn de 20 seg. Si s¢lo
s¢ elige anunciarse en el Distrito Federal, el coste por 10 seg. es de $18,750.00
v por 60 seg. se pagen $75,000.00 también por su transmisién en las dos
gstaciones mencionadas.

Asi, las diferencias de precio oscilan entre dichos gjemplos para los demés
noticiarios {e! 15% de IVA debe ser agregadc a dichas tarifas). Entonces, es
precise mencionar, que las tarifas para noticiarios son las de mayor precic
respecto & la demds programacién, “general” mencionan la mayoriz de los
grupos. Ademas, el cliente puede “arreglarse” con los respectivos directores de
comercializacidn de cada estacidn en precies v cobertura, paquetes, ofertas,
horarios, entre ofras formulas.

Las tarifas para noticiarios son importenies para los radicdifusores, atn
cuandc Sus mayores ingrescs no provengan necesariamente del Distrifo
Federzl, salvo glguncs casos. Por gjemplo, en el grupo Radio Centro, Radic
Red ¢s Iz estacién més rentable. Por el contrario, en gruno ACIR el 45% de sus
ingresos los obiience de estaciones fuera del D.F. En esic caso se considera que
la demds programacién puede facturar la mayor parte si se trata de un grupo
con una difusidn amplia a nivel nacionel.

Otro ejemplo es del de Radio Formula, gue en el D.F. lo que sf influye es
gue ¢l tener una programacién “hablada”, que incorpora noticiarios, femenines,
deportivos, financieros, etc., representa facturar ires veces mas gue las
estaciones musicales.’

La utilizacion del medio y sus noticiarios por parte de anunciantes refleja
en este ribro un potencial alin mayor respects a contenidos v comercializacién

de €stos, pero que se esperz mmpligue también un beneficic social para las
audiencias.

Peor otra parte, la concentracidn de medios es ofro aspecto gue influye en la
produccitén v distribucién corporativa de la informacién. Esta no sélo se
vincula con los avances informéticos y de telecomumicacicnes de cada

3 Fuente Horacio Rubio H , Vicepresidente y Director General de Radio Férmula, en. revista NVEO, No 11,
pag 23.
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estacibn, sino con ies teghas de mercado implementadas por ias grandes
empresas multinacionales de Iz comunicacién, de manerz gue U grUpo
radiodifusor tiene que adantarse en la medida en gue se quiera crecer en la
distribucién informativa,”

De aguif la importancia gue tiene la informacién para un grupo radiofonico,
cuando se ponen de manifiesto sus logros comerciales, primero y, en segundo
ugar, sus repercusiones sociales. En los signientes subcapitulos explicaremos
las condiciones en que se encuentra el noticlaric Pancrama dewrds de la
noticia.

Por ¢l momento, puede citarse un gjemplo de lo que el negocio en esie
rubro ha dado. En enero de 1999 el conductor del noticiario Monitor, José
Gutidrrez Vivo cerréd trato con Radio Centro para que €] y su equipo recibieran
1o cantidad de 15 millones de dolares por la continuidad de ta produccién del
noticiaric a carge del sisteme de noticias Infored, del cual es propietario v
director Gutiérrez Vivé. El convenio durarg 16.5 aflos y Monitor se proyeciara
internacionalmente asi come por Internet. De esta manera, Infored deja de ser
s6lo una productora de radio para convertirse en un ¢oRSOICio. ¢

Al mismo tiempo, el conductor del noticiario referido considera gue la
mayoria de las emisoras de radio es manejada “por sus propietarios y
concesionarios a manera de negocio, al cual han convertide en un modus
vivendi v operandi que les proporciona sitios privilegiades para dedicarse 2
otro tipo d;a cosas v piensan gue con la labor realizada ya cumplieron ¢on su
auditorio.”

De tal manera, siuna programacion noticiosa se mantiene con deferminado
esquema més apegadc a comercislizar a e informacién, entonces los
anunciantes o patrocinadores tienen suficiente con ello para con sus productos;
de otra forma, simplemente no se anuncian, en ¢l sentido de gue también los
anunciantes tienen simpatia por la funcidn infermetiva de determinada estacién
que favorezca, de alguna manera, al sistema de gobierno y -por consiguisnie-
sus politicas econdmicas.

* &1 respecto, las pagmnas en Internet dedicadas a la promocion de las estacicnes son gjemplo de elfo. Ademis
se inserta publicidad en muchos casos no relacionada con la radie, pero ante la cantidad de visitas, cada vez
mayor, los anunciantes se benefician también de manera importante come en los medios masivos

*Véase “Entrevista exclusiva José Gunértrez Vivd”, en revista ADCEBRA, No 86, Abril, 1999, portada

? Iderm, phg 60
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Pero una cosa es que la informacién sea un producic vendible para la
estacidn, v oira es que ceineida con sus infereses connerciales v poifiices, por lo
mencs no sbiertamente, dejando como principal prioridad su valor econdmice
y, despuds, el valor periodistico. Muchas veces la propia labor informativa se
relaciona con ia comercializacion de ia informacién en el momenio en que se
dan actos de compra v venta de la misma, ya sea al gobierno u ofre organismo
que tenga interds en difundir sélo aquello que no enira en la cobertura del
medio,

Por esc es necesario ubicar la estructura del grupo radiofonmico y sus
woliticas en Iz interpretacion de los hechos noticiables, omando en cuenta, los

Iy

factores mercadoldgicos antes descritos.

2.2. Lz informacion como products social

Si bien hay datos que presentan al habito de escuchar noticiarics
radiofonicos como una menor preferencia, © es clerte también que la sociedad
ie otorga importanciz al “estar informado” y cada vez mas demanda mejores
servicios informativos.

Todos hemos escuchado aiguna vez un noticiaric ¥ también nos hemos
servido de la evasién que éstos provocan, al concederie mas importancia &
notas més iriviales ¢ amarillistas, que desviau la atencién de temas que
requieren mayor responsabilidad social. Por eso la gente busea un noticiario
determinado, el que se identifique con su experiencia social v cultural, el que le
explique mejor las cosas o el que lo mantenga al tanto del tréfico vehicular o de
los comentarios curiosos o superficiales,

Sin embargo, como lo refieren los datos de consume de noticiarios en la

- ok faibhi=) F~T~Fal
capital, es importante dentre del porcentaje de zudiencia que escuchs un

noticiario en especifico asi como capsulas informativas de cualquier estacion,
que las preferencias veyan relacionadas con ¢l motive por el cual la mayoria
opina que despuds de escuchar un noticiario se siente “informado”, mientras
que al mismo tiempo tienen lz opinién de que la informacién que escuchan es
en gran medida censurada.

¢ “Consumo cultural vy metlios en la Cludad de México V7, 0b cit
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Lo anterior revela una confusion en iz manera en que s consumen
neticiarics, asi como en la manera de presentar & informacién. Por lo tanto es
dificil determinar reaimente la funcién especifica gue conlleva escuchar un
noticiario, si se rata de estudiar a los diferentes segmentos de publico. No
obsiante, parz los objetivos de este trabajo, nos concentramos en ia forma en
gue se presenta la informacién.

La gente le otorga cierta conflanza al noticiario, conducter ¢ reportero del
mismo 2l escucharlo v de ahi la importancia del producte informativo al ser
procesado v difundido con la responsabilidad de la consecuencia social que
implica el informar, ast sea del réfice en un crucers. El periodista puede tener
un margen poco amplio pare manipular la informacidn en ésie ejemplo, no asi
en asuntos que tengan que ver con decisiones de un funcionaric que afecien 2
mucha gente.

Entonces, el aspecto mas importante de la labor informativa es el gue la
sittia como formadora de opinidn pablica ante cualquier tema social, politico o
econbmico. Si en una sociedad gue tedricamente se dice democréiica no se
praciica la informacion sin censura, o no otorga espacio a todos los sectores de
la sociedad, exponiendo todos los elementos informativos para que el publico
sea consciente y participe de lo que le atafie come sociedad, entonces no se

¢iabora como un producio socialmente 0l

El emisor participa al fener cierto poder de clegir entre la formacién de
opinidn pablica v en la tarea de infegracion social de los individuos, incidiendo
en el proceso de mantenimiento, integracidn v estabilizacién del sistema, o
bien reflejar un conirapeso del poder politico, ofreciendo eiemenios para
comprender c6mo es ese sistema v hacer comprender a éste cdmo es la
sociedad.

A decir del periodista Carlos Marin, respecto a si la labor informativa se
constiftye como un “cuario poder”, dice gue “no hay ese poder, hay la

mnaiherts PP I I

posibilidad de participacién en Iz aporiacién de elementos para la participacion
de la sociedad y ia toma de decisiones por parte de quienes tienen el poder de
tomar decisiones” . Sin embarge, la experiencia en los medics representa, en
muchos casos, el poder de determinar decisiones gue apovan al sisterma
scondmico v excluyen a otros sectores sociales.

7 Carlos Marin, en: EJ fin justifica & los medios, seriz radiofonica de Radio Educacién, noviembre de 1998,
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Las consecuencias son ¢l pardmetro de la informacion, si es percibida,
alierada, aceptada o rechazada, e incluso censurada por la sociedad o gobiemeo.
En 12 medida en gue el noticiaric muestre su capacidad de generar beneficio
social se relaciona con su auditorio, proponiendo una comunicacion con éste ¥
estavleciendo un compromiso benéfico para emisor y receptor, incluidos
enunciantes v gobierno. También en la medida en que la informacién sea lo
mencs vulnerable frente al poder politico y empresarial.

Es aqui donde se cuestiona y propene la relacién entre empresa ¥
comunicacién. S un servicio noticiose presenta su informacién de una forms
que comprometa su responsabilidad para con la sociedad y su plataforma
ideolégica o posicion politica, si la tiene, asi como su interés econdmico,
entonces mantiene una relacién de comunicacién; si no es asi, esta relacion se
limitatia 2 ofrecer un servicio favorable solo & sus intersses econémicos ¥y
politicos.

No olvidemos que el medio no vive directamente de sus pliblicos, pero €l
eiercicio del periodismo le otorga un carécter publico que tiene gue preservar
con un compromise social, sea cual fuere éste para sus cbjetivos como
cmpresa.

2.3. Los noticiarios radiofénices, grapes y poder

La produccion de noticiarios es shora una niecesidad para cualquier grupo
radiofénico, pues no pueden prescindir de un servicio que les faverece al
influir politica, social y econémicamente en la refacién sociedad-gobiernoc.

Arie 1z proliferacion de servicios noticiosos en todo el cuadrante, las

nfartae infrrmativeas ce nrecentsn variadse en cnanto 3 horsrics. difissidn
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simultdnea en Jas diversas estaciones de cada grupe, publicidad en medios
escritos principalmente y estrategias de mercadotecnia de tarifas para los
anunciantes. En lo esencial, o3 decir, en las formas de presentar ta informnacidn,
el estilo para conducirla y en Ia profundidad, parecen no variar mucho.
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La competencia de los grupos radiofdmicos por ganar asudiencias y
amunciantes, leva a los primeros a buscar diversas formas de planear sus
ofertas dande lugar 2 alianzas corporativas para sortear tanto los momenics en
que iz economia del pais se ve afectada por las politicas de gobierno como por
i falta de inversidn publicitaria (generada en parte por las mismas esitraiegias
del radiodifusor al no coniar con estudics de mercade que al anunciante le
garantice su inversién).

Los cambios en lz orgsnizacion empresariai conllevan ‘anic Ia
reestructuracion en los recursos gue cada grupo tenga para comprar, vender y
asceiarse con grandes corporacicnes de radio de EUA., asi como cambios en
la programacidn, donde los noticiarios ne son la excepeién.

Asi, se han Hevado a cabo contratos de radiodifscras con otras empresas
de medios como lo son 1as agencias informativas. Per lo tanto, kas relaciones de
poder, va no sélo son entre grupos radiofénicos, sine entre £stos y owras
empresas gue ies offecen sus producios informativos.

En esie senfido, la informacién adguiere un interés no sélo en lo comercial,
sino gue junto 2 las nuevas adguisiciones, los cambios de conductores gencran
sxpectativas entre ¢! piblice. En alguna medida, esos cambios revelan las
politicas informnativas que adoptaran sus noticiarics.

En todo caso, las alianzas corporativas se hacen para responder a los
anunciantes con sus servicios noticiosos que generan mas rating, enfocando sus
planes tarifarios para quien busca un segmenio de audiencia especifico.

Podemos mencionar a los siguienies grupos y sus respectivos noticiarios:
Primerc, observaremos la conceniracion de grupos en la capital del pais v su
participacién en la captacién de audiencia, segin la agencia INRA.
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cugnia gue ¢sios grupos son
aproximadamente el 90 % de la audiencia del Distrito Federal, son los que
tignen fambién la mayoria de los *mﬁ;marms matutinos mas escuchadoes, como

se aprecia en el siguiente cuadro.

E Q. Redio Férmuls £

DRzdic Contre 36.8%

OACIR 43.3

2 Radidnolic 12,48
DEVE Radio 9,17
SNGcleo Radio Mit 2.82

D0tos grupes $.83

&7

los gue concentran

Grupes Noticlarios ratings

Radio centro Momitor, 4

Formato 21 3.1
Radie férmula Ciipula empresariat 8.2
Acir Panorama §.1
Radigpolis En la radio a.1
Mivs radio Para empeszar &1
Nicleo radiomit | Enfoque G2

Imagen informativa a1

magen

“‘Radm cambio y compras” en revisea NEO, No 11, 151199014/101/99, pag 18

¥ Datos de IBOPE AGE, La muesta corresponde a 36000 entrevistas wimestrales af mes de junio def 2000,
<on U uiverso de 15 783741 de la ciundad de Mexico v of drea conurbadz, a5 docir, un punie rating equivale
2 157837 radioescuches aproximadaments
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Los oos 11 grupos rzdicidnicos gue tonen presencia en esta ¢iudas
también cuentan con noticiarios gque en sus diferentes versionss - gue
generalmente son ires diariamente a la semana, de lunes a viernes- buscan sus
propios segmentos de audiencia para fos cuales esidn proyeciades. Incluso las
estaciones permisionadas come Radio UNAM, Radio Educacidn v Politéenice
en Radio, también Henen sus regpectives noficiarios con una importanie
penetracion on sus segmemntos de audiencia, que son més especificos.

i

Neticiarios gue scosturmbran escuchar los capitalines *

En este ambiente que pareciera de una sobreoferta informeativa, o8 grupos
se estructuran de manera gue obiengan relaciones lo mds influyentes en todos

ﬁ ) L o . -
los campos en que s¢ maneje 1a comunicacion, enrendida agul como la seri

7 1o rim
servicios a gran escaia gue ofrece ia industria radicfonica

Asi como los datos de estaciones que existen en operacidn a nivel nacional
Hlegan 2 ser intexacios por los constanies cambios, de igual {orma es difiell

* Pusme “Consume cuttral y madios en la Cludad de México V7, obcit
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establecer a guién pertenccen y cémo se adminisitan o son representacas
comercialmente.

Lo que se advierte es que ninguna estacién concesionada puede operar por
su propie administracion comercial, pues necesita estar “encadenada” con ofras
estaciones, aungue sean de su mismo concesionario, para poder offecer una
oferta comercial Por esto, la mayoria de estaciones fiene un representante
comercial en la capital del pais v los grandes grupos tieme filiales que
transmiten en Ia mayor parte de tiempo la misma programacién que las gel
centro. Aunque en el rubro de las noticias en la mayoria de las ciudades tienen
sus propias versiones locales.

Ejemplo claro de las plataformas de comunicacién o estructura corporaiiva
es el caso del Grupo ACIR {Asociacién de Concesionarios Independientes de
Radio), uno de los consorcios radiofonicos de mayor peso del pals.

Segin Francisco Tharra Lapez,” su fundador, Presidente v Direcior General
desde 1965, este corporativo opera con una produccién bésica de lo que debe
establecer una empresa radiofdnica; moniar la difusora, éenica, administrativa
y fiscalmente, storgéndole sistemas de conirel, de programacidn y de cémputo.
En ¢l caso de ias estaciones de provincia, éstas operan como propiedad total,
nor sociedad, por edministracidn total v por afifecién. En el caso de ésta
dltima condicidn, también se tiene el derecho a los sistemas de adminisiracion,
de programacion, de servicio {iscal, de auditoria v comunicacién.

También integra & ofros grupos de comunicacién como el de TVI Nacional
(Television Integral} conformada por 12 sistemas de television por cable, dos
canales de TV abierta v cinco sistemas de televisién de paga. Asi como el

L - . s
grupo Intercemunicacidn Integral, gue proporciona servicios de telefonia

Dentro de las asoctaciones en que incursioné al igual que oires tantos
grupos con fines simifares, fue la que en 1996 consistié en la compra de tres
estaciones de FM: Azl 89, Digital 92 v Mix 106, atn al aire, y que segin
Antonio Ibarra Farifia, vicepresidente de Acir, “le acarred a nuestra empresa
imagen v fortaleza no sélo en el interior del pals, sino en un mercade fan
importante como es el D.F”.Y

?GFrancisco Ibarra Lopez, “Quién ¢s quisn” en. revista El universo de lz radio, No 3§, verano-otofio de 1997
Asvonio Tharra Farifia, “Nueva semblanza radiofonica” en revista ADCEBRA, No 50, abril 1996, pag 52
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En 1998 concreté una asociacién con Clear Channel Comunications, que
es una de las tres principales cadenas de EU, participando con la posesién del
40% de las acciones del grupo mexicano.

En el 2000, como parie de las alianzas corporativas, se amuncid en
septiembre Ia fusién de ACIR con el grupe Radiépolis de Televisa con e que
conformarfa el grupo mas importante de la radiodifusién mexicana. Sin
embargo, la Comisién Federal de Competencia dic mescha atrds a esa
operacién, con argumentos de practicas meonopolicas.

La manera de operar de las estaciones del grupo, de acuerdo al director del
erupo ¢s asi: “Cada ciudad tiene un grupo ACIR, ese grupo se ceniraliza aqui
(D.F) como sucursal de grupo ACIR 8 A y reporta facturacién, ventas, todo.
Agui tenemos una ceniral de bancos, manejada por {eleprocesos, con la que
podemos hacer movimientos en 30 segundos a cualquier fugar de la Repubiica,
de ida y de regreso.” '’

Con este sistema también se centraliza laz coniabilidad de todas |
estaciones, se sabe cuénto se cobrd, cudnto facturd v cudnto va a f[acturar. De
ghi que gran parte de su facturacién (el 45%) la obtenga de las estaciones
iocales fuera de la capiial.

Vende programacion para estaciones de Ceniroamérica, el norte de
Sudamérica y el sur de EUA con estaciones en San Anionio y Laredo, Texas.
Esto gracias a la red de la cadena esiadounidense ya citada v a la cobertura
satelital que desde un telepuerto (serie de canales de un satélite) envia sefiales e
nivel nacional v las zonas mencionadas.

Lz infrasstructura de la unidad mévil de transmisidn via satdlite para ¢
ascenso de la sefial y enviarla a cuoalquier vunto del pais enlaza
permanentemente la programacion.

|
n |

Las estacicnes con que cuenta el grupo en el Distrite Federal son: X
Radio Acir 1260 AM, XHSH Inolvidable 95.3 7, XEV(OZ Bonita 1390 AM
X¥EFR Superdeportive 1180 AM, XHDEM Mix 106.5 FM, XHM Azu! §9 FM

y XHPOP Digital 99 FM.

11 = .
Franctsco Tbarra L, ob ¢ii
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Segin Iharra Loéper, “estz programacién se manegja también por
computadora, v cada formato es enviado independientemente, en una de las
scho sefizles con que funciona el telepuerte.” Esa programacion iz toman las
estaciones en el interior total, parcialmente o nc la “bajan” para dar espacio a

las preduccicnes iccales.

Por ejemplo “una estacion que irabaja en Toluca, por decir, en la mafiana
pasa fnformative Perorama v después a 1as 10 de la mafiana se desliga del
satélite y pasa un programa local de dos horas, 2 las dos horas se vuelve a ligar,
pero ahora con el formate Bonite vy iransmite misica mexicana. A las dos de la
tarde se vuelve 2 Yigar con Radio Acir y fremsmite ofro programa en vivo para
volverse & desligar a un programa informativo regional, v después retorna con
Bonita.”

Los corles fambién estén programados por computadora para insertar
comerciaies nacional, local y regionalmente.

Para ¢l director del grupe, su funcién principal es “servir, comumicar y
unir”,

De ghi, Ia influencia vy poder de orientar la opinién publica a imagen v
semejanze de la ssiruchura en que opern una empresa radiofnica. Entonces,
para cada servicio noticiose tiene gue haber una forma de seguir manteniendc vy
presentando la informacidn. Los recursos son diversos y ios mencionaremos en
¢l siguiente capitulo.



CAPITULO

DESARROLLO DE UNA IVMAGEN EN “PANORAMA DETRAS DE LA
- NOTICEA”

3.1. La imager para un servicio noticioso

Darle una imagen propia a un noticiario para que el publice se involucre
con la informacidn que le presenta v obtener los beneficios de su consumo,
parece ser la premisa con la que muchas emisoras tratan de desarrollar su
identidad corporativa a través de sus servicios noticiosos. Panorama Delrds de
la Noticio ne se exciuye de esta intencidn, ai incorporarse come producio de la
agencia imformativa del mismo nombre, al grupo ACIR, por lo que desde su
planeacién v desarrollo s¢ buscs transmitir un producto diferente.

Fste noticiario inicia su difusién en su primer etapa el I° de febrero de
1993, como Deirds de la noticia en el grupoe Radidpolis, de Televisa (ahora
Hlarmade Televisa Radio), bajo la conduccion de Alberio Barrance Chavarria,
en Ia entonces X-730 “La Opcitn”, con la direccion del penodnsta Ricardo
Rocha, recién nombrado vicepresidente de Radidpolis -v seis meses despugs
presidente de esta divisién- junto con ei periodista Rodolfo Guzmén como
cocrdinador general de noticieros de esie grupo. Su planta de repoﬁems
elaboraba més de 50 notas al dia, siv trabajar el reportaje de investigacién.'

Las siguientes stapas del noticiario se caracterizarcn por sus cambics de
estacion dentro del mismo grupo: en la Q 940 y después en la XEW
simultdneamente con WFM v la emision por el canal 23 Unicable de

Cablevision, donde se transmitid, hasta la saiida de Ricarde Rochz de fa
empresa Televisz a m'mmmn de junic de 199G,

IS & S [LLALNS Wi LI

QOiras de sus caracteristicas fueron el paso de conductores de renombre
comeo José Cérdenss, que solo estuvo algunes dias como tialar. Jumto &
Ricardo Rocha en la co~conduccién en diferentes periodos abajaron: Esteia
Liverz, quien colabord también como co-conductora en ¢l noticiario de Radio

! Rodolfo Guzmén, “Retos del periodismo radiofonico”, en: periddico EI Nacional, lunes 20 de febrere de
1995, sec, Espectaculos, pag 38
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Red y Julista Lujambio, conductora de oiros programas de radio y tglevision de
iz empresa Televisa,

De ser una produccion de la Divisién Radio, ademas del concepto para
televisién, de una empresa de medios como lo es Televise, el programa
mformative Deirds de la Noticia pasé a ser una agencia informativa. Las
razones del cambio se dieron por factores como problemas de presupuesto,
fzlta de promocién frente a espacios similares, ademéas de los paulatinos
movimientos de horario en el programa de TV, v que el propie Ricarde Rocha
advierte de la siguiente manera: “De pronio nos vimos en la necesidod de
sustroer este concepto de los esquemas de Televisa porque pensamos que ya no
tenia cabido, ni mucho mernos impulso en las nuevas estrategios de la
empresa’™.

Se crea, entonces, la agencia informativa Deirds de la noticia, que se
meneja como una empresa gue tene infrasstructura para ofrecer los servicios
de informacién para radic — ¥ gue ve su primer selida en Ackr Noticias -, ast
como para las preducciones audiovisuales para otros medics, como iglevision,
Gue iniciza las transmisiones del noticiario, 10 meses después de salir al aire en
radio, a iravés del camal TVC por cable, que comercializa la empresa
Productora y Comercializadora de Television PCTYV.

Casi al mismo tiempo, aparece un suplemenio sabatino y vna columna —
tamnbién con el nombre de ia agencia- en ¢l periddice EI Unrversal, ¢ incursions
en Internet a través del proveedor SterMedia Nerwork. Estos vinculos los
describiremos en el siguienie capitulic.

D esta manera, Ricardo Rocha, director de la agencia, firmé el contrato
por los servicios de la nueva empresa con el grupo ACIR por cinco afios,
miciando las transmisiones de Panorama-Detrds de la noticia el 2 de agosto
de 1999 por Radic Acir, 1290 AM, simultaneamente con Azl 89 FM y en 48

indades més en la primera emisién, de las seis a las diez de Iz mafiana. En
todo caso, las estaciones que transmiten el servicio varian en ndmero debido 2
ios constanies cambios en el grupo ACIR, como va se menciond.

EL 22 de febrero del 200i-2 un afic y medio de iransmisiones en ACIR-,
Panorama transmite su Ultima emisién. Rocha anuncia la decision de la
radicdifusora de dar por terminado ei contraic con la agencia. No obstante, la

? Entrevista personal a Ricardo Racha, Agencia informativa Detrés de la Noticia, 9 de diciembre de 1999,
Migxico, DF



difusién del programa sigue a ravés de la television por cable fuera del DI,
de iz pagina en Injemet v Iz columna en £ Universal.

La conduccién v co-conduccion titular, corri6 a cargo de Rocha y Lourdes
Ramos en un principic - quien regresé 2 la television en el noticiario de
Joaquin Lépez Dériga -; después incursioné Paola Rojas y hasta la salida del
aire del noticiario se podia escuchar 8 Maricarmen Cervantes.

Asimisime, las versiones de Panorama Deirds de ia noticia, nroducidas por
la agencia, de seis a ocho de la noche, de lunes a viernes, fueron conducidas
por Carlos Loret de Mola y Jos¢ Martin Sémano, en una primer etapa, pero
relevado después este tltimo por Gladys Coleff, y las emisiones matutinas de
fin de semana, en sabado v domingo, por José Luis Arnmenta en sdbados, asi

como Victor Mejia y Ofelia Aguirre en domingo.

Lz otra produccién de la agencia que tuve cabida en el grupo ACIR
también fuc un programa de radio: Dewrds del 2606, pero su contenido fue de
materia politica respecto & las campafias, candidatos y elecciones de este afic,
asi como de otros eventos politices.

Cabe mencionar que los servicios informativos de ACIR  se
complementaban con la transmision del noticiario del medicdia Panorama
informativo, también en Radie Acir, ¢ Inolvidable, 95.3 FM, conducido por
Guillermo Ochoa. Este noticiario es uno de los de més travecioria en la radic,
pues nace en 1989, y desde la primera conduccion a carge del propic Ochoa ha
enido diversas etapas, como la salida vy regreso de este periodista al grupo,
cambics de horaric v conductores, entre oiras.

Coneretammente, ya en ACIR, para el nuevo noticiario haber combinade el
nombre de Panorama-Detrds de la Noticia, no obedecid, segin R. Rocha, sing
a una mutua concesiéon y muestra de que se esta trabajando en conjunto. “Creo

gue fue parte de un proceso en el que ellos fueron sondeando un poco el

] 7 7, A o | A Tre non ol Fayorpep
mercade y viendo que o lo mejor teniomos posibilidades de hacerla en el lugar

més imporiante del grupo™.

La negociacidn respecto g espacio y nombre del noticiario no implicd, de
acuerdo con el periodista, que la linea editorial de Deirds de lo Noticia fuera
parte de la politica informativa de ACIR, puesto que esle grupoe wvo una

% idem
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“conflanza mu ande” para gue la agencia siguicra con su linez que ha
E g - D .

seguido hesta ahors, v lz responsabie de los contenidos ediioriales es la

agencia, con Rocha personalmente come su director.

Respecto al modo de operar financieramente, ACIR se encargé de toda la
parte comercial. La agencia obtuve un porcentaje de las ventas del grupo
radiodifusor, que le permitirian, poco a poco, equilibrarse, pueste que los
€ostos operativos no alcanzan, a decir de su director, 2 ser cubiertos por radio.

Ne obstante, la empress informativa cuenta con un nicleo de 63 personas,
entre editorialistas, reporteros, redactores, técnicos v gente de administracion,
que ademas, en su mayoria, es el mismo equipo de trabaic gue participé en la
gtapa anterior del noticiario.

Dentro de los objetivos que tiene la creacion de la agencia, esté el “wratar
de seguir adelante con un concepio que puede ser bueno, maio, regular o peor,
pero gue creemos, con foda modestia, fiemos desarroliodo a lo largo del
tiempo: un estilo de informar, una convocaioria siempre g un grupo plural de
editorialistas, el ejercicio del debate con los diferentes parsidos politicos, una
bisqueda de equidad en cuanto u los voces que se escuchan ahi de los propios

partidos”.*

Asimismo, la equidad gque pretende mantener tanic la agencia como €l
programa se compiementz con €l apoye informative de la BBC de Londres a
través su servicio Latinoamericano, gue suministra cinco horas mensuales de
informacién internacional sobre ciencia, economiz y efemérides producidas
especialmente para el noticiaric.

Otro ejemple gue pone ¢l periodista ¥ conductor para ofrecer equilibrio
informative es que, al mismeo tiempo, Iz agencia mantuve una evaluacion
sistemética cada semana o cada quince dias con base al monitoreo gue le
elabor¢ una compafifa que contraldé para saber como se asignaban sspaciocs v
tiempos a los partides politicos v sus candidatos en ¢l periodo de elecciones.

Respecto a la imagen que busca ef noticiario, Rocha habié de io que
pretende:

4 Fdlem,
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“Tener una imagen jfundomeniclmenie de credibilidad, que es el
patrimonio fundamental de cualguier espacic infortmaiivo, ademds de lo
confiabilidad, apertura, pluralidad vy de pasién en algunos temas, pero ng
estamos wi para hacer chistes, wni para lograr roting a fravés de cierias
estrategias, resistir un poce lg leniacion del nifio Braulio gue fue un asunio
terrible (haciendo referencia al asesinato de un bebé por parie de conocidos de
sus padres), dimensionarip a riesgo de perder rating.

Bueno, pues esos riesgos los corremos v 3entimos que cada informacion
debe tener su dimension y no podemos esiar buscando hocer un noticiers, o

. r . 5’5
lacrimégeno o gue saipigue sangre cuando lo prendes en ty coche™ .

De acuerdo con la definicidn de la investigadora Guillerming Baena,
respecte a la construccidn de imagen, tefiere gue: “La imagen es el conjunto de
creencias y asociacicnes que poseen los piblicos que reciben comunicaciones
directas o indirectas de personas, productos, marcas, Servicios, empresas o
instituciones. Precisamente, su condicion de creencias y asociaciones leva 2
una toma de posicién emotiva. Todos nosoiros semos capaces de generar
imagenes, tanto las cotidianas como aquellas que no conocemos. Al ser un
fendmeno de percepeibn, la imagen tiene fundamentos psicolégico ¥
comunicacional”™,

De tal manera, varios son i0s elementos que deferminan la imagen de un
noticiario, ya ssan el nembre del noticiario; su duracidn; el prestigio de los
conductores o sus colaboradores, su agilidad parz dar las noticias; los
comeniarios u opiniones; los espacios nera las llamadas de la audiencia; la
produccitn v viveza de los sonidos gue acompafian Ias secciones del neticiario;
la insercidn de identificaciones y de cortes comerciales, los patrocinios, entre
otros elementos.

Todos contribuyen en la proyeccién de la imagen corporativa, Una imagen
que pretende vender credibilidad, rating, prestigio, reconocimiento, poder ¢
influencia, a través de un procesc comunicative que implica la forma de
vresentar Iz informacién. En ofras palabras, asi como se pretende vender una
Imagen corporativa para anuncianies, también se pretende comunicar 2 Taves
de esta imagen la difusién de un producte con una funcidén social.

S
Idem
® Guillermina Raena, Credibrlidad Polltica y marketng mex, Ed Me Graw Hill México, 1998, pag, 71.
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Owos elementos que influyen en el procesc de la imagen de un servicio
noticiosc v gue se requiere de un andlisis de cada elemento para su mejor
zsimilacion, son los que tienen que ver con Ios criterios periodisticos con los
que se recopila la informacién, se selecciona, jerarguiza, redacia v
contexivaliza, enire oiros y gug ubicaremeos mas adelante.

Si nos detenemos un momento para evaluar como radioescuchas un
noticiario de larga duracion, podemos advertir gue “Los noticiarios son
verdaderos rompecabezas hechos con pigzas clave gue debemos descifrar sin
instructivo”, como lo sostiene Ma. de Lourdes Quevedo en su tesis sobre
proyectos de radic, &I ingenio con seniide”. Por ello, si se guiere inflyir a
través de lo que se informa, o5 necesaric darle sentide a la estructura del
noticiaric en cuestidn para que ia forma de presentar su informacién sea
coherente,

Segun lo plantea Lidia Camacho en su obra La imagen radiofonica, “La
imagen sonora s esenciaimente sugestiva, porque fomenta la imaginacién. El
radicescucha no es, pues, un ser pasive, sino alguien gue participa de manera
activa en la reconstruceion de la realidad, creando a su manera as imégenes
sonoras a partir de las sugerencias del creador radiofdnico, que propone
situaciones, ambientes y personajes”’. Para dicha autora, el lenguaje
radiofénico tiene la doble vocacidén de ser un instrumento de comunicacién y
promotor de arte y cultura, por lo que 5o se puede apreciar la difusién de
mensajes informativos sin la presenciz de su parte esiética sonora.

81 bien no pretendemos proponer una intencionalidad artistica wara un
servicio noticioso, si es imporiante determinar lz parfe estética que le
corresponde o se aplica a este noticiario objeto de analisis.

Todos estos elementos s¢ consitruyen, va sea con la credibilidad, el
prestigio, la identificacion del servicio mformative o la misma realidad social.
Todo conforma iz imagen que puede ser previamente planeada v desarrollada
por una simpresa informativa conforme a un proyecio. Este, a su vez, delimisara
un formato, que es el presentar las noticias por medio de un noticiario, de larga
duracidn como lo es en este caso.

" Ma. De Lourdes Queveda, “Ef ingenio con sentido, i mavwiel para la presemtacion de proyectos
radiofdmeos”, tesis de licenciatura, UNAM, FCPyS, 1993
Tiidia Camacho, Za imagen radiofénca, Ed Mc. Graw Hill, México, 1996, pdg 6
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3.2, Rating vy prestiglo

Un elemente gue ha influido primordialmente en la presencia y
mantenimientc de la programacién radiofdnica ha sido el “fantasma” del
zating. Le concedemos este concepto, porgue dencia la intangibilidad con la
gue se basan estos niveles de audienciz parz “promocionar” cualguier
programa, pues muches veces los nimeros tienden z aumentar segin la agencia
de investigacion v la empresa que la conirata, sea una agencia de publicidad o
el medio.

No obstante, esite factor les ha servide por muche iiempo & los
radiodifusores y anunciantes, y todo programa seleccionade para seguir
transmitiéndose tiene que apegarse, en gran medida, a cubrr ios minimos
niveles de rating v -por consecuencia- su nivel de comercializacién. Por ello,
en la medida en gue se promociongn abicriamenie estos niveles, principalmente
apoyandose en otros medios de difusion, se pretende que anunciantes fizertes en
el mercado compren los espacios del programa.

Los anuncianies que compran gspacios por mucho “tiempo aire” confian de
alguna manera v que 2 penetracidn de sus mensajes sea efectiva y amplia en
la audiencia, y si son anunciantes que tienen prestigio o reconocimiento
mercantil, entonces la ecstacidm, o en este caso el noficiario, tienen lz
posibilidad de ganar también en prestigio v consumo de su producto
mnformativo.

El rating, por su parte, conlleva no solo alios ¢ bajos niveles de audiencia,
sino que se interpretan come la “innegable” aceptacion del piiblico, cuando son
altos; por eso, se reaiiza el levantamiente de muestras periddicamente que
confirmen los datos. Segin el director general de la empresa INRA, Luis
Mercader, la radio es “formadora de habitos v costumbres gue se arraigan, ¢s ¢!
elemento que nos posibilitz entender por gué una estacion que ocupa el ndmers
! en la escala del rating no puede al dia siguiente perder posiciones bajo el
argumento de gue cambiaron las preferencias, Ello posmlaria una
incongruenciz con la sealidad”®,

# Luis Mercader, “Ratings, la pugna por €l poder™, en revista l'oces en el aire, No.8, noviembre de 1998, pag.
38
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De tal manera, oiros elementos pusden revelar esos niveles, por gjemple; si
un noticiario lleva mucho tlempo al aire, es porque de alguna manera sus
niveles de rating le han servido para comercializarse y mantenerse.

Cuando Detrds de lo noticia Geié de salir al aire por las estaciones de
Televisa, ya contaba con cuatro afios de transmisiones, obteniendo en el Gitimo
afio (1999) un porcentaje importante de preferencia segin los datos de algunos
medios escritos. Durante este tiempo se puede legar a reconocer la presencia
del servicio asi como de quien lo proporciona, va sea lz empresa ¢ sus
conductores.

Al respectd, Ricardo Rocha dice: “Creo gue ‘Deirds de la Noticia’ es, de
alguna manera, una marca acreditada, a través de la television y de la radio,
gue se le liga a ciertos eventos, a ciertos acontecimienios de cierias noticias
gie dimos a conocer en un momenio dado. Se fene la idea un poco de lo que
ha sido el espivitu, el concepto fundmmenial de Detrds de lo noficia, y
gueremos seguiric profongands en radio™.

Esto quiere decir varias cosas: Una, gque la trayecioriza de un espacio
radiofénico repercute en la imagen v le aprobacidn de ésta. También gue
dentro de esa {rayectoria se puede identificar el trabajo periodistico relacionado
2 hechos que suscitaron la respuesta inmediata de la opinidn publica, tanio a
favor del medio o del periodista, como en contra de un hecho violente, Como
ejemplo se encuentra agquel video mostrado en el programa Detrds de fa
noticia, sobre la matanza de campesinos en Aguas Blancas, Guerrero, v que
represento, de alguna maners, influencia, credibilidad v legitimacién para el
concepto informativo v su presentador,

ignifica, a l2 vez, gue este concepto puede ser vendibie comercialmente,
dado gue su consumo esta probado.

Como habiamos mencionado en el capitulo anterior, ante una preferencia
de las audiencias por cscuchar noticiarios de radic gue no rebasa atn la
preferida por iz TV, también es cierte que s crecienie la credibilidad en la
radio al eseuchar voces que, en gran medida, han llegado de la prensa escrite y
tarmnbién de la television; que tienen experiencia en recabar ¢ presentar la
informacién, que se han hecho de cierta imagen v prestigio que el pblico

reconoce v adjudica valores y confianza por obtener un servicio y/o un posible

? Entrevista & Ricardo Rocha, Agencia Defrds de la noticia, 9 de diciembre de 1999, México, DF
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estedo inconsciente de evasidn. Casos como e ya citzdo glemplifican lo que R.
Rocha pretende lograr con el factor prestigic.

En el mismo sentido, se puede identificar la presencia de personajes con
reconocimiente -“intelectuales”, “especialistas”, funcionarios o politicos -, gue
ilenan un espacic considerable deniro de Jos noiiciarios para darle més
pluralidad a los asuntos previamenie seleccionados y comentar, conocer ¢

cuestionar sobre etios,

Estos espacios también le dan imagen al noticiario en Iz medida en que
gichos colaboradores son reconocidos por el pibiico, por su trabajo, bueno o
malo y por su posicién pelitica. O afn cuando no son muy conocidos por el
publico. Fl hecho de presentarlos para dar su opinidn, es del interés de quien
escucha, sélo por la significacion o alcance gue pueda tener su discurso.

Generalmente, tienen un espacio o seccidn especifica en la que intervienen
de manera frecuente. El noticiaric ios presenta, porgue el piblico tiene una idea
sobre qué posicién tiene v hay més posibilidad de darle legitimidad a la
informacién seleccionada, o inciuse suele anunciarios con un “;De qué nos va
2 hablar hoy?”. Cuando sus irtervenciones son constantes, se puede predecir la
actitud que va g tomar © la forma en gue se va expresar v elic puede llevar al
radicescucha z identificarse més con la informacion.

Por otra parte, en ¢l caso de la publicidad insertads 2 lo largo del noticiario
tiene que ver mucho con el prestigio que le pueda otorgar al servicio noticiose.
Esto por ¢l tipo de productos anunciados v el segmento de piblico al que van
dirigidos,

Siempre se {ratard Ge mantener come chientes a marcas reconocidas, {anto
por su capacidad de compra como de creatividad para anunciarse. Por elio, hay
(ue Teconocer gue ia presencia de publicidad es importante parz su desarrolio a
través de laradio, asi como para el desarroilo econdmico del pais.

Asimismo, puede condicionar su compra de “zire” en la medida en que se
anuncie en un noticiario donde constaniemente se manifiesie un descontento
con las acciones o intereses del gobierne {cosa que gereralmente no sucede), o
ain en casos aislados. Aunque hay casos donde se utiliza precisamente el
wabajo de algunos programas donde se “afreven” a criticar abiertamente ai
gobierno vy se foma como estrategia publiciteriz para ganer credibilidad v
audiencia.
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Cabe sefigiar que en ¢! caso de Panorama, lz responsabilidad de las
inserciones comerciales corren a carge de ACIR, mas esio no exime a los
enunciantes de tomar decisiones de retirar su publicidad tanto de sus servicios
informativos como de su estacién. ‘

Se puede tomar en cuenta, por ejemple, el tipo de publicidad que se
programa en los cortes precedidos de determinada nota, es decir, cuando se
hebla, en determinado ¢aso, de una nota sobre salubridad ¢ de zalgin heche
relacionado con ia mala alimentacion del mexicanc ¢ de algin factor que
contribuya a esto. Entonces, no podria programarse enseguida un comercial
anuniciando “productos chatarra”, sin valor alimenticio. O en el caso de crisis
financieras, altas tasas de interés o de inestabilidad econdmica, seria curicso
escuchar la publicidad de un banco.

Sin embarge, es frecuente la inversién en este rubro, de autoservicios,
bancos, coches, productos de zlta tecnologia como la telefonia, v en su
momento, campafias electorales. Lsto, de alguna manera, repercute en el
prestigio v en 12 imagen del informative, en el case en que el radicescuchs se
encuenire atento a esta relacién.

Asimismo, también hay inserciones de patrocinios dentre de las secciones
informativas. La veniaja de €stos €3 que aparte del prestigic que le otorga al
programa, por las empresas anunciadas, financia supuestamente la seccidn para
que salga al aire. Bl mensaje del patrocinador susle ser répido, para gue sea agit
v no se identifigue tal v como cualguier otro comercial, sing que se &socie con
un servicio, y s repetitivo para que sea recordado.

Las técnicas empleadas por la publicidad v su relacidn con la estructura gel
noticiaric radiofdnico es el tema que explicaremos en el siguiente subcapitule.
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3. Las téenicas de publicidad

€3

Desde las frases que identifican 2 la emisidn cada vez que enira al aire a Ia
nora programada, hasta en la forma de darle continuidad por medio del
conductor ¥ ios sonidos, asi como en las inserciones comerciales, las téenicas
de publicidad parecen ser cada vez mas utilizadas para “posicionarse” en ¢l
mercado-auditoric. La estructurz con que se arma un “comercial” puede
ayudar, al misme tiempe, a analizar una estructura con formato de noticiario.

El procese de venta de un producto informativo tiende a identificar,
explotar ¢ impactar los puntos mas valnerables o més susceptibles de la
audiencia, misma que busca guién fe complazca con ciertos mensajes y poder
cubrir, asi, sus necesidades informativas, distractoras o de evasion de los

problemas ¢ necesidades reales,

“La confianza del cliente, del ciudadane, depende de gue el suministrador
de productos o servigios, el enle comunicader, merezca la conflanza del
publico.” Esto lo dicen T. Alvarez y M. Caballero en: Vendedores de imagen,
al referirse a la necesidad de saber vender los mensajes-producto adecuados
para lograr el éxito de empresa. Entonces, el “comunicador” tratard de oftecer
algo diferente 2 lo gue hay en el resto del cusdranie radiofénice, ofrecer
“ventajas” a través de las iécnicas de publicidad.

Es preciso diferenciar agui fa funcidn de comunicar un mensaje publicitario
v un mensaje informativo. El publicitario tiene un formato definido por el
anunciante, gue paga por su difusion en la emisora v tiempo elegido, mientras
gue el mensaje informativo o hecho de interés, es “gratuito™ v ¢l emisor tiene
derecho a clegir si lo transmite o no. Si sale al aire, entonces, se le puede dar un
formato propio y se puede opinar posiiiva ¢ negativamente de é1.

Ahora bien, las ventajas que se le pueden imprimir 2 un producte comoe
elementos de publicidad pueden ser:

a) Las racionales. Las que se basan en la funcionalidad v eficacia de lo
ofertado. En ¢l caso de un servicio informativo ei hecho de ofrecer informacién
s motivo para creer en su utilidad.
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b) Sensoriales. Que tienen su efecto en los sentidos. Si se offece un
oroducto informative que desde su presentacién de las noticias sea Hamaiivo
nor su agilidad, por la musica v por la intencionalidad de las vocss, €l oldo
recreard en la mente una clerta satisfaccion por seguir escuchando.

) Emocionales, sensaciones, o sentimienios evocados por el producio o la
institucrn. Principalmente estdn dirigidas a mantener las semsaciones de
perienencia al habitat, es decir, de sentir gue se estd siendo informado de la
vida cotidiana, como el caso de fos reportes de trafico, los indices o estados
financieros, precios, fecha, conmemoraciones, ceiebraciones, ¢ inciuso los
reportes de delincuenciz v los propios cortes comerciales o campafias sociales.

De la misma manera, las sensaciones también evocan los hechos y
comentarios sobre las declaraciones de politicos, corrupcion, delincuencia,
pobreza, enfre otros, pere que infiuyen en la opinién publica seglin ias
tendencias del servicio noticiose. Como lo referia R. Rocha en una cita
anterior’ cuando hablaba de la imagen del noticiaric, ¢! tratamiento sensacional
de Ta informacion sobre un hecho como el del nific asesinado, no s6io evoca
sentimientos dirigidos a la parte emctiva de cierto sector de publico, sino que

puede ser una estrategia a la que se puede recurrir para aumentar el rating.

Asi, el consumo se dard en funcidén de una serie de auscultamientos cada
vez més sutiles v profundos —subliminales se ie han Namade & algunos- para
“enganchar” al consumidor y que se transmiten a través de ilusiones, deseos y
expectativas inconscientes, como el sexo, el amor, la seguridad, el
reconocimisnto o Ia identificacidn.

En este caso, la seguridad y el reconocimiento son elementos muy
explotados por los medios para exhibir a la primera en todas sus formas, es
decir, al manifestarse siempre a favor de la seguridad en todas sus modalidades
en una sociedad donde hay mucha inseguridad v exhibir los factores gue
impidan que se logre dicha seguridad (como la corrupcidn de las autoridades
encargadas de ello, por gjemplo),

En el caso del reconocimiento, se recurre a los mensajes que tratan de
vincular a las personas con su interaccCién con los demés para asirse de algo
que ie otorgue notoriedad en una sociedad con muchos problemas (cormo
alguna forma de consumo o afiliacion a alguna organizacitn poliiica ¢ social).

* Capitulo 3, subcapittlo 3 1, pag 40



Por oirs parte, el incentivar los sentides con los recursos sonoros de la
radic, como ios temas musicales que sirven para identificar ia entrada
institucional al noticiario, sus secciones y las cortinas o réfagas musicales que
se utilizan para destacar las partes de cada seccidn, son los elementos sonores

gue buscan gue el radicescucha reconozea de inmediato que es 1o que escucha
y en qué parie del programa se encuentra.

Asi como esios temas pueden ser “pegajosos” y faciles de recordar e
identificar, también los hay muy sobrios v poco elaborados. Inciuso, se ha
hecho uso de temas populares en los cases en los que se conimemora un dia
dedicado a un personaje o acontecimiento especial, para darle mas frescura al
programa 2 lo large de su transmisidn.

Asimismo, el uso de efectos sonoros vy ruidos gue buscan complemeniar,
resaltar v apoyar la eudicién de cierta informacion, come las secciones de
policie, reportes de tréfico, notes curiosas, enirevistas en vivo, conferencias,
enfre otras, hacen mas “vive” el hecho. Generalmente, se presentan en
segundo plano, es decir, no se utilizan para sustituir al fexio ¢ ¢l comentario,
sino come fondo de €stos.

De la misma forma, el titulo del noticiario influye de manera especial, es la
primera tarjeta de presentacion -zunque también podrian serlo la identificacién
o presentacidn institucional a través de promocionales y entrades-, s como &l
nombre de marca de cualquier producto comercial. Asi, por gjemple, el nombre
Panorama Detrds de le Noticia es un tftulo que de inmediate nos remite 2 un
servicic informativo, sit saber si es un corie informativo, un avance, un
noticiario corto o de larga duracién.

Otros factores que definen ia manera de presentar Iz informacidén son ios
dtulares v ¢! tiempo. En la mayoria de los servicios noticiosos, escuchamos los
ttuiares de manera similar al siogan publicitario, ya sez gue s¢ refiera a un
hecho ¢ 2 slguna declaracién, aungue su tratamiento en el desarrclio del
noticiario no signifigue exaciamente como se presentd. La mtencicn v estilo
gue le Imprima z los titulares i presentador o conductor repercntird en ia
atencitn del escucha 2 ciertos detalies de lo dicho o hecho por alguten.

Por ofra parie, hay gue fomar en cuenta que, ahora, Ias noticias s¢ dan a
conocer de maners rdpida v en gran cantidad de giulares gue -a veces- se
guedan en ¢l “teaser” {(resumen inicial), para atracr a2l radioescucha, pero que



en la marcha recibe un tratamiento, donde el tempo limita los tdpicos para
profundizar,

La duracién de un servicic noticioso estd relacionade también con as

capacidades nerceptivas v de descodificacidn por parte del escuchs, junto con
ia importancia ¢ interés de la informacién.

De acuerdo 2z estudios hechos en Alemania sobre las condiciones de
atencidn de radioyentes en un programa educativo -~que lo mismo puede
aplicarse a un informativo-, la duracién idénea para esta capacidad se sifiia
enire guince y veinte minuios. Asimisimo, Toméds Alvarez y Mercedes
Caballero, en Vendedores de mmagen, refieren que Ja atencién del radicyente se
debilita a los ocho minuios y es practicamente nula a los diez.

Segin Mariane Cebrian Herreros, “La exposicion de une noticia de
complejidad media para que la audiencia pueda asimilarla durante su audicién
requiere por rmino medio alrededor de unos dos minutos”*°. Aunque esto no
quiere decir que secan reglas generales, debemos tomarle en cuents para
analizar los mensajes que deberan ser descodificades por la audiencia de
manera répida v Gnica.

En este sentido, en los noticiarios de larga duracién como o es Panorama,
ia seleccidn, jerarquizacidn y tratamiento de la informacion estén en funcion
del tiempo, a una estructura definida.

Si bien es frecuente escuchar el tratamiento o “apuramiento” que se le da a
unzg informacién, cuando hay una enfrevista larga, por gjemplo, obligande a
guien habla a limitar el tema (“le quedan 30 segundos para terminar”™), también
¢s comun escuchar las notas de los reporteros que son més cronometradas
previamente; s decir, deben entrar Ias insercionss de 1a nota y las grabaciones
del reporterc de manera sincronizada con la presentacién o entrada del
conducier. Cuando interviene este Gltimo, €5 més evidents regonccer la
importancia que le concede al iema dedicdndole més ¢ menor tiempo.

Si el conducter le imprime & Ia informacion su capacidad de desperiar v
mantener Iz ajencion del radioescucha, le estarg ofertando a éste, no solo un
contenido, sino la conviceidn o confianza a seguir escuchando. Aungue, en
muchas ocasiones, ¢! radioescucha perciba los mensajes como sonidos

in . .y ‘ . ‘ . N ‘
Mariano Cebrian Herreros, /nformacion radigfomca Mediacidn téemca, fratomiento y programacion, pag.
451
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ambientales, debido a los disiractores del oido. Es decir, la atencién puede estar
dirigida al conductor, a Iz mayor parte de las secciones del noticiaric o incluso
& la publicidad, en un lapso corto de tiempo, pero no de manera constante.

Otro de los aspectos mas Importantes dentro del desarrolio de ia imagen,
para un producto informativo, es la delimitacién del plblico al que va dirigido,
en este caso, el perfil del oyente. Sin embargo, aunque seria muy conveniente
tener datos mas precisos sobre estudios o investigaciones cualifativas sobre
publico, mercade, consumidores, “target” o audiencias (como suele Hamadrsele
a todza persona que escucha ¢ consume cualquier programa-producto), es
wambién dificil establecer ejemples scbre la definicion de esie sector para
orientar un producto o servicio informative.

Lo que podemos plantear es que si el negocio de la publicidad tiene ciertos
problemas para definir a sus consumidores, v saber qué le gusia a quién, en los
grupos radiofénicos esta dificultad parece no preocuparles. Se interesan en
generar ganancias con base en obtener lz “conflanza™ del plblice, buscando
siempre que sea rauy numeroso, para ubicar g los publicistas v anunciantes.

Esta premisa tendria que cumplirse entonces bajo iz condicion de ofrecer
buenos vy eficaces contenidos, para un publico que casi todos los grupos ya
gefinen como segmentos de audiencia A/B/C v B Si se tiene, de alguna
mangra, ubicado el segmento, entonces el servicio informativo, & ravés de sus
conduciores, el ritmo, lengusje, sonidos y musica, {ratargn de orientar la
informacidn que —supuestamente- tendria que legar y descodificar el publico
obietivo,

Sin embargo, a decir, por gjemple, de Ricardo Rocha, no tienen significado
las esiratificaciones. “87 e estamos pegondo ¢ tal o cual segmenio de
audiencia, pues que ese sea una consecuencia natural de nuestro trabajo ™.

De esta manera, impactar a determinado pblico como una consecuencia de
lo que escuchz depender?, entonces, de ¢dmo se (Tansmiian 05 mensajes. En
este caso, si se pretende difundir un mensaje gue legue a un publico en
general, capaz de descodificarle, entonces tendréd gue cubrir un lenguaje
amplio, con muchas referencias comunes, asi como ¢l uso de palabras clave o
mnporfantes gue remitan al piblice a la inmediatez de los hechos, 2
enganchario, asombrarlo ¢ interesario, sea el piiblico que sea.

! Enrevista personal 2 Ricardo Roche
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Ei piblico que puede ofr la transmision de Parnorama en tode la repiblica
svidentemente serd muy amplio, pero, también, muy fragmeniado y diverso,
por lo tanto, gueda en la pluralidad tanto de los conductores titulares como de
ios colaboradores del noticiario en su respemva seccidn, el que se pueds
enriquecer €l contexto informativo, opinién o criterio, y hesta el estado de
fnimo de cada radicescucha.

Si ias tendencias de la radic informativa se dirigen hacia la especializacion,
entonces se escuchara sélo lo que le interesa a cada segmento. Mas el noticiario
— come en el ceso de Panorama - bien puede ofrecer informacion que sea de
utilidad tanto a sectores bien definidos como a los demds segmentos. Sin
embargo, hay que tomar en cuenta el factor publicidad y determinar si ésta
influye para delimitar el piblico al que se quiere {legar realmente.

De fodo lo anterior, podemos afiadir que si se pretenden ienar los
requisitos pers la venta de un products, tal v como lo describen 1os publicisias,
serd presentandolo con brevedad, precisidn, intensidad y con repeticidn para
gue suscite la atencidn, interés y consumo.

Lz cuestién es gue si se trabaia la informacitn, como se hace en las
practicas publicitarias de las agencias, entonces se pueden encontrar limitantes
y desventajas, puesto gue también se carece de una responsabilidad mas grande
en 1o social. Asf como se offecen v prometen mejoras en los bienes y servicios,
también hay engafios y mentiras sobre esas caracteristicas. ]Dependera'l, en gran
medida, de la técnica para persuadir v comunicar el mensaje deseado parz que
tenga su respectivo impacte, sin dejar de lade ¢l tipe de respuesta por parte dei
pﬁblico el cual es, finalmenie, quien da cuenta de ¢dmo se¢ reciben los
mensaje

Asi come Ia publicidad comercial que se transmite en los cortes para dicho
fin, tiene un obietive que pretende ser persuasivo, con fodos sus elemenios
(palabra, musica, ruidos ¢ efecios) que se adaptan al formato radiofénico - ne
muy logrados en muchos casos-, un noticiaric debe tomar en cuentz las
posibilidades del medio para tal obietivo.
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Tanic para la publicidad como pera la propagands, sl objeto de la
comunicacién persuasiva es obiener una respuesta, solc que en el caso de la
propaganda se busca producir un comportamiento dirigido 2 la adhesion
ideclégica o politica. No obstante, en la acmalided se tiende a2 mezclar
publicidad vy propaganda, no sélo dsl manejo de imagen en ¢l caso de um
candidato a eleccién popuiar -en boga durante el 2000-, sino en ¢l mangjo de la
informacion a través de los medios masivos de comunicacion.

8i to gue nos interesa aqui es analizar cdmo, con técnicas de publicidad, se
persuade para provocer la atencitn hacia la imagen de un producte informative
con ias caracteristicas que interesan al emisor, es decir, la identidad creada del
producto, entonces ¢l persuadir se dirige & enganchar y maniener
constantemente la atencién e interés del radioescucha para que no cambie de
noticiario vy se promuevan las funciones comerciales y de servicio social gue se
le estan presentando.

La infiuencia del mensaje y el deseo de tecibirle {consciente e
inconscientemente) son dos elementos inseparables de los procesos de la
comunicacion persuasiva. Los mensajes producidos a manera de informacién,
tienen Ia finalidad -como cualquier otro mensaje- de que sean seleccionados
por ¢l receptor v, para ¢llo, se recurre @ estimulos de tipo fisico o psicolégice;
para ¢l casc de la radio se opta por estimular a través de voces, sonidos y
misica a los sentidos, o bien con un lenguaje emotive, con la presencia ¢e un
lider de opinién o personaje con cieric prestigio.

De acuerdo con Jordi Berric!” el acto persuasivo se caracteriza por:

2) Tener como punto de partida una competencia comunicativa similar
o claramente diferente.

by Su intencionalidad, que nos definird la finalidad social del acio, sera
evidente y no escondida, intencionalidad que ¢! emisor intentard que

sea compartida con el receptor.

¢) Un use emativo del lenguaie abundante en una estrategia adecuada
que adiministraré las razones probantes.

12 Jordi Berrio, Teoria social de lo persugsion, pig. 63



4} Lanaturaleza de las afirmaciones y de los razonamientos utilizados
basados en la verosimilitud como criferio de verdad.

Al tomar en cuenia gue deben existir condiciones politicas, econémicas y
sociales identificadas por el emisor, para eritir Sus mensajes, la
intencionalidad de éstos tendria que ser evidente por parte del noticiario:
presentar ia informacidén gue le sera il al publico para comprender y en la
medida de sus posibilidades, actuar o participar de los acontecimientes que le
afectan.

En el ambienie radiofonico, domde coexisten muchos servicios
informativos, es comin escuchar céme se ofertan éstos en su apertura o en
sromocionales, amunciando la informacién como un bien, una necesidad para
encontrar “la verdad”, contribuir a fa democracia, la justicia v también para
sentirse representado por la voz del conductor v ello se dar? en la medida en

do 43 B ()
que se manienga constantemente “informado”.

Lo referido, es Iz intencidn. Lo importante ¢5 persuadir para ofrecer
utifidad v que quien la obtenga, reconoczea por elle a su emisor. En si, ia
informacidn es algo intangible, gue va dirigida a un planc conceptual y, de ahi,
ia distribucidn de estimulos psicelogicos.

En la busqueda de influencia de los mensajes, ia carga emotiva del discurse
es muy importante pata anunciar ¢ vender. Conforme 2 lo planteado por la
investigadora Cuillerming Baena, en los medios “los comentarios son
mecanismos inhibitorios de ia conciencia de los individuos determinando ast
una accibn de manipulacién o de persuasion donde las {inicas opciones son
aceptar lo dicho vy negar otras opciones.

También se puede dar la omisién de comentarios importantes, guitandole af
receptor cualquier referencia, el condicionamiento asi guedsa esteblecido por la

! ; 1 LT SRy U APRPIORE SUUNR P L 3.
estrechez de perspectiva de las informaciones proporcionadas”.

CT T Wl A
De ahi que, siendo la informacién fundamental para gue el piblico tenga
cierta capacidad de decisidn, también sea comin maneiarse con base en
opiniones y no a convicciones.

3 Guillerminz Baena, Ob. <it, pég 58
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Si bien R. Roche manifiesta no estar de acuerdo con la manipulacidén de las
masas, puesto que “eguivaldria a una faltz de respeto hacia la inteligencia del
piblice”, generalmente el interés del plblico por recibir ios mensajes to utiliza
el emisor de algin medio para explotar la disponibilidad, la adaptacién 2 los
problemas y a las expectativas del ptblico. '

Deniro de esas expectativas, puede citarse la explotaciéa de la necesidad de
“seguridad”, como condicién de estabilidad social, de convivencia. El uso de la
necesidad de sentirse protegido, por la imparticidn de justicia o la exaltacion de
valores como la paz, solideridad, comunidad, entre otros, hacen que se activen
en el publico sensaciones de idealismo, proyscciones o ilusiones gue
construyen necesidades para que ¢l piblico perciba una imagen positiva de
quien le ofrece ¢sos mensajes.

El uso de la informacidn que tiene que ver con los hechos de violencia en
sus diversas modalidades: intrafamiliar, comumitaria, urbana v rural, politica, ¥
su forma de tratarla en los noticiarics proyecta claramente la imagen que se
quiera para este servicio.

Para ¢lio, el lenguaje es un importante instrumentc para lievar al cabo la
persuasién, Puede decirse que comunicarnos por medio de la palabra es de gran
eficacia para el medio radiofénice, pero, también, es muy complicado. Asi
como los politicos utilizen un discurse que les asccia virtudes cemo la
vocacion de servicio, pluralidad, democracia, entre otras, y evitan asociaciones
negativas come concentracion de poder, corruptelas, o manipulacién, asi ~
también- ¢! noticiario busca asociarse con valores come los que postula el
periodismo: servicio, pluralidad, democracia, veracidad, ¢ mmediatez; en
cambio, no habla de parcialidad, de partidismo, ¢ comercialidad.

Se ha hecho frecuente la critica a los “conmunicadores” en log mediocs por
emplear el lenguaje como se maneja un auto en el D.F., sin reglas, y esto ha

ocasionado que las palabras utilizadas tengan tantos Sa.gmﬁc&dos exphcms
como subietives, o gue se hagan parie del uso comim de guien las escuch

sean vicios o mo. Sin ghondar mds en esie aspecto, nos limitamos a sefialar que,
nor ello, se procura utilizar un lenguaje claro, sencillo, lano, pava efecto de la

nformacion.

El estilo con gue cuenta un programe de radio se diferencia por las voces,
por 1as entonaciones, por la intencionalidad informativa o espectacular y por el
matiz que se quiere dar & cada palabra. No cbstante, cada voz seleccionada
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tiene un timbre, una forma de hablar, cadencia expositiva y riqueza y dominio
smplic del idioma. Por eso la importancia del estilo gue le imprima cada
gonductor a su noticiario.

$i bien es importante la informacién por si misma o por su contenido,
también los recursos tecnoldgicos de los que disponga la produccidn para tener
una presencia sonora agii, que identifique cada parte, compiementan la labor de
1a expresion oral. Esto no quiere decir que la produccion sonora sea simnilar a la
utilizada para programas de otro tipo, como los de conductores de musica para
jbvenes, que derrochan produccién que muchas veces se escucha muy
“parroca”, sin reparar en io que se dice, pues ésios tienen otres objetivos.

En este sentide, la influencia gue de otros medios v sus conductores,
periodistas ¢ reporteros, se ejerce en la forma de conducir, como el imitar la
manera de hablar, vocabulario v entonaciones, provoca que un noticiario ne
tenga una identidad propia.

Por ciemplo, la forma de leer una misma informacién por los dos
conducteres de Ponorema puede cambiar la forma de recibitla; puede ser
persuasiva por uno de ellos, es decir, logra impactar racional y emotivamente &l
radioescucha, perc por el oiro conductor no.

Asimismo, ain cuando el vocabulario gue emplee el conductor sca muy
amp?io 0 sea rico en conceplos muy esiéticos, si no logra inducir a actuar o
involucrar &l escucha en la informacion, entonces crearia cierta imagen o
prestigio otorgada por cierto secior de audiencia, es decir, ¢l aprecio de algin
sector identificado con la culmra, pero iz mayoria de imorteles ne se
identificarfa con él por lo rebuscado de su lenguaje.

Para Gonzalez Llaca, “Los mejores mensajes son los gue, utilizando
elementos v motivaciones comunes e identificabies en lo externo por todes 1os
receptores, penetran profundamente v hacen de la persuasm auto persuasion,
generando, de acuerdo 2 su propio sistems de creepcias v iemperamento,
nuevos argimentos a favor de nussira comunicacion” ¥

La constante en el lenguaje del conductor de noticiarios ha side
determinada, principabmente, por ¢f que emplean los especialistas de cada
seccioén informative. Ademdés de que se trata de emplear un vocabulario que sea

" Gonzdlez Liaca, Teoria v prdcsca de la propagenda, pdg 99



37

entendible para todos, y si no es asi dependers mucho de la experiencia
socioculiural que tenga el radioescuche y ellc determinerd, a su vez, la
capacidad de ser persuadido.

Hay que fomar en cuenia fambién las dificuitades que se pueden presentar
para la produccion al utilizar las técnicas para atraer la atencion del escucha. Al
tratar de persuadir, lz produccién ha de contar con las caracteristicas del
piblico objetivo. Si se tiene un segmento bien identificado el resuitado tlende 2
ser eficaz, pues los mensajes suelen ser mis selectivos y constantes. Un publico
que es cada vez mas selectivo con la informacion que se le presenta también es
més renucnte a variar sus preferencias por tal o cual noticiario, aungue ¢so
sea realmente lo que necesita para estar bien informado.

Asimismo, la elaboracién de imagen y sus mensajes persuasivos influyen
més en los sectores de audiencia que tienen un nivel socioecondmice mas bajo
porque su experiencia educacional, informativa o cultural ha sido escasa y se
identifican o vinculan més faciimente en ko emocional.

O como establece Gonzalez Tlaca “Los receptores inadaptados ¢ mseguros,

son mas faciles de persuadir. Los extrovertidos, con vida tica en faniasias,
. . : a3 14
presuntamente tienden a ser mas receptivos !

Si el noticiario se apega a las estraiegias tan anunciadas para transmitir y
mantener lz inmediatez de los hechos seleccionados, buscarle dngulos nuevos,
diferentes u originales para mantener el interés, estara persuadiendo al plbiico
a sentirse identificado con la informacidn v actuar en consecuencia, €s decir, a
conceder un valor importante a estar informade por determinado servicio y
participar de lo que le ataiie socialmente v en lo personal.

Podemos concluir esta parte, al identificar las razones por las que se busca
dar una jmagen propia a un noticiario radiofénico, detectando la forma como se
puede niilizar la téonica nublicitaria para presentar 2 informacién. De esta
manera, tanto informacion como los elementos sonoros de continnidad tienen
que armonmizar permanentemente para lograr ios objeiivos de proyectar una
imagen corporativa favorable para su consume y su posible vinculacién con el
pablico para que éste obienga también un beneficio social.

Y ob Cit pag 75
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Por lo tanto, queda describir los elementos que integran la estructura propia
del noticiaric Panorama Detrds de la noticia, y conocer la forma en que éste se
reconoce {imagen), condiciona {(persuade) y convive con la fendencia de la
informacién como producto comercial y como funcién social.
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CAPITULC 4

LA ESTRUCTURA DE “PANORAMA DETRAS DE LA NOTICIA”

4,1 CGué es lo estructera

Cuando hablamos de la estructura de un noticiario nos referimos a las
partes que conforman un todo a iravés de los recursos del sonido, efectos y
silencios. Esas partes son el reflejo de la manera en que s¢ quicre interpretar la
realidad social, es decir, lo gue la empresa informativa quiere difundir lo lleva
al cabo mediante secciones o blogues: lo que pasa con la vida nacional, local,
internacional, en lo politico, social, economico, ademss de otros temas.

Esta division weiaude abarcar todos los dmbitos en los que s quiere nfuir
y se tiene que hacer de forma clare, coherente, amena y persuasiva como ya lo
sefialamos en i capitulo anterior.

Bl analisis de Panorama abarca el monitoreo de las transmisiones por
Radio Acir AM v Azul 8% FM, et la emisién matutina de 6 a 10, durante dos
semanas, del 20 al 24 v 27 al 31 de marzo de 2000. Para los objetivos de la
investigacion, describimos los aspectos de la estructurs del noticiario en cada
emisién, gue nos permitieron identificar los elementos para construir su imagen
corporativa v los que pretenden comunicar al radicescucha la funcién sccial del
programa. Es necesario entonces, ir identificando las partes que constituyen la
estructura general del noticiario.

Para iniciar, sefialaremos que hay una estructura fija en este noticiario, en
el sentido de que los blogues informativos, por orden de importancia,
generalmente son los mismos, pero las secciones pueden variar segin la

valoracion de las notas.
AT ARLD VAW LD ALIWUL

El tratamiento de la informacion v su desarrollo a lo largo del noticiario se
va conformando en blogues v secciones. Generalinente se anuncia una seccidn,
mas no un bloque. Un bloque informativo se constituye por la insercién y
conduccién de las notas, organizadas en secciones principalmente, v el bloque
o seccion siguiente lo separa el corie comercial, los promocicnales,
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identificacionss, © los segmentos informativos viales. Esio para darle
coherencia y ritme a Iz informacién.

Para esquematizar, de manera tentativa y de ejemplo, la estructura generai
¢ puede representar de la siguiente forma:

ESTRUCTURA DE PANORAMA-DETRAS DE LA NOTICIA
Durante las dos semanas de monitoreo

Blogues y Secciones (%)

- Nacional
teaser o - Metrépoli
titulares - Interior de la Reptiblica
Primer blogue - Boonomia

- entrevistas
- Colaboradores

* Santoral

* Efemerides

* Resumen internacional de lz BBC de Londres
- Deportes (avance)
* Primeras planas de los diarios capitalinos

covrie comercicl
promocionales de ACIR

blogue de secciones
* Nacional
* Metrdpoli
* Interior de la Repiiblica

Biogues de
“En sintesis” i
(resimenes de

cada hora)

corte comercicl * Panorama vial
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blogues de secciones
* Colaboradores
* Pulso de la ciudad
* Lanota del dia (Editorial)
* Reporte del clima
* Infosel
* Editorial deportivo
* Prondsticos nara la asistencia pitblica
* Voces de Proceso
* Hoonomia v finanzas
* BBC Ciencia
* Cultura y entretenimiento
* Deportes
* Golf
* Toros

Como 1o mencionabamos al principio, esta organizacién puede variar seglin
le seleccion, jerarquizacién y waloracion de las notas. Incluse, algunas
secciones no aparecen en todas las emisiones. Algunas ccasiones depende de la
disponibilidad de tiempo, 1a sincronia o de las intervenciones de los reporteros,
sus inserts, o de los colaboradores vy enirevistados. Aungue hay que sefialar gue
los Ultimos blogues, tanto al término de cada hora como del total del noticiario,
seleccionan la informacién de interds decreciente, es decir, sobre Ias notas de
deportes, entretenimiento ¢ de otras secciones pere ¢on menor jerarquia.

Como dato estadistico, el nimero de blogues informativos se presenta en
un promedio de 16. De éstos, invariaviemente €l primer bloque siempre lo
integra el teaser, los tifulares scbre entrevistas, colaboradores, e! santoral,
efemérides, ¢l resumen de la BBC, v las cabezas de las primeras planas de los
diarios capitaiinos (ver cuadro de esiruciura).

De aguif en adelante, los blogues se presenian con Ias demds secciones que -
comao se ha sefialado-, varian segln su valoracién y jerarquizacién. Zor
ejemplo, después del primer bloque podemos escuchar el desamrcilo de la
noticia mas fmportante o preseniada en el feaser, y despugs seguir con la
informacién que tenga que ver con la anterior ¢ con otra seccidn.
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Astmismo, el dltimo espacic gue da salida al programa suele ser la
conduccién de Iz seccidn deportiva, que tiene la intervencién fnal de los
conductores v el cierre y despedida del programa.

Ts importanie sefizlar aqui, que 12s secciones que aparecen en €l cuadro
anterior, no son las Unicas gue se presentaron, durante las semanas anieriores y
tas que se han preseniado después del monitorec. A Panorama lo conforman
otras secciones de cardcter econdmico, como en el caso del resumen de la
“BBC economiz”, otras de salud, como “Somos lo que comemos” y de
tecnologia, como las secciones sobre computacion ¢ Internet.

Lz wvariedad con la que se ve conformando el contenido del noticiario
intenta ser varigble en los ritmos de la informacidn, con segmentos que son
meramenie informativos, de andlisis, de opiniones v un balance con segimenios
formativos o de orientacion y entretenimiento. Esta variedad también s¢ da en
funcién de lapsos de tiempo, es decir, asi como se van incorporande nuevas
secciones, también van suprimiéndose ofras,

Por otro lade, una ventaja de la division en blogues y secciones puede ser la
seleccién previa de la misma por parte del escucha, ya que si se tiene
identificado el orden en que se presentan, puede omitir escuchar otras
nformaciones v escuchar l2 parte que sélo le interesa, ademés de la oferta de
ios restunenes de cada hora.

£.2. La estructura comereial

Lz estructura comercial se caracteriza por el modelo que la mayoria de los
noticiarios rabaja, es decir, por Iz presencia de fos cories comerciales después
de un biogue informative o seccién, ast como imsercicnes <2 patrocinios que
presentan 2 algimas secciones.

El criterio comercial gue se maneja en Panoreme, segin Ricardo Rocha,
nc se puede mezclar con ios oriterios informatives. De ki, gue la
comercializacidon de los paqueies o espacios publicitarios sea manejada
totaimente por ACIR.
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Asimisme, la estructura informativa gue se emite en todo ¢l pais permite
incorporar un reloj comercial que atiende a los anunciantes locales y que
posibilita, a su vez, incorporar los spots publicitarios que se difunden a nivel
nacional.

Para las emisiones en el D.F., v durante el periodo de andlisis, 24 fueron
los anunciantes, donde el promedio de comerciales se dio en 60 por emisidn,
entre sectores privados, de Gobieme Federal, gobiemo capitaline, candidatos
de partidos politicos v un anunciante de asociacion civil. Ademas estuvieron
ios spots de una precampafia de un preducto que no se dio a conocer, o 8¢, los
clasicos avances de una cempafia pars mantener en expectativa al pliblice.

Asi, el sector con mayor participacion es la iniciativa privada, donde el
anunciante con mayor nitmero de inserciones fue ! autoservicio “Comercial
mexicana”, con 50 spots, 5 por emisidn.

La participaci6n Ge este anuncianic no & propia del noticiaric, pues no s
nada desconocido como cliente para la mayoria de las esiaciones, ya que -z
decir del propio director de mercadotecnia v publicidad de la tienda-, ésta
“mantyve su liderazgo necional en términes de share of investment (inversion)
en radic con niveles del 31% vy ocupar el primer lugar en el ranking de rating
promedio por spot”™’,

Cuando hablamos de comerciales de autoservicios, - donde “Gigante”
también se anuncié con 36 spots -, las caracteristicas de Ia radio les permiten
gue un noticiario sea un vehiculo de audiencia potencial, ya que pueden
aprovechar una gran c¢oberfura, le frecuencia congue se dan a conocer sus
ofertas, la rapidez de respuesta, 0 sea, consumo, v penetracion en segmentos
especificos.

En la inversion por sector, a la empresa mencionada sigui6 en anuncios el
Gobierno Federal, con sus 42 spots de “Hacienda” y 41 del “TLC con Israel”.

Estas inserciones se entienden por el contexto en ¢l que se ubicaron la campafia
de la secretaria para el pagoe de impuestos y, por otra parte, la campafia para dar
a conocer vy legitimar las acciones de gobierno en materia econémica. Bste es ¢l
caso del tratado comercial con Israel firmado en marzo del 2000, asi como el
Tratade de Libre Comercic con la Union Lwuropes, también firmado en el

mismo mes, y que contd con 12 spots.

! “La publicidad en radio”, revista Adcebra, No 98, abnl de 2000



Asimisme, ocurrio con los 35 spots en une semana, siete per emisién, de la
campafia proselifisia def candidato panista a la presidencia Vicente Fox, que
refleia la importancia para hacer campafia en la radio. Este fue el {nico
candidato con més spots, de tan s¢lo tres gue conirataron espacios. A €l le
siguieron ¢l candidato priista Francisco Labastida, con 18, y Manuel Camacho
por ¢l Partido de Centro Democrético, con 12 spots.

El caso de los 20 spots del gobiermo capitalino, dos por emisidn, donde se
pretende legitimar también las acciones o logros de la jefa de gobierno Rosario
Robles, permiten escuchar més que la informacién sobre lo que hace este
gobierno, una campafia come la de otro producto comercial. La {recuencia de
dichos spots responde a la tipica inversién para una campafla, en este caso,
politica.

Las industrias gue les siguieron en promedic por spots fueron la bancaria,
sutomotriz v iclecomunicaciones. Hste tipo de negocios, al igual que ios del
Gobierno Federal, tiemen una fecuencia en la contratacién de paguetes
publicitarios en radio, pues han sido clientes constantes por mucho tiempo.
Asirmismo, ios spots sobre las campafias politicas se han incrementado en los
fitimos afies, sobre todo en periodos de elecciones, principalmente por los
recursos publicitarios que utilizan.

En ¢l case de los bancos, pareciera que no encajan en ¢l contexto de la
informacion econémica gue presenta el noticiario, donde se informa y comenta
sobre los casos de desvios, fraudes u oiro tipe de irregularidades en estas
instituciones, como 1o apuntan las notas sobre ¢! Fobaproa, shora IPAB. Sin
embargo, tanto Bancomer como Serfin fueron clientes — con todo el derecho
que les da comprar tiempo en radio- que se anunciaron principalmente como
patrocinadores.

Un aspecto importante sobre los spots es que ¢l tipo de anunciantes puede
realizarlos v difundirlos con mayores recursos, aungue en la patte creativa 1o
siempre sean “impactantes”, pero tienen mayor posibilidad que los realizados
por anuncianies de menor Peso.

Para ilustrar mejor 10s datos sobre los spots, el siguiente cuadro muestra los
sectores y anuncianies que contrataron espacios publicitarios durante las dos
semanas de menitorso:
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Sector privade  No de spets |

; ]

'~ Comercial mexicana i 50 ‘
Seccitn amarilla 29 i
Gigante 36 ;

Bancomer 33
Grupo Bursaiil Mexicano 28 :
Prodigy(Telmex) 27
Microsoft —Telmex 22
Nissan {20
Ford L 19 ;
VW 19 i
Serfin 18 .

! Loteria nacional i7
Sears i6
Nextel 12
Expomariiima 2000 &
CIRT:

“Mexicano, (ti que piensas?” 3 !
“Platicas del presidente” 6 !
Ceniro Coyoacén 4 '

|
E
Gobierno Federal: :
;

i Hacienda 42 E

' TLC Israel 41 %

; TLC UE iz E

¢ Liconsa — SEDESOL 4 |

E

R

65
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: Candideios presidencinles y o sensdores:
2
{ ) ' -
z‘ :
- Spots Fox P 34 |
iSpots Labastida 11
| i
: Spots Camacho (13
Candidetos del PRI al senade Gdomex (] :
;
t :
j Gobierne del D.F, 120 |
Consegu | 8 |
| Precampaiia de products no descrito 10 |
{ Total de spols 569

Al mosirar estos datos en porcemaies. podemos apreciar mejor 1 participacion
de cada sector en spots.

& Sector privado 84%

T Coberns Federat 17%

U Candidatos pres. ¥ sen. 13%

11 Gobieme del B.F, 3%

Consegy 1%

iJavance de campaita
comersial 2%
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Por su parte, los patrocinios traen consigo €l promocionar la vocecion
sceial — no siempre —, ast como limpiar la imagen de los bienes ¢ servicios de
una empresa come, pot gjernplo, los bancos. Asi, el patrocinio se asocia tanto
con el servicio informative como con el financiero y, de slguna manera,
repercute en el prestigio v en la imagen del noticiario para que el plolico
asocie esta relacién.

Los slogans de los pairocinios v las presenmtaciones, en esie caso, son
répidas, repetitivas y siempre se diferencian de los spots publicitarios de los
mismos patrocinadores intercelando e! comercial propiamente dicho, y
enseguida la presentacién de la seccién o slogan de marca, o viceversa. Por
ejemplo:

“Bancomer (spot comercial})” = “En Bancomer le qyudamos a cuidar su
dinerc(slogan del patrocinio)” —  seccidn informativa — > “(slogan)” T
“{spot comerciai) .

G simplemente;

“Ford, presenso: Panorama Detrds de la Noticia, En sintesis”, o bien:
“Una presentacion de Volkswagen y sus distribuidores”

De ta! manera que empresas como la bancaria, automolriz v de telefonia
buscan asociar su marca v, por consiguiente, sus bienes o servicios a la mision
de lz empresa informativa v el entretenimiento. Como va lo menciondbaimos,
estas industrias, a pesar de tener fuerte presencia en la economia, necesitan de
una relacidén mdés confiable con el piblicc consumidor. La valeracién de la
marca en ¢l mercado no sélo se buscaré pars €l conocimiente de un producio
mas, aislade de otros semegjantes, sino fomada en cuemta ¢ aprobada eén un

contexio politico, social, cultural v econdmico.

Los pawocinics se dieron en Iias secciones: “Depertes”, “Editorial
deportive”, “En sintesis”, “Culturs v entretenimiento”, “Beonomia y fnanzas”
y “Toros”. En su caso, hay patrocinios que tienen més jerarquia por el tipo de
nformacién o seccidn gue presentan, pues 1o es lo misme anunciarse en el
espacio para el resumen informative de Iz hora, como es el casc de “En
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sintesis”, que patrocinar la seocién de toros, que es mas especializade, ain
cuando ¢l patrocinador sez de una empresa importante comao Telmex,

Promover el tipo de informacion gue se presenta, como en ¢l caso de las
secciones deportivas o entretenimiento por parte de los Damcos, representa
también un punto a favor en el prestigio de estas instituciones, cuandc los
pairocinios por parte del gobierno brillan por su ausencia.

En la muestra seleccionada los patrocinadores siempre fueron del sector
privade. La empresa que més presentaciones tuvo fue el banco Bancomer, le
siguieron, también, ¢f banco Serfin, las automotrices Ford v Volkswagen y la
telefonica Telmex. Fstas son empresas imperiantes gue vinculan no sélo sus
productoes con la marca sino con la relacién que tiene el pliblico, que consume,
a su vez, esos preductos, con la informacion del noticiario. En olras palabras:
“mi consumo de determinada marca o servicio Se asocia con oiro bien: el
estar informado”.

Patrocinios Neg. de Seceiones
dei sector privado | patrocinios beneficiadas
Bancomer . 25 Deportes, En sintesis y

Cultura y emsetenimienmt

Serfin & Editorial depottivo
Ford 8 En sintesis
Volkswagen 7 Economia y finanzas
Telmex 1 Toros

l 1 |

De lo anterior, surge otra caracteristica: el que este tipo de pairocinadores
compre tiempe indica a qué clase de publico se quiere ¢ se estd liegando; por
consiguiente, se puede advertir qué segmenio de audienciz pretende el
noticiario.



&9

De lz estadistica, se puede citar la constante def tipe de amunciantes v
patrocinadores en el sentido de la audiencia que se pretende impactar; g
mayoria de ellos, pretende Hegar con sus spots a un péblico con mayor
capacidad de compre, 2 quien clasifican comoe segmentos A/By C.

Por lo tanto, los beneficios financieros para ACIR seran importantes, en
primer instancia, y despucs para el noticiario, es decir, si por més auditorio gue
ilegue a tener un noticiario como Panorama — por 1a cobertura de ACIR~, nero
no tiene el respaldo de los pawocinadores y demés anunciantes, enicnces no
hay ganancia. Asimismo, si ¢l conducicr o conductores del noticiario tienen su
prestigio o se hacen publicidad por s mismos, entonces aungue no se ienga ¢l
mayor auditorio, habré patrocinadores que financien su programa,

Por otra parte, ia informacién que se emite en los biogues o secciones
también influye en la atencién vy persuasion de los spots comerciales. Aungue
si nes atenemos a la poswira de que, como Penorama no es la instancia gus
selecciona a los anunciantes, podemes suponer que la relacidén enwme
informacién v comercial no es voluntaria.

Por lo contrario, si al término de lz informacién de una encuesta sohre la
opinién del piblico sobre la firma del TLC con la Union Buropes, se inserta un
spot sobre el TLC con Istael, entonces el radicescucha percibird mejor Ia
intencidn del promocional, como sucedié en la emisién dei 30 de marzo en ia
colaboracion de la encuesta de “Cobarruvias v Asociados”, schre el tema
mencionado, v el insert del spot del gobiemno.

También se puede desacreditar un anuncic semejante, cuande después de
una nota sobre las manifestaciones en Chiapas por grupos pro zapatistas,
demandando el cumplimiento de ios acuerdos en materia indigena, aparece un
spot scbre ios logros comercigles infernacionales del gobierno con ia Unidn
Europes, svidenciando, de alguna forma, la designaldad de circunstancias. (28
de marzo).

Sin embargo, la constante en la estructura del noticiaric en e perfedo de
anglisis, es que ¢l tipo de publicidad que se inserta después de un blogue
informativo no parece tener relacion con lz nota que le precede o sigue. En este
sentido, tampoce es comin escuchar en un corte a dos o més productos de la
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misma categoria; de esta forma, el publico tiene menos posibilidad de
confundir el anuncic.

Depende, entonces, de ia campafia publicitaria, sus Spois con SUS recursocs
técnicos v texiuales, para atraer y cautivar a sus consumidores, sea cual fuere
st contexto informativo en el gue se anuncien.

Asi, el aspecto comerctal Ie adjudica a la imagen del noticiario uz clerto
prestigic por el tipo de anunciantes y segmento de pliblico al que van dirigidos.
Parte de eilo, se debe a que sus spots tienen mas posibilidades de difusion e
impacte en ¢l radioescucha, pues su intencién es llegar a los segmentos de
audiencias con mayor capacidad de compra. Ademass, la cantidad de spots con
los que cuenta la emision, ilega a superar a otros cuatro noticiarios que se
transmiten simulféneamente con la misma duracién,

Sin ghondar en una comparacion detallada con espacios similares como
Monitor, de Radio red, Imagen informativa, en Imagen o Al momento, de Radio
13, estos noticiarios incorporan menos secciones v tienen menor espacio para
incorporar spots ¢ patrocinios, Como una fémula gue se puede aplicar en este
caso, @ mayor comercializacién, mayores recursos aplicables a otros recursos
mformativos, perc sin gue esto signifique necesariamente mayor calidad
informativa.

La comercializacion en Panoraima permite una asociacion de! anunciante a
través de los spots y sus patrocinios, con el servicio informative, para tratar de
generar un vinculo con el radioescucha y una relacion de confianze por parte
de éste come consumidor y como piblico que recibe informacion, gracias a
dichos anunciantes.

En este sentido, la agencia “Detras de la noticia”, junto con ACIR, se
disputan el mercado con los demas servicios informativos por mantener a sus
patrocinadores y anuncianies mds importantes para poder impaciar al pablico
objetivo.



4.3. Les criterios periodisticos

Los criterios para seleccionar, valorar y jerarquizar los hechos noticiosos
varian de acuerdo a la politica mformativa de la empresa vy el contexto socio
politico en el que se encueniran. Son subjetivos, en cuanto que los encargados
de ievar a cabe este “ordenamiento” de la informacion consideran lo que para
cllos es digno e interesante de difundir. Dan por hecho gue esa es la
informacién que cubrird las expectativas y demandas del piblico. Auncue,
generalmente, es la audiencie la que fermine intereséndole ¢ no lo que le
propone o selecciona el medic.

La responsabilidad y la capacidad de abordar los hechos de manera gue se
distingan de la forma en que lo hacen los demaés, traen consigo una relacidn
entre informacion ¢ infereses comerciales.

La informacion -que se construye a fravés de hechos seleccionados como
dignos de ser difundidos como noticias, como datos v opiniones-, debe
“cuadrar” en una estructura donde el noticiaric sélo puede cubrir esa parte de la
realidad social, seleccionada para su tratamienio.

Por las caracteristicas del medio radiofénico, las notas no reciben un mayer
seguimiento como, por cjemplo, se les da en ia premsa escrita. La
“Instantaneidad” con la que se conduce la informacién necesita remitir al
piblico al “apenas ayer”, al “hoy”, al “hace unos momentos” o “en estos
momentos’, “esta mafiang”, o previniendo los hechos: “en unas cuantas
horas..”.

La actualidad con que se trata g los hechos los valora de tal manera que
van siendo desplazados por oiros, durante el dia o los siguientes dias, no por
orden de importancia, sinc para mantener esa actuatidad informativa. También
se coniextualizan, en la medida en gue se refiere 2 eilos con otro dngulo ¢ con
otro hecho que los vincule.

Como menciondbamos al principio del capitulo, la seleccién v ordenacién
de iz informacion se gjusta a una estructura para que ienga coherencia, ritmo ¢
influencia por el tratamiento que recibe cada blogue o seccidn.

En el cvadrc de la estructura podemos apreciar que la seleccion de
informacion abarca casi todos los 4mbitos de la realidad en los que se quiere
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influir; en lo politico, scondmico. social ¥ cultural. Es una seleccidn que para
un noticiario podria Hamarse: de contenido general.

4£.3.1, Presentacién

El noticiario inicia con la presentacién institucional por parte de la emisora;
s¢ da z conocer el nombre del ngticiario, las caracteristicas generales del
mismo, gue sirve como slogan y la identidad corporativa de la emisora, que se
anuncia como un servicio de ACIR. Tl tema musical siempre es ef misimo -para
que sea reconocido- v se enlaza con los conductores:

Tema instituctonal.

Locutor institucional. Parnorama Detrés de fa Noticia, donde
Ricarde Roche y un gran equipo de
profesionales, le darn a conocer un
pancrama real de lo noticia.

Un servicio de ACIR Noticias.

De entrada, el titulo del neticiario nos remite indudablemente 2 un servicio
noticioso. La presentacién trata de vender el producto como cualquier otro de
tipo comercial. Bn esie caso, se ofrece el nombre del conductor - ya
reconocido- ssi como la oferta de un bien “real”™ el conoeimientc para el
radioeseucha de lo que ocurve a su alrededor.

4.3.2. Apertura de la informacién

Después de los salndes iniciales, la hera v 12 presentacion por parte de ios

conductores, ¢l “teaser” o “Hiulares” constituyen parie del primer blogue
informativo. Esios s¢ acompafian con el tema institucional o rabrica de fondo.

La caracteristica de los titulares, que represenfan un avance de la
informacidn, s Iz rapidez, que predispone Ia atencién del escucha por la forma
en que se enuncia lo mas importante de la nota, en no més de 15 o 25 palabras
promedio. Estos titulares comren a carge de Ricarde Rocha v Paola Rofas
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alternando cada nota. Y cada una de éstas ofrece lo mas esencial del hecho,
como la frase de una decleracién de algln personaje imporiante, - un recurse
muy utilizado en el periodismo para atraer la atencidn- o algone frase o
comentario que contextualiza ¢ da pie 2 la nota siguiente.

El teaser es 1a forma de “vender” la informacion, con titulares gue narecen
sicgans publicitarios, no por su contenido comercial propiamente, sino por su
intencién de atrzer v agilizar ia presentacion de las notas.

El promedic de titulares es de 14 notas para dar a conocer la informacién
de los asuntos nacionales, de le metrdpoli, de! interior de la replblica v en
materia economica, principalmente de carcter internacional.

Aunque bay que mencionar que, en ocasiones, algunas notas de los titulares
no sou desarroliadas a lo largo del noticiario, sino que, principalmente, por
falta de tiempo, se quedan en los titulares de cada resumen de Ia hora.

Los demas avances enuncian los temes de entrevistas (“De vive voz™), via
telefonica, com los involucrados en los hechos més importantes que se
gbordaren un dia anterior ¢ en los filtimoes dias, v los temas que irataran los
colaboradores.

Hste primer bloque lo prosigue el “Samforal”, con su respectivo ‘ema
musical (las mafianitas), las “Efemérides”, que dan cuenta de lo ocurrido afios
alrés a través de un recuenio de 5 eventos o conmemoraciones de tode tipo,
desde musicales hasta de personajes de la literatura ¢ la ciencia, siempre con
una produccion de sonido o musical que los refuerza como fondo.

Tanto estes secciones, como las de la informacién de la BBC, Ia deportiva
o las “Primeras planas”, paeden aparecer en tal orden o viceversa. Més que a
la jerarquizacién por importancia de las notas, ¢! orden de presentacién varia
para no hacer tan rigido este primer blogue.

Asi, puede aparecer el “Resumen internacional de la BBC de Londres”. Se
transmiten cuatro resumenes, une cada hora, con un promedic de 2 minutos. En
dos de esas cépsulas se pueden escuchar diez noias diferentes v dos més con el
fratamiento de sendas notas dedicadas a alguna de ellas, pero con més
cobertura informativa.,



T4

Los temas son los principales acontecimientos en el mundo, politices y
econdmicos, asi como de las capsulas especializadas en ciencia y tecnologia,
Siempre se maneja el género de la nota informativa, ademas de los inserss de
entrevistas a los involucrados en la misma o para opinar sobre ¢l hecho o tema.
Su conduceidn corre 2 cargo de dos locutores que alternan cada nota

Por 1a seleccion de informacién que cubren estos restmenes, generalmente
la cobertura que hace Rocha de los hechos internacionales se reduce a los
temas méas vinculados econdmicamente con el pafs. De hecho, la BBC sélo
emitié 3 notas sobre México: sobre el TLC con la Uniéan Eurcpea, el atentado
contra un exfuncionario de 1a PGR v lz posicidn de! Banco Interamericanc de
Desarrollo sobre la economiz mexicana.

Las capsulas de la BBC tienen su identidad propia, toda su produccién la
realiza el servicic latinoamericanc de esta emisora, pero, para vincularse con la
produccion de Panorama, se anuncia desde Londres especialmente para este

Aunrui

Tl “Avonce deportive”, por su parie, s conducido por Ciro Procuna,
stuiar de esta seccidn, aliernando en dias con Cscar F. Cano. El promedio de
avances €5 de 5 notas, que se van desarrollando a lo largo del noticiario. Las
notas se refieren, principaimente, a los evemtos de carécier nscional ¢
internacional, pues en las dos semanas de monitoreo, no hube nota alguna
sobre los eventos deportivos de cardcter estatal, 2 excepcion de fos
concernientes al tormeo de futbol nacional.

Dentre de este blogue hay un espacic para un mensgje informativo, donde
gxiste una asociacion con caracteristicas que revelan una imagen positiva frente
a otros medios, 29 Ia seccién dedicada a las “Primeras planas”.

Agui se leen los titulares de los periddicos de eirculacion local, o©
capitalina, aportandole un valor a la lectura de esos medios, mvolucrdndese
también en aquella infermacién gue concuerda con la politics o tratamiento del
noticiario. Es decir, se informa sobre aspecios no ofrecidos por el noticiario
radicfonico, como lo puede ser la descripeidn de la foto de la primera plana de
un peri¢dico, pero también sobre los puntos de visia no ofrecidos por esos
medios, haciendo un comentario breve o coptextualizando para explicar el qué
o por qué del titular,



75

Al momente de leer “la de ocho columnas”, de todos los periddicos, el
publico puede comparar cada titular, ceoincidir y concluir, en que la
informacidn gue se estd generando en los medios legitime, de alguna maners,
ta que presenta el noticiario; si coinciden en la nota del dia, quiere decir que
nay més posibilidad de seguir enterdndose en este medic.

Al misino tiempo, Se podrd revelar come hay diversos criterios para
seleccionar g informacién cuando no coinciden en los titulares. “Hoy no hay
nota”, diria en una ocasion Rocha al leer los titulares, o “Es la nota”, “Ahora
st hay coincidencia”, cuando se informé sobre el caso de peculado del ex
regente capitalino Oscar Espinosa.

Con las citadas secciones queda estructurado el primer bloque informative,
se envia a corfe comercial y ACIR introduce una corting de identificacién de
corte y s¢ identifican las emisoras que estdn transmitiendo el noticiario.

Enlre spots comercisles v las identificaciones de corfe v emisoras se
intercala un promocional de Panorame o de otro programa de la emisora, v
aiguna seccidn corte como el Panorama vial, que se presenta después de la
primer hora, en tres ocasiones, con los reportes de iréfico o accidentes viales.

Por ejemplo;

Loc. Institucional: Exn un momenio regresamos con Ricardo Rocha,
un servicio de ACIR Noticics.

Cortina de identificacién
de corie comercial.

Identificacidn de emisoras,
Loc, Institycional: Radio Acir, 1260 AM y Azul 89 FM, con Ricardo
Rocha.

Publicidad: svots

Promocicrnal,
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Loc._institucional: Panorama detrds de la noticia con Ricardo
Rocha, en México, el informativo No. I en
cchertura, audiencia y credibilidad, usted ic
escucha.

Publicidod._spots
Ideniificacién de emisoras.

Cortina de identificacion y
enlace q la siguiente seccion.

Todos estos elementos tratan de incentivar al pablico a seguir escuchando,
con un tema musical que identifique al noticiario, por principio, v a vincular la
imagen de dos identidades, la de Rocha y los servicios de ACIR, con la
zudiencia, una cualidad periodistica y capacidad #cnica, como la cobertura.

Como lo explicamos en los capimlos anteriores, la antopromocion se dirige
ademés de 2 la audiencia, a los anunciantes. Asi, ofro gjemplo de jos
promocicnales que se insertan enire los cories comerciales es el siguients:

Promocional.

Loe. Institucional. Panorama deirds de la noticia, el informaiive
No. 1 del pais, con mds de 50 emisoras
transmitiendo via satélite.

Cuando aparecen las cortinillas de identificacion de corte v regreso de éste,
la miisica y efectos son los mismos, vy son parte del mismo tema de ribrica. En
este sentido, la imagen sonora que se pretende proyectar esta disefiada para el
tipo de audiencia, al que, como ya lo explicamos, es més general. Por lo tanto,
es #gil pero no escandalosz o muy bairoca; es decir, se trata de no opacar los
contenidos {extuales, pero se repite constantemente para que el piiblico asocie
asos sonidos con el servicic noticiose, la emisors, ¥ la parte det noticiario en
que se encuenira,

Asimisme, cuando se presemian izs secciomnes, ia mayoria cuenta con una
produccién sonora. Se recurre a un locutor mstitucicnal gue anunciz el nombre
de la seccidn, con una intencionalidad diferente seglin sea el caso. Por gjemplo,
no s¢ anuncia con la misma intencionalidad ia seccidn de la nota del diz que la
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de cultura v espectaculos; la primera se presenta con més intencidn, impacio o
sobriedad y la segunda de una forma més relajada. De igual manera, cuentan
con un terna musical diferente que sirve de fonds 2 lo que dice ef condustor.

4.3.3, Desarrolic de la Infermaciin en sceciones

La valorecion y jerarquizacién informativas se establecen en gran parte por
la duracion y el orden en cada blogue o seccidn. Come vz 1o mencionamos, 2
los criterios para valorar, se suman aspectos como los intereses de la empresa,
el contexto sociopolitico y econdmico, ademds, del interés por abordar ios
hechos, con pluralidad y equidad, v lo original congue se presente la
informacion para distinguirla de otros noticiarios.

Enla medida en que se seleccionan temes de actualidad, con repercusion en
¢l ambifc nacional o capifaline -y se tienen més recursos humanos y técnicos
para presentar las notas-, adquieren mayor interés por parie dei publico. Estos
lemas  s0m mas propenscs a ser incorporados en aquelias secciones que van
primerc y/o se Ies otorga mas tiempo.

En este sentido, los temas de mayor interés para Panoranig, se centran en la
acmalidad de los hechos con relevancia nacional y capitalina. Por esto, 2 las
secciones “Nacional” y “Meirdpoli”, se les otorga una mayor valoracion y
jerarquia. No sélo pueden tender & que los diversos sectores involucrados en
los hechos son abordados con més pluralidad vy equidad; sino que reciben més
elementos informativos, como los ediioriales, la investgacion, v los
comentarios del conductor,

De tat forma que, después del primer bloque se desarrollan las secciones
“Nacional”, “Metrdpolr”, “Interior del pals™ ylo “deportes”. Asi, siempre s¢
desarroli¢ primero lz seccién nacicnal con alguma de las notas del teaser,

unque ne la primera, pues a £sta ie corresponde ser ubicada en la seccidn “La
nota del dia”.

Por esta razén, las notas de los ¢itulares iniciales no se desarrolian tal v
como se presentaron. Cada seccidn es flexible y las notas que las integran
pueden tener mayor relacién entre sf o se refieren a hechos muy diferentes.



78

De esta manera, la informacidn de la primer nota de cerdcter nacions! se
complementa con ofras del mismo dmbifo, que no hayan aparecido en ¢l teaser,
ya sea que tengan relacion entre si ¢ no.

En ¢l blogue de estas secciones, también se incluyé el recurso de
entrevistas “De viva voz”, como se sefiala parz dar a entender que se trata de
ung enirevisia en el momente de su fransmisién, v con los involucrados
directamente en los hechos o, bien, con los celaboradores del noticiaric parz
opiner o analizar scbre esos acontecimientos.

Lz estructurz que fiene une seecidn, como ies ya mencionadas —puesio gue
hay cotras que tienen otra muy diferente -, generalmente la constituye el
desarrolle de las notas, va sea a través de la conduccidn altemada por Rocha v
Paola Rojas, ¢ sblo por uno de ellos. Primers, se da una introduccién a la nota
con lo més esencial y enseguida se presenia al reportero para que ia
complemente {qué, quién, cdmo, donde, cudndo, ¥ en su caso el por qué o para
gué). Esta informacién recurre, en muchas ocasiones, al insert de declaraciones
0 breves entrevistas por parte del reportero. A esto se suma lo que Rocha
comenia después de alguna de esas notas.

Para dichas secciones se tiene, ademas, una estruciura mas simple, donde
s¢lo Ia conforman la lectura de ia informacion, en breves notas, pero sin

incluir al reportere y comentarics.

Un gjemple clere del watamiento de lz informacidn en esta seccidn
nacional, con los elementos arriba descritos se transmitid el dia 22 de marzo de
2000, de la siguiente forma {el formato del guion es el que maneja el
noticiario):

|18 PR RESUMEN NACIONAL PAQLAR LLAMADA :

PACLA. ESTE ES EL PANORAMA NACIONAL:
LA OPOSICION EN LA CAMARA DR
DIPUTADOS ARREMETE CONTRA EL PRI POR
EL CASO FOBAPROA..

GUILLERMINA GARCIA CONLA
INFORMACION...
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REPCRTERA {Namada telefdnics)

VOZ DE GUILLERMINA

GARCIA

VOZ DE DOLORES

PADIERNA (PRD) ¥

CARLOS MEDINA (PAN} DECLARACIONES SOBRE LAS LISTAS DEL
FOBAPROA CONTENIDAS EN UN DISCC
COMPACTO SIN ABRIR.

119 RR  ENTREVISTA/RICARDO CANTY R ROCHA LLAMADA |

RICARDO. DE VIVA VOZ, RICARDQ CANTU, LIDER DE LA
BANCADA DEL PARTIDO DEL TRABAJO..

DE VIVA VOZ- ENTREVISTA SOBRE LAS CONTRASENAS QUE

RICARDO CANTU TIENEN LOS PARTI DOS PARA DAR

LIDER BANCADATT A CONGCER LISTA DE DEFRAUDAD ORES DEL
FOBAPROA

(llamada ielefonica)

COMENTARIO DE ROCHA SOBRE DAR 4
CONOCER EL CONTENIDO DE DICHAS LIST4S.

120 RP RESUMEN NACIONAL R ROCHA TEXTO |
RICARDO . MAS INFORMACION NACIONAL, PACLA
ROJAS.
PACGLA. . “EL GOBIERNO DE MEXICO NG INYECTARA

UN PESC MAS DE CAPITAL A LOS BANCGS”,
AFIRMA EL PRESIDENTE DE LA COMISION
NACIONAL BANCARIA ¥ DE VALORES,
BEDUARDO FERNANDEZ GARCIA.

OTRAS 4 NOTAS MAS SIN INSERT DE
REPORTEROS.



Al ser las seccicnes de mayor cobertura, la “Nacwonal” y de la
“Metrépoli”, podemos sefialar los aspectos maés recurrentes o informacion més
valorada. Por ¢iemplo, tenemos gque la informacién sobre el conflicto
upiversitario o sobre las campafias politicas para las clecciones de este afio,
cubrieron un espacio importante a través del “Panorama universttario” v “La
carrera por el 20007, que se manejaron como secciones aparte, para diferenciar
las notas y valorarlas por su relacién.

Bn ¢l case de la informacion sobre Iz UNAM, se presentd un promedio de
tres notas diarias que cubrieron las partes involucradas en forma equilibrada,
anto ios hechos v versiones del Conseio General de Huelga, asi como de las
autoridades, estudiantes y, aunque en menor medida, de académicos.

Por su parte, las actividades y declaraciones de los candidatos a la
presidencia también tuvieron su espacio diariamenie. No obstante, la cobertura
pata los candidatos de menor presencia politica en campafia, como Manuel
Camacho v Gilberio Ringdn, fue claramente menecr respectc 2 los ohos

candidatos.

En cuanic a la valoracion para los partidos y sus candidajos, fue
significativa la informacion que se mosird como neuira, dejando el andlisis v la
opinidén para los colaboradores. En este sentido, puede sefialarse gue ng hubo
uni indicador importanie de ia tendencia del noticiario hacia un candidato en
especial v, por o tante, una imagen asociada al mismo o & su partido politico.

Ctro hecho gue motive una cobertura amplia dentro de la informacién tanto
de cardcier nacional como de la capitel fue e! “Horario de verano”. La
polémica que levanid obligd a otorgarle espacio a los distintos sectores: al
ciudadano comiin, partidos polfticos, sector privado, gobiemo e instituciones
educativas.

Retomande ¢l desamollo de la informacién por su jerarqufa, son en
vromedio 4 biogques informativos antes del primer resumen de cada hora. Por
ser el noticiario de 4 horas, se wiilizan los restmenes “Fr sinfesis” de cada
hora. Estos conllevan la posibilidad de que ¢l pliblico que se wa fncorporande a
escuchar ¢l noticiario, se informe de lo gue yva se raté en ia primers hora v los
temas que le restan. Se refuerza la informacién va escuchada con extractos de
tas entrevistas hechas v se repiten los titulares, aungue no literalmenie, es decir,
se reiteran con ofras palabras.
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La redundancia, en este caso, se hace necesana, puesic gue l2 informacidn
radiofonica es fugaz vy ia duracion del noticiario permite redundar en las notas
¥ su iratamiento v de lo que se informard enseguida.

“En sintesis” consta, ademas, de los timulares de las notas ya transmitidas v
de las que faltan, del resumen de 1 BBC y el resumen deportive.

La jerarquia de las secciones siguientes es flexible v los criterios para su
fratamiento se aprecian influidos por varios aspectos, entre ellos, el horario,
nues la audiencia va subiendo conforme avanza la mafiana. Si tomamos en
cuenia que despugs de las nueve se puede ordenar la informacién que va
disminuyendo en jerarquia para el término del programa, entonces es entre este
iapso gue foman més presencia secciones como la editorial, 1a econdmics, la
vial y los restumenes.

Asimismo, para las entrevistas en vivo, asi como para las informaciones
que contengan datos, cifras u otros slementos gue requieran de mayor atencion,
se desarrollan este tipo de secciones en donde, segun la estructura de este
noticiario, se van intercalando con otras secciones que sirvan de relajamiento,
comeo ia de especticulos o entretenimienio, ¢iima, o —incluso- la deporiiva,

Segin Rocha, €l noticiario pretende lograr un equilibrio, “que no tiene que
ser necesariamente cincienia y cincuenic”, entre informacién y contenidos
editoriales. Cuando se refiere a “informacién”, se refiere a2 los segmentos de
cada seccidn, donde se maneja el género periodistico de la nota informativa. Se
trata, entonces, de diferenciar la nota del comentario ¢ ia opinidn. Para ello,
hey secciones dedicadas especialmente para editorializar.

El recurso del editorial aparece como una seccidn definida; “La noia del
dia”. Los pros gue tiene este género periodistico son: al offecer la distincidn
enttre una nota y su comentario, considerando que es la nota relevante, entonces
¢l pablico tendré aparie de! servicio de la note, la opinién del medic. El
manifestar el pupio de vista de! medio otorga prestigio, reconocimienio o
respeto en algunos casos, no cosiante se esté o no de acuerdo con su posicidn.
Ademas, como recurso que utiliza la palabra hablada, puede ser més persuasivo
que otro recurso ¢ género periodistico,

£l uso dei editorial, come forma de reforzar Ios intereses que tiene el medio
como empresa y manifestarse a favor o ne de los diferentes sectores, ademds de
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oretender propagar su ideologia, radica en la &ica que tenga <! medic para
asumir sus responsabilidades informativas y sociales.

El editorial no es sélo el comentario o punto de vista de la note o tema del
momento, sino el seguimiento, investigacion, andlisis, juicios y fendencia o
propuesta que s¢ escuchard refigiado por la empresa.

El editorial en Panorama,- gue dura un promedio de 3 minutos y siempre
es conducido per Rocha -, se complementa con 3 o 4 notas relacionadas con el
tema, que incluyen la informacién del reportero v los inserts de declaraciones,

Los temas editorializados en las dos semanas de andlisis fueron los
siguientes:

- Listas del Fobaproa.

- Caso del suicidio de ex oficial mayor de la PGR, Manue! Izabal.

- Seguimienic del caso Colosto.

- Conflictos en la PGR por los casos del ex oficial mayor y dei atentade.
conira ex direcior operative de la fiscalio especializada contra la
delincuencia organizada de esta dependencia.

- Polémica por el horario de verano.

- Falta de didlogo en la UNAM.

- Posible presencia de grupos guerrilleros en el D.F.

- Acusacion a Oscar Espinosa, ex regente del D.F. por peculado.

La visién o criterio para abordar esos temas ¢ hechos radica, ademas de ser
propuestos como las notas maés importantes del dia, en le presencia o
continuidad de tales hechos a lo largo de las semanas anteriores v posteriores a
su difusién. Con ello, hay mas posibilidad de que el piblico asuma los valores
que se le ofrecen en esa vision de los hechos.

Como puede apreciarse, los temes para el editorial tienen mucho que ver
cen el impacio negativo que puede provocar a nivel nacional el desprestigio o,
por lo menes, la duda, de las instituciones gubernameniales.

Cabe sefialar, que el propio Ricarde Rocha escribe todos los dias et
editorial. Si bien su postura reflgja su ideologia, ésta no teme que ser
necesariamente fa misma que sus demas editorialistas. Asimismo, esta posicion



es muy importante en el sentido de que si 1 es guien escribe todos sus
editoriales, entonces se supondria gue todo hecho gue sea importante para la
scciedad o tenga trascendencia nara hacer notar su postura ideologica, tendria
que ser bien seleccionado para su watamiento, puesto que no todo lo puede
saber, explicar o enjuiciar ¢f mismo.

Por lo tanto, la responsabiiidad que implica editorializar para una persona
es, como dice Rocha, gue se hable con conocimiente de causa, v con el derecho
gue se tiene como persona O empresa de opinat, v con 10 cual ei piblico puede
estar o no de acuerde. También s importante que se deje en claro que sélo es
une versidn mas de los heches. De esta manera, mucha genie no se quedard
con ese tnico punio de vista y que, ademés, no son los fnicos temas para
discutir, cuestionar, debatir o pensar. En la estructurz misma del editorial nunca
s¢ mencions esto.

La parte editorial también concierne al aspecto deportive. El “Edirorial
deporiive” corre a cargo de Francisco Javier Gonzaler, con una duracion de 3
minutos. Los temas fueron:

- Las agresiones entre jugadores y &rbitro en el futbol mexicons.

- Los conflicios entre directivos del club de futbol Morniterrey.

~ Las saturadas eliminatorias para el mundial de futhol

- Participacion del equipo de fuibol mexicano Atlas en lo copa libertadores

- Logros de directores técnicos de futhol mexicano en el forneo actual y
la copa liberiadores.

- Ambiciones por el case de aecidente de dos jugadores del equipo Adlas

- Tabiu de posiciones del iorneo de futbol mexicano.

- Baja de jugador del equipo Monterrey

- Desorganizacion en la federacicn Mexicana de futbol

- Rendimiento de la seleccion mexicana pre olimpica de futbol.

En esta seccitn todo gira en torno al futbol. Serfa comprensizle si se toma
en cuenia que ésic es ¢l deporte més popular v de mis coberhura e la
nformacidn deporiiva, asi como de gran comercializacién. De igual maners, se
condiciona la percepeién del piblico por la preferencia de esie tema.

Por otra parte, si nos referimos a otro género vinculado con ei anélisis,
podemnos sefialar los casos Ge ia nvestigacién o reportes especiales,
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Enm ¢l casc de la investigacién, come recurse periodistico que evidencia la
forma de generar informacidn por parte del medio, - en este caso como
agencia- duranie este el perfodo de andlisis se pudc escuchar las secciones
dedicadas al caso Colosio. La investigacion se tituid: “E/ caso Colosio, los
expedientes desconocidos”.

En el contexio historico del tema, durante los dias det 20 al 23 de marzo,
¢ste Gltimo dia en que se conmemord la muerte del politico priista, se
presentaron datos vy opiniones sobre el segmimiento de la investigacion
realizada por Rocha v sus colaboradores.

A dicha seccidn se le valord en tiempo con 15 minutos durante los tres dias
antes de la cobertura que se hizo desde Magdalena de Quino, Sonora, donde
Rocha transmitié los testimonios de personajes vinculados a Colosio, el
recuente de la investigacién, aparte de editoriales de los colaboradores y las
noias que se generarcn gl respecio v que fueron tratadas en oiras sesciones,

Si bien este teina fue abordado en diferentes momentos v por casi todos los
medios, v por lo fanto se comparte tambidn mucha informacidn ya presentada,
esta seccion permitié abordar angulos e interpretaciones nuevas.

Asimismo, la seccion “Voces de Praceso” reflgia ol interds en materia
periodistica, aparentemente, gue pudiera coincidiv con la linea editorial de
Panorama. Es decir, ¢l insertar un espacic para dar a conocer y al mismo
tiemno promecionar el conterido de un medic impreso como lo es la revisia
Procese en sus ediciones “nacional” y dei “sur”, conlleva de alguna manera el
tipo de posicién politica ¢ ideoldgica, que pretende Panorama.

De la edicion nacional - de la que se concce su tendencis crftica v de
reportajes de tipo politico -, asi como de Proceso sur, se informé sobre la
reciente aparicidn de esta Gltima y su lines editorial, asi como de la lectura de
ios titulares v de algin temna contenido a través de quien lo desarrolls, incluso
con inserts de declaraciones como si fuera oira nota méas dentro de [a estructurs
del noticiaric,

Asi come se da espacio v voz & otres colaboradores, analistas o
especialisias, esta seccidn puede asociarse con oira forma de reforzamients de
ia informacién. Su duracidn varia pere se vaiora, de manera imporiante, en un
promedic de cinco minutos. Aunque, en la primer semana de analisis, no
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aparectt esta seccidn, siaparecit a dlaric en la segunda semana v en la Gltdma
hora de Tz emision.

Las secciones dedicadas a los aspectos econémicos también recibieron una
jerarquia v valoracién importanie. Se abordan de diferente forma como el
reporte “Infosel” v “Economic vy finanzas”, ademés de las notas que se
refirieron, principalinente 2 la economia mexicana con el exterior, v
desarroliadas en el “Panorama Ecomomico™, v las colaboraciones de 1os
analistas.

El reporte “Infosel” es una seccidn, producida por este proveedor de
informacion especializada en Intemnet, gue se presenta en dos ocasiones con un
promedio de 3 minutos cada cépsula. Siempre es conducida por Gaby Gémez y
presenta datos sobre precios del peiréico, mercados accionarios, precios del
dolar v peso, tasas de interés, indices de bolsa internacionales, actividades y
posiciones de la economia de las empresas nacionales e internacionales, entre

otros indicadores econdmices v financiercs.

La seccién de “Economia y finanzas” es conducida por Carles Loret de
Mola, guien ademds de ser titular de esta seccidn, tiene ias funciones de
~eportero en otras mfcrmaciones que no entran en dicha seccién vy Iz de ser
titular también de la versién vespertina de Pancrama. Se presenia todos los
dias después del ltimo resumen “En sinfesis”, pues es la primer seccidn de la
ultima hora del noticiaric. Su duracién es, también, de un promedio de 3
minutos.

Esta seccion se caracterizd por ser conducida con un lenguaje no tan
especializado; se manejaron muchos términos no familiares para el comin del
publico, pero siempre se¢ wat¢ de explicarios. Esto para la audiencia es
favorable, puesio que se trata de que ésta no cambie de estacion v se inferese
por los temas econdmicos.

Afn cuando esta seccidn siempre fue presentada con pafrocinio por
“Yolkswagen”, Rocha siempre da pie al rema y hace pregunias o comentarios a
Iz par de la explicacidn del especialista, 1o que hace menos plano v pesado el
gesarrolic de os temas.

Los temas abordados fueron variados y todos tiemen que ver con lz
cconomia mexicana: Pemex v 1a petroguimica; el empresario Carlos Slim y sus
negecios en ¢l extranjero; ias repercusiones del horario de verano; el Ranceo
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Interarnericano de Desarrelio v su postura frente a la economia mexicane,
empresas gue invierten en México; venta de empresas mexicanas; 10s servicios
de las empresas de ¢elefonia; bancos ¢ IPAR.

En el caso de la informacion seleccicnada como e “Panorama
Econbmico”, en ocasiones se presentd dentro de la seccion “Nacional”, lo que
refleja una jerarguia v valoracién imporiante a estos aspectos. Asi, se (rataron
¢l asunto del Instituto para la Proteccién al Ahorro Bancario (IPAB) v las listas
de implicadcs en el Fonde Bancaric para la Proteccidon a Ahorradores
{(Fobaproa), la firma del Tratado de Libre Comercio con 1a Unidn Buropea y las
reacciones de las secretarias de Zsiado, iniciativa privada v 1z oposicidn; las
consecuencias ccondmicas del horario de verano; la postura de México y su
produccién petrolere frente a la Organizacién de Paises Exportadores de
Petroleo; v sobre los deudores de la banca.

Cuando s¢ trate de intercalar informacién gue proporcione un descanso al
¢scucha, después de las notas de una seccidn como la anterior, se Tecurre 2 una
informacion como fa del reporte del clima, ¢l “pulso de la cindad”, la de cultura
v entretenimiento, el reporte de la BBC Ciencia, las secciones dedicadas 2! golf
v toros o incluso la de los resultados de los prondsiices.

Para el “Pulso de la ciudad”, lo importante son las condicicnes de irdfico y
accidentes viales tanto en la cludad come en carreteras, la nota roja, incendios,
reportes de fugas de agua, entre otros. Esta seccién fue la mas propensa a ser
seleccionads, puesto que hubo emisiones en 1as Gue no se dio ningtn tepoite ¥
otras donde se le dic tiempe en una, dos o {res ocasiones, en un promedio de
g o dos minutes. Su lugar ocupd también tanio el resumen de cada hora
como intercalada en ofre bloque.

En el caso del “Reporie del clima”, que tiene un lugar fijo enseguida del
resumen “En sintesis” de las siete, es conducido por Jaime Albarrén v dura 3
minutos. El reporte abarca la situacion del clima en toda la repablica.

Por su parie “Culturg y enirefeniniento” coire a cargo de Ifiaki Maners,
reconocido conducter en ofras éreas de la locucion; siempre entra al aire en la
altima hora, sbordando notas variadas que -en ocasiones- no tienen qus ver
enire si. Desde lo mas trivial de los artistas, pasando por la danzs, gasironomia,
cine, Internet, hasta los premios para escritores, entre ofros, son femsas que
recibieron un fiempe distinto, desde dos 2 cinco minutos.



También el reporte “BBC Ciencia™ es un espacio que contribuye a informar
sobre los avances en este rubro v en tecnologia, como descubrimientos
genéticos, ecologia, Internet v tecnologia espacial que fueron los temas
propuestos. Este tipo de seccién no es muy comin en los servicios
informatives. Si bien no s¢ manejan (€rminos muy gspecializados, “gstd

¥

enfocada al sector del mercado que Ie gusta la cultura”.

Estas secciones tienen también una produccién sonora para  Su
presentacién, por parte de un locutor que sdlo dice con una voz con diferente
intencicnalidad el nombre de la seccion.

Por otra parte, cuando hablamos del tiempo dedicado a aiguna seccidn, es
tan importanie este facior de valoracion que, por ¢jemplo, en ¢l cierre de la
emisién del 30 de marzo, Rocha presenté la seccién deportiva de la siguiente
forma:

RICARDO... OSCAR FRANCISCO CANO, DOS “MINUTITOS”
NADA MAS, NO NOS VAYAN A CORTAR
COMO YA SABES...

OSCAR... VAMOS CON INFORMACION COMPRIMIDA...

El corte al que se refiere Rocha, es de ACIR, sujetdndose a su propic
tiempe de comercializacion.

De esta manera, la informacién se va desarrollando segin ¢l Hiempo en que
esté valorada y la jerarquia que se le asigne cuando es, como ¢l ejempio citado,
la informacidn deportiva.

Aungue hay que anctar las ocasiones en que, por falta de tiempo, sea ia
seccidn deportiva o la conduccion de otra nota o entrevista, la Gltima seccién
puede ser inferrumpida por la identificacién insticional de la emisora
exactamenie en la hora de cambio de programacion. Cormo sucedié en cuairo
ccasiones, en las dos semanas de analisis, sin importar gue guedara inconciusa
ia informacién, pues no se avisa del corte. In ¢sto no hay concesidn por parie
de ACIR, pues la responsabilidad de la sincronia es la vroduccién del
neticiario,

2 Andrew Taussig, director de regiones de Ia BBC, en “Radiograma’”, revista Voces en ¢ aire, No 20, 1999
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De alguna maners, para el publico interesado en esta parte del programa,
aueda inconciusa su informacién v, por consiguiente, pueds asignarle un punio

menos a la imagen del servicio.

Asimismo, e promedio de cada nota informativa v varias secciones
tuvieron aproximadamente 3 minutos, como ya lo citamos, pero depende
también de otros factores cuando, por ejemplo, se frata de las entrevisias.

Un gjemplo clarc, puede ser el tiempo otorgadec 2 los candidatos
presidenciales. Rocha manifesté -en ofres emisiones que no enfraron &n €sie
moniforeo- que debide a las Hamadas del piblico que haclen referencia al
inequitative tjempo dedicado a los candidatos, tenia que explicar que &sto se
debia principalmente a ia forma de responder o exponer su discurso politice. Es
decir, para el conductor el tiempo dedicado dependerd en casos como ias
declaracionss o entrevisias, de lo corto o extenso que sea el lenguaje de la
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Ademas del factor tiempo, ia estructura general de Panorama tevela, de
glguna maners, la dependenciza informativa al manejo de secciones fijas. Siel
noticiario tiene secciones determinadas, constantes, o fijas, la seleccidn de las
notas estard determinada por los espacios que tienen que ser cublerics. Es
decir, si -por gjemplo- un raiéreocles no se suscita un hecho econdémico de rango
suficiente, se elaborarin notas de carécter econdmico para cubrir esa seccidn,
anngue para el impacto que pudiera tener en los segmentos de audiencia que ie
inferesa la economia no sea de ¢sa magnitud.

4.3.4. Otres indicadores periodisticos de la venta de imagen

Otros indicadores periodisticos de la venta de la fmagen del noticiario son
los recursos como ¢! insert de declaraciones, el sensacicnalismo vy las fuentes.

Las “deciaraciones” son un recurse muy utilizado en el tratamiento de la
informacion., Cuando se desarroilan las notas de alguns seccién como la
nacional, iz del D.F. o de los estados, hay ¢! apoyo del reporiero para completar
la nota y se insertan las declaraciones de los imvolucrados directz ©
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indirectamenie del hecho. La importancia gue se le da éstas es de tal alcance
que, desde los iitulares, se recurren a silas para anunciar la informacién.

1.0 que se proyecia como imporiante es, al mismo Hermpo, ui Fecursc gue
engancha y persuade al escucha 2 seguir atento 2 la informecidn, En esto tene
que ver ¢l sensacionalismo, mas gue como recurss, ¢omae consacuencia de lo
gue podria trascender con esas declaraciones.

En el espacio de tempo en gue se analizd Pancrama, ¢l conlexto histérico
fue mas que “gporieble” para jalar la mformacién ¢ “la nota”. Si los candidatos
a eleccién popular, los conflictos alrededor de la PGR, en ia UNAM, o €l
PAB, generaron dimes y diretes, confesiones, insultos, desacreditaciones,
descubrimientcs, aportaciongs o slogans, enfonces estos elementos pasaron a
formar en gran parte, més que de elementos informativos, de un recurse
explotado por el noticiario.

Ne obstante, el propio conductor, Roche, se refiri en algunas ocasiones a
este recurse de forma directa, por eiemplo, al decir al principio de un resumen:
“Mafiana de deciaraciones en Panorama detrds de la noticia”

De manera semejante, es el caso de las fuentes informativas, puss el
pablico ticnde & ser mas receptivo con determinadas fuentes que ofras. Las mas
sclicitadas, presentadas y/o las calificadas como fidedignas, crefbles, pueden
ser més persuasivas.

Por gjemplo, se mencionaron -en muchas ocasiones- nstituciones
gubernamentales, partidos, nombres de camdidatos y funcicnarios, u oiros
sectores v personajes mvolucrados en ios hechos, pero Iz reiteracion de estas
entidades v figuras predetermina a!l pblico a legitimarlas, darles mas
importancia ¢ recordarlas y atender menos ¢ ser menos receplivo ¢
comprensible con ofras.

En el watamientc de las notas, fue muy comin escuchar {anio er las
secclones Nacional, de la Metrdpeli, v a través de las entrevistas, que se dio
voz @ las distintas posiciones o entidades, pero —generalmente- s¢ recurriz a
representantes de los partidos poifticos. Asi, s pudieron escuchar las versiones
oficial y de la oposicién, pero con la visién iuy propia de cada partido.

Otro aspecte muy importante de las fuentes es gque, como agencia y con
Rocha como periodista, Pancrama pusde contar con otros medios con los



8¢

cuales tiene acuerdos o relaciones. Recordemos que la agencia Deirds de la
Noticia, tiene acuerdes con ia BBC, una columna v un suplemento en el
pericdico Ef Universal, acceso al avance de los titulares de éste periddico boras
entes de sy publicacidn v la difusién de los contenidos e la revista Froceso,
ademas de los vinculos gue pusde expiotar en Infgrnet y televisidn, vias
Starmedia ¢ Infosel v ¢l canal PCTV respectivarnente.

El contar con dichos medios - aparte de sus propios recursos humanos y
técnicos- v remitir al escucha a fomarlos en cuenia, le confiere al noticiaric
una imagen muy propia por conter con muchas fuentes de informacion gque le
transiiten al piblico un estimule de disponibilidad amplia de recursos para
informarse.

Cabe reiterar que la imagen corporativa del noticiario se refuerza con la
mercadotecnia al premocionarle en medios impresos, principalmente, con
anuncios pagados por la agencia informativa y ACIR, en revistas sobre
publicidad, marketing, comunicacién v medios, esi como en periddicos.

Fuentes medidticas y recurses com los que cuenta Penorama

BBC de Londres _/ | Servicio radiefinico mundial de informacién
Ei universal | Columna y suplentento

Proceso ‘ Respmen de la informacion

Starmedia Transmisién simulifnea

Infosei .| Servicio de informacién finzneiera

PCTV Transonisitn simuiidnes




4.4. Los recurses tecneiégicos

Como parie importante de la imagen corporativa se encusniran ics aspectos
estéticos generados por ia tecnologia. En ¢l sprovechamiento de la tecnoiogia
parz la inmediatez en la transmisién de los hechos, se incorporan cuglrc
espacios dedicados a los resumenes informativos en espefiol, del servicio
istincamericano de la British Broadcasting Corporation (BBC) World Service
de Londres.

Técnicamente, iz sefial de la BBC ests abierta permanenternente en ¢l
estudic multimedia de la agencia, utilizada ya sea via Internet ¢ satélite v
filtrada por las consolas de audio digital para ansmitir 1as cépsulas
informativas preparadas especificamente para el noticiario en el tiempo
dedicado para dicho fin.

_ La importancia que tienen los restmenes se amplia por ia cobertura que
tiene el neticiario para difundirlos desde la capital a 53 ciudades més del pais,
asi como el uso por parte de la BBC de los contenidos y recursos éenicos de la
agencia Deirds lo Noticia, 10 que permite que Ja informacion sea enviada desde
aquf para ser retransraita por fa BBC.

Asimismo, los enlaces de programas realizados en los estados de la
Repliblica, a través de las estaciones de ACIR, representan también UB TeCUrsO
técnico que pocas estaciones lo hacen. Atn en horarios con diferencia de una
horz como en el caso de algunos estados del norte, Panorging se ha transmitido
desde Monterrey ¢ Sonora.

En ¢l monitoreo realizade para este andlisis, la transmisién desde
Magdalena de Quino y Hermosillo, en Sonora, fueron emisiones que se
coordinaron entre la conduccién de Ricardo Rocha en las estaciones del noite,
v Ia conducci6n de Paola Rojas en la capital. La continnidad corri6 a cargo de
los dos conductorss v los inserts de los reportercs como de Ias entrevistas se
realizaron sin cortes o silencios en las dos emisoras, lo que permitié una
integracién informativa en sincronia.

Pese a que en ftodas fas emisiones el desempefic que cumplié ia
comunicacion via celular entre reporteros y emisora no fue eficiente, debido 2
los constandes corfes, hubo ocasiones en las gue las lineas telefonicas



permitieron la eficiencia de entrevistas a 3 personajes al mismo tiempo, que
Rocha coordinaba, para generar un debate.

Por su parie, la insercién de la produccion musical y de sonidos fue la mds
sficiente, no sélo por su variedad v sus funciones descriptivas, gramatical o
emotivas, es decir, por las funciones de ubicacioén, identificacién y fondo de las
diversas secciones, sino también por su sincronia en los diferentes momentos
de la conduccidn y continuidad en los cortes comerciales. Esto favorece 2 la
comprension, agilidad y ritmo del noticiario, considerando la gran cantidad de
informacion que tiene que ser atendida por el radicescucha.

Por otro lado, los recursos técnicos de la agencia, que es -en principio- la
gue produce el noticiario, refuerzan a las ransmisiones por radio, las realizadas
por televisién a través del canal TVC, que comercializa la empresa de cable
Productora y Comercializadera de Televisidn, PCTY, que ransmite la sefial de
Pariorama 2 415 ciudades de la Republica, a partir de mayo de esie afio.

Ademss, la incorporacién, en junio de este afio, de la pagina de Intemet, en
conjunts con Ia empresa StarMedia Nertwork, servidor de Internet en espafiol,
permite lz expansion informativa del noticiaric en iiempo real y la
comunicacién del pablico via correo electrénicoe.

R

4.5, De conductoras, especialistas y pablico

La conduccion titzlar corrié a cargo de Ricardo Rocha, guien -segin el
contrato con ACIR- estaria al mando de Panorame duranie cinco afios. En la
co-conduccidn colsboré Paola Rojas, quien fue conductora, también, en
television, y Cire Procuna, colaborador en programas deportives en televisidn
y zadio.

Un aspecio esencial que revela la imagen corporativa del noticiario v que le
otorga identidad es el conductor Ricardo Rocha. Por sf mismo, €s un personaje
que busca constantemente estar presente en el wratamiente de la informacion.
Zg decir, desde el momento en que él, como director de su agencia y conductor
al mismo tiempo de su servicio, en las ocasiones en que editorializa, comenta
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las notas, presenta teporizies o investigaciones especiales, remite & nuevos
medios, fuentes de informacién y crez expectativas ¢ polémica por lo que dice.

Su papel es generar ta confianza del publico que lo escucha. El recurso de
la pzlabra como persuasor se encamina constantemente 2 offecer lz
informacion como un bien, una necesidad pera encontrar “la verdad”, el ester
enterado, coffecer una utiidad. Asi, guien obtenga dichos valores puede
reconocer por ello a su emisor. Uno de esos valores explotados es la necesidad
de seguridad para que e} piblico perciba una imagen positiva de quien le offece
mensajes de justicia, comunidad, convivencia o tolerencia, cuando se informd,
nor ejemplo, scbre hechos que Henen que ver con 2 inseguridad ciudadana.

En esia medida, la conduccion se asienta como una parte muy imporiante
que facilita el reconocimiento e identificacién del noticiario por parte del
piblico.

La labor del conductor es v seguird siendo imporiante en tanto se difunda
una mayor cantidad de informacién que tiene que ser interpretada. Es decir,
mucha informacion puede, en lugar de beneficiar, confondir al piblico. La
labor de Rocha wata de encaminarse, en este sentido, en el de interpretar o
explicar en la medida en que lo requiera uma nota. De ofra manera, el conductor
conflard <n la inteligencia del piblice para gue ésie la interprete sobre la base
de su experiencia socioculiural.

La tarea del conductor se refuerza con la presencia de los colaboradores
Htulares de otras secciones {oche de ¢llos en estas dos semanas de andlisis),
ademas de los que desarrollan los temas segiin ios hechos mids trascendentes.
Su funcion principal, es fa de legitimar la informacion.

“En la palabra de nuestros colaboradores” es una parte muy importanie,
porque s¢ editorializa con varios comentaristas, especialistas o analistas y con
cuya opinidn, como lo refiere R. Rocha, “puede o no esiar de ncuerdo el
piblico, pero gue creemos, siempre le puede enviguecer o motivar, y hasta sile
parece muyy negative, exacerbar lg newrong para secor sus propics
conclusiones”.

Para ¢lio, se echa manc de  historiadores, politéloges, abogados,
cconomisias, aniropdlogos, escritores, maestros universitarios, sutores de
libros, conferencistas, académicos v periodisias en activo.



94

Fr este sentido, 12 presencia constante de colaboradores en Panorama, qus
se escuchaban desde la etapa anterier (en Radidpolis), se debe, a decir de su
conductor, & sus “caracteristicas profesionales, a la imagen que tenen con el
publico, la “cuatitud’ y el hermanazgo y que son elementos imporianies en
cuclquier tarea humana, pues lo comumicacion sigue siendo una lfareq
intrinsecamenie humana”.

1.0s colaboradores tienen la funcién de comeniar v opinar scbre os temas o
hechos que mas trascendencia tienen y son mds aberdados en las notas de las
smanas anieriores ¢ posteriores, en ¢l caso de tener préximas repercusiones.
Los que tuvieron presencia durante las dos semanas de monitoreo, con sus
respectivos temas, fueron:

Jeshs Silva Hérzog Mdrguez, analista politice, académico y pericdista

- Buscando un sentido a la mauerte de L. Donaldo Colosio.

- Fox v su intencién de descalificer el triunfo del PRI sine gana po
pUntos porcentuales. -

10

2

Antonio Sanchez Digz: analista politico:
- Lademocracia “a la mexicana”.
- Panfomima politica.

Carlos Monsivais, escritor y cronista:

- Maniobras electoraies en el caso Oscar Espinosa Viliareal.

- Acusaciones enire los candidatos M. Camacho v F. Labastida.
- Los insultos entre candidatos.

Macario Schetiing, especiglista en temas econdmicos:
- La produccitn de peirélec en México y la OPEP.
- Kl comercio exterior mexicano v ia falta de poiiticas de fomento.

Luis Gonzdiez Souzo: economista;
- La politica petroiera mexicana.
- EUTLC con I2 Unién Evropea.

Juan Villoro, escritor:
- Hugo Sénchez como entrenador.
- Las caracteristicas de [a juventud capitalina.
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Miguel Angel Cornejo, consuifor y conferencista:
- Exeslencia
- ILideres

Julic A. Millgn, presidente de Consuliores Internacionaies.
- Lapobrezaen América Latina.
- Laeconomia de iz Cuenca det Pacifico.

Lorenzo Meyer histeriador:

- Comupcidn y elecciones.

- Las elecciones rusas v el simif con México.

- Triunfo de la oposicion en las elecciones en Taiwan

Julio Herndndez Lépez, periodista;
- Lapolémica del horario de verano.
- Los candidatos dei PRI af senado

Ezra Shabot, analista politico:
- Caso de las acusaciones a! ex regente capitaiino O. Espinosa Villareal.
- La investigacién scbre el asesinato de Colosio.

Jorge Zepeda Patterson, subdirector del periddico Bl universal:
- La guerra virtual por espacios en Internet y ef caso mexicane.
- Los saldos de la muerte de Colosio.

José Reveles, periodista:
- La sospecha de la presencia de guerrilleres en ef D.5.

Elio mas Ferrer, presidente de la Asociacidn Latinoamericana para el
Estadio de las Religiones:
- La posicién y propuesta de la iglesia Catélica sobre politica.

Ana Cristina Covarrubias, de la agencia Covarrubias y As so¢ ados, guien 32

T‘

enicarga de realizar encuesias especiales para el noticiaric. Los temas de ios
sondeos ¥ su interpretacién fueron:
- EITLC con ia Unién Europea.
El fobaproa ¢ IPAB.
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Esta variedad de colaboradores permitié que los temas (30) ne se inclinaran
de manera importants por alguno en especial. Si bien el tema de los candidatos
a puestos de representacion fue abordade por diferentes analistas, ios demds se
ocuparon de aspectos gue no séio tuvieron trascendencia durante estos dias,
sino que scn temas de interés permanente como fa corrupeidn, la injusticia, el
comercic nacional e internacional, la vida cotidiana de los jovenes en la capital,
los deportes e incluso la religion.

En cada emisién, se presentan -~gencralmente~ {res espacios para las
colaboraciones v ¢l tiempo que se les otorgd a dichos persongjes fue de 5
minutos en promedis. De acuerdo con Rocha, de los 21 editorialistas con que
cuenta Panorama, 11 son analistas politicos.

Los demas colaboradores gue han participado en las emisiones que no
fueron monitoreades para esic analisis, son:

Agustin Basave.

Mansi Dorbierer.,

Rodolfo Guzmdn, Director Editorial de Panorama.
Victoria Holl,

Rafuel Loret de Mola.

Carlos Ramirez.

Carlos Fuenies.

4.5.1. Pablico

Los espacios para la lectura de Hamadas del pblico eniran en la estructura
de la emisién hasta los nueve meses después de fa creacion dei noticiario. Esto
debido & aspectos iécnicos que no permitieron la incorporacién las Hamadas,
hasta que fueron superados para este tiermpo.

Por estz razon, en las dos semanas aqui analizadas no bubo comunicacion
con el piblico. Posteriormente, cuando se incorporaron al programa las
lamadas via teléfono, fax vy correo elecirénico, éstas son enviadas desde
muchas de las ciudades donde se escucha y ve ei noticiario, para ser ieidas por
ios dos conductores.



Tl tiempo que se otorga 2 las Hlemadas depende basicamente de la reaceion
que genere una enfreviste, un comentaric u opinién del conducter ©
colahoraderes sobre un tema especifico. Esta respuesta, en cantidad, se daen la
medida en que of tema repercuta cn gran parte de la sociedad; si son muchas las
Tiamadas, se otorga mas tiempo a leerlas, aunque es prioridad darle curso 2 las
notes gue faltan v dejar para otra emdsidn, o sim respuesta las que no se
leyeron.

Como Io sefialabamos en el capitulo anterior, Panorama pretende llegar a
un péblico heterogéneo. Si consideramos la cobertura que tiene en toda la
Repubiica, es evidente la segmentacidn y diversidad en radicescuchas.

En el Distrito Federal, hay una audiencia potencial, quienes buscan nuevas
opciones informativas, por costumbre, per la accesibilidad de participacion, por
las circunstancias que los hacen escuchas en el transporte, trabajo, comercios,
hogar, entre otras.

También hemos sefialado 1a necesidad de orientar y definir el perfil del
oyente. Ya citamos los factores y las estrategias de los rediodifusores para
orientar sus contenidos g determinados segmentos; sin embargo cuando se {rata
de evaluar la eficiencia o penetracitn, es mas complejo.

Per lo tanto, podemos inferir el tipo de publico que escucha Panorama, a
fravés de sus emisiones, si tomamos en cuenta el tipo de informacion, su linea
editorial asi como sus colaboradores.

Ademas, los ratings y estudios de audiencia pueden arrojar datos
importantes, pero que hay que ponderar cuidadosamente, en el sentido, de que
existen disparidades para una misma emisora, por lo menos, en dos de las
empresas de medicién més solicitadas (IBOPE ¢ INRA).

Por su parte, el noticiaric no anuncia u ofrece abiertamentie la informacion
a un segmentc especifico, v quien la escuche serd come dice Rocha,
consecuencia del contenido’. Si se pretende liegar a ese gran auditorio, que
busca estar informado, v asumiendo que en general es cada vez més exigents,

* Aunque hay unz diferencia pecular cuando s¢ trata de orientar la mismz informacidn a iravés de otros
canales Por gjemplo, lz pagina electronica de la agencia presenta un amplio espacio a ies comentaristas de la
siguiente forma: “Detrds de la noficia ha reunido a un selecto grupo de comentaristas reconocidos por el
domino de los temas que comentan su compromise con la verdad y el bwen decir de su palabra...que siguen
puntualmente las actividades relacionadas con su especialidid para COmpParti con wsted andlisis y opimon”.



98

participativo v erfiico, entonces la informacidn que se elabora parecicra gstar
vinculada, mas no dirigida ablertamente a:

- Quienes tienen una capacidad de compra mmportante,

- Quienes consumen oiros medios, puesto que hay varias secciones gue
hacen referencia a elos, que st bien, se busca gue sean
complementarios, habria que pensar en la cantidad de escuchas dque
también leen pericdicos, revistas, escuchan ofros noticiarios, tienen
Internet o television de paga.

- Quienes complementan la informacién con los espacios de cpmion que
tienen los analistas o colaboraderes, es decir, que comprenden, analizan
y orientan su capacidad de participacidn, a través de esas voces.

Asi como es importante que los mensajes informativos sean comprensibles
para gue el piblico, del nivel socicecondmico que sea, Jos asimile por
compleios gue también sean, la funcién que cumplen en general las secciones

de Panorama determina una orientacién 2 un pablice mas informade con oiros
miedios.

Un ejemple de la politica hacia el pblico, lo cita Rocha al sefialar:
“Siempre he sido muy enemigo de esto de las estratificaciones. A lo mejor
pasado un tiempo me interesaria ver efectivamente, a quién estamos llegando,
yo no sé si esio fuera factible, pero no quisiera que mi trabajo se condicionara
a la clase A/B o B/C, y no nos interesa la clase C/D. Troto de hacer un
programa con la conviccidn de que queremos informar de los asunics mds
relevantes del pals, de que estomos poniendo voces distintas que pueden
enriguecer el criterio de cade uno de los radivescuchas”.”

El periodista cit6 también su seccidn de economia y finanzas, que conduce
Carlos Loret de Mola, donde “se procura traducir los términos utilizados en
esta especialidad para que fode tipo de piblice pueda entender la myformacion.
Ademds, 5i se frata de hablar de pequefia v mediana industria, pues habrd que
paserle tips a la genie de como formar wna micre empresa, a donde puede
acudiv. Una vinculacidn con lo gente que esid en condiciones economicas
dificiles y ne sélo informarle « quien tiene preocupacion pov s var a bgar
puritos sus acciones el dia de mafiona.”

* Entrevista personal a Ricardo Rocha Agencia Detrés de la Noticia, diciembre de 1999



Aungue en el periodo de anélisis no se dio informacidn especificamente
dirigida 2 guieres tienen mener participacidn econdmica ¢ aportan “menos”, el
lenguaje utilizado en esta seccidn - ya descrita anteriormente -, €8 un recurso
il para todg tipo de piblico para entender de los temas scondmicos.

Si bien esia es una de las premisas (el conducir la informacion con un
lenguaje sencillo), donde Rocha trata de explicar y hasta en cierios momenics
contexmualizar las notas, la informacién ne deja de tener una tendencia hacia las
ciases A By en menor medida ala C.

Hasta este momente describimos 2 un pilbiico socialmente identificado,
otra cosa son las caracteristicas de la forma como se consume, comprende y
percibe l2 informacion.

Un parametro, como ya lo sefialamos, de la participacién del piblico y la
forma en que de alguna manera incide o participa de lo gue lg atafie come
sociedad, es la comunicacién con el noticiario. Mas hay que tomar en cuenta
los segmenios de phblico gue tienen e! acceso inmediato &l teléfono, fax v
correo electronico.

El punto de vista del publico radioescucha habré de ser motive de otra
investigacitn, perc los elementos agul descritos nos pueden complementar un
anglisis de las formas de consumo de esie tipo de noticiario.

Hasta agui podemnos conciuir que la imagen gue pretende arrgjar esta
estructura se conforma de varios elementos:

Se pretende  abarcar todos los dmbitos de influencia de acverdo a la
variedad de secciones gus conforman la estructura de cada emision. Con las 23
secciones que se fransmitieron en las dos semanas aqui consideradas, se
construye una imagen corporativa que busca comunicarie al publics la
informacién gue permita, 2 su vez, concederle credibilidad al noticiaric,
permity reconocerlo, consumirio ¢ identificarlo.

1.2 intencién de cubrir con diversos temas a varios segmentos de audiencie,
fe otorga al noticiario un factor persvasivo para tomarlo en cuenta como un
servicio informative variado, ameno v 4gil.
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Respecto a la esiruchwra comercial, la asociacidn gque buscan los
enunciantes, a fravés de sus spots, con la misién de la empresa informativa v el
eniretenimienic, es el obtener no sdélo el consumo de sus bienes v servicios,
sinc también la confianzs y prestigio en ia sociedad. De ello dan cuenta
instituciones como la bancaria y otras empresas como lz automotriz, felefépice
y de zutoservicios, ademas Ge Iz participacion importante del gobiemo.

Las caracteristicas con las que Ponorama (rata a la informacion se ven
conducidas per la rapidez. En el teaser y los restimenes de cada hora, asi como
en el desarrolic de las nofas en sus diferentes secciones, el apresuramiento a
cubrir ¢l tiempo destinado 2 cada una fite determinando & Ia vez su valoraciéa.

En el desarrollo de las secciones, la vinculacién con los recursos
informativos come lo son oiros medios de comunicacién, representa un factor
imporiante en la imagen del noticiario, pues ofrece al piblico la posibilidad de
disponer de lz informacién z iravés de los periddicos, las revistas vy otras
gimisoras de radio.

De manera similar ocurre con los espacios de investigacién, io que le
permite al servicio informative ofrecer material del seguimiento, anslisis ¢
interpretacién de los hechos y generar informmacién con ofros angulos ©
intereses de la empresa.

Asimismo, la disponibilidad de varios editorialistas le confiere un espacio
mmportante para que el piblice comprenda, opine o comparta el anélisis y
opiniones de especialistas en politica, economia, historiz, sociologia, entre
oiros temas,

Para los segmenios de piblico que basan su toma de decisionss o bien, su
criterio, en les editoriales, esto también le ctorga a la imagen del noticiario un
cigrto prestigio por ofrecer espacios de opinidn, puss el pltlico reconoce la
funcion de editorializar, alin cuando no esté de acuerdo con esas opiniones.

Especificamente sobre los criterios de seleccidn de ‘emas con mayor
coberturza, ia informacién de carécter nacional es prioridad v tiende 2 ser més
squitativa con Ios sectores nvolucrados. Aungue clio depende, también, del
contexto politicc y social, como lo fue el caso de las campafias de los
candidatos al gobiemno nacional y iocal Asi, una imagen asociada 2 algin
partido o sector 1o se evidencid, pues ¢l tema obliga 2 una eguidad mas
identificable.
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Como un indicador importante de ia “venia” de la imagen de Panorama, ¢l
recurso de las declaraciones engencha v persuade al publicc 2 seguir
escuchande la nota. Més que clementos informatives, las declaraciones
abundaron fanto en ios hechos como en 1s forma de tratarics en sus diferenies
secciones.

La tendencis g utilizar las declaraciones como parte de los titulares y para
adentrar 2l radicescucha en el desarrolic de la nots, resulta sugesiiva cvande
los participantes de los hechos producen constentemente esie tips de
manifestaciones. El noticiario las sustrac del hecho principal v las incorpera &
sus diferentes secciones de manera gue “Impacten”, primero y, después,
acieren o complementen l2 informacidn. En algunos casos, ¢l sentido de fa
declaracién no es el mismo que infiere la nota, porque aporta palabras o
significados diferentes af hecho.

La imagen que resulta en el caso de Ios recursos tecnolégicos, permiie
identificar, reconocer, resaltar los aspectos estéticos que dan continuidad a los
blogues v secciones. Esta produccidn sonora favorece a la comprension,
agilidad v ritmo de la gran cantidad de informacién que se presenta

Al igual gue dicha fimcién, los recursos €cnicos son gprovechados para
frecer transmisiones g iraveés de la telefonis v radic en =l estudio, mismo que
tiene la capacidad de adaptarse a los formatos audiovisuales como television &
Internet. De esta manera, la comunicacidn a ravés de ofros medios refusizan o
complernentan Ia labor informativa “comunicando” al misme tiemne a! plblico
ias capacidades que tiene el noticiario para mantenerlo informade.

Por su parte, ¢! lugar que ocupz Ricardo Rocha también representa un
clementc persuasivo al estar al frente de la conduccién y mantener el
reconocimiente o identidad personal a iravés de una rayectoria ya conocida.
Le imagen conceptual que pretende generar e conductor ¢s el de una figura
“mediadora” enire las demandas informativas v sociales del piblico, v Iz
informacién que generen los diverscs sectores, procurando ulla separacion
entre la informacion, sus editoriales, comentarios, v presentacidén de oiras
voces gue sirven 2 la plurakidad.

Come Hder de opinidm, su papel es provocar ung respuesia per parte del
pablico. En la medida en gue produce informacidn v opina sobre eiia adquiere



el reconocimiento por parte de mucha gente que lo ubica como alguiern con
guien nuede identificarse.

Por eso, la conflanza v credibilidad que busce & través de las fuentes a las
gue recurre, por Ias polémicas ¢ expeciativas que dejs &l opinar, e otorgan un
gstilo v una diferencia con ofros conductores

Asimismo, sus vincuics con ofros periodistas, empresarios y personajes
publicos le permiten orientar su informacién con diferentes recursos. Al misme
tiempoe, se convierte en un protagonista al conformar una empresa de medios
donde ¢l Heva el mando informativo ante las camaras, micrdfonos v lineas
SECTitas.

Finalmente, con la parte comercial v las diversas secciones se tiende a
identificar una posible comunicacion con ciertos segmentos de piblico, aquél
gue tiene una capacidad mayor de consumo de los bienes y servicios
anunciados 2sf como de oiros medios masivos gue ayudan a complementar a
informacién presentada.

Lo que complementa la comunicacién o respuesta del piblico se reaiizé a
fravés de ung formula va practicada en ofros espacios, que es por medio de la
lectura de fas Uamadas via ielefdnice, fax v comres electrdnico.

Esta estructura imtenia, asi, proyectar una imagen gue ofrece un clnulo
amplic de informacién que se presenta con diversos éngulos o géneros
periodisticos (nota informativa, entrevista, crénica, editorial, investigacion) y
ottos Tecursos comerciales, periodistices, publicitarios, tecnoldgicos v
humanos, iratando de vinculerlos con la credibilidad, para gue el publico lg
interprete seglin su capacidad perceptiva, de analisis y criterio.
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Conclusionas

Si tratamos de contestar la pregunia inicial, de cdmo hacer que el phblico
radicescucha se involucre ¢on la informacion gue se ie presenta, se puede
concluir que un facior que persuade a dicho pubiico ¢s la proyeccidén de una
imagen corporativa del producto informative.

Esta es importante, porque se vtiliza como instrumento de la lucha por
ganar terrens en la captacidén de audiencias, mercado, o publico radioescucha,
segin el angulo de la empresa. Y en el aspecto de la comunicacidn, en su
sentido social, definimos la importancia de no disgregar de la parte comercial
ia funcidn social del noticiario.

Al ubicar las partes que integran su estructura informativa y la manera en
que “se vende” la imagen para vincular al plblice con su concepto comercial y
social, encontramos que todos los elementos de la estructura buscan generar
una imagen coherente con la credibilidad, phumralidad y equidad informativa,
tanto los de tipo comercial y publicitario, los periodisticos que son, 2 fin de
cuentas, la funcidén social méas importante, como los de tipo fecnoldgico y
humanos.

En lo que se refiere a las creencias y asociaciones que pretende generar
Parorama en su piblico, que si bien no son manifiestas se encuentra: el
prestigic, reconocimiento, adiudicacion de valores v confianza en el medic v
sus conductores por obiener un servicio informative.

El obietive del noticiaric se encamina z ser un medic de referencia
convincente no sélo para el piblico sino para otros medios. Esto se explica por
ta cantidad de fuentes informativas y recursos de difusién de los que disporne.
Estos le otorgan a Panorama una imagen muy propia por su capacidad de
generarie ai piblico un estimulo de disponibilidad amplia de informacién. Es
un come un “valer egregade” imporianie pars que clerto tipe de segmentos de
plblico hags uso y referenciz o contexto de esa informacitn.

Sin embargo, ain cwvando existe dicha disponibilidad de fuentes
informativas en el neticiario, la respuesta ¢ participacién por parte del publico
es mas esirecha en ¢l seniido de gue los espacios para ello s6lo se limitan 2 las
Hamadas telefénicas y el coireo electronice principalmente. Cabe mencionar
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gue tempoco se iasta al pablico a comunicarse con el noticiaric a aves Ge
cartas convencionales, pues -aungue sea una forma poco practicada por €l
publico- se limita atn més la parficipacion.

Por su parte, el papel gue juega el conductor es determinante en ¢l
desarrollo y “venta” de la imagen corporativa y como lider de opinién. De
acuerdo 3 la responsabilidad gue implica presentar tanta informacién, ia
condicidén como interlocutor se hace tan importante no soic con el pablico, sino
con €] gobiemo, iniciativa privada y organizaciones no gubernamentales.

Asimismo, el uso persistente de las declaraciones por su persuasion, no sera
suficiente, pues habra gue ir al lugar donde se mueven los protagonistas de los
hechos, es decir, producir la informacion desde la fuente y su contexto. De ahi,
la importancia de la investigacion periodistica.

Lz informacién con mayer cobertura y valoracién tiene mayor posibilidad
de ser asumida por i publico al ser objeto de opiniones y la persuasién que
ésia ejerce. Esto permite evidenciar las tendencias politicas y sociales del
noticiario.

La estructura de Panorama tiende a desarrollar secciones diferentes o un
Tormato diferente, puesto que cinco aflos —tiempo confratado en ACIR que sélo
duré afic v medio- pareciera ser wn tiempo relativamente largo para
experimentar con otros formatos, y aunque hay caracteristicas de Ia radio que
iimitarian ia presentacidn informativa, aun asi se presia para experimentsr ¢
mnovar.

También dependerd del contexto, es decir, de tiempos de elecciones, de
eventos importantes como un cambic de gobierno, una crisis econdmica o un
boyante desarrollo, ademés del factor tecnologia, pues en la medida que sigan
avanzando este tipo de recursos, la presentacidn serd mejor, diferente ©
complementaria de otras formas de informacion.

Sefialamos gue la funcitn del neriodismo le oforga 2 quien lo practica un
compromiso social, sea cual fuere para sus objetivos como empresa. Este serfa
el confrapeso.

Sin embergo, es raro escuchar en Ponorama secciones dedicadas
gspecialmente 2 las Organizaciones No Gubemamentales (ONGs) que lleven
un seguimiento de las probiemadticas sociales més apremiantes. Se hacen
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necesarias en un noticiario puesio que son entidades que sirven de contrapesc
zl gobierno v a la iniciativa privada, con ia finalidad de ser intermediarios de
tos sectores més vuinerables de la sociedad.

Un noticiario como Panoramae tiene la libertad, como empresa privada, de
seleccionar la informacién que interprete como de interés general, pero si no
integra lo plural, versz v equitativo con los sectores que le inieresen a la
sociedad -como lo arriba descritos-, se deja de ser plural si se informa por
intereses meramente empresariales.

Después de la ubicacion y descripcion de los elementos que integran la
sstructura de Panorama, podemos interpretar que es tanta la informacion que
se presenia que es complicado poner en la balanza, por un lado, 1a parte
comercial v por ofra la periodistica y socigl. No obstante, dichos aspectos
revelaron en este monitoreo qué es lo que pretende el servicio informativo
cubriendo las expectativas del andlisis.

En la medida en que cada emision es diferente de la anterior v se pretende
que las siguientes sean mejores, las inferencias de los elementos que pueda
percibir el piblice, come los aqui descritos, le tomarfan un lapso ds tiempo
mas amplio que el andlisis en este irabajo.

Esa percepcitn, que debe ser rapida y {mica para cada programa, depeide
de las condiciones de atencidn del radicescucha. Asi, puede apreciarse el
formato del noticiario v ubicario en nuesiro interds, para basar shi los criterios
informativos o 1a participacion en o que nos atafie o afecta.

Es importante sefialar, que la informacion que difunde Panorama, sea cual
fueren los segmentos de audiencia que la consumen o escuchan, influye
socialmente en muchos ambites, por 1z variedad de contenidos. En este sentido,
mieniras se de espacic al mayor ntmerc de sectores involucrados en los
hechos, se verd mas plblico beneficiado de las distintas versiones.

Si como lo pretende, se trate de Uegar al mayor namero de escuchas, s¢
necesita, por lo tanto, desarrollar constantemente lz estructura de la
mformacién para dar lugar a los diversos sectores. De la misma forma, el
alternar secciones y crear ofras para cubrir la variedad de temas gue mas
atraigan al piblico dependerd, z la vez, del tiempo por emisidn, va que dste
seguiré determinendo en gran medida la valoracion e inclusicn de dichos
seciores.
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Lo gue puede decirse sobre un noticiario como Panorama y de cualquier
servicio noticiosc radiofdnico, es gue, como plblico, tenemos la obligacidn de
complementar y confrontar la informacién con oiros medios y con ia realidad
inmediata. Por las caracteristicas del medio radiofdnico, esie aspecto seguird
manteniendo al noticiario como una fuente més para informarse.

La especializacién en contenidos pareciera ser una aliernativa para el
servicio informative, pero también significa perder segmentos de publico
importantes, algo gue comercialmente la empresa no estaria dispuesta 2
arriesgar.

En la medida también en que el pablico confronte su realidad participando
en el medio, tanio como para manifestar sobre su derecho 2 opinar, se
beneficiarén las dos partes. Dejard el medio de hablar v actuar en funcidn de
mercados, targets, © segmentos de consumidores a los que hay que “impactar”,
y ello tendrd que ser superado para informar en funcion de un plblice més
participative.

Tomemos en cuenta que la mayor parte de la informacidn difundida a la
sociedad proviene de los medios de comunicacion, ¥ no tanto de instancias
gubernamentales o ONGs; por ello, conirontar posturas informativas es
indispensable, por mucha informacién gque emita un noficiario como
Panorama, si es preferido o seleccionado para tal fin,

Las ofertas gue escucha el publico no evidenciaran necesariamente sus
relaciones comerciales, empresariales ¢ de poder politico, perc ia audiencia
siempre tiene que interesarse por percibir cdmo los productos informativos son
consecuencia de la imagen corporativa v las funciones sociales; donde ese
producte muestre claramente qué es lo que se estd ofreciendo, si se le ofrece
un producto socialmente (til, pues que su caracteristica sea de pluralidad en las
voces de los diversos sectores, de acceso de participacion amplia del ptblico,
de menos declaraciones y mas investigacidn o contexto de Iz informacion. Y si
el modelo es més comercial, pues se mantendrén, como hasta ghora, la mayoria
de los informativos,

Cuando el conductor o periodista asume la responsabilidad que implica la
funcién social de! pertodismo, tiene que asumir 2l mismo tiempo riesgos, no
séle personales, sino también corporativos v sociales. De ahi, la importancia de
ser coherente y lo més apegado a la veracidad con lo que se informa.
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Asi, la imagen cue revela el noticlario Panorama seguird siendo por lo
pronto una forma de atrapar al escucha pars consumir informacién. Come
ofrecer informacién por si misma no es suficiente, se hizo necesario utilizar
una imagen propia y transmitirla a través de ios elementos va descritos. Ofrecer
al mismo tiempo otros medios que complementen la informacién seguira
siendo también practica y responsabilidad del noticiaric radiofénico.

La participacidén como plblico en cualquiera de sus espacios disponibles
serd, también, nuesira responsabilidad, e ird revelando la capacidad de su
funcion social que esté generando. Estar atenios como radioescuchas a dichos
vinculps periodisticos, comerciales, tecnolégicos y humanos, nos traerd un
mejor beneficio informativo.
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