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INTRODUCCION

En 1937 la Universidad Nacional Autonoma de México inauguré su radiodifusora
oficial, con la cual buscaba estar en contacto con la comunidad universitaria por
medio de contenidos culturales y académicos afines a sus intereses.

Aunque en un inicio sus indices de audiencia eran altos, con el paso de las
décadas, y el surgimiento de emisoras comerciales con gran variedad de
contenidos, Radio UNAM fue perdiendo escuchas, llegando al punto de que los
estudiantes no conocen su oferta.

Uno de los mas recientes proyectos con los que pretenden captar la
atencion de los estudiantes es Resistencia Modulada, un programa con secciones
musicales, de literatura y cinematografia, conducido por personalidades jovenes
con una vision fresca de la industria.

El objetivo de este trabajo es proponer una campafa publicitaria de
reposicionamiento para difundir el contenido de Resistencia Modulada entre los
jovenes, y de esa manera mejorar los indices de audiencia de Radio UNAM frente
a la competencia.

En el capitulo | se hace un repaso por la historia de la radio en México,
donde se detallan las condiciones sociales bajo las cuales emergieron una a una
las principales radiodifusoras del pais, asi como la radio publica y universitaria.

En el capitulo Il se explican brevemente los origenes del marketing y los
pasos a seguir para conducir una investigacion de mercados. Asimismo, se dan a
conocer los diferentes modelos de marketing que han sido disefiados por los
expertos en el tema.

Finalmente en el capitulo Il se presentan los resultados de la investigacion
de mercado realizada para disefiar la campafia de Resistencia Modulada. Con
base en ellos se disefid una propuesta creativa que derivdé en una camparfa de
expectativa que se difundira en redes sociales, y en los puntos mas concurridos de

Ciudad Universitaria.



CAPITULO I: LA RADIO
1.1Historia de la radio en México

La radio comenzé a desarrollarse desde principios del siglo XIX cuando los
cientificos emplearon las comunicaciones eléctricas para transmitir sonido.
Guillermo Marconi patentd el invento el 2 de junio de 1897, pero nacid
formalmente hasta el 12 de diciembre de 1901, cuando se logré cruzar el Océano
Atlantico con ondas radioeléctricas.

Sin embargo, no se puede considerar a Marconi como su creador, ya que sus
investigaciones estan basadas en el trabajo del cientifico ruso Alexander
Stepanovich Popov, quien en busca de implementar la comunicacion “sin hilos”
“consiguié encontrar el mejor método para enviar y recibir ondas hertzianas: la
antena que estaba formada por un hilo metélico” (Berdasco Gancedo, 2014, p.
15). A este artefacto le afiadié una vara metalica extendida hacia arriba, y fue asi
como se elaboro la primera antena.

En México los inicios de la radiodifusion se remontan a 1919, cuando el
ingeniero Constantino de Tarnava, nacido en Monterrey, implement6 una estacion
experimental llamada “T.N.D” (Tarnava-Notre Dame) que transmitia de 20:30 a
24:00 horas.

“El primer programa radiofénico se origina la noche del 27 de septiembre de 1921, en una
cabina construida en la planta baja del desaparecido Teatro Ideal en la Ciudad de México. La
estacion, propiedad de los hermanos Adolfo y Pedro Gomez, asi como de Francisco Barra Villela”.
(Anda Gutiérrez, 2004, p. 17)

Esto dio pie a que el gobierno autorizara las primeras radiodifusoras del
pais en 1923. La transmisién inaugural se realiz6 el 19 de marzo de ese afio, la
cual se logré con equipo fabricado en territorio nacional y con recursos de la
iniciativa privada.

La radiodifusibn comercial inici6 en un México que iba saliendo de un

conflicto armado, donde las personas buscaban olvidar los sangrientos afios de la



Revolucion y mostraban mayor interés en el cine, los espectaculos (las carpas de
circoy el teatro) y la ciencia.

Del 16 al 24 de junio de 1923 se llevé a cabo la primera Feria Nacional de
Radio en México, dentro de las instalaciones del actual Palacio de Mineria.
Durante este evento se dieron cita empresarios que se dedicaban a la fabricacion
y comercializacion de aparatos electronicos, e incluso hubo una premiacion para
los aficionados fabricantes de transmisores y receptores de bulbo.

El gobierno mostraba mucho interés en impulsar la radiodifusion,
especialmente para aprovechar el nuevo medio de comunicacion e informar a las
comunidades rurales. Con el gran alcance logrado en esa época, no faltaba
mucho para que la publicidad se hiciera presente en sus micréfonos.

El ingeniero Fernando Ortiz Monasterio, quien colaboraba en el
Departamento de Aviacion, desarroll6 un proyecto para una compaiiia de anuncios
radiofénicos, cuyo fin era realizar propaganda comercial al mismo tiempo que
daba conciertos y conferencias culturales.

Cabe mencionar que la popularidad de la radio entre los anunciantes se ha
mantenido viva hasta nuestros dias. Incluso con la llegada de la television, la
publicidad sigui6 buscando espacio en el cuadrante.

Tan solo en 1966, la inversion alcanzoé los 519 millones de pesos (de esa
época), y los cortes comerciales llegaron a ser la segunda cosa mas transmitida
dentro de la programacion.

No obstante, después de la gran fiebre por el nuevo medio de
comunicacion, en 1924 ésta dio algunos pasos hacia atras. Tanto en México como
en el mundo ya no era considerada tan hovedosa como en sus inicios, y aunado a

esto, los radioescuchas experimentaron algunos problemas técnicos:

“Muchos empezaron a opinar que lo recibido en los radioreceptores de aquel entonces era sé6lo
una infernal mezcolanza de ruidos. Ademas, las difusoras sufrian a cada rato descomposturas y
afrontaban problemas técnicos como el de que, al no utilizarse todavia cristales de control, una
estacion invadia facilmente la frecuencia de otra. Por ello fue que algunas transmisiones dejaron

de funcionar y se sumieron para siempre en el olvido” (Mejia Prieto: 1972, p. 36).



Por este motivo se avanzé a pasos mas lentos. En 1925 ya operaban once
emisoras, siete en la Ciudad de México y cuatro en provincia (ubicadas en
Mazatlan, Monterrey, Oaxaca y Meérida). Los afios siguientes fueron de
crecimiento pausado, pero eso no evitd que hubiera desarrollo técnico en cuanto a
aparatos receptores se refiere. De 1930 a mediados de los cuarenta, la radio vivié
su “época de oro”, donde los niveles de audiencia e inversion publicitaria eran
elevados.

Las primeras emisoras fueron la CYL “La casa de la radio”, propiedad del
periddico El Universal, que inicié sus transmisiones el 8 de mayo de 1923 con una
lectura de Gabriela Mistral; y la XEB “El Buen Tono”, cuya inauguracion tuvo lugar
el 15 de septiembre del mismo afo.

La XEB se posiciono rapidamente como la emisora mas popular en el pais,
en 1929 presenta los primeros noticiarios, e incluyé ademas un servicio de
informacion sobre personas desaparecidas o heridos de la Cruz Roja. En 1932, se
transmite la primera radionovela: “El doctor Death” de Azorin, cuyo éxito dio pie a
gue otras difusoras imitaran el formato.

En 1930 surgio la XEW, propiedad de Emilio Azcarraga Vidaurreta, la cual
fue bautizada como “La voz de la América Latina desde México”. Su primera
transmision fue el 8 de septiembre de 1930, donde contd con la presencia de

grandes personalidades:

“Se pudieron escuchar las intervenciones cémicas de Cantinflas, Roberto Soto, Delia
Magaa, Joaquin Pardave y Enrique Herrera. Y, por supuesto, las interpretaciones de quienes a
través de aquellos micréfonos alcanzaron indiscutible popularidad: Agustin Lara, Tofia la Negra,

Emilio Tuero, Fernando Fernandez, Lupita Palomera y tantos mas”. (Mejia Prieto, 1972. p. 49)

Por sus filas desfilaron reconocidas personalidades que marcaron la pauta
de la locucién en nuestro pais, entre ellos se encuentran Leopoldo de Samaniego,
Francisco Gabilondo Soler, Luis “El Coyuyo” Caceres, Jorge de Valdés, Alfredo
Jiménez, entre otros.

Llegé a transmitir hasta 95 programas de corta duracion diarios, su

audiencia estaba formada principalmente por amas de casa y nifios. Mas que ser



una radio meramente comercial, la W se preocup6 por incorporar valores, y el
alcance que tuvo contribuyé a ver a la figura del locutor como un lider de opinion.

Otra de las grandes emisoras de esa época fue la XEQ, donde se transmitian
conciertos de la Sinfénica de Nueva York y un programa dominical titulado “La
Comedia Nescafé”, que fue el de mayor audiencia en México. “En dicha comedia
era primera actriz Pura Cérdova, la mas autorizada exponente del teatro
radiofonico en nuestro pais” (Mejia Prieto, 1972, p. 68).

También se fundan algunas otras estaciones, propiedad de la familia
Azcéarraga: la XEU de Veracruz; la XEFB de Monterrey en 1937; la XEE de
Durango, la XECZ de San Luis Potosi y la XEHF de Nogales en 1934; la XEAM de
Tampico en 1935; la XEBH de Hermosillo en 1935; la XEBO de Irapuato en 1936,
la XEP de Ciudad Juarez y la XEBX de Coahuila en 1936; la XEMU de Piedras
Negras de 1937; y la XECL de Mexicali en 1938.

“Las estaciones hasta aqui mencionadas constituyen las primeras que integran la cadena
XEW-NBC. Se integran més a partir de 1938, afio en que el Columbia Broadcasting System (CBS)
iniciara sus actividades radiofénicas en México a través de la Cadena XEQ. Al afio siguiente, 1939,
se instalan tres estaciones: la XEOX de Ciudad Obregén, Son.; la XEGR de la ciudad de Puebla 'y
la XEA en la capital del estado de Campeche. EN 1941 la cadena XEQ-CBS instala cinco
estaciones mas: XEMR en Monterrey N.L.; XEGT en Tampico, Tamps.; XEHL en Guadalajara, Jal;
XEOO en Orizaba, Ver., y XEAX en la capital del estado de Oaxaca. A continuacién se integran a
la cadena las siguientes estaciones: XEDN Torredn, Coah. (1942); XESJ Saltillo, Coah. (1943);
XENC Celaya, Gto. (1943); XER Linares, N.L. (1944); y la XETK de Mazatlan, Sin.(1945)".
(Christileb, 1976 , p. 245)

Alrededor de las mismas fechas surgio la CYB, la cual era propiedad de
capitalistas franceses, y el gobierno mexicano inauguraba su emisora oficial el 31
de diciembre de 1930: la XEFO, cuyo propietario era el Partido Nacional
Revolucionario (PNR). En su programacion buscaba difundir la ideologia del
partido, informar al publico sobre las actividades gubernamentales y despertar el
interés en temas de arte y literatura. Se mantuvo en manos del Estado hasta que,

en 1946, Miguel Aleman le cede la concesion a la iniciativa privada.



A finales de los treinta se realizo la unificacion de todas las estaciones en
una sola transmision. El 25 de julio de 1937 fue la primera vez que se llevo a cabo
este proyecto bautizado como “La Hora Nacional”, la emision se llevé a cabo a

través de la XEDT, bajo la conduccion de Alonso Sordo Noriega:

“‘Desde su origen, La Hora Nacional fue concebida como un medio del gobierno federal para
estrechar la comunicacion con la sociedad y fortalecer la integracién nacional a través del idioma,
la cultura, las tradiciones y la creacién artistica. Con el paso del tiempo, el objetivo se ha ampliando
a ambitos como la orientacién de los servicios publicos y las campafias de interés social y cultural,
entre otros”. ([Breve  historia de la Hora Nacional] (s.f) Recuperado de:

http://lahoranacional.gob.mx/index.php?option=com_content&task=view&id=25&Itemid=2)

Desde 1946, con la llegada de la television, la radio enfrentd retos
importantes al tener que competir con un medio que se acompafaba de imagenes,
y por lo tanto era percibido como de mejor calidad. Las personas ya no tenian que
ir al cine o a ver deportes en vivo, pues ahora podian disfrutar de estos
espectaculos desde la comodidad de su casa.

Al darse cuenta de la posible crisis que se avecinaba, muchos de los
trabajadores emigraron a la television (técnicos, funcionarios, locutores). Los
empresarios, por su parte, buscaron ampliar sus negocios e incursionar en el
medio emergente.

Tal fue el caso de la familia Azcarraga, quienes pretendian televisar sus
programas de radio. De hecho, las dos grandes cadenas radiales (XEW-CBS y
XEQ-CBS) dejaron de fundar emisoras para concentrarse en la nueva industria.

La mayor preocupacion de los radiodifusores era que los anunciantes
perdieran interés; y para hacer frente al problema algunos mejoraron sus
instalaciones, mientras que otros (como Radio Mil) ampliaron los horarios de
transmision a 22 horas al dia.

Afortunadamente no hubo tal cosa como un desplazamiento absoluto, sino
gue ambos medios se complementaron. Las agencias de publicidad
comprendieron que podrian aprovechar las caracteristicas de cada plataforma

para sacarle el mejor provecho a sus campafias.



De esa manera, en los afios cincuenta continuo el incremento en el nimero
de emisoras, algunas ya existentes tomaron el control de aquellas que apenas
estaban surgiendo. En esa década se instalaron las primeras estaciones de
Frecuencia Modulada en México: XHFM Radio Joya, XEOY-FM de Radio Mil y
XERPM de Radio Programas de México.

La Frecuencia Modulada (FM) es un sistema de transmision radiofonica
inventado por un mayor de la marina de Estados Unidos apellidado Armstrong.
Esta operaba entre los 88 y 108 megaciclos (medida de frecuencia de la corriente
eléctrica que equivale a un millén de ciclos por segundo), logrando asi un sonido
mas claro.

En un inicio no se pudo apreciar bien la diferencia entre AM y FM, ya que
era necesario contar con un aparato especial para recibir la nueva frecuencia.

Ofrecia ventajas tanto economicas como en la sefal, debido a que era
constante se podia sintonizar dia y noche, ademas de tener un precio menor de
los equipos. En los canales FM habia “lugar para varias emisiones simultaneas vy,
por tanto, en dltimo término, una mima emisora de FM podria reunir cuantos
programas quisiera simultaneamente”. (Bassets, 1950, p.158)

Federico Obregon Cruces, duefio de Radio Joya en 1952, tuvo que solicitar
a la Secretaria de Comunicaciones y Obras Publicas que autorizaran a su
compafia construir e instalar radioreceptores en lugares publicos para darse a
conocer y conseguir audiencia.

El experimento no funciono6 del todo bien, pues a pesar del entusiasmo del
publico por la buena calidad de sonido, sus niveles de audiencia eran bajos y los
anunciantes no querian invertir en esas estaciones. Y justo cuando la emisora
estaba en su apogeo, el terremoto del 28 de julio de 1957 sacudi6 la Ciudad de
México y destruyd las instalaciones.

Pasaron muchos afos antes de que FM gozara de la plena aceptacion por
parte de la audiencia, no fue sino hasta los setenta que un niamero considerable
de emisoras comerciales emigraran a la frecuencia modulada. Para esa década,

ya sumaban 60 radiodifusoras que transmitian en esa banda.



Otro de los cambios que se dieron en la radio a mediados de los cincuenta
fue el auge del formato musical. Con la proliferacion de la mudsica grabada, ya no
era necesario tener orquesta para musicalizar un programa o un anuncio, ademas
de brindar la posibilidad de repetir los audios guardados en los discos de vinilo una
y otra vez.

Para los afos sesenta ya existian 39 emisoras: 32 en la frecuencia AM y 9
en FM, y comenzaban a transmitir contenidos para publicos especificos. Al
principio de la década la programacion se componia principalmente por musica
“del recuerdo”: se transmitian canciones rancheras y de bolero, interpretadas por
José Alfredo Jiménez, Pedro Infante, Lucha Villa, Agustin Lara, Pedro Vargas, Los
Panchos, e incluso Cri-Cri.

Pero con el auge de géneros como el rock and roll y el twist, por primera
vez se tomaba en cuenta a los jévenes. Las radios vieron “la oportunidad de llegar
a publicos que antes habian estado en el olvido [...] y que podrian llegar a ser un
muy buen mercado” (Medina Avila y Vargas Arana, 2011, p. 369).

Surgieron estaciones dedicadas a este tipo de musica, las mas
representativas fueron Radio 590 “La Pantera”, Radio Capital XEL y Radio Exitos
XERC. La primera pertenecia a Grupo Radio Mil fue pionera en transmitir un total
de 80 canciones en un solo dia, algunos de sus programas mas iconicas fueron
“Hit Parade” y “Proyeccion 590”. Ademas, transmitian los resultados de los
partidos de fatbol americano, con lo que se acercaron al publico estudiantil.

Radio Capital formaba parte de Grupo Acir se especializdé en canciones de
larga duracion y ritmos psicodélicos. Sus series principales fueron “La ola inglesa”,
donde se transmitian las mejores canciones de grupos britanicos como Los
Beatles, Los Rolling Stones o The Who; Club Credence, Destellos azul y oro; y
Estudiantes 1260.

Finalmente, Radio Exitos, perteneciente a Grupo Radio Centro, fue una
gran difusora de la musica moderna en inglés. Su emision mas célebre fue “El
Club de los Beatles” (la cual continua al aire), el cual en un inicio duraba siete

minutos. Fue aqui donde el locutor Adolfo Fernandez Zepeda salté a la fama, para



convertirse en “La voz universal”. Actualmente esta emisora se encuentra en el
88.1 de FM bajo el nombre de Universal Stereo.

Es necesario resaltar el vinculo que se establecié entre las emisoras y su
audiencia durante los sesenta. Gracias a las nuevas emisiones, se abrieron las
lineas telefénicas para que el publico hiciera peticiones musicales y dejara sus
comentarios sobre la programacion.

Otros géneros que llegaron a la radio en estos afios fueron la musica
tropical, la clasica, la nortefia y los programas de corte deportivo. Incluso habia
una estacion donde se daba la hora exacta durante todo el dia. “La radio de los
afos sesenta fue versatil, el dial radiofénico, en especial la Amplitud Modulada -
aun se contaban pocas estaciones en FM - presentaba opciones para todos los
gustos y todos los publicos”. (Medina Avila, et all, 2010, p. 382).

Posterior al movimiento estudiantil de 1968, habia una gran tension en el
pais, pero con la celebracion de los Juegos Olimpicos en el pais, la radio recibi6
un fuerte impulso econoémico por parte del gobierno, cuya finalidad fue difundir el
evento deportivo y distraer la atencion de la situacion politica.

Para 1970, la Red Federal de Microondas (creado en 1965) ya cubria todo
el territorio nacional, gracias a dicho sistema ya era posible escuchar
transmisiones internacionales en directo. En aquel afio el nUmero de estaciones ya
se habia incrementado a 33 de AM y 24 de FM.

Con este aumento, se genero el problema de similitud de contenidos, pues
tanto la oferta como los sistemas de promocion eran practicamente los mismos en
todas las difusoras. La programacion continuaba siendo en su mayoria musical, en
amplitud modulada adn se podian sintonizar las radionovelas, y los contenidos
noticiosos comenzaban a figurar.

Ya desde 1961 se escuchaban pequefios blogques periodisticos *, pero no
fue hasta principios de los setenta cuando iniciaron los espacios informativos con
firma. Uno de los primeros (y uno de los de mayor audiencia de la historia) fue

“Monitor” de José Gutiérrez Vivo.

! INFORMEX y Radio Informacién Nacional fueron las primeras agencias informativas para radio.
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Al igual que sucedia con las peticiones en las estaciones musicales, en la
radio informativa habia interaccion entre la audiencia y los periodistas. Los duefios
comenzaron a invertir mas en estos espacios, tanto que en los noventa se otorgé
presupuesto para adquirir flotilas de motocicletas, helicopteros y unidades

moviles.

“‘Ademas, la radio informativa en México fue resultado de determinadas transformaciones
en el campo medidtico, entre las que podemos resaltar nuevas necesidades de reconversion
programatica de cara a la competencia entre radios (AM y FM) y entre medios (prensa, radio,
television, publicaciones, discos, etc.) y la formacion de periodistas especializados en el medio”.
(Medina Avila, et all, 2011, p. 436)

En la década de los ochenta se ampliaron las barras informativas, y
nacieron las emisiones tipo revista con duracion de tres horas conducidas por
periodistas prestigiados. En estas series se incluian opiniones, entrevistas y
reportajes, y aunque la informacion se generaba en la capital, se enlazaban con el
resto del pais. Algunos ejemplos fueron “Panorama” de Guillermo Ochoa, que se
transmitia en Grupo Acir; y “Para empezar” con Pedro Ferriz de Con.

Otra forma de locucién que comenzo6 en esta década fue la transmision “por
turnos” en cabina. La estacion pionera en esto fue la WFM (que inici6 sus
transmisiones en 1985), donde participaron voces como Charo Fernandez, Martin
Hernandez y Alejandro Gonzalez Ifiarritu, quien antes de convertirse en cineasta
incursiono en la radio.

También en ese afio, la radio enfrento el reto de mantener a los mexicanos
informados durante el terremoto. La transmision mas destacada durante el
desastre fue la cronica que el periodista Jacobo Zabludovsky realiz6 desde el
teléfono de su automovil. Por medio de entrevistas, el comunicador dio a conocer
los testimonios de las victimas.

A principios de los 90 se dio un hecho sin precedentes que marcaria un
antes y un después en la historia de la radio: por primera vez se transmitia un
debate entre candidatos a la presidencia (Cuauhtémoc Cardenas del PRD,

Ernesto Zedillo del PRI y Diego Ferndndez de Ceballos del Pan).

10



“La radio era ampliamente escuchada, sin embargo, durante los primeros meses de 1995 se
veian diferentes cambios en sus contenidos y estrategias de expansion, con el proposito de que la
industria superara la crisis econémica desatada, a partir de diciembre de 1994.” (Medina Avila, et
all: 2011, p. 492).

La recesion y la crisis publicitaria que se dio cuando disminuy6 la inversion
en radio, provocaron que varias radiodifusoras se fusionaran en grupos, “las
alianzas tuvieron como objetivo principal ofrecer a los anunciantes paquetes
publicitarios conformados por spots que pudieran ser transmitidos por un mayor
numero de estaciones” (Medina Avila, et all, 2010, p. 516).

Los conglomerados mas grandes fueron Grupo ACIR y Nucleo Radio Mil
(NRM), con siete y seis estaciones respectivamente. Por su parte, Grupo Radio
Centro y Grupo Siete llegaron a un acuerdo para operar XEEST-AM Radio Exitos.
La estacion Radio 620 pasoé a ser propiedad del Grupo de Radiodifusoras Unidas
S.A (RASA), el cual a su vez firma un convenio con Radiépolis (filial de Televisa)
para difundir las producciones de ésta ultima en sus mas de 70 emisoras.

Asimismo, al menos diez estaciones modificaron sus formatos y estilo de
conduccion, asi como el nombre que llevaban. Ola, emisora Ondas de Lago,
dirigida por la psicdloga y conductora Tere Vale, fue la primera estacion cien por
ciento hablada, un proyecto que parecia muy osado para ese entonces. También
retomd durante algun tiempo las radionovelas, que en esa época practicamente
habian desaparecido.

El cambio de formatos dio pie a que los politicos redescubrieran de alguna
manera el poder de la radio para potenciar sus discursos, no solo durante
periodos electorales, sino para integrarlos a la vida cotidiana de las personas,
presentandose asi como actores sociales.

La radio se abre a una diversidad de opiniones, los bloques de
programacién se ven todavia mas segmentados y surgen programas sobre
diversos temas: literatura, infantiles, de medio ambiente, para mujeres, religiosos,

cientificos, sobre esoterismo, culturales y de salud.
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Ambas frecuencias se ven dominadas por la programacién hablada, cada
vez eran menos las que dedicaban sus espacios a la musica. Estaciones como
88.1 FM (de musica grupera), Stereo Rey, el 103.3 FM y 90.5 FM (dedicada al
pop), cambiaron su giro y se volvieron meramente informativas.

Gracias a ello, se abre la posibilidad para la audiencia de ser participes en
la vida publica, no sélo escuchaban las noticias, sino también llamaban para dar
su opinién sobre ellas, opiniones que a su vez eran compartidas con el resto del
auditorio por los locutores. Por primera ocasion la voz del publico se hacia
escuchar.

En cuanto a la tecnologia, no sélo el medio en general se encontraba en
desventaja frente a la television, la frecuencia de AM también perdia terreno frente
a FM, dado que la calidad de sonido era mucho mejor, especialmente para
aquellos radioescuchas que gustaban de la musica.

Cabe mencionar que en 1991 lleg6 otro sistema de transmision: la radio
digital (por internet). Multivision Digital fue el encargado de iniciar con esta técnica;
en un inicio solo se podia escuchar en la Ciudad de México, y si bien en ese
entonces se necesitaba una suscripcion para acceder a ella, en los dos afos
siguientes emigré a Monterrey y Guadalajara.

Algunos de los programas mas célebres de esta época fueron “Buenos
dias”, conducido por Héctor Martinez Serrano (el cual actualmente se transmite en
Radio Red), “La mano peluda”, “Todo para la mujer’ con Maxine Woodside (que
sigue al aire a través del 103.3 de FM) y “Voz publica” de Radio Féormula.

De otras cadenas estaban; “El club de corazones solitarios” de Radiopolis,
donde se trataban temas de pareja; “Medianoche en Babilonia” programa de Radio
Educacion dedicado al publico gay; uno sobre sexualidad titulado “Desnudo total”,
gue se transmitia por W Radio.

Al igual que en Radio Férmula, hubo algunos surgidos en los noventa que
se mantienen al aire, “Ke Buena”, actualmente “Los hijos de la mafana”, serie de
corte musical de Televisa Radio con horario de 6:00 a 11:00 am; y “El programa
de Mariano en las mafianas” de Stéreo Joya, que hoy en dia se titula “Hoy con

Mariano Osorio” y se transmite de 6:00 a 13:00 horas los siete dias de la semana.
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“En julio de 1999 fue creado el Comité Consultivo de Tecnologias Digitales
para la Radiodifusion [...] Dicho Comité fue formado a peticion de la Camara
Nacional de la Industria de Radio y Television, y tiene las facultades de emitir
recomendaciones al secretario de Comunicaciones y Transportes” (Merayo Pérez,
2007, p. 284)

Para el inicio del milenio los contenidos no sufrieron grandes cambios, pero
la manera de escucharlos si. El internet habia llegado y ya era posible sintonizar
radio desde cualquier parte del mundo, y sin la necesidad de tener un aparato
receptor tradicional. Incluso nacieron emisoras online que buscaban adaptarse a
las nuevas circunstancias.

Aunque en 1998 la estacion “Radioactivo”, donde colaboraba Olallo Rubio,
de Grupo Imagen (que se encontraba en el 98.5 de FM) transmitié en la red por
vez primera, no fue sino hasta el 2000 que este conglomerado y Radio Férmula,
ambos debutan formalmente.

Ya era posible escuchar radio por medio de méviles o en computadoras, lo
gue otorgd al medio una cobertura global. Esto abri6 la puerta para que el publico
encontrara imagenes, videos o podcast; en los sitios web de las emisoras, con lo
que nacié “una radio que ademas de oirse puede verse o leerse” (Berdasco
Gancedo, 2014, p. 15).

En el 2000 ya existian, a nivel nacional, un total de 1599 estaciones: “853
en AM, 656 en FM y 7 de Onda Corta, incluidos 83 canales adicionales en FM
para estaciones de AM” (Medina Avila, et all: 2010, p. 539)

En 2005 el panorama de los medios se vio modificado con la promulgacion
de la llamada “Ley Televisa” el 22 de noviembre de 2005. Con respecto a la
inversion publicitaria, ésta se vio beneficiada con las elecciones presidenciales de
2006, pues entre todos los partidos politicos sumaron un total de 590 millones 089
mil 574 pesos.

Ademas, la radio por internet empezé a figurar, la gran mayoria de los
grupos radiofénicos contaban ya con un sitio web donde ademas existia un menu
de audio y video, informacion sobre los conductores y articulos sobre temas de

interés.
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Para 2012 varias emisoras® se incorporaron a la radio digital. Gracias al
mejoramiento en la calidad del sonido, aunado a la presencia de contenidos
radiofénicos en internet, la radio en México mantiene sus niveles de audiencia.

De acuerdo con el méas reciente estudio realizado por la Asociacion de
Radio del Valle de México, un 88% de las personas perciben a este medio como
un canal confiable y util; mientras que un 85% considera que transmite contenidos
mas interesantes, en comparacién con la television.

Aunque la tecnologia sigue avanzando a pasos agigantados, la industria
radiofébnica se muestra mas cercana a su publico, y mas abierta a los cambios
técnicos. Es necesario que la radio “se adapte a los nuevos tiempos y habitos de
consumo para que continle siendo un referente dentro de los medios de
comunicacion y siga teniendo un espacio en la sociedad” (Berdasco Gancedo:
2014, p. 29).

1.2Laradio al servicio de la cultura: las emisoras publicas

La radio publica es aquella cuyo objetivo es la difusion de la cultura y contribuir al
Estado. Por ello, tienen prohibido comercializar o incluir publicidad dentro de su
programaciéon, las emisoras se mantienen del presupuesto otorgado por el
gobierno para generar sus producciones.

Cristina Romo Gil define a las emisoras publicas como aquellas que han
recibido permiso de operacién para difundir programas educativos y didacticos. Se
considera como radio publica a las universitarias, comunitarias, estatales o de

instituciones particulares; a las cuales Romo llamé “la otra radio”:

“Es otra porque se programa diferente; la planeacion de la programacion responde a una
intencion mas noble: difundir la cultura y “coadyuvar” a la educacion nacional, aunque a veces no
se sepa qué es todo esto. Es otra, porque en las emisoras no hay presién del tiempo, si lo que se

’ De 1,579 emisoras que existen en México, 52 cuentan con permiso para transmitir por radio digital
terrestre.
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estd emitiendo es interesante. (...) Muchas emisoras de “la otra radio” tienen como finalidad ser
participativas, debido a que saben quién y como es su publico” (Romo Gil: 1990, p 14).

Estas radiodifusoras nacieron casi a la par que la radio comercial, y han
sido una buena opcién para quienes desean consumir contenidos diferentes. De
acuerdo con datos del INEGI, en 1992 se vio reducida su audiencia dado el
incremento en programas informativos de la competencia.

Las difusoras principales son Radio Educacion, Radio UNAM vy las
estaciones del Instituto Mexicano de la Radio (IMER). Como sucedié con las
comerciales, en un inicio su contenido era principalmente musical, pero con el
tiempo fueron incorporando espacios hablados.

En cuanto a su presencia en internet se destaca que el 21% de las
estaciones cuenta con un sitio web, sumando un total de 65 (36 de AM y 29 de
FM).

1.2.1 Radio Educacion
En un inicio parecia inconcebible la existencia de estaciones que transmitieran
contenido no comercial, la emisora JH fue la primera en transmitir masica clasica
en 1923. Un afio mas tarde, se le otorgdé una concesion a la Secretaria de
Educacion Puablica (SEP): la CZY “Direccion de extension educativa por radio”.

Su objetivo era contribuir en la instruccion del pueblo, inici6 sus
transmisiones con la toma de protesta de Plutarco Elias Calles como presidente
de la Republica. Como parte de su labor formativa, comenzo a transmitir cursos de
educacion a distancia y radioteatros, género que afios mas tarde alcanzaria
mucha popularidad.

De 1924 a 1937 oper6 de manera ininterrumpida, pero durante el mandato
de Lazaro Cardenas, su sefial paso a ser propiedad del Departamento Autdbnomo
de Prensa y Publicidad. Para 1939 era utilizada como medio de propaganda oficial
por parte del presidente Manuel Avila Camacho.

En 1946 volvio a manos de la SEP bajo el lema “El vocero cultural de

México”, pero solo transcurrié un afo antes de que volviera a ser propiedad del
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gobierno. No fue sino hasta 1968 que vuelve a ser una emisora cultural y recibe el
nombre de Radio Educacion.

Ya de vuelta a su sentido educativo, comienzan a producir programas
enfocados a ese objetivo. Algo que destacé fue la produccién de radionovelas con
fines culturales, entre las adaptaciones mas destacadas se encuentran “La
Jesusa” de Elena Poniatowska; “El llano en llamas” de Juan Rulfo; “Las batallas en
el desierto” de José Emilio Pacheco; “El perfume” de Patrick Suskind; “Los pasos
de Lépez” de Jorge Ibarguengoitia; y “Palinuro de México” de Fernando del Paso.

También, desde 1975 transmiten el Festival Internacional Cervantino desde
Guanajuato; y a mediados de los ochenta, con el auge de las emisiones
noticiosas, comienzan a enlazar sus transmisiones con 60 difusoras que los
retransmiten via telefénica. Algunas de sus producciones mas destacadas son
“Panorama folcloérico”, “Lo nuevo y lo viejo de Radio Educacion”, “Prohibido tocar”
y “Matices del viral”.

Actualmente Radio Educacion se escucha en el 1060 de AM, sus
producciones abordan temas sobre cine, politica, religion, musica, educacion
sexual, entre otros temas. Su noticiario “Pulso” (que se transmite de lunes a

viernes en tres emisiones) es su espacio informativo principal.

1.2.2 El Instituto Mexicano de la Radio
En 1983, como producto de un nuevo proyecto de comunicacion para Meéxico
disefiado por Miguel de la Madrid, se crea el Instituto Mexicano de la Radio
(IMER). Su mision era realizar una radiodifusion de Estado, y no perdieron el
tiempo para producir programas, tan sélo en 1985 “la produccién radiofonica del
IMER se incrementa de dos mil 105 programas a 26 mil 92” (Recuperado de:
Historia del IMER (sf) https://www.imer.mx/30-anos-de-hacer-radio-30-hitos-
relevantes/).

Durante el terremoto de 1985 cumplié al cien por ciento su objetivo de
servicio al transmitir durante 215 horas ininterrumpidas, todos sus micréfonos
estuvieron disponibles para los servicios de emergencia y para ayudar a localizar a

personas extraviadas.
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Lleg6 a operar en toda la Republica, en 1993 se crea Antena Radio, y para
1999 empiezan a transmitir la épera del Metropolitan Opera House de Nueva York.
En 2007 amplia su cobertura por medio de internet: Opus, Horizonte y Reactor
son las primeras en transmitir en linea.

Hasta junio de 2019 contaba con 17 emisoras alrededor de la Republica
(diez permisionadas y siete concesionadas): Radio México Internacional, Opus,
Horizonte, Reactor, La B Grande de México, Tropicalisima, Jazz Digital,
Interferencia, Musica en el Mundo, Radio Ciudadana, Radio 710, Yucatan FM,
Estéreo Istmo, Orbita (en Ciudad Juarez), Fusion, Radio IMER; La Popular, Radio
FQ, Radio Lagarto Radio Azul y La Poderosa.

Sin embargo, debido a los recortes presupuestales que se derivaron de la
politica de austeridad del Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador, el futuro del
IMER es incierto. A partir del 1 de julio de 2019, Reactor dej6é de transmitir
espacios hablados para constituir una programacion enteramente musical,
mientras que Horizonte anuncio la salida de personal que laboraba por honorarios.

La Secretaria de Educaciéon Publica (SEP) informé que asignaria 19.3
millones de pesos para garantizar que el IMER continde operando con normalidad,

pero la situacion contindia en desarrollo.

1.2.3 Laradio universitaria
Las primeras emisoras universitarias datan de finales de la década de 1930, su
existencia “responde explicitamente a la tercera funcion de la universidad que es
la extension académica y la difusién cultural” (Romo Gil: 1990, p. 28). Radio
UNAM (cuya historia se explora en el siguiente apartado) y la difusora de la
Universidad de San Luis Potosi son las precursoras, surgidas en 1937 y 1938
respectivamente.

Esta Gltima se inauguré el 28 de julio de 1938 con tan sélo cuatro horas de

programacién al dia, el alcance que tenia era Unicamente en la ciudad y

17



poblaciones cercanas. Su programacion se componia principalmente de musica
clasica, instrumental y de cAmara.

En 1947 se fundé la estacion de la Universidad Veracruzana, luego de
cuatro afios en que las primeras dos fueron las Unicas de su tipo en el cuadrante.
Tuvieron que pasar diez afios para que otra institucion abriera sus micréfonos, se
traté de la Radio Universidad de Guanajuato.

Pero el gran auge de la radiodifusion universitaria se da en la década de los
sesenta, cuando, impulsadas por el presidente en turno Luis Echeverria, nacieron
once emisora. Iniciaron transmisiones las universidades de Guanajuato, Sonora,
Oaxaca, Yucatan, Sinaloa, Guadalajara, Michoacan, Durango, Baja California,
Aguascalientes y Querétaro.

En general el perfl de estas radios era transmitir musica clasica,
retransmisiones de otras emisoras, e incluso de contenidos extranjeros como los
de Radio Nederland de la BBC. Sin embargo, a pesar de las similitudes, la calidad
de los contenidos era variada, “las caracteristicas de la radiodifusion obedece a la
linea de cada universidad y por eso las emisoras no pueden ser iguales, aunque
todas pertenezcan a una casa de educacion superior”. (Rebeil Corella, Alva de la
Selva y Rodriguez Zarate: 1989, p. 83).

En febrero de 1979 se realiz6 la primera reunion de difusoras universitarias,
cuya finalidad fue crear una red de instituciones para compartir experiencias,
materiales y conocimiento.

Para 1980 se credé en Hermosillo, Sonora el Programa Nacional de
Colaboracion de las Radiodifusoras Universitarias, la cual tenia como objetivos
principales fomentar la labor radiofonica universitaria, promover la pluralidad de
pensamiento y coadyuvar las manifestaciones de la cultura mexicana.

La radiodifusion universitaria continla creciendo, pero hay diversos
problemas a los que se enfrenta como la falta de presupuesto, el poco interés del
Estado en contribuir a su desarrollo y su negacién a otorgar mas permisos a las
instituciones. Aunado a esto, irbnicamente la comunidad estudiantil son quienes

menos escuchan la programacion.
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1.2.4 Laradio indigenista
Esta es propiedad de la Red de Radiodifusoras del Instituto Nacional Indigenista,
su programacion “se dirige a todo publico, pero en especial a las comunidades
indigenas en tematicas tales como: procuracién de justicia, capacitacion, rescate y
preservacion de tradiciones y costumbres, salud, educacién, desarrollo
sustentable y apoyo a la produccion, ademas de segmentos horarios dedicados a
servicios comunitarios”. (Merayo Pérez, 2007, p 283)

Sus primeros antecedentes se encuentran en 1979 cuando el Instituto
Nacional Indigenista (hoy Comision Nacional para el Desarrollo de los Pueblos
Indigenas) comienza a emplear la radio para apoyar sus programas de trabajo.
Las primeras emisoras fueron la XEZV, que se localizaba en Tlapa de Comonfort,
Guerrero; la XENAC de Nacajuca, Tabasco; la XETLA de Tlaxiaco, Oaxaca; la
XETAR en Guachochi, Chihuahua; y la XEPUR de Cheran, Michoacan.

La programacion se compone principalmente de talleres en lengua
indigena; programas agropecuarios que fomentan el trabajo organizado para la
comunidad; espacios donde se tratan temas sobre salud, derecho, divulgacion de
historia local; y noticias; promover el uso de tecnologias para el aprovechamiento
de los recursos naturales; y promover mejoras en sus practicas alimenticias y

sanitarias. El proyecto de radio paso por tres etapas:

“En la primera se trataba de motivar al indigena a participar en los proyectos gubernamentales; la
segunda etapa tenia un enfoque mas educativo, con énfasis en la educacién no formal; la etapa
actual se plantea en términos de participacion y autogestion. Esa idea general de trabajo se
traduce en tres estrategias que son: la participacion, la capacitacion y la investigacion”. (Romo de
Rosell: 1990, p.97).

Otra caracteristica que tienen es el servicio de avisos que ofrecen. Ademas
de las noticias, los miembros de la comunidad las aprovechan para difundir
informacion que respecta a la poblacién. La programacién esta disefiada a partir

de las necesidades, expectativas y deseos de los habitantes.
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1.3 Radio UNAM a través de los afos

La Universidad Nacional Autébnoma de México (UNAM) ha sido, desde su
fundacion, un rincén dedicado al conocimiento y a la investigacién. Por ello no es
de extrafiarse que necesite vias de comunicacion con las personas fuera de la
universidad para difundir ese saber.

Como producto de esa necesidad, en 1937 surgié la emisora oficial de la
UNAM. Su primera transmision, a través del 860 de onda media (AM), fue el 14 de
junio de 1937 con un concierto desde el Anfiteatro Simén Bolivar en la Escuela
Nacional Preparatoria (hoy Colegio de San lldefonso). La inauguracion sucedio
bajo el periodo del Rector Luis Chico Goerne y la direccién de Alejandro GOomez
Arias.

Su objetivo principal era divulgar la cultura y la ciencia, se buscaba tener
una ventana para que personas de cualquier clase social pudieran adquirir
conocimiento. El proyecto contemplaba incluir programas de cultura popular por
medio de ciclos musicales educativos, historicos, modernos y regionales.

Asimismo, se pretendia transmitir conferencias, cursos (los cuales tendrian
valor curricular), conciertos, producciones de intercambio con otras instituciones
educativas, obras de teatro e incluso series dirigidas al sector campesino y a
mexicanos residentes en el extranjero.

“Algunos de los primeros programas de Radio Universidad Nacional fueron
Por mi raza hablara el espiritu, La casa de la Trova, Denuncia de disparates
gramaticales, La voz de Espafia, La voz de América y La hora de la inteligencia.”
(King Cobos, 2007, p27).

Los afios cincuenta marcaron el auge de la difusion cultural dentro de la
Universidad, “en ese periodo se logré promover y cimentar la libertad de creacion
que se disfruta hoy dia” (King Cobos, 2007, p. 44). En 1955 Pedro Rojas
Rodriguez fue designado como director de la emisora, su tarea principal fue la de
reconstruir los equipo de AM y onda corta, la cual llevé a cabo entre mayo y
octubre de 1956.

Los horarios de transmisién eran de 13:00 a 23:00 horas de lunes a

sébado, y de 10:00 a 22:00 horas los domingos, y para 1957, se amplié una hora
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mas los primeros seis dias de la semana. Un afio més tarde, se trasladaron las
instalaciones a Ciudad Universitaria (inaugurada en 1954), hecho que aumento el
interés de las autoridades escolares en el proyecto radiofénico.

No se solian grabar los programas, todo se transmitia en vivo. Los
proyectos para resguardar iniciaron en 1958, a raiz del programa “Voz viva de
México”, donde se entrevistd a diversos personajes del acontecer cultural como
Octavio Paz, Gabriel Garcia Marquez, Carlos Fuentes y Rosario Castellanos.

En 1959 el rector Nabor Carrillo inauguré el primer transmisor de frecuencia
modulada, en el 96.1 MHZ. Este hecho dio pie a que la emisora llegara a mas
gente, y la convirti6 en el principal medio cultural del cuadrante. Rojas estaba
interesado en renovar los contenidos para acercarse al publico joven e instruir a
los escuchas con cursos de idiomas (que se obtuvieron de la BBC de Londres y
otras instituciones extranjeras).

Ademas de estos, hubo otros cursos que le dieron gran notoriedad entre el

publico, algunos eran:

“Historia de la literatura ecuatoriana, a cargo del escritor Miguel Donoso Pareja; Literatura
alemana y rusa, por Rosa Maria Philips; Literatura Francesa, por Ulalume Gonzalez de Ledn;
Introduccién a la radioactividad,por Tomas A. Brody; Evolucion de los vertebrados, por el maestro
José Alvarez del Villar; Criminologia y derecho penal, por Luis Jiménez de AzUa; y Estructura y
reforma agraria, bajo la conduccién de Ivdn Restrepo Fernandez. Otros cursos muy solicitados
fueron Ciencia ficcion, literatura, conducido por José Emilio Pacheco y Carlos Monsivais; Literatura
espafiola, por Luis Rius; Literatura chilena, por Manuel Rojas; Literatura japonesa, por Kasuya
Sakai; Literatura prehispanica, por Miguel Ledn Portilla y un curso titulado Introduccién a la métrica

castellana bajo la responsabilidad de Tomas Segovia.” (Cobos, 2007, p75).

A sus microfonos llegaron numerosas voces célebres como Carlos
Monsivais, quien iniciaba con su serie “El cine y la critica”; José Emilio Pacheco,
Raquel Tibol, conductora de “El indice de los criticos”; Carlos lllescas y Ricardo
Guerra.

Se convirti6 en pionera en incluir dentro de la programacion bloques de

musica electroacustica, se transmitian también los conciertos de la Facultad de
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Medicina. Todos esos cambios le valieron reconocimiento a nivel nacional e
internacional.

En los afios sesenta se dio el periodo de mayor apogeo de Radio UNAM,
bajo la direccion de Max Aub, la emisora crecid en numero de escuchas y en
calidad de series. Cabe mencionar, que fueron afios turbulentos para México,
pues con la Guerra Fria y la invasion a Cuba, el gobierno temia que la sociedad
(en especial los jévenes) simpatizara con ideas anticapitalistas.

Su gestiobn comenzd mientras €l se encontraba en Europa, por lo que Radl
Lépez Malo fue director interino. Radio UNAM era acusada de ser un medio que
difunde el comunismo debido a que, durante sus transmisiones de lo sucedido en
Cuba, miembros de la comunidad universitaria acudieron a sus cabinas para
expresar su apoyo a los cubanos.

Una vez en México, Aub emprendié inmediatamente sus proyectos. Una de
sus primeras acciones fue ampliar el horario de 8:00 a 1:00 de la mafana.
Igualmente, se establecio la existencia de la fonoteca, la discoteca y el area e
grabaciones.

En 1961 iniciaron las transmisiones de una de las series mas queridas de
Radio UNAM: “Panorama del jazz”. Esta surgié por accidente cuando uno de los
operadores olvido dejar una grabacion de media hora y, al no tener con que cubrir
el espacio, el locutor Juan Lopez Moctezuma puso un disco de Louis Armstrong y
realiz6 algunos comentarios sobre la musica.

El agrado del publico fue tal, que al dia siguiente recibieron cientos de
llamadas de felicitacion por el nuevo programa. Para deleitar a los escuchas, se
establecié que se transmitiera todos los jueves a las 19:30 horas, horario que se
mantiene hasta nuestros dias.

El 7 de diciembre de 1964 se instaurd la planta de transmisiones de
Ticoman, con la cual se mejoré la calidad del sonido y se amplié la cobertura a
Aguascalientes, Querétaro y Guerrero, asi como algunas regiones de Michoacan,
San Luis Potosi, Hidalgo, Veracruz, Puebla y Oaxaca. Comenzd a tener mas
espacios dedicados al andlisis, habia espacios informativos culturales que

difundian noticias de México y el mundo.
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Otra de las producciones que destacaron durante los sesenta fueron los
radioteatros: “Teatro de nuestro tiempo” y “Nuevo teatro”. Se conté con la
colaboracion de actores como Ignacio Lopez Tarso, Ana Ofelia Murguia, Oscar
Chéavez, Carmen Montejo, Claudio Obregon, entre otros.

Para 1967 se nombra al compositor Joaquin Gutiérrez Heras como
director. Su principal aporte fue la creacién de la discoteca (que actualmente lleva
su nombre), su repertorio incluia desde muasica medieval hasta melodias
contemporaneas.

En esta época fue cuando Radio UNAM estuvo mas cerca de los alumnos,
durante el movimiento de 1968 sirvi6 como medio de denuncia y, dado que las
instalaciones aun se encontraban dentro de CU, fueron desalojados (hubo también
algunos empleados detenidos injustamente) cuando el ejército ingreso al campus.

Carlos Monsivais fue el reportero oficial de la rebelion, grabé programas
referentes a los acontecimientos, su serie “El cine y la critica” tuvo algunas
emisiones dedicadas al tema. De igual manera, fue el supervisor de los noticiarios
del Consejo Nacional de Huelga: “El movimiento estudiantil informa” y “La
respuesta esta en el aire.

Gutiérrez Heras ordend que no se ejerciera ningun tipo de censura, su
unico requerimiento fue que “las transmisiones se hicieran en un lenguaje racional,
a la altura de la actitud mostrada por brigadistas y manifestantes” (King Cobos:
2007, p. 80)

El apoyo al movimiento causé que se interrumpiera la sefial en una ocasion,
pero volvié a estar al aire en muy poco tiempo y continlo con Sus proyectos
culturales. Durante esta época, bajo la direccion de Revista informativa: noticias
de ciencia, carecia de produccidn y no se obtenia la respuesta deseada.

Raul Cosio fue el siguiente en estar al frente de la difusora, a su llegada se
enfrent6 al problema de que la potencia de transmisidén se habia reducido durante
los conflictos de 1968, por lo que su primera accion fue intentar recuperar la
cobertura que se tenia anteriormente. Se empefid en difundir los contenidos en
provincia, por medio de materiales grabados que envié a diversas instituciones

educativas.

23



Su mandato concluy6 en 1973, dejando como sucesor a Fernando Curiel
Defossé (quien tuvo dos periodos: de 1973 a 1977, y de 1978 a 1980), quien
continu6 con el proyecto de Cosio. Ademas, establecid relaciones con difusoras
europeas, e incluso logro realizar una produccion en colaboracién con ellas.

El 11 de octubre de 1976 se inauguran las instalaciones en Adolfo Prieto
133 (sede donde permanece actualmente). Estas cuentan con una fonoteca y
discoteca, cuatro estudios de grabacion, un sistema de transmision en frecuencia
modulada estereofénica con 50,000 watts de potencia radiada aparente y un
auditorio para eventos culturales denominado Sala Julian Carrillo, donde ademas
se realizan transmisiones en vivo.

El cambio de sede no fue bien recibido por parte de los trabajadores,
quienes consideraban una traicion abandonar Ciudad Universitaria. Ademas, mas
de uno pensaba que esa decision los alejaria de la comunidad estudiantil, pues el
tener a su radiodifusora lejos del campus la sentirian como una instancia ajena a
ellos.

Los aflos ochenta comenzaron con un buen panorama para la emisora,
pero también marcaron el decaimiento de la emisora. Dado el creciente niumero de
espacios informativos y de andlisis en las emisoras comerciales y la mejor calidad
en sonido, los escuchas optaban por sintonizar otras estaciones.

El director en turno, Miguel Carriendo, tenia en mente un proyecto de
crecimiento muy concreto que, lamentablemente, no pudo llevar a cabo dado el
poco tiempo que estuvo a la cabeza. En 1985 la direccion estuvo por primera vez
en manos de una mujer: Beatriz Barros Horcasitas.

En su periodo los micréfonos estuvieron abiertos a la pluralidad de ideas y
la critica, incluso algunos funcionarios (tanto del gobierno como de la propia
Universidad) se llegaron a molestar por algunas cosas dichas al aire. Asimismo, se
dio pie a que los radioescuchas se pusieran en contacto por medio de llamadas
telefonicas.

Ese mismo afio, al igual que sucedié con todas las emisoras del cuadrante,
Radio UNAM se puso al servicio de la comunidad por el terremoto del 19 de

septiembre. Durante esa crisis, y la del huracan Gilberto en 1988, “se convirtié en
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centro de acopio y lanzé una fuerte campafa para ayudar a los damnificados”
(King Cobos: 2007, p. 145)

En 1986 se instalé la antena y la planta transmisora de FM en un terreno
del Ajusco que le fue cedido por el gobierno de la Ciudad de México, pero también
se vivian tiempos dificiles en la UNAM. EI rector Jorge Carpizo implementd una
serie de reformas® que generaron descontento en la comunidad universitaria.

A raiz de eso se cre0 el Consejo Estudiantil Universitario (CEU), quienes
organizaron marchas y una huelga de dos semanas para exigir que se eliminaran
las nuevas medidas, que se habian aprobado el 11 de septiembre. Como parte de
las acciones en contra del rector se llevd a cabo un debate entre ellos y las
autoridades universitarias que se transmitié por Radio UNAM del 6 al 28 de enero
de 1987.

“Esta transmision, marcé un hito en la historia de la radiodifusion mexicana
y es la ocasiéon donde mas alta audiencia ha tenido la estacion universitaria en
toda su historia” (Medina Avila, et all, 2010, p. 440). Se estima que alcanzaron el
millon de escuchas en esa ocasion.

En ese afo la emisora cumplio sus primeros cincuenta afios de existencia, y
a pesar de la tensién que reinaba en el ambiente, se celebré6 como se merecia.
Jorge Carpizo inauguro la fonoteca que lleva por nombre Alejandro Gémez Arias,
en honor al primer director.

En 1991 lleg6 Fernando Escalante Sobrino a la direccion, su labor es digna
de gran reconocimiento debido a que fue él quien concretd el proyecto de crear
contenidos exclusivos para AM y FM (el cual inicié bajo la gestion de Beatriz
Barros).

En 1994 naci6 una de las producciones mas trascendentales de la emisora:
“Chiapas, expediente abierto”. Esta surgié a raiz del movimiento zapatista de
aquel afio, pues el director en turno, Eraclio Zepeda, era originario de aquel estado

y dio gran importancia al conflicto armado.

3 . . , .

Algunos de los cambios que Jorge Carpizo pretendia hacer estaban aumentar las cuotas de los estudiantes,
eliminar el pase reglamentado del bachillerato a la licenciatura y eliminar la libertad de catedra por medio
de la imposicién un modelo Unico de evaluacion.
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También, en noviembre, iniciaron las transmisiones de uno de los noticiarios
mas célebres de la radio mexicana: “Plaza Publica”, conducido por Miguel Angel
Granados Chapa. Para diciembre hubo otro cambio de director, ingreso el Maestro
Felipe Lopez Veneroni, quien impulsé intercambio de contenidos noticiosos con
emisoras de Europa.

Para 1997, Radio UNAM inicia sus transmisiones via internet, y tres afios
mas tarde se pudo escuchar también via satélite por medio de SATMEX 5 vy
Solidaridad 2. Con motivo del 60 aniversario hubo una serie de eventos especiales
y se reconocié la labor de algunos empleados distinguidos.

En 1999, con la Licenciada Malena Mijares como directora, otra serie de
reformas que pretendia implementar el rector Francisco Barnés Castro derivaron
en una huelga que durd 270 dias. Las puertas de Radio UNAM permanecieron
abiertas durante todo el conflicto, se abrid un espacio llamado “Dialogos al aire”
donde miembros de la comunidad universitaria expresaban sus puntos de vista a
favor y en contra.

En esa época se iniciaron también los primeros trabajos de digitalizacion de
la Fonoteca, donde se procesaron algunos radioteatros. Si bien la tarea se llevo a
cabo de manera experimental, fue el primer paso para preservar el patrimonio
sonoro de la radiodifusora en soportes mas duraderos.

El 2000 es un afo de gran importancia para la emisora, dado que se une a
la Red de Radiodifusoras Universitarias, asi como a la Red Nacional de
Radiodifusoras Educativas y Culturales. Hubo mucha tensidon generada a raiz de
los cambios que realizo el director en turno, Francisco Prieto.

Salieron del aire 20 producciones, hecho que fue reprobado por un gran
numero de trabajadores, quienes aun se sentian nerviosos por el paro de labores.
Sin embargo, el proyecto de renovacion fracasé y Prieto presentd su renuncia.
Ante ese suceso, Fernando Escalante quedo al frente.

Una de sus primeras acciones fue establecer un consejo formado por
representantes de trabajadores y académicos de la Facultad de Ciencias Politicas
y Sociales para decidir los nuevos contenidos. Algunas de las nuevas

producciones que mas destacaron fueron “Voces de Alejandria”, “;Con qué
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frecuencia?”, “Alas palabras”, “Sentido contrario” con Marcelino Perellé (serie que
salié del aire en abril de 2017), “Discrepancias”, “Debates en la ciencia” con
Julieta Fierro y René Drucker, y “Rocha en Radio UNAM”, el cual era conducido
por el periodista Ricardo Rocha.

En 2004, bajo la direccion de Fernando Alvarez del Castillo, comienza a
transmitir por primera vez durante las 24 horas del dia, contando con
programacién hablada en su mayoria para la de AM y barras musicales en FM. En
2005 estrenan su pagina de internet, la cual incluye una liga para escuchar musica
mexicana.

Para 2006 se remodelaron por completo las instalaciones, el proyecto

estuvo a cargo de la Coordinacién de Proyectos Especiales de la UNAM:

“En los estudios se instalaron equipos digitales, y se trabaja en la innovacion tecnoldgica acorde
con la era en que vivimos [...] La programacion al aire ofrece contenidos ya no sélo para personas
mayores, sino para jovenes menores de 20 afios, que tienen que ver con nuevos géneros

musicales como la musica dark y el hip hop”. (King Cobos, 2007, p. 185)

En el 2010 Radio UNAM se empez06 a acercar un poco mas a su audiencia
por medio de una serie de estudios que realizo en colaboracién con la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales. El propdsito era conocer los intereses de sus
escuchas para disefiar contenidos pensados en dichos resultados.

Fernando Escalante Sobrino regresé para una tercera gestion en 2015, en
ese afo se inicid un proyecto para la creacion de una radiodifusora via internet
dirigida al publico joven, plataforma que aun no se ha inaugurado. Un afio mas
tarde, regresaron al aire algunas producciones que habian estado fuera del aire
durante mucho tiempo, como los radioteatros, “El cine y la critica” y “La llave, la
clave la nave, el ave del tiempo”.

Actualmente, ambas frecuencias cuentan con programacién variada y estan
en constante innovacion, sus dos series principales son “Primer Movimiento” y
“‘Resistencia Modulada”. Su director actual es el maestro Benito Taibo, quien entré

en funciones a partir de 2016.
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Como puede observarse, el gran problema de Radio UNAM han sido los
constantes cambios de director, hecho que ha evitado dar continuidad a los
proyectos. A pesar de los altibajos que ha tenido a través de los afios, “la labor de
radio UNAM ha sido muy significativa en el contexto nacional. Ha sido modelo
para las demas emisoras universitarias y gran promotora de la organizacion y la

colaboracion entre ellas” (Romo Gil, 1990, p. 37).

1.4 Resistencia Modulada

“‘Resistencia Modulada” es la primera produccién dedicada a los jovenes, se
transmitié por primera vez el 18 de agosto de 2014 con la colaboracion de Natalia
Luna, Héctor Castafieda, Alejandro Albarran, Omar Guillermo Tercero Matos,
Arqueles Estrada, Mario Conde, Luis Flores, Modnica Sorroza, Ricardo Pineda,
Susana Trejo, Tlanex Valdez, Paco de Pablo, Alvaro Rodriguez, Mauricio Ordufia
y Valerie Rejas.

El proyecto surgio a partir de un programa de formacion radiofénica para
jovenes, del cual se desprendi6 la idea de crear un programa con formato de
revista radiofénica que permitiera a la emisora acercarse de nuevo a la comunidad
estudiantil.

La convocatoria salié a finales de 2013, y para febrero del siguiente afio,
hubo un proceso de capacitacién que “comprendié de febrero a abril de 2014, fase
en la que recibieron talleres de guionismo, produccion, edicién de audio, analisis
de géneros radiofénicos, improvisacion, radio experimental, locucién, técnica vocal
y expresion corporal” (Direccion General de Comunicacion Social. (2015). Boletin
DGCS : 2015. http://www.dgcs.unam.mx/boletin/bdboletin/2015_109.html.).

En un inicio se transmitia en un horario de 23:00 a 24:00 horas, pero

semanas despueés, se ampliaria de 22:00 a 24:00 hrs. Actualmente se transmite de

lunes a viernes de 20:00 a 23:00 horas.
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CAPITULO Il: MERCADOTECNIA
2.1 ¢ Qué es el marketing?

El marketing se define como “el proceso de influir en las transacciones de
intercambio voluntarias que se llevan a cabo entre productor y consumidor. Dicho
proceso incluye la comunicacion y requiere de un mecanismo o Sistema para
realizar el intercambio de los productos del mercad6logo por algo de valor”
(Zickmund, 2002, p. 7)

Los primeros indicios del marketing datan desde la época colonial en
Estados Unidos, cuando los colonizadores europeos comerciaban con los
americanos. Fue entonces cuando se comenz6 a ver el comercio ambulante, y

fueron apareciendo mayoristas y minoristas que vendian sus productos.

No fue sino hasta el siglo XX que, con la gran variedad de marcas creadas
y el aumento de la competencia entre ellas, se inici6 su estudio. Este surgio a
partir de las ciencias econdémicas, se cree que el primero en emplear el término
fue el profesor Ralph Starr Butler, quien lo utiliz6 para nombrar un curso en la

Universidad de Wisconsin: “Métodos de marketing”.

A raiz de ello, los expertos en el tema comenzaron a adoptar el término, y
posteriormente se adaptdé al espafol como “mercadotecnia”. La Asociacion
Americana del Marketing lo defini6 como “la ejecucion de actividades comerciales
encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al consumidor, de
modo que satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa”
(Garnica: 2017, p. 11).

El intercambio es el eje central del marketing, para que éste se dé, es
necesario que las dos partes convengan los términos del intercambio. Para llevar
a cabo cualquier estrategia de mercadotecnia, se deben tomar en cuenta las

necesidades de la empresa y del mercado meta.

Este dltimo es el publico al que va dirigido el producto, para cuantificarlo, se

parte del numero de compradores que existen para una oferta en particular.
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“‘Dependiendo de la distribucién que se haga del producto, el tamafio del mercado
se vuelve a reducir a lo que se conoce como mercado disponible o conjunto de
consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta de mercado

especifica” (Garnica, 2017, p. 31).

Cabe destacar que para que el intercambio se dé, deben participar dos o
mas partes que lo hagan voluntariamente. Los autores William J. Stanton, Michael
J. Etzel y Bruce J. Walker, afirman que cada parte posee un valor para aportar y
beneficiar al otro, asimismo, debe existir comunicacion entre ellas, en la cual

puede intervenir una tercera parte.

De acuerdo con Clotilde Hernandez Garnica y Claudio Maubert, existen seis
etapas del marketing:

1. Era de la produccion: Se enfocaba en el productor, pues la demanda era mayor
a la oferta.

2. Era del producto: Se empieza a poner mas empefio en el producto, pero los
consumidores no prestan mucha atencion a los detalles del producto, sino que
optan por aquello que se limite a cubrir sus necesidades. Debido a que la

poblacién crecia rapidamente, las empresas se empefiaban en cubrir la demanda.

3. Era de la venta: Se da después de la crisis econdmica de 1929, a partir de que
las empresas concentran sus esfuerzos y sus recursos en la promocion, dejando
de lado las necesidades del cliente. Los productores se dieron cuenta que para
llegar a un sector con menos recursos, era necesario publicitar mas sus productos.
Debido a ello, en ocasiones Unicamente se consumia el producto una sola vez,

pues si no cumplia con las expectativas del cliente, no se repetia la compra.

4. Era del marketing: ElI consumidor se vuelve la piedra angular del intercambio
comercial. Los productores se comienzan a preocupar por una mejor satisfaccion

de las necesidades.
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5. Era del marketing social: Se da en los afios 70, a partir de que surge una

preocupacion por informar al consumidor para evitar que las marcas los

“manipulen” con publicidad.

6. Era del marketing moderno: Se implementan estrategias mas especificas, ya

existe un intercambio de comunicacion entre los productores y el cliente, y éste

altimo participa en el disefio de los productos.

Por su parte, Philip Kotler, economista y experto autor de varios libros sobre

el tema, divide al marketing en tres niveles:

Marketing 1.0: Centrado en el producto, surge entre los afios 50 y 60 con el
desarrollo de la tecnologia de produccion.

Marketing 2.0: Se da en los 70 y 80 a partir de las tecnologias de la
informacion e internet, y esta enfocado al consumidor. El consumidor otorga
el valor del producto, las empresas se ven obligadas a segmentar el
mercado, con la finalidad de brindar a los clientes obtengan productos
hechos especialmente para ellos.

Marketing 3.0: Deja por completo del lado a los productos y se enfoca en
los valores, tiene como objetivo principal la satisfaccion del consumidor;
surge a partir del auge de las redes sociales y la interaccion entre los
usuarios. Se ve impulsado por el auge de lo que Philip Kotler llama “la
sociedad creativa”, es decir, personas innovadoras que buscan mejorar el
mundo. En cuestién de mercadotecnia, se involucran mas en el desarrollo y
mejoramiento de productos por medio de sus opiniones y sugerencias a las

marcas.

“Pretenden aportar soluciones y resolver los problemas de la sociedad. El Marketing 3.0 eleva el

concepto de marketing al terreno de lo espiritual, las aspiraciones y los valores. ElI Marketing 3.0

cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que todas sus necesidades y deseos

deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el Marketing 3.0 complementa el marketing emocional

con uno espiritual.” (Kotler, 2010, p. 20)
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Este altimo es del que se valen las empresas hoy en dia, buscan establecer
un vinculo mas cercano con sus clientes y cumplir con sus expectativas. Cabe
mencionar, que hoy méas que nunca los consumidores tienen el poder de

beneficiar o destruir a una marca.

Gracias a las redes sociales, las personas pueden compartir sus opiniones
sobre los productos. Por ello, las marcas deben preocuparse por cumplir sus
expectativas, ya que una mala experiencia puede dafar seriamente su imagen.
Ademas, ya no basta con que las marcas ofrezcan productos de buena calidad,
necesitan crear historias alrededor de ellos y dotarse de una personalidad propia
gue las diferencie de las demas.

Las actividades de marketing deben estar bien coordinadas, es decir, que
‘los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacién de precios,
distribucion y promocion) deben idearse de manera coherente, congruente”.
(Stanton, 2007, p. 10)

El comportamiento del consumidor ante un producto va a depender de la
percepcion que tenga de éste. Esta conducta se refiere a todas las acciones que
lleva a cabo un cliente desde el momento en que surge la necesidad, hasta que
concluye el proceso de compra, asi como los factores que influyen en la toma de

decisiones

Dicho proceso se inicia con la deteccion de la necesidad, aqui influyen la
motivacion y el entorno. Posteriormente, hay una busqueda de informacion sobre
cuél es la mejor opcidn para satisfacer esa necesidad, y se analizan todas las

alternativas disponibles.

Una vez concluido el andlisis, se pasa a la toma de decision. En caso de
adquirir el producto, el consumidor experimentara satisfaccion o insatisfaccion
dependiendo de si sus expectativas fueron cubiertas. Esta experiencia influira en

futuras compras, pues determinard la opinion sobre la marca.
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Otros factores a considerarse son el precio y la repercusion que la compra
tendrd en la vida del cliente. La complejidad aumenta cuando se trata de un
proceso fuera de la rutina, en donde se requiere mayor reflexion; o cuando la

adquisicion representa una inversion grande para el bolsillo.

Por su parte, ante las marcas existen distintos tipos de clientes. Los mas
importantes son los habituales es decir, aquellos que le son fieles durante largos
periodos de tiempo. Para asegurar a los consumidores, es necesario que las
empresas envien constantemente recordatorios de su presencia, y de la

experiencia que pueden brindar.

En cambio, existen clientes que, al no estar satisfechos con el producto o
servicio, dedican su tiempo a expresarse mal de la marca y dafiar su imagen, ya
sea por medio de las redes sociales, o de boca en boca. A éstos se les denomina

“terroristas”.

Existen también algunas personas que se mantienen con una marca por
necesidad (ya sea porque se trata de un monopolio, o porque no tienen los
recursos para cambiar). No suelen atacar a nadie, simplemente se resignan a la

mala experiencia.

2.2 La investigacion de mercado

Las empresas se deben valer de un enfoque de marketing para asegurar el éxito.
Los bienes que se producen deben cumplir con las caracteristicas que los
compradores buscan para garantizar su éxito en el mercado, lo cual se garantiza a
partir de una correcta estrategia de marketing, que empieza con una investigacion

de mercados.
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Esta ayuda a identificar y resolver problemas de comunicacién de las
marcas, asi como a recopilar datos que les ayuden a mejorar sus productos. De
acuerdo con el investigador Naresh K. Malhora, se puede definir como:

“El proceso de identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematicos y objetivos
de la informacién, con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y soluciéon de problemas y oportunidades de marketing. (...) La tarea de la
investigacion de mercados es evaluar las necesidades de informacion y ofrecer a la administracion
datos relevantes, precisos, confiables, validos, actualizados y susceptibles de procesamiento”
(Malhora, 2016, p. 4y 9)

En el caso de internet, efectivamente se pueden obtener datos mas
precisos, pero no siempre quienes participan en las encuestas forman parte del
mercado meta. En ambos casos es necesario trazar un disefio de investigacion
gue sirva como marco de referencia para llevar a cabo la investigacion de

mercados.

Es comun que los investigadores establezcan una hipotesis, Carl McDaniel Jr.
y Roger Gates la definen como “una declaracién conjetural acerca de una relacién
entre dos o mas variables que se puede probar con datos empiricos” (McDaniel y
Gates, 2011, p. 75).

La investigacion puede ser exploratoria, es decir, aquella que proporciona la
informacion necesaria para facilitar la comprension del problema, pero debido al
pequefio tamafio de la muestra, es dificil obtener resultados finales. Para
complementar, se debe llevar a cabo una investigacion concluyente donde se

toman muestras mas grandes y los datos son sometidos a un analisis cuantitativo.

Existe también la investigacion descriptiva, cuya finalidad es detallar las
caracteristicas de algun grupo. Responden al qué, cuando, donde y como; ayuda
al investigador a identificar variables para una investigacion causal. Puede
basarse en un disefio transversal, es decir, aquel que da una sola muestra; o

longitudinal, el cual estudia al mismo publico durante un largo periodo de tiempo.
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Los métodos de investigacion de mercados pueden ser los siguientes:

-Encuestas: implica interaccion entre el investigador y los participantes, consiste

en un cuestionario bien estructurado que permita la correcta recopilacién de datos.

-Observacion: consiste en “examinar los patrones de comportamiento, en
oposicion a preguntarles a los consumidores por qué hacen lo que hacen”
(McDaniel y Gates: 2011, p. 78).

-Experimentos: se presenta cuando una o mas variables independientes® se

modifican para observar los efectos en una dependiente.”

Para desarrollar una correcta estrategia se debe tomar en cuenta el contexto
cultural del lugar donde se va a aplicar, porque de ello va a depender la buena o
mala recepcion que se tenga del producto. Se deben tener en cuenta los

siguientes aspectos:

- Equivalencias conceptuales: Hay que tener cuidado al momento de escoger
palabras con un significado distinto al que el anunciante conoce. En
algunas regiones, existen ciertos modismos que al ser utilizados de manera
incorrecta, pueden ofender o ser malinterpretados.

- Equivalencias perceptuales: Los simbolos utilizados en los anuncios deben
ir de acuerdo con los valores de los consumidores y coincidir con el
mensaje que se busca transmitir.

- Equivalencias funcionales y experienciales: Buscar coincidencias en el uso
gue se le da a los productos en cada lugar, asi como la experiencia que

generan en los consumidores.

Estos elementos afectan también a la mezcla de mercadotecnia (que se
estudiara a detalle mas adelante). Comenzando por el producto, la denominacion
de marca varia en cada regién. Los precios, deben ir de acuerdo a la situacién

econdmica de cada lugar, la promocion debe estar apegada a los valores

* Variable independiente: Aquella que puede ser manipulada por el investigador.
> Variable dependiente: aquel que estd influido por la variable independiente.
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culturales de la poblacion, no puede presentar palabras o imagenes que resulten

ofensivos.

El proceso del marketing concluye con la compra del producto. En la
decisibn de compra el consumidor no siempre esta consciente de sus
necesidades, aunque también puede preverlas adquiriendo productos que va a
utilizar dentro de los proximos dias, meses 0 semanas. También se puede adquirir
algo que no se necesita, 0 necesitar algo que no se desea. Hay factores externos
gue afectan, como los precios, las tendencias.

De acuerdo con Javier Alonso Rivas y lldefonso Grande Esteban, existen
tres tipos de decisiones:

- Decision habitual o soluciéon comun del problema: Se trata de compras que
se hacen por habito, marcas que se han consumido durante mucho tiempo
y con las que se esta familiarizado. Son tareas mecanicas, no se detiene a
pensar demasiado al momento de comprar.

- Decision limitada o solucion sencilla del problema: Se da cuando se esta
frente a una nueva marca para nosotros, o a la posibilidad de adquirir algo
en oferta. El consumidor se enfrenta al dilema de probar algo nuevo, o
continuar utilizando la marca habitual, pero esta abierto a las posibilidades.

- Decision ampliada o solucién compleja del problema: Se presenta cuando
la compra representa un momento importante en nuestra vida y debemos
realizarla con cuidado, como es el caso de adquirir una vivienda o un
automovil. También, puede ser una marca que recién entra al mercado y no

tenemos referencias sobre ella.
2.3 Segmentacién de mercados

El mercado “puede definirse como el conjunto de consumidores y/o compradores
gue ejercen una demanda especifica sobre un producto o tipo de producto”
(Fernandez Valifias, 2009, p. 3).
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Se debe dividir el mercado en subgrupos basados en las siguientes

variables:

-Demogréficas: son aquellas que se pueden medir de forma estadistica. Se
refieren a la edad, el género, nivel socioecondmico, estado civil, escolaridad,

religion o caracteristicas de la vivienda.

-Geogréficas: brindan datos del consumidor basados en la comunidad en la que
habita, se estudian las condiciones geogréficas y las caracteristicas de su

comunidad.

-Psicograficas: nos revelan el porqué del comportamiento del consumidor, pero

son dificiles de medir debido a que no siempre se pueden percibir.

-De posicion del usuario: mide la disponibilidad del cliente a comprar un nuevo

producto, mide la frecuencia de uso, asi como la lealtad a la marca.

Para llevar a cabo esta tarea es necesario analizar el comportamiento del
consumidor. Su estudio permitira definir el porqué de las conductas relacionadas

con la obtencién, uso y consumo de bienes y servicios.

Cuando los consumidores ya han aceptado a una marca, y se han creado
expectativas alrededor de ella, se vuelven propietarios del producto. La marca
debe tener el mismo entendimiento de sus valores que los consumidores. La
mision de marca se “significa introducir una nueva perspectiva de negocio que

puede transformar la vida de los consumidores”. (Kotler: 2010, p. 76)

El mercado puede ser directo, es decir, aquellos consumidores que cuentan
con los medios necesarios para comprar un producto; real, el mercado disponible
gue adquiere un producto en especifico; potencial, son quienes estan fuera dentro
del mercado real, pero tienen la posibilidad de entrar al mercado disponible; y el

mercado obijetivo, al cual se dirigen los esfuerzos de mercadotecnia.

Este ultimo puede ser primario o secundario. En el caso de los primeros,

son los clientes que toman directamente la decisién de compra; mientras que el
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segundo se refiere a quienes estan en contacto con el producto, pero no lo

consumen ellos mismos.

Cabe destacar que para que un segmento del mercado resulte eficaz, éste
debe ser medible, susceptible a la diferenciacion, accesible, rentable y contar con
la capacidad de satisfacer al mercado.

2.4 Modelos del marketing
Las 4 “c”

Robert Lauterborn propone un modelo de 4 “c”, bajo el cual se rige el

marketing:

-Consumidor: el marketing moderno tiene como prioridad satisfacer las

necesidades del consumidor.

-Costo: El consumidor tomara en cuenta el costo de adquirir el producto, no sélo el
precio. Si adquirir algo barato le implica invertir mayor tiempo y esfuerzo, no lo
comprara. Por ello, las marcas deben estudiar las caracteristicas socioeconémicas
del lugar donde van a vender sus bienes. Se debe establecer una diferencia entre
valor y costo, el primero es el conjunto total de beneficios que el consumidor
espera obtener de un producto, en cambio, el costo son las desventajas que

representa adquirir un producto.

-Conveniencia: La ruta de distribucion debe convenir a todas las partes, la plaza

debe ser accesible para el consumidor y el productor.

-Comunicacion: Es el elemento mas importante del proceso, permite que ambas

partes se conozcan y conjugar sus intereses.
Las tres “i”

Philip Kotler propone un modelo de tres “i” para el marketing 3.0:
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1. Integridad de marca: Cumplir lo que se ofrece en el posicionamiento, y
cumplir con las caracteristicas que la diferencias de otras marcas, para
ganar la confianza del consumidor.

2. ldentidad de marca: Posicionar la marca entre los consumidores,
presentarla con una imagen positiva y competitiva. Relevante con las
necesidades del consumidor.

3. Imagen de marca: Captar las emociones del consumidor.

El proceso del marketing es ciclico, se compone de la investigacion de
mercado, el disefio del producto, la elaboracién de un plan de marketing, la
distribucién, la venta del producto y el intercambio de opiniones con los clientes
gue ayuden al desarrollo de nuevos productos.

El marketing mix

La mezcla de mercadotecnia es el mas utilizado, “la combinacion especifica de
actividades de mercadotecnia interrelacionadas e interdependientes que una
organizacion emprende para cumplir sus objetivos” (Zickmund, W: 2002, p.9). Los
elementos de la mezcla fueron acufiados por el profesor de la Universidad de

Michigan E. Jerome McCarthy son las denominadas cuatro “p”: producto, plaza,

promocién y precio.

- Producto

Se trata de un bien que se le ofrece al publico, puede ser un bien tangible o una
idea intangible, como un servicio. De acuerdo con Dave Chaffey y Fiona Ellis-
Chadwick, en internet el producto se divide en producto fundamental, que se
refiere al bien que compra el consumidor; y producto extendido, es decir, los
beneficios adicionales que giran en torno al producto. Es importante que las
marcas saguen nuevos productos rapidamente para mantener la atencion del

publico.
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-Plaza

Se trata del espacio fisico donde se lleva a cabo el intercambio de bienes entre el

comerciante y el consumidor.
-Promocién

Medio por el que mercadologos y clientes se comunican. Es la parte enfocada a la
publicidad. EI mensaje debe ser claro y conciso, capaz de conectar con el publico
y enfatizar las caracteristicas del producto.

-Precio

Se refiere al valor que se le da al bien, generalmente se expresa en términos

monetarios. Se llevan a cabo distintas estrategias para establecerlo:

-En funcion de las condiciones del mercado: Se puede llevar a cabo fijando
precios bajos en un momento inicial; o estableciendo precios artificialmente altos

gue reducen cuando disminuyen las ventas.

-En funcion del coste de produccidn: se divide a su vez en dos: coste marginal
(considera costes de produccion y distribucion directamente atribuibles a cada
unidad) y coste total (calcular y asignar al producto todos los costes directos de

produccion).

-En funcion de bases psicoldgicas: Se basa en comparaciones con otros
productos de la misma linea, se busca ofrecer un precio habitual. También, se

toma en cuenta la calidad del producto.
-Precios administrados: Son establecidos por el gobierno u organizacion.

-Precios internacionales: Se basa en factores internos (gastos de fabricacion,
capacidad del personal y recuperacion de la inversion) y externos (competencia,
ciclo de vida del producto, costes de distribucion y expedicién, impuestos y
derechos aduaneros en caso de exportacién) de la empresa, y en la demanda del

producto.
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Este modelo de marketing mix se mantuvo intacto hasta la década de los
setenta, cuando la crisis del petroleo en Estados Unidos causoé inflacion y
estancamiento en la economia occidental. Esto a su vez provocé baja demanda en
los mercados, lo que llevd a las marcas a producir bienes similares y a
implementar estrategias de comunicacion que distinguieran a sus productos de los

demdas y posicionarlos entre los clientes.

Ante estos cambios, surgieron mas “p”’: personas, proceso, pruebas

tangibles, publico y poder politico.

2.5 Marketing digital

El marketing digital se puede definir simplemente como aquel que logra “los
objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales [...] incluye
la administracion de diferentes formas de presencia en linea de una compaifiia,
como los sitios web y paginas en medios sociales de una empresa” (Chaffey,
2012, p. 10)

Un elemento primordial para el marketing digital es que la marca tenga una
propuesta de valor diferente, que le permita comunicarse con sus clientes. Es
indispensable que el mensaje sea creativo y ofrezca algo extra, para captar la
atencion desde el primer momento, ya que dada la saturacién de anuncios,

muchos usuarios optan por ignorarlos.

Las formas de presencia en linea pueden ser por medio de una pagina web,
en la cual se proporciona informacién sobre los productos, y en algunos se
permiten las compras en linea; o una red social donde existe interaccion entre la
marca y los consumidores por medio de comentarios, mensajes y la evaluacién de

productos.

Existen distintos métodos para medir el alcance de una campafia en

internet. La manera mas simple es tomando en cuenta el nimero de personas que
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ingresan a un sitio web, sin embargo, este método no indica quiénes realmente

interactdan en el sitio o revisan la informacion.

Para tener mas certeza se revisa la denominada “tasa de rebote”, la cual se
refiere al porcentaje de usuarios que entran y salen de una pagina en cuestion de
segundos. En caso de que algun usuario no permanezca mucho tiempo en la

pagina, se considera como si no hubiera entrado nunca.
2.5.1 Campaiias publicitarias en internet

La publicidad en internet se puede definir como “cualquier contenido de caracter
comercial disponible en Internet que es disefiado por las empresas para informar a

los consumidores sobre un producto o un servicio” (Parrefio, 2011, p. 73)

“Se considera publicidad interactiva a toda accién publicitaria desarrollada en medios interactivos,
mientras que la publicidad en Internet es la que se circunscribe a este medio interactivo en
particular (...) Internet ha sido capaz de acoger formatos publicitarios clasicos (tanto de los medios
impresos como de la radio o la televisién) y ademas ha generado espacios para nuevos formatos y
estrategias publicitarias (como por ejemplo los banners interactivos o el plinking). Las
caracteristicas basicas de estos formatos (contenidos multimedia e interactividad) han dado como
resultado unos mensajes enriquecidos cuyo objetivo es conseguir una mayor motivacion e
implicacion del receptor en el procesamiento de los mensajes y, como consecuencia, una mayor

eficacia publicitaria”. (Parrefio, 2011, p. 74)

La publicidad en internet cuenta con los mismos agentes que la tradicional;
anunciantes, agencias, soporte; pero el consumidor ya forma parte del proceso; y
a diferencia de las campafias convencionales, en internet éstas no tienen un

tiempo definido, pueden llegar a durar incluso afios.

Se ha dado pie también a la creacibn de mensajes publicitarios
personalizados, que por medio de algoritmos, toman las busquedas y actividad en
linea de cada individuo para conocer sus gustos y preferencias, para dirigirle

anuncios de su agrado.
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Las herramientas de las que se vale son las siguientes:

-Banners: franjas interactivas que se colocan en una parte de la pagina web.
Contiene un poco de informacion sobre el producto, y su objetivo es que las
personas den click sobre él para acceder a la pagina de la marca. Tiene como
ventaja que es “econdmico, sencillo de producir, se descarga rapidamente y es

aceptado en todas las paginas web” (Pintado, 2004, p. 189)

-Botones: Se tratan de banners pequefios, puede que se queden fijos en una parte
de la pagina web, o que se vayan moviendo conforme el usuario navega en el

sitio.

-Layers: Son elementos que recorren toda la pantalla y se mueven

constantemente para mantenerse a la vista del usuario en todo momento.

-Interticials y supersticials: Aquellos anuncios que ocupan toda la pantalla en lo
gue se carga el contenido. Es la forma mas eficaz para lograr que el usuario vea la

informacion.

-Pop-up: Se tratan de ventanas flotantes que ocupan una parte de la pantalla, y

van cambiando su localizacion constantemente.

-E-marketing: Todos aquellos anuncios que se hacen llegar via correo electronico,
se puede hacer llegar directamente al usuario, o invitarlo a llenar un formato con

sus datos para recibir mas informacion en el futuro.

Sin embargo, los anunciantes deben encontrar formas creativas para darse
a conocer, ya que al ser un medio donde el consumidor puede abandonar la
pagina si lo desea, es muy probable que los mensajes sean ignorados. Una
estrategia muy efectiva que las marcas han llevado a cabo es la de asociarse con
influencers que les hagan menciones en sus redes sociales, y asi, garantizar la

atencion del publico.

En este medio existe una interaccion directa entre la marca y el consumidor.

Este ultimo puede compartir sus opiniones para enriquecer a la marca, asi como
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externar sus quejas en caso de ser necesario. Asimismo, el anunciante puede

ajustar sus mensajes con base en la experiencia de los clientes.

Esto no soOlo beneficia a las marcas, el cliente también puede hacer
comprobar la calidad de los productos con base en comentarios de terceros, asi
como interactuar con otros para compartir sus impresiones. Las marcas retoman
estos comentarios para mejorar sus productos, de esta manera, los consumidores
se vuelven “prosumidores” (término acufiado por el socidlogo Alvin Toffler), es

decir, consumidores y productores.

Las claves para el éxito de un sitio web de marca son crear una buena
experiencia para los clientes, y hacer uso de correos electronicos para hacerles

llegar informacion acerca de nuevos productos.

Los consumidores de hoy en dia comparan los mensajes que reciben y
comparten sus opiniones con otras personas. Son mas selectivos al momento de
elegir la publicidad en internet, pues unicamente ven los anuncios de aquellos

productos que son de su interés, o con los que estan familiarizados.

‘Las audiencia de Internet es una audiencia evidentemente fragmentada
(las denominadas microaudiencias) y distribuida entre el descomunal nimero de

portales y sitios existentes”. (Parrefio, 2011, p. 93)

Con la llegada de internet, se han establecido algoritmos que permiten
hacer llegar informacion personalizada a los usuarios con base en sus gustos. Se
utilizan cookies, un tipo de archivos que registran la visita de los usuarios a un sitio

web y rastree otras paginas.

Una marca depende de la afinidad psicolégica y el vinculo con sus
consumidores, aquellas que crean historias alrededor de sus productos generan
empatia con el publico, y deben tratar de incluirlo en las decisiones. La estrategia
funciona mejor cuando son redes de usuarios, pues las criticas y resefias de otros

clientes tienen valor para la publicidad del producto.
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Algunos de los inconvenientes de la publicidad en linea son la capacidad
técnica de los ordenadores, ya que no siempre se cuentan con las herramientas
necesarias para visualizar anuncios interactivos. Asimismo, en ocasiones no todo
el publico objetivo recibe la publicidad debido a que no todos cuentan con acceso
a internet.

La web también puede funcionar como canal de distribucion, esto por medio
de las tiendas electrénicas o aquellos sitios que permiten ordenar productos en
linea. Existen incluso centros comerciales electrénicos, los cuales son un conjunto
de sitios de compra en linea.
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CAPITULO lIl: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Con la finalidad de conocer el alcance que tiene Resistencia Modulada tiene entre
los estudiantes licenciatura, se encuestaron a un total de 109 estudiantes en las

inmediaciones de Ciudad Universitaria, los resultados se presentan a
continuacion:

SEXO

B FEMENINO
B MASCULINO

46



Edad

40
35
30
25
20
W Edad

15
10

5 .

0 | f— T T T T T T — T -_\

17 afios 18 anos 19afios 20afios 22afos 25afios 28 anos No
contesto
Carrera

35

30

25

20

15

10 -

5 M Carrera

O _

> 0 Q. O @ @ @ D 2 & 0 O Lo 0
é.& \Oo‘} ,bé,\o *\’0{’ Q/é\ g)é\,b 0(0\ Q\Q}\ ‘,b(;\\\ 6\0\0 \000\ \OQ‘} 0'<< Q’&Q’ \OQ‘} ,Q'b&\

.{\'Q/ Q‘)\o ('\\(.; QO Qé 60 o(\ %g, . Q}\ ®® \6\0 ‘_’\00 (->O ('>0 \'é\

N S @ & P& M MR
¥ & & N & o &

¢ ¥ 52 & ) &
Q\ (b (’\
o0 &
QO 'OQ
O
Qg}’b

47




éEscuchas radio? (Si la respuesta es no, pasa
a la pregunta 4)
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3. Menciona tres estaciones que sueles sintonizar

Mix 106.5 (2)

Alfa 91.3, 104.9, 97.7

95.3, 103.7, 97.3

Radio UNAM, Universal Stereo, Mix
Universal 88.1, Mix 106.5, 96.5 fm
Amor, Radio Disney y Exa

Reactor, Mix 106.5, Radio Disney

La Red de Radio Red, Radio Disney, Amor 95.3
No conoce

88.9, 96.9, 94.5

No aplica

Alfa 91.3, Radio Disney 99.3, Amor 95.3
Universal

Ninguna

99.3,91.3y 97.7

Universal, Stereo Joya y Radio Férmula
88.9 95.3 93.7

105.7,88.1y 91.3

101.7 - 91.3-98.5

88.9, 101.7, 99.3

97.7 FM. 93.7 FM. 91.3 FM

99.3, 97.7yya

Radio Disney 99.3, Alfa 91.3, 97.7 La nimero uno en éxitos
Exa, Radio Disney, Alfa.

Ibero, Horizonte y Reactor

Reactor

Férmula en linea

99.3, 101.3, 103.3

100.9

104.9, 99.3, 92.9 y la Kebuena

91.3y 101.7

Exa FM

Reactor, Horizonte, Universal

Mix, Opus y Amor

Mix

El fonografo, Joya, Universal, Amor
Opus, Radio UNAM y Universal

Alfa, 97.7, 89.7

Radio Férmula y El Fonégrafo

Alfa

MVS Radio, Reactor,

Radio Férmula, Universal, Radio Red FM
97.7,99.3,91.3

Oye 89,7, Radio Disney 99.3, W Radio 96.9
Alfa, Radio Formula y Mix
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96.9, 94.5,104.9

99.3, 101.7, Chamorrisimo.com (internet)
101.7 99.3 97.7

96.9 FM 92.6

101.7,94.1
93.7,95.5y99.3 FM

88.1 90.9 106.5
91.3y92.1

100.193.1

106.5, 99.3, 104.9

105.7, 101.9, 96.1
91.3/106.5/104.9

82.1, 98.5y Radio UNAM

éEscuchas Radio UNAM? (Si la respuesta es
no, pasa a la pregunta 6)

m Sl
ENO

5. ¢ Qué programas recuerdas?

No sabe (4)

Prisma RU (2)

No recuerdo (2)

No estoy segura

No recuerdo el nombre

Por lo general solo conciertos
Informativo

Ninguno
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Dialogos

No recuerda el nombre

El que pasa el jueves a las 8
El programa del profesor Fejer y conciertos de Opera
No recuerda

Musica clasica

El de la facultad de derecho
Noticias

El de ciencia

El programa de jazz
Conciertos OFUNAM
Resistencia Modulada

No recuerdo los nombres
Escaparate, Hipdcrates 2.0
El de musica clasica

No sé los nombres

7. ¢ Qué géneros musicales prefieres escuchar?

Pop (6)

Rock (5)

Rock, metal, pop (2)

Pop (2)

Pop, rock, jazz (2)

Rock e Indie (2)

Clasica

Pop, pop-rock, rock alternativo

Post punk, musica clésica, indie

De todos, pero especialmente folk, metal, rap y metal black
Indie, Rock, pop

Pop en inglés o en espafiol, baladas, rock, metal
Pop en espafiol e inglés, y sones latinos

Indie rock, rock, hip hop, pop, electrénica y rock alternativo
Rock en espaniol, alternativo

Pop, romanticas, musica en trances

Electrénica, indie, rock

Géneros latinos

Rock y clasica

Clasica, barroca, romantica y alternativa

Pop y electronica

Pop, hip hop

De todo tipo: pop, rock, musica clasica

Pop, rock, baladas roménticas, de los 80 y 90
Son jarocho, pop, clasica

Pop, balada, electrénica

80y 60

Pop punk y reggeaton

Pop, pop en nglés, baladas y reggaeton
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Hip hop, rock pop

Pop, Rock y Blues

Pop y reggaeton

Rock, pop, jazz, reggae

Indie

Pop, reggeaton, rock, bachata
Mdsica en inglés

Trova cubana

Pop, clasica, Rock

Indie y Rock n' roll

Electrénica, Rock Alternativo, Pop
Pop, hip-hop, salsa, electrénica

Pop en inglés y espafiol

Pop, reggaetdn,,trap, pop en ingles
Principalmente pop, pero me agrada descubrir canciones nuevas aungue pertenezcan a otro
género.

Rock en inglés

Rock, jazz, electrénica, independiente
Pop, jazz, rock, electrénica

Rock, pop

Rock progresivo

Metal, rock, opera, clasica, reggae, rock, trova
Pop, reggaeton, lo que esté de moda
Opera

Electrénica

Reggaeton y pop

Banda y rock

Pop, salsa y reggaeton

Rock urbano

Todo menos banda o corridos

Salsa, rock, ska y reggae

Salsa

Electrénica y banda

Ska, rap, reggae, trans

Heavy metal, rock progresivo, indie y clasica
Pop en inglés y rock en espafiol

Pop y rock alternativo

Variado, salsa, progresivo

Mdusica de camara y pop

Rock and roll

Reggae, pop, reggaeton, indie, rock alternativo
Indie Rock, Rock, Pop, Salsa.

Rock alternativo, Pop, Indie.

Pop en inglés y espafiol

Rock, blues, jazz

Pop, rock

Pop, Rock y Punk

Moderno, rock pop, electronico

Rock alternativo, indie, metal
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Alternativa, Rock y throbacks de los 2000's

Indie rock, rock alternativo, pop

Pop

Pop, rock alternativo

Pop, electrénica, banda

Pop/ rock en Inglés y Espafiol; baladas; reggaeton y cumbias
Clasica , rock y deep house

No tengo preferencia alguna, escucho de todo

Rock, metal, pop

Rock, pop, alternativo

POP

Rap, Hip-hop, Rock alternativo, Jazz

Rock indie en inglés y espafiol, electronica (house), clasica, ambientalista
Electronica, pop, regueton

Rock alternativo, blues, pop, metal gético

Indie rock y pop

De todo

Rock, Metal, Ska, Reggae, etcétera

Rock alternativo

8. ¢ Qué temas son de tu interés?

¢ Temas de qué? (2)

Noticias (2)

Salud, cultura, diversidad

Politica

Sobre los problemas de la juventud

Ciencia, arte, exposiciones y eventos culturales
Neurocienias y feminismo

Culturales, politicos, econémicos

Ciencia y cultura

Neurociencia, psicologia, pedagogia, musica, psicofisiologia e historia
Psicologia, juridica y arte

Avances en tecnologia, eventos sociales o de entretenimiento
Sobre psicologia juridica y sobre eventos musicales gratuitos
Deportivos

Difusion de la ciencia

Noticias de actualidad

Cultura, artes y sociedad

Ciencia y tendencias

Problemas actuales

Noticias nacionales e internacionales

Género, seguridad, economia

Noticias en general, salud

Noticias internacionales y nacionales

De cultura, noticias
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Los acontecimientos que ocurren dia a dia, noticias relevantes
Investigaciones que hablen sobre economia conductual, desarrollo tecnoldgico y su aplicacién en
diferentes areas profesionales

Medio ambiente, alimentacion, micronegocios

Movimientos sociales

Sociales

Politica y cultura

Danza hawaiana

Temas de tecnologia e investigacion cientifica

Lo nuevo

El maltrato animal en las fabricas de alimento, la contaminacion del medio ambiente.
Politica internacional, nanotecnologia, medio ambiente
Derechos humanos

Musica, libros, peliculas

Variados

Los sociales

Historia, psicologia, cine, musica

Politicos

Noticias, cine, musica, opinidn sobre temas de actualidad
Moda, arte, cine, gastronomia

Los problemas sociales, como la violencia. Asi como marketing, neurociencia, publicidad.
Datos interesantes del dia

Literatura

Estoy abierta a cualquier tema siempre y cuando me deje algo significativo.
Animales

Politica, cultura, arte

Noticias, tipa, cultura, cine, ciencia

Cultura, arte, cine, moda

Cultura

Cultura en la ciudad

Musica, politica, arte, arquitectura

Animales y culturales

Culturales

Nutricién del deporte

Becas

Intercambios y cursos

Becas y ofertas laborales

Economia, politica, cultura

Economia, politica y cultura

Politica, noticias, cine, cultura

Salsa, cultura

Descripciones y titulos de canciones que pasan

Musica

Mdsica y noticias

Audio libros

Transporte

Medio ambiente

Literatura, problemas sociales y arte en general

Datos curiosos
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Actualidad y economia

Eventos (ferias, exposiciones)

Tips para entrevistas laborales

Divulgacion cientifica

Divulgacién cientifica y literatura

Ciencia experimental

Tecnologia

Sociedad Moderna, Clases vulnerables, Ciencia.

Literatura y Arte.

Video juegos, cine

El cuidado animal

Terror, humor y noticias

Informativos, de moda, fotografia, curiosidades

Cultura, publicidad, noticias y videojuegos.

El ambito social, politico analista y cultural del pais

En su mayoria temas sobre psicoanalisis

Politica Nacional, internacional, seguridad publica

Redes socio digitales, noticias nacionales e internacionales, cine
Noticias, espectaculos, cine, sociedad, tecnologia

Ciencias

Doblaje, cine

Cultura, cine, entretenimiento, turismo, innovacién, comida, museos
Cientifica y Tecnoldgica

¢, Con respecto a qué? (perddn pero no creo sea muy clara la pregunta)
Temas cientificos, politicos y musicales

Historia, ciencia y literatura

Conservacion

Ciencia, tecnologia, politica

Otro (7)
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é¢Conoces Resistencia Modulada? Si la

respuesta es no, aqui concluye la encuesta.

9.20%
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¢Qué secciones de Resistencia Modulada son
tus favoritas?

B (Qué secciones de Resistencia
Modulada son tus favoritas?

No las conoce Ninguna Punto Ry el
programa de lectura

é¢Con qué frecuencia escuchas Resistencia
Modulada?

0.00%

M Siempre
B Algunas veces

M Casi nunca
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éConoces la pagina de Resistencia
Modulada?

10.00%

mSi

H No

éSigues sus perfiles en redes sociales?

0.00%

mSi

H No

58




éSigues sus perfiles en redes sociales?

4

mSi

H No

é¢Has participado en sus dinamicas en redes
sociales?

10.00%

mSi

B No

59




é¢Has asistido a las sesiones musicales en la
Sala Julian Carrillo?

0.00%

mSi

H No

3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Resistencia Modulada es una serie radiofonica dirigida a jovenes de 16 a 35 afios,
gue surgié a partir de la idea de dar voz a la comunidad universitaria. Sin
embargo, de acuerdo con los datos obtenidos a partir de las encuestas, los

estudiantes no conocen el programa.

Incluso aquellos que afirmaron haberlo escuchado alguna vez, no suelen
sintonizarlo a menudo y no estan familiarizados con sus secciones. Cabe
destacar, que los resultados arrojados por la investigacion sefialan que los temas

gue se abordan dentro de la serie son afines con los gustos de los jovenes.

A pesar de que Resistencia Modulada se anuncia en medios a los cuales la
comunidad universitaria tiene acceso facilmente, como la Gaceta UNAM vy
panfletos dentro del campus, han pasado completamente desapercibidos,

provocando que el publico meta prefiera estaciones mas comerciales.
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3.3 ANALISIS FODA

Interna

Fortalezas (D)
1. Resistencia Modulada tiene

distintas secciones (musicales, de
literatura, ciencia, cultura, sobre
informacion académica, de cine,
de sexualidad) que lo vuelven un
programa plural que responde a
los intereses de los diferentes
sectores de la comunidad
estudiantil.

2. Los encargados de |los
contenidos son jOvenes recién
egresados quienes realizan el
programa con pleno conocimiento
de los intereses de su publico
objetivo.

3. En sus secciones de mdusica
suele contar con la colaboracién
de artistas o DJ’s invitados que

ponen playlist variadas.

Debilidades (D)
1. Debido a que Radio UNAM es

identificada  principalmente  por
transmitir contenidos culturales, los
jovenes no estan al tanto de que
existe un programa dirigido a ellos.
2. A pesar de que realizan
dinamicas via Twitter
constantemente, los niveles de
interaccidn con sus seguidores son
muy bajos, esto debido a que los
estudiantes que afirman escuchar el
programa, no los siguen en redes
sociales.

3. Los locutores tienen una
trayectoria corta en el medio, por lo
gue sus nombres no son conocidos

entre el publico.

Externa

Oportunidades (O)
1. Los viernes se transmiten

conciertos de bandas
independientes, los cuales se
ofrecen en la Sala Julian Carrillo®.

Esto les ha permitido atraer a un

Amenazas (D)
1. Con el avance de la tecnologia y

el surgimiento de nuevas maneras
de consumir contenidos
radiofénicos, el ndmero de

personas que escuchan radio ha ido

6 .z . ~ . . . . .
La Sala Julian Carrillo es un pequefio auditorio que se encuentra dentro de las instalaciones de Radio
UNAM, donde se llevan a cabo presentaciones, obras de teatro y conferencias.
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mayor nimero de escuchas. disminuyendo.

2. El 14 de marzo de 2016 la serie | 2. Las emisoras comerciales han
fue seleccionada para recibir el | incorporado poco a poco espacios
apoyo del Fondo Internacional | dedicados al analisis, la cultura y la
para la Promocion de la Cultura | ciencia. Esto las convierte en una
(IFPC) de la Unesco, el cual les | fuerte competencia para Radio
otorga una cantidad de | UNAM, dado que tienen mayor
presupuesto que facilita el | alcance.

crecimiento del proyecto. 3. Los constantes recortes de
3. En el tiempo que lleva al aire, | presupuesto a las instituciones
se incorporaron nuevas secciones | educativas, producto de las politicas
y su contenido esta en | de austeridad del presidente Andrés
actualizacion constantemente. Manuel Lépez Obrador, ponen en
riesgo la existencia de emisoras

universitarias.

3.4 ESTRATEGIA CREATIVA

3.4.1 HECHOS CLAVE
-HECHOS MACRO
- La falta de conocimiento por parte de los jovenes hacia la oferta de Radio UNAM.
-El decremento en el numero de personas que escuchan radio.

-La competencia tiene mayor alcance, y por lo tanto, registra niveles de audiencia
mas altos que Resistencia Modulada.
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-HECHOS MICRO
- La difusion de la serie entre los universitarios.
-La realizacion de actividades con los jovenes para darse a conocer.

-Apoyarse en los artistas invitados a las sesiones musicales para difundir el
programa.

3.4.2 NECESIDADES

-Dar a conocer el contenido de Resistencia Modulada a los estudiantes.

3.4.3 OBJETIVO CLAVE DE COMUNICACION
Dar a conocer a Resistencia Modulada como un programa para jovenes donde
podran escuchar contenidos de su interés, asi como conocer nuevas propuestas

musicales.

3.4.4 PUBLICO OBJETIVO

-Target primario
Hombres y mujeres de entre 18 y 35 afios, habitantes de la Ciudad de México y
area metropolitana, con niveles socioeconémicos C+, C, D+, D y D-. En su
mayoria son estudiantes jovenes que gustan de la cultura y propuestas musicales

alternativas e independientes.

-Target secundario
Jovenes que deseen escuchar temas de actualidad con un enfoque distinto al de

las emisoras comerciales.
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3.4.5 PROMESA BASICA
Resistencia Modulada pretende posicionarse como un espacio donde los
universitarios tengan un acercamiento a los temas de su interés, abordados con

originalidad.

3.4.6 RAZONAMIENTO
El equipo de Resistencia Modulada esta conformado por jovenes que disefian los
contenidos como si fueran para ellos mismos. Entienden al mercado meta y estan

al tanto de los temas que estan en boga en ese momento.

3.4.7 FOCO DE VENTA

“Contenido para universitarios creado por universitarios”

3.4.8 PUNTOS AUXILIARES

La oferta de contenido actual
Los artistas que son invitados a cabina

El interés del publico meta por propuestas novedosas

3.4.9 REQUISITOS EJECUCIONALES

Colocar los logotipos de Resistencia Modulada y Radio UNAM en las ejecuciones.

PLATAFORMA CREATIVA

SITUACION DE LA SERIE

‘Resistencia Modulada” es la primera produccion dedicada a los jovenes, se
transmitié por primera vez el 18 de agosto de 2014 con la colaboracion de Natalia

Luna, Héctor Castafieda, Alejandro Albarran, Omar Guillermo Tercero Matos,

64



Arqueles Estrada, Mario Conde, Luis Flores, Mdnica Sorroza, Ricardo Pineda,
Susana Trejo, Tlanex Valdez, Paco de Pablo, Alvaro Rodriguez, Mauricio Ordufia

y Valerie Rejas.

El proyecto surgié a partir de un programa de formacion radiofénica para
jovenes, del cual se desprendid la idea de crear un programa con formato de
revista radiofénica que permitiera a la emisora acercarse de nuevo a la comunidad

estudiantil.

La convocatoria salié a finales de 2013, y para febrero del siguiente afio,
hubo un proceso de capacitacion que “comprendi6 de febrero a abril de 2014, fase
en la que recibieron talleres de guionismo, produccion, ediciéon de audio, analisis
de géneros radiofénicos, improvisacion, radio experimental, locucion, técnica vocal
y expresion corporal” (Direccion General de Comunicacion Social. (2015). Boletin
DGCS : 2015. http://www.dgcs.unam.mx/boletin/bdboletin/2015 _109.html).

En un inicio se transmitia en un horario de 23:00 a 24:00 horas, pero
semanas después, se ampliaria de 22:00 a 24:00 hrs. A partir del 9 de febrero se
escucha de 21:00 a 24:00 de lunes a jueves; y de 22:00 a 24:00 los viernes.

Actualmente, mantiene un horario de 20:00 a 23:00 horas de lunes a viernes.

3.5.2 ; DONDE ESTAMOS?

Resistencia Modulada cuenta con distintas secciones donde se abordan temas de
interés general para los jovenes, y se dan a conocer nuevas propuestas musicales
de artistas independientes. No obstante, las encuestas aplicadas revelaron que los
estudiantes no conocen el programa, ni la oferta de Radio UNAM.

Quienes afirmaron escucharlo, lo hacen muy esporadicamente y no
conocen realmente su oferta. Ninguno de ellos estaba al tanto de las sesiones
musicales que se realizan en la Sala Julian Carrillo los viernes, ni de sus

dinamicas en redes sociales.
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3.5.3 ( DONDE QUEREMOS ESTAR?

Ser un programa con el que los universitarios se identifiquen.

3.5.4 ; COMO LLEGAREMOS AHi?

Dandose a conocer entre la comunidad universitaria.

3.5.5 CONCEPTO CREATIVO
Variedad

3.5.6 RACIONAL CREATIVO
Se realizara una campafia de expectativa con “flyers” y anuncios en la Gaceta, con
la finalidad de captar la atencion de los estudiantes. Posteriormente, se
emprendera la campafia en redes sociales para dar a conocer la oferta de
Resistencia Modulada.
Se renovara la pagina para hacerla mas interactiva, y se crearan perfiles

especiales de Facebook y Twitter.

3.5.7 SLOGAN

“La resistencia llegd”

3.6 ESTRATEGIA DE MEDIOS

3.6.1 Cualidades de la serie

-El equipo encargado de realizar la serie esta conformado por jovenes del mismo
rango de edad que el mercado meta.

-Constantemente tienen nuevas propuestas musicales.

-Estan presentes en eventos importantes, como la Feria del Libro de Mineria.
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3.6.2 Principales competidores

-Horizonte: Es una de las estaciones del Instituto Mexicano de la Radio (IMER), se
autodefinen como “una estacion de radio publica permisionada que produce,
programa y transmite contenidos radiofénicos que estimulen el conocimiento, la
comprensién y el andlisis para consolidar una comunicacion incluyente,
participativa y plural”. Su programacion se compone principalmente con masica de
jazz, cuenta también con tres espacios informativos y algunos programas

hablados enfocados al ambito de la cultura.

-Reactor: Es la emisora juvenil del IMER, sus bloques musicales se componen con
musica rock en espafiol e inglés, principalmente de propuestas independientes. El
proyecto dedicado a los jovenes ha ido evolucionando desde hace 25 afios, bajo
los nombres de Laser, Estéreo Joven, Conexion Acustica y Orbita; hoy en dia se
posiciona “dentro de los primeros lugares de popularidad y ha sido punta de lanza
en el escenario rockero independiente de la zona metropolitana de la Ciudad de

México”.

-Opus: Estacion del IMER dedicada a la difusion de la musica de concierto, por
cuyos microfonos han pasado grandes figuras de la cultura como Juan Maria
Alponte, Colombia Moya, Alicia Zendejas, José Luis Cuevas, Eduardo Lizalde,
Ricardo Garibay y Ernesto de la Pefa. Desde hace varios afios transmiten los
conciertos de la Sala Nezahualcéyotl, la temporada del Metropolitan Opera House
de Nueva York, el Festival Internacional de Musica de Morelia, el Festival de
México FMX, e incluso algunos conciertos dentro del marco del Festival

Internacional Cervantino.

-Radio IPN: Emisora oficial del Instituto Politécnico Nacional (IPN), su

programacién esta dirigida principalmente a la comunidad universitaria, por lo que
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se compone principalmente de musica de diversos géneros y espacios dedicados
a la cultura y la divulgacion de la ciencia.

-Radio UAM: Estacion universitaria que desde hace cinco afios se dedica a la
difusion de contenidos sobre arte, ciencia y cultura; con un modelo de
comunicacion comprometido con la pluralidad de ideas y la critica. Se asume a si
misma como “una emisora de servicio publico que se caracteriza por el tratamiento
informado, cientifico, estético y analitico de los contenidos que transmite, a la par
se distingue por su creatividad en el uso de los géneros y formatos radiofénicos
informativos, musicales y dramatizados, ayudando al enriquecimiento cultural de
los ciudadanos de su zona de cobertura”. Su programacion es musical y hablada,

y cuenta con la participacion de la comunidad universitaria.

-Radio Educaciéon: Es una radiodifusora publica, al igual que Radio UNAM, se
dedica a transmitir contenidos culturales y educativos. Su misién es producir,
transmitir y promover “una programacion de calidad que contribuye a la
construcciéon de ciudadania y a fomentar el dialogo intercultural”. Se fundamenta
en los valores de diversidad cultural, inclusion, convivencia democratica, libertad

de expresion, responsabilidad y ética informativa para un mundo abierto”.

-Radio Ibero: Es una estacion vinculada con la Universidad Iberoamericana, por
medio de la cual la institucion educativa “aporta a las audiencias alternativas para
entender y construir la realidad social, asi como una propuesta original de
contenidos que combina los contenidos musicales y hablados con el fin de
enriquecer la oferta mediatica existente”.
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3.6.3 Tipo de campaia

Resistencia Modulada ha tenido difusién en Ciudad Universitaria y algunos medios
de la UNAM, pero nunca han emprendido una campafa formalmente.

3.6.4 Presupuesto

Debido a que Radio UNAM es una emisora permisionada, no cuenta con
presupuesto para campafas publicitarias, por lo que se llevara a cabo en redes
sociales de forma gratuita.

Para la campafna de expectativa, se pretenden colocar dos mil flyers a en las
instalaciones de Ciudad Universitaria, la impresion tiene un costo de $850 por
millar en la tienda “Grupo Normek”, ubicada en el Centro Histérico de la Ciudad de
México. El masking tape para pegarlos tiene un costo de $22.50 por pieza en
Office Depot (se requeriran al menos seis piezas). Sumando esto, se tiene un
costo total de $1,835.

3.6.5 Seleccién de medios

Se escogioé hacer una campafa via internet debido a que son medios altamente
consumidos por el publico meta. De acuerdo con informacion de la Asociacion de
Internet MX, el 80% de los usuarios de internet pasan su tiempo navegando en
redes sociales.

Los flyers se colocaran en puntos de gran afluencia como paradas del Pumabus,
las islas, entradas y salidas de las Facultades y zonas de esparcimiento; esto con
la finalidad de llegar a la mayor cantidad de personas posibles.
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3.7 FRASES CAMPANA DE EXPECTATIVA

1. La Resistencia te espera
Ya es hora de la Resistencia
3. Laradio va a Resistir

N

3.8 EJECUCIONES

La
te espera.

70



La
te espera.

Escucha Resistencia modulada
de lunes a viernes de 20:00 a 23:00 horas
por el 96.1 FM
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lLa radio va a

Escucha Resistencia modulada
de lunes a viernes de 20:00 a 23:00 horas
por el 96.1 FM
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Ya es hora de




Ya es hora de
la

Escucha Resistencia modulada
de lunes a viernes de 20:00 a 23:00 horas
por el 96.1 FM
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