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Introduccion.

Con la distribucién de concesiones a particulares a partir de 1922,la radio en
México, comienza a desarrollarse rapidamente. La mayoria de los empresarios
en este periodo se dan cuenta de los alcances de este medio y comienzan a
invertir en e, la radio entonces empieza a ser considerada como un medio de

difusion e incluso como instrumento politico en campafias electorales.

En el afio de 1930, con la fundacidn de la XEW, Emilio Azcarraga Vidaurreta,
(quien desde su inicio utiliza a la radio en gran medida como difusora
publicitaria) surgen los primeros patrocinadores de los programas
radiofénicos y con ellos la publicidad en radio, sentandose asi nuevas pautas

en el desarrolio de la radiodifusidén comercial privada.

En este afio, se marca el inicio de una amplia participacion directa de
empresas norteamericanas en la industria de la radio y la television. Se da

una gran tendencia hacia la concentracién en las cadenas de radio.

Tras la exitosa fundacion de esta primer estacion, Azcarraga compra emisoras
(que ya existian en provincia) y crea por su cuenta estaciones en la ciudades
mas importantes del interior de la RepGblica formando asi 1a primer cadena

de radio en México.

Con la conformacidn de Radio Programas de México RPM, (primer cadena de
radio) se inicia a partir de la década de los treinta el surgimiento de
diferentes organizaciones radiofdnicas y con ellas la compra-venta de espacio

publicitario en Mexico.



Para entender la comercializacion de 1a radio, los factores que intervienen en *.
ella y la naturaleza de !a cadena de radio Central Tecnologia y Medias, es
necesario conocer la historia de las cadenas de radio en México y la relacién
que hasta hoy existe con ia publicidad.

Con este chjetivo, he desarroliado el primero de los dos capitulos de esta
tesina titulado La Comercializacion de Ia Radio en México donde trato
de explicar brevemente el origen de las cadenas de radio en México, los
antecedentes que dan pie al surgimiento de la cadena de radio Central
Tecnologia y Medios S. A. de C. V. su organizacién y los factores gue han
influido en su crecimiento.

Para comprender en este trabajo la comerdializacién de la radio a través de
una organizacion radiofdnica particular (Central Tecnologia y Medios), fue
necesario considerar un periodo de tiempo en la organizacién que

comprendié de Septiembre de 1998 (surgimiento de la cadena) a Octubre de
1999.

No obstante Central Techologia y Medios es una organizacion radiofonica
con caracter nacional, conformada por diversas emisoras en toda fa
Republica, para la elaboracién de esta tesina se tomd en cuenta a la ciudad

de México como lugar de interaccion y sede de esta organizacion.

El sequndo capitulo, La Comercializacion Radiofonica por Central
Tecnologia y Medios, tiene como tarea principal explicar de que forma,
factores tales como la audiencia, los costos, el rating el formato y la

cobertura intervienen en la compra-venta de espacio publicitario en la radio.



[¥¥]

Este trabajo se enmarca dentro de la teoria de los sistemas sociales’ ya que
se parte de la consideracién de que Central Tecnologia y Medios es una
organizacion compuesta a su vez por susbsitemas, divisiones o
departamentos y emisoras locales en toda la Republica (que ponene en forma
directa los mensajes publicitarios al auditorio) interrelacionados entre si que
conforman a su vez a un sistema.

A través del tiempo, el papel que la radio ha jugado come medio de
comunicacién ha sido esencial, su impacto, su influencia, su efecto en los
individuos, han sido facetas de la radio examinadas desde diversas
perspectivas y corrientes tedricas.

El interés por abordar ia comercializacion, tiene que ver con la conviccidn
personal de que este proceso debe ser conocido vy estudiado al igual que
otros aspectos de la radio de igua! importancia.

Es vital mencionar que esta tesina que ha sido realizada a partir de 1a
experiencia profesional y las vivencias adquiridas en el area de
comercializacién, ha tenido como objetivo principal dar a conocer la

existencia del proceso mediante el que se comercializa la radio.

Asimismo, es importante gque elementos como la audiencia, el costo, el
formato y la cobertura sean considerados factores que pueden influir en la
compra-venta de espacio publicitario en la radio y que los beneficios de
realizar campafias publicitarias a nivel nacional a través de cadenas

radiofénicas sean reconsiderados.

! de Fleur Mebvin L. Teorias de lg Comunicacion Masiva, Buenos Aires, Paidos, 1970, p. 237 .




1. La Comercializacion de la Radic en México.

1.1 El Surgimiento de las Cadenas Radiofonicas.

Es difici! determinar cuando fue la primera emision radiofonica en México. La
disputa referente a si es el Estado o particulares quienes pueden reclamar la
autoria de este acontecimiento pone de manifiesto los problemas derivados
de la competencia entre ambos sectores. Son sobre todo los representantes
de 1a industria privada de la radic quienes mencionan al Ing. Constantino de
Tarvana Jr. quien logré realizar una transmision el 9 de Octubre de 1921, en
la ciudad de Monterrey, N. L. como pionero del desarrolio radiofonico
mexicano. Sin embargo, los datos disponibles sefialan que dias antes, Agustin
Flores y José de Valdovinos lanzaron al aire desde la capital, el 27 de
Septiembre del mismo afio, la primera transmision oficial desde Palacio
Legislativo®.

A partir de 1922, la radio comenz6 a desarroilarse rapidamente, varios
particulares solicitaron concesiones ante 13 Secretaria de Comunicaciones y
Transportes y Obras Publicas.

De manera paralela surgen emisoras subordinadas directamente a diversas
Secretarias como la de Relaciones Exteriores, la de Guerra, Marina ¥y 1as

secretarias de Industria y Comercio.

2 Bohmann Karin. Medios de Comunicocion y Sistermnas Informativos en Meéxico, MEéxico,
Conaculta, 1998, p. 87.



Son establecidas también pequefias radicemsioras leales al gobierno, como la
entonces mas importante organizacion sindical, la CROM.

Sin embargo, estas se limitaban a un circulo de radioescuchas; y en lo que se
referia a las emisoras gubernamentales de provincia, solo una estacion de
Chihuahua logré adquirir mayor importancia ya que radiaba sus programas
en espafiol e inglés para fomentar las relaciones comerciales y turisticas con
Estados Unidos>.

El presidente Plutarco Elias Calles, consciente evidentemente de los alcances
de este medio, fue el primer candidato presidencial que empied la
radiodifusién como instrumento en la lucha electoral durante 1924 que
decidié fundar su propia radiodifusora.

La utilizacién de la radio en las campafias electorales dan cuenta de la clara
conciencia que existia en esa época del empleo de este medic como
instrumento politico y de 1a importancia que fa radio tenia ya como medio de

comunicacién para elevar el nivel cultural de la poblacién.

Desafortunadamente, el Estado no favorecié ni fomentd el desarrolio de
estaciones culturales orientadas a satisfacer las necesidades informativas,
culturales, educativas y sociales de la poblacién. Con el tiempo, Ia creciente
propagacion de la radio comercial disminuyd la importancia de las emisoras

con fines educativos y progubernamentales.

} Ibidem, p. 91.



Paralelo al desarrollo de las estaciones de radio estatales, en la primer etapa
de la radiodifusidn, se establecieron varias estaciones comerciales privadas.
Los empresarios comenzaron a interesarse de manera aedente en el nuevo
medio.

La mayoria de ellos, habian concentrado sus inversiones, antes de la
Revolucién en la creciente red de ferrocariles y en I3 mineria, no obstante,
tuvieron que buscar nuevas ramas comerdiales donde invertir, el medio de
comunicacion inalambrico, cuyo crecimiento potencial era prometedor,
presenté un atractivo particular para ellos. Muy pronto, la falta de capital
nacional para financiar este proyecto orillé a los empresarios mexicanos de la
radio a buscar coinversionistas extranjeros.

Durante este periodo la mayoria de las emisoras se establecieron con medios
y equipo americanos, la General Electric, por ejemplo, instald equipo técnico
para estaciones de radio y utilizé a la radicemisora CYJ- General Electric para
difundir sus extensas camparias publicitarias.

En Septiembre de 1923 la fabrica de tabacos El Buen Tono fundé con capital
de la Societé Financieré pour le Industrie au Mexique la emisora CYB- Ef Buen
Tono la cual se convirtio en los afios veinte, en la mds poderosa estacion

comercial con mayor auditorio.

Los programas de estas primeras estaciones comerciales constaban en gran
parte de musica y radionovelas, para las que se contrataban a renombrados
artistas mexicanos que incrementaban el atradivo de las emisoras. Las
empresas comerciales que poseian estaciones de radio anunciaban sus

productos a través de ellas.
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El presidente Ortiz Rubio inaugurd ia XEFO-AM estacion de radio
gubernamental el 31 de Diciembre de 1930. Lazaro Cardenas utilizd esta

estacion para su campafia presidencial.

La XEFO-AM representé durante su gestion un medio adecuado para
propagar y difundir su proyecto politico, convirtiéndose entonces en una
emisora de importancia nacional a través de la cual se difundia la doctrina del
partido, informacion y noticias sobre politica en general. Et gobierno, la utilizd

para la integracion e incorporacion politico-ideoldgica y cultural.

La radiodifusora de la UNAM, Radio Universidad (XEXX), fundada el 14
de Junio de 1937, durante la gestién de Cérdenas, fue la primer estacidn de
radio financiada con presupuesto universitario y administrada por una
Universidad en México que difundia programas educativos informativos y
culturales de alto nivel®.

Cardenas establecid nuevas medidas con el fin de contar con unas politica
informativa mas controlada por el Estado, utilizando para elio las emisoras
pertenecientes o cercanas al gobierno. Cred el Departamento de Prensa y
fundo el monopolio del papel, controlado por el Estado.

Bajo su gobierno, la radiodifusion tuvo gran auge. (durante su sexenio se
otorgaron 51 nuevas concesiones). Utilizé el medio a favor de sus objetivos
politicos y fomentd al mismo tiempo el crecimiento de la radiodifusion
comercial y privada

! Ibidem. p. 97.



En 1930, con la fundacién de la XEW-AM, Emilo Azcarraga Vidaurreta >
sentd nuevas pautas en el desarrollo de la radiodifusion comerdial privada. En
este afo, se marca el inicio de una amplia y directa participacion de
empresas norteamericanas en la industria de la radio y la television y una
tendencia hacia las nuevas cadenas de radio.

Azcarraga, elige la capital para instalarse como empleado de la compaiia
disquera México Music Company filial de la RCA (tiempo después
principal accionista de la estacion radiofonica XEW-AM).

No obstante que la legislacién prohibia que empresas o particulares
extranjeros adquirieran en México concesiones de radio y television, en 1930,
la RCA era la principal accionista de la XEW-AM., (La mayor parte del
capital inicial de la XEW provenia de la RCA). Tiempo después, se otorga la

concesion a Azcarraga, para acatar formalmente la ley.

Durante fa década de los afos treinta, Azcarraga establece refacion con dos
cadenas radiofénicas norteamericanas la NBC National Broadcasting
Company vy la CBS Columbia Broadcasting System, a las cuales
afilia respectivamente a la XEW-AM vy a la XEQ-AM colocando a estas

emisoras mexicanas como cabezas de dos cadenas nacionales distintas.

*azcanocga nacio en Tampico, Tomps. en 1895 v fue donde arecit y posd su juveniud. Se casd con Laura
Milmo, hiia del ingés Patricio V. Mimo y nieta de James F. Mamo, occionisic moyoritonc del Mimao Bank of
taredo. lo familia de su mujer  poseio ademas empresas e inversiones en industias en los estados de
Nueve Ledn, Coahuila, Durango y Tamaulipas. Fernandez Cheistieb Fatimao, Lo Rodio Mexicana Centro y
Regiones, México. Juan Pablos Editor, 1991, p. 3é.
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El primer patrocinador de los programas radiofonicos de la XEW fue la ya
mencionada México Music Co. cuyo gerente era el mismo Azcarraga. Poco
tiempo después le siguieron la RCA, High Life, American Photo, Ericson,
Cerveceria Cuauhtémoc, Palacio de Hierro y otros. Azcarraga utilizé la radio
en gran medida como difusora publicitaria.

En todo el pais se podia captar la sefial de la XEW, tras la exitosa fundacion
de esta primera estacidn, Azcarraga comprd en l0s afios siguientes emisoras
que ya existian en provincia y cred por su cuenta nuevas emisoras en las
ciudades mas grandes de la Replblica. Para 1938, habia fundado en total
otras 13 estaciones y habia asumido la propiedad de otras cuatro, (entre las
que se encontraban fa XEH en Monterrey N. L. y la XEFI en Chihuahua, Chih.

establecida por fa Radio Telephone Company de Estados Unidos) formando
asi la primer cadena XEW en México.

El 31 de Octubre de 1938, Azcarraga establece una nueva cadena, esta vez
con apoyo de Columbia Broadcasting System (CBS). Esta segunda

cadena de la emisora XEQ, se conformd entre 1939 y 1945 por 15 emisoras

nuevas 0 compradas.

El 31 de Mayo 1941, Azcarraga junto con Clemente Serna (propietario de la
XET de Monterrey, N. L.) fundan como agrupacion central para encauzar
todas las actividades relacionadas con ambas cadenas asi como las que
competen a la produccion de programas y de anuncios radiofénicos, Radio
Programas de México (RPM) cadena a la que en un principio solo

estaban enlazadas 6 emisoras®.

¢ Fernandez Chistlieb, Op. Cit. P. 40.
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Para 1945, esta cadena poseia 38 difusoras latinoamericanas afiliadas en
once paises distintos y 80 emisoras enlazadas en la Replblica Mexicana.
RPM estaba supeditada a las cadenas XEW (La Tricolor) y XEQ (La

Azl), y ofrecia programas contra tiempo para publicidad a las estaciones
encadenadas.

El establecimiento de RPM se traduciria en un aumento de las ganancias de

la industria de la radio en un 300% en sus primeros afios de vida’.

Algunos radiodifusores de los estados, prefirieron mantener sus estaciones
independientes y no afiliarse o vender sus emisoras a esta cadena, como es
el caso de Rafael Cutberto Navarro, quien ante la expansion y rapido
crecimiento de RPM, forma una red denominada Radio Cadena Nacional
(con las mismas iniciales de su nombre). Para 1955 RCN contaba con 105
estaciones entre propias v afiliadas.

Aunque {a preduccion de programas radiofonicos y de anuncios publicitarios
en la asociacién Azcarraga-Serna (empresa radifénica mas importante de
América Latina en la década de los cuarenta) fueron realizados siempre con
las técnicas mas avanzadas del momento y con los mejores equipos del
mercado, podria afirmarse que RCN superd a RPM ya que 1948, agrupaba
el 50% de las emisoras comerciales del pais. La superacién no era tanto en
cuanto al nimero de estaciones afiliadas, sinc en lo que tocaba a la variedad
de los servicios que ofrecia a los concesionarios. (entre ellos, una larga lista

de series de programas para insertar anuncios).

“ bidem, p. 40.
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Pero no fue s6lo RPM quien conquistd nuevos mercados en el continente,
otras dos sociedades radiofénicas extranjeras trataron de introducirse en
México, aunque sin tanto éxito como las ya mencionadas.

La British Broadcasting Corporation (BBC) poseia en 1945, 23
estaciones y el Mutual Broadcasting System, de Estados Unidos poseia

la cadena Radio Mil en la capital mexicana.

La XEB (antes CYB-El Buen Tono) financiada con capital francés, también
establecié una cadena que en un principio agrupé 20 emisoras y que para
1945 contaba sdlo con 7. Las cadenas que surgian en esa época no podian
resistir la presion que representaba la competencia de Azcarraga y
terminaban formando parte de su grupo.

La cadena de Radiodifusoras Asociadas (RASA) creada en 1942,
asumié el modelo de RPM y comenzd a ofrecer programas contra tiempo para
comerciales. Surgieron Radio Ventas de Provincia S. A. (RAVEPSA)
y Radiodifusoras Unidas de Provincia S. A. (RUMSA) en las que

los concesionarios independientes se unieron con fines comerciales.

En 1945 habia 162 radioestaciones en México® de las cuales mas o menos la
mitad estaba ligada a fas redes CBS y NBC. La influencia directa de las
grandes compafiias norteamericanas no sélo se manifestd en la venta de
aparatos emisores y receptores sino también en la introduccion de cadenas
de radio en México al igual que en {os Estados Unidos.

8 Bohmann, Op. Cit. p. 101.
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Para Rafael Cutberto Navarro la guerma no era dedlarada pero contundente
entre RCN y RPM, fue el inicio de su descenso, en la década de los afios
sesenta, RCN, comienza a perder emisoras, de 105 gue tenia en 1955 baja a
70 en 1963. A principios de los afios setenta vende casi todas ia
radiodifusoras de su propiedad, para 1988 sélo quedaban 15 estaciones en
RCN.

En el ano de 1965, un radiodifusor capitalino llamado Francisco Ibarra Lopez,
junto con Juan Campo Rodriguez y Oscar Bravo Santos, fundan grupo ACIR®

(Asociacion de Concesionarios Independientes de Radio S. A.).

ACIR es un grupo experimentado en el manejo de emisoras ubicadas en
muy diversas regiones que se mantiene durante los aios sesenta con pocas
estaciones, (entre 1965 y 1969 con 14 tnicamente). La base de este grupo la

constituyen fundamentalmente las emisoras propiedad de Ibarra.

ACIR logra obtener 51 emisoras afiliadas y registra su primer crecimiento
notable. En 1978, Ibarra llega a un acuerdo con Manuel Guillemot, presidente
de Radiodifusoras Unidas Mexicanas S. A. (RUMSA) y pasa a
formar parte de ACIR.

El inicio de RUMSA se remonta a los afios cuarenta cuando su duefio Edgar
M. Haymans contaba con diez emisoras afiliadas. Para 1963 los propietarios
y administradores habian cambiado y el grupo contaba con 50 estaciones.
Los propietarios fueron como accionistas mayoritarios Manuel Guillemot, y
Carlos Redriguez Montemayor, como accionistas menores: Carlos Rodriguez
Garcia, Roberto Guillemot Casariego y Eugenio Pasquel Molina.

? Inidem. p. %6.



Para 1969 RUMSA logra afiliar 114 emisoras lo que se puede considerar
como un record, si se toma en cuenta que en 1970 el total de las estaciones
comerciales en México era de 547, de las que 75 estaban afiliadas a RPM y
60 pertenecian a RCN. Esto significa que RUMSA llegé a ser la cadena mas
fuerte de los afios setenta. En 1978 RUMSA agrupaba 82 emisoras y ACIR
52, en los afios siguientes las de este Ultimo grupo aumentan y las de

RUMSA disminuyen hasta que la sociedad desaparece.

Al inicio de la década de los noventa, ACIR contaba con 114 afiliadas a lo

largo y ancho del territoric mexicano.

La Organizacién Impulsora de Radio (OIR) otra empresa del D. F.
compra al igual que ACIR estaciones que quedan afiliadas automaticamente
al grupo radiofénico del accionista mayoritario, en este caso ded Sr. Francisco
Aguirre Jiménez. Grupo OIR, conocido como Radiocentro afilié una serie

de estaciones en las que Aguirre comenzo a participar como socio'?.

Aguirre Jiménez, se inicio en la radio en 1947, cuando el gobierno de Miguel
Alemadn Valdés le vende la antigua estacion del Partido Nacional
Revolucionario, la XEFO que habia sido utilizada por los gobiernos de Lazaro
Cérdenas y Avila Camacho.

En el afio de 1962, Enrique Bernal Servin (Jefe del Departamento de Control)
y Nassar Hamze {primer director de Relaciones Piblicas), quienes habian
trabajado en RCN a mediados de los afos cincuenta, salen de esta empresa

para formar otro grupo radiofénico llamado Corporacion Mexicana de

10 lbidem, p. 96.
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Radiodifusion (CMR). Como accionista mayoritario funge Bernal seguido

de Nassar y de S. Gonzalez Lafén!.

Bernal y Nassar después de un tiempo, se separan y e! hijo de este, Emilio
Nassar Rodriguez continud con los negocios de su padre, ocupando 25 aftos
después la direccion general de numerosas estaciones en distintas entidades
federativas, mientras que Bernal Servin, prefirié mantenerse al frente de
Corporacion Mexicana de Radiodifusion S. A. y participar como

miembro en las asociaciones de radicdifusores.

A lo largo de ia historia de la radio en México, han existido también grupos
radiofonicos como Radiorama (fundado en 1972) y Radiocima (fundado
en 1985) que en la década de los ochenta, se mantuvieron a la cabeza de
las organizaciones radiofonicas que no estaban ligadas o pertenecian a viejos
y conocidos radiodifusores.

En 1966 la familia Gonzdlez funda en Monterrey, N. L. la empresa Radio
Triunfo S.A . para operar la concesion de la frecuencia XETKR. En ese mismo
afio deciden incursionar en otra rama de la actividad radiofonica: la
representacion de emisoras de los estados en el D. F. para efectos
publicitarios. El 2 de Septiembre de 1966 en la ciudad de Monterrey, se
constituye la sociedad andnima denominada: Sociedad Mexicana de
Radio S. A. (SOMER) presidida por Jesis D. Gonzalez Sanchez, Adrian
Ojeda Roman, Hector Garcia Pereyra y Edilberto Huesca Perrotin. SOMER
no se funda Unicamente para que las estaciones de la familia Gonzalez

puedan ser contratar en el D. F. por los anunciantes nacionales interesados

" pidem, p. 122,



en publicar sus productos o servicios en la ciudad de Monterrey sino tambien

para representar a otras emisoras de los estados del centro.

Actualmente la mayoria de estas cadenas continian existiendo, no obstante,
en las ultimas dos décadas se han conformado nuevos grupos radiofénicos
como Megaradio Nacional, Corporadio, Difusa, Radar, Radio
Grupo Estrategia, Grupo Radio México, Grupo Cima y la de mas

reciente creacion Central Tecnologia y Medios. Ver cuadro 1.



Cuadro 1.

Primeras Cadenas Radiofénicas en México.

Ao de
Nombre de la Cadena Surgimiento.

Radio Programas de México (RPM) 1941
Radio Cadena Nacional (RCN) 1942
Radiodifuseras Asociadas (Rasa) 1942
Radio Ventas de Provinicia (Ravepsa) 1942
Radio difusoras Unidas de Provincia (Rumsa) 1942
Nticleo Radio Mil (NRM) 1945
Corporacion Mexicana de Radiodifusion (CMR) 1962
Asociacion de Concesionarios Independientes (Acir) 1965
Grupo Radio Centro | 1947
Organizacion Impulsora de Radio (Oir)

Sociedad Mexicana de Radio (Somer) 1966
Radiorama 1972

Cuadro elaborado por Dariella Flores Rivera.



1.2. Central Tecnologia y Medios, una nueva
cadena de radio.

Este apartado tiene como fin, hablar del origen de esta cadena y como fue

conformada para lo que serd necesario hablar de su fundador, de las emisoras que
fa constituyen y de sus clientes.

El Sr. Ruben Flores Esparza, quien inicia su carrera en el medio de Ia
publicidad en 1962, trabajé a lo largo de 20 afios en agencias publicitarias
como Young & Rubicam, Walter Tohmpson, DDB Nedham, Noble
Y Asociados, Mc-Cann Erickson, Orvafianos Publicidad,
Camacho Publicidad, Palafox Publicidad, Publicidad D Arcy y
Asociados y Garcia Pato y Asociados llevando las cuentas de Casa
Martell, Clairol, Bristol Mayer’s, Bimbo, Barcel, D.M. Nacional, Chrysler de
México, Linea Tia Rosa, Swandy, Cigarrera La Moderna, Jhonson & Johnson,
Grupo Domit, Sabritas, American Express, Richardson Merrel, General
Electric, Simmons, Xerox de México, Cannon Mills, Danone, Marinela, Nylon
de México, Colchones Principe Kroheler, Banca Serfin, Bancomer, Bancrecer,
Banco B.C.H y Tiendas Aurrera, decide dar un giro a su carrera y dejar el

manejo de tos medios en las Agencias de Publicidad 12,

Después de haber trabajado en diversas agencias publicitarias, en el afio de
1982, ingresa a trabajar en el Departamento de Comercializacion de
la cadena radiofénica Radio S. A. iniciando asi una relacién estrecha que
hasta la fecha mantiene con la radio.

'? Entcevista ol 3¢, Rubén Flores Bsporza, México, D, F.. Julio 2 de 1999,



En Radio S. A. organizacion fundada por un grupo de empresarios entre
los que se encontraban, los sefiores Oscar Obregdn (duefic de Radio
Chapultepec) Bejar, Mariano Solorzano y José Luis Betancourt { duefio hoy de
la Agencia de Publicidad Betancourt Barba Euro RSCG) que tiempo después
con la muerte de Bejar, es puesta a la venta por sus socios y adquirida por
Carlos Quifiones (propietario de una pequefia cadena conformada por su
unica emisora propia la XEI de Morelia, Mich. y 5 emisoras afiliadas en
Hermosillo, Son.) Rubén Flores, trabaja durante 10 afos.

Cuando aun ocupaba el cargo de Gerente de Ventas en Radio S. A., debido,
3 su desempeiio en esta drea, es llamado por José Pérez Ramirez,
(propietario de las emisoras XEBIO, XHGEQ, XEAAA, XEBBB y XECCC y de la
cadena Promomedios de Occidente ubicadas en Guadalajara, Jal.) para
que funde y dirija una organizacion radiofonica con caracter nacional en la
ciudad de Mexico, para que sus emisoras junto con otras que integrarian mas
tarde al grupo, fueran comercializadas desde el Distrito Federal. (lugar donde
se ubica el 90% de las agencias de publicidad, se concentran y distribuyen
los presupuestos publicitarios para radio).

En 1992, con 20 emisoras afiliadas entre las se encontraban las emisoras de
Guadalajara, Jal. propiedad de José Pérez, a XEAC de Aguascalientes, Ags.,
ta XEFTA, la XHMAX, la XETNT de los Mochis, Sin. la XEBL-XHBL, ta XENZ de
Culiacan, Sin, y la XENX de Mazatlan, Sin. el Sr. Rubén Flores Esparza funda
en el Distrito Federal con gran éxito la cadena radifénica Promosat de
México S.A.deC. V,



Durante el periodo en el que el Sr. Flores dirigié esta cadena, contribuyo at
crecimiento de ella de manera notable afiliando tas siguientes emisoras: del
Estado de Oaxaca, la XECA de Ixtepec, la XEAH y la XETKA de Juchitan, la
XEQF de Loma Bonita, la XEYG de Matias Romero, la XEPNX de Pinotepa
Nacional, la XEHLL y la XHHLL de Salina Cruz, la XETLX de Tlaxiaco y la
XECORO de Tuxtepec, asi como la XEBM-XHBM, 1a XEWZ y XECZ de San Luis
Potosi, S.L.P. 1a XENC y XEAF de Celaya, Gto. las emisgras XEHE de
Atotonilco, Jal, 1a XEED de Ameca, Jal. la XED) de Lagos de Moreno, Jal. la
XEJY de Autlan, Jal, y la XEKZX de Cd. Guzman, Jal.

Gracias a la relacién que el Sr. Flores habia mantenido desde que laboraba en
Radio S. A. con el Lic. Eduardo Espinoza de los Monteros, Director de
Publicidad de Teléfonos de México, la cadena de radio Promosat de
México, recibé su primer pago por anticipado por la suma de $700,000 a
escasos 15 dias de haber sido iniciada®’.

Para Jutio de 1996, después de haber cumplide con un ciclo en esta empresa,
Rubén Flores y su equipo dejan esta cadena. En esta época, Promosat habia
incrementado un 100% de emisoras afiliadas y facturaba entre $1,800.000 y
$2,000.000 de pesos mensuales

El 15 de Julio de ese mismo aio, Rubén Flores junto con su equipo de
ventas, inician su trabajo en la Direccion Comercial de la cadena de

radiofénica Megaradio Nacional S. A. de C.V.

3 Entrevista al 51, Rubén Flores Esparzo México, D. F., 2 de Juko de 1999.
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propiedad de José Luis Boone Menchaca duefio a su vez de las emisoras
XELE de Tampico, Tamps. de la XHH, XEFV, XEJPV, XEZOL, XEF, XEWR ¥
XHGU en Ciudad Juarez, Chih. y de las emisoras XEQD-AM, XEES-AM, XEBU,
XEBU y XEBW de Chihuahua, Chih.

Al llegar a ocupar en 1996, la Direccion Comercial de Megaradio
Nacional, (fundado en 1995 por Roberto Pliego), se encuentra con una

cadena en numeros rojos que contaba Gnicamente con 25 emisoras (entre
propias y afiliadas).

Un afio después del ingreso de Rubén Flores, Megaradio Nacional habia
incrementado un 200% su crecimiento tanto en emisoras afiliadas como en
clientes y facturaba (hasta el mes de Julio de 1997) entre $1,300.000 vy
$1,600.000 de pesos mensuales™.

El 31 de Agosto de 1998, siguiendo el deseo de trabajar por cuenta propia vy
con €l fin de poner en marcha el proyecto que desde hacia mas de cinco afos
tenia en mente, el Sr. Rubén Flores Esparza, presenta su renuncia a José Luis
Bonne Menchaca, Presidente de la cadena, lamada ya para ese entonces
Grupo Radiofdnico Nacional S. A. de C. V.

M Entrevista al Sr. Rubén Flores Esparza México. D. F., 2 de Julio de 1999.
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El 2 de Septiembre de 1998, comienza a funcionar en sus nuevas oficinas
ubicadas en la calle de Colima No. 330-303 en la colonia Roma, una nueva
cadena radiofdnica llamada Central Tecnologia y Medios S. A. de

C. V. propiedad del Sr. Rubén Flores Esparza.

Tres dias después de su incio, Central Tecnologia y Medios contaba ya
con sus primeras emisoras afiliadas: XELU de Cd. Serdan, Pue. la XEHE de
Atotonilco, Jal. la XEKZX, de Cd. Guzman, Jal. la XEJY de Autlan, Jal. la XEED
de Ameca, Jal. la XEFAC de Salvatierra, Gto. la XESQ de San Miguel de
Allende, Gto. la XESD-XHSD de Ledn, Gto. y la XEFP de Aguascalientes, Ags.

A menos de una semana de haber sido iniciada esta organizacién, Central
Tecnologia y Medios recibe las primeras campafias publicitarias.

Los primeros clientes que otorgaron su confianza y expidieron sus primeras
drdenes para que su publicidad fuera transmitida en emisoras pertenecientes
a esta nueva cadena fueron, Industrias Vinicolas Pedro Domecq, el
Partido de la Revolucion Democratica (PRD), Mc Cormick,

Bancrecer y Direc tv,

A menos de un afo de la fundacion de esta cadena, debido a factores como
son el apoyo de los radiodifusores y de las agencias de publicidad, la
adecuada administracién de los recursos, y sobre todo la acertada
comercializacion de las emisoras que 1a integran, hemos corroborado que
Central Tecnologia y Medios ha crecido tanto en ndmero de emisoras

afiliadas como en cartera de anunciantes. Ver Cuadro 11.



Cuadro 11.

b
)

Clientes de Central Tecnologia y Medios.

Cliente Conducto
Bancrecer Nazca Saatchi & Saatchi
Banrural Banrural
Bital Z Publicidad

Calzado Andrea

Sam Publicidad

Cigarrera La Moderna

Mediacom

Delta Air Lines

Nazca Saatchi & Saatchi

Direc tv

Starcom

Industrias Vinicolas Pedro Domecq

Industrias Vinicolas Pedro

Domecq
Home Mart Home Mart
Maseca Polaris GPC Publicidad
Mc Cormick Augusto Elfas Publicidad
Nestle Mind Share

Partido de la Revolucidén Democratica

Tere Struck y Asociados
Partido de la Revolucion

Democratica

Partido Revolucionaria Institucional

Mind Share

Phillip Morris

Starcom

Teléfonos de México

Media Ptanning

Wal Mart

Mind Share

Fuente: Central Tecnologia y Medios, Departamento de Comercializacion, Ordenes de Transmisian

1998-1999.
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El 26 de Mayo de 1999 la cadena de radio Profesionales en Radiodifusiéon
S. A. (PRADSA) de la que es propietario y Director General Luis Avifia,
otorga la exclusividad de su grupo de emisoras que integran a esta
organizacion para que sean representadas a nive! nacional por Central

Tecnologia y Medios S. A. de C. V. Ver cuadro II1.

Cuabro 111.
Emisoras de PRADSA comercializadas por Central Tecnologia y
 Medios.

Plaza Emisora
Baja California Norte
Ensenada XHBC-FM
Mexicali XHFJ-FM
Tecate XEKT-AM
Baja California sur
Guerrero Negro XHGNS-FM
La Paz XHPAL-FM
Loreto XELBC-AM
San José del Cabo XESJ-AM
Coahuila
Allende XEVD-AM
Monclova XEWGR-AM
Piedras Negras XEMU-AM

Torredn

XHEN-AM




Piaza Emisora
Guanajuato
San Miguel de Allende XHMIG-FM
Jalisco
Puerto Vallarta XHPVA-FM
Querétaro
Queretaro XHOE-FM
Sinaloa
Culiacan XESA-AM
Los Mochis XHMAX-FM
Mazatlan XERJ-AM
sonora
Caborca XHCBR-FM
Cd. Obregon XEOS-AM
Navojoa XENS-AM
San Luis Rio Colorado XHLPS-FM
Merida
Yucatan XHMRA-FM
Zacatecas
Zacatecas XHGAP-FM
Zacatecas XHZTS-FM

Fuente: www.central.com.mx, junio, 1999.
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El otorgamiento de la comercializacion de estas emisoras, contribuye at
crecimiento y fortalecimiento de Central Tecnologia y Medios en el
mercado ya que ademds de que amplia su cobertura, ofrece una gama mas
extensa de emisoras con diferentes perfiles.

No obstante que actualmente Central Tecnologia y Medios representa
a 68 emisoras a nivel nacional, la afiliacion de radiodifusoras vy ia
competencia con otras cadenas es constante. El pasado mes de Agosto, se
afiliaron las radiodifusoras XEPC de Zacatecas, Zac. cuyo representante
anterior era Radio S. A. y la XEWZ de San Luis Potosi, S.L.P. cuyo
representante anterior era Megaradio Nacional. El 1° de Octubre del
presente afio, la emisora XEKF de Iguala, Gro. otorgd la exclusividad a

Central. Su representante anterior era también Megaradio.

Con el fin de orientar y concentrar la informacién mas importante de 1a nueva
emisora, Central Tecnologia y Medios elabora una breve presentacién
que es anexada a |a carta de exclusividad extendida por la radiodifusora

para que sean distribuidas entre los clientes.

A continuacion, observaremos la carta de exclusividad expedida por la
emisora XEKF-AM “Radio Independiente” de Iguala, Gro. a
Central Tecnologia y Medios asi como su presentacidn elaborada por el
Departamento de Comercializacion para su distribucion entre las diversas

agencias publicitarias. Ver cuadro V.



entral Central Tecnologia v Medios, S.A. de C.V.
'G cnologia
Wiledios,s.a.de c.v.
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Cuadro 10.
México D. F. a 1° de Octubre de 1999,
Plaza: Iguale, Gro.
Emisora: XEKF-AM

Identificacion: Radio Independiente

Programacion: Mdsica variada en
espafiol y Noticias.

Frecuencia: 1, 360 Khz.

Potencia: 1, 000 watts.

Tarifa 1999,

10" 20" 30" 46" 60".
$52.00 $73.00 $109.00 $146.00 $221.00

Representante anterior: Megaradio Nacional/Promosat.
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ILOCI . W.
- RAD PENDIENTE 1360 KILOCICLOS - 1000

LA BSTRELLA DE SU CUADRANTR

1'DE OCTUBRE DE 1999.

Agencias de Publicidad y/o Anunciantes.
PRESENTE :

Por medic de la presente, tenemos el guste de informar a Ustedes que
desde el 1' de Octubre de 1999, nuestro representante exclusive para
Yentas Nacionales es la cadena

Central, Tecnologla y Medios,S.A. de C.¥.

Agradecemos anticipadamente gque toco lo relacionado con esta emisora;

X.EK.F.,S.A. Radio Iguaia

sea tratado directamente ¢on la empresa antes citada.

Aprovechamos la ocasién pare agradecerles la preferencia que se sirvan
disponer al contratar esta radicdifusora.

Sin mas por el momento, les re1Le mls mis atenta y distinquida censide-
racién.

ATENT @}; N T/E
PROF . SAMJEL YGARRIDO HAYNE.
GERENTE GENERAL OE RADIO X.E.K.F,S.A.

RADI
18V AL G R(l




Las 68 emisora comercializadas por Central Tecnologia y Medios se
encuentran integradas en la Tarifa Nacional de Spoteo'’, que es
distribuida entre los diversos clientes para que puedan consultar en ella la
plaza, emisora, identificacion, frecuencia, potencia, programacion y
costos segun la duracion del spot (10”,20", 30", 40” y 60"). Ver cuadro V.

'S Los costos de la Tarifa Nacional de Spoleo son brutos y vigentes a parlir dei 10 de Enerc de
1999, Centrol Tecnologic vy Medios. Departecmento de Comercializacion, Tarifario
1998-1999.
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1.3 La Organizacion.

La cadena radiofdnica Central Tecnologia y Medios S. A. de C. V. al igual
que toda organizacion, estd compuesta a su vez por subsistemas, divisiones o
departamentos interrelacionados entre si que conforman a su vez a un
sistema. Estos subsistemas a su vez estan integrados por personas que
ocupan o desempeian diferentes posiciones o representan diversos roles!.

Los subsistemas que conforman a esta organizacién son en primer plano las
emisoras que la integran ( cuadro 1V), que son drganos independientes que
se rigen y administran individualmente y en seqgundo como compafia, cuenta
con personas que ocupan distintas posiciones y desempenan diversos roles.

Como toda empresa, Central Tecnologia y Medios funciona como un
sistema abierto, (cuenta con una entrada, salida, un proceso de
transformacion y un entorno) tiene funciones, demandas, presiones,
restricciones, depende de recursos financieros, tecnologicos, humanos y

materiales. Como organizacion tiene objetivos especificos que cumplir.

El objetivo fundamental de Central Tecnologia y Medios es |a
comercializacion de espacio publicitario en radio a nivel nacional. Si tomamos
en cuenta que sus principales funciones son la obtencién del mayor
numero de campainas publicitarias para las radiodifusoras que la integran, el
proporcionar dia a dia a las agencias de publicidad informacion de la cadena
y de sus emisoras integrantes, prestar orientacién técnica o juridica al
radiodifusor, proveerlo de material discografico y asesorarlo en |a

programacion, observaremos que por sus caracteristicas y funciones propias,

's de Fleur m. L. Teorias de la Comunicacion Masiva, Buenos Aires, Paidos. 1970, p. 237.
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Central Tecnologia y Medios es una compaiiia creada para dar servicio,
tanto al radiodifusor como al cliente.

Otra de sus funciones vitales que ha contribuido al rapido crecimiento de esta
cadena es el manejo y buen uso de las relaciones publicas con diversas
compafiias (agencias de publicidad, clientes, radiodifusores).

El que Centra Tecnologia y Medios desde su inicio haya tenido como
principio, optimizar os servicios que como cadena presta tanto al radiodifusor

como al cliente, han hecho que estos sea mas rapidos de mayor calidad y
mas eficientes.

Los principios que como cadena de radio Central debe cumplir para
continuar con su crecimiento son:

« Como compafiia prestadora de servicios debe ser rapida y eficiente.

» Debe tener habilidad para resolver los problemas que se presentan dia a
dia dentro y fuera de la organizacion.

» Debe continuar cumpliendo con el compromiso de ofrecer al cliente y al
radiodifusor un servicio de excelente calidad.

= Para continuar con su desarrollo tendra que buscar nuevos clientes y
afiliar mas emisoras.

« Como una organizacion conformada por individuos debe tener como
meta, integrar las necesidades y objetivos de la empresa y de quienes |3
conforman para su buen funcionamiento.
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El hecho de que Central Tecnologia y Medios no posea emisoras
propias ni concesiones ha dado como resultado que como cadena preste igual
atencion a todas las emisoras afiliadas que lo integran y no tenga preferencia
ni prioridad por algunas radiodifusoras.

Los factores que han contribuido al éxito de esta cadena radiofénica es que

como compafiia ha establecido objetivos especificos y se ha trazado metas a
corto plazo.

Como empresa, @ menos de un afio de su fundacion, Central Tecnologia
y Medios ha cumplido el objetivo de aprovechar al maximo los recursos
tanto financieros como humanos, materiales tecnoldgicos e informéticos con
los que cuenta para hacer a esta organizacion mas productiva, competitiva y
eficiente.

La estructura organizacional formal de esta cadena esta compuesta por
un consejo, un grupo de directivos y diferentes departamentos cada uno de
ellos con fines especificos. Desde mi punto de vista, considero que Central
es una organizacién simple y estable donde existe una comunicacion entre

los diversos individuos integrantes de los departamentos.

Como sistema, existe un estado de integracidn entre las subpartes de la
organizacion total, lo que es esencial para obtener un buen funcionamiento

oMo empresa.

Los factores determinantes del éxito que ha obtenido Central Tecnologia
y Medios a menos de un afio de su creacion, han sido basicamente que sus

dirigentes cuentan con un sentido de identidad, estan conscientes de que es



una organizacion en constante desarrollo que cuenta con limitaciones a veces
de caracter econdmico, pero a pesar de ello, Central ha cumplido sus

funciones como empresa prestadora de servicios.

Elementos como el que las personas responsables de dirigir esta cadena
tengan conocimiento del medio, estan conscientes de mejorar cotidianamente

tos servicios que ofrece la cadena, han influido en su rapido crecimiento.

Esta capacidad para percibir la realidad, la habilidad para procurar conocer,
percibir con exactitud e interpretar correctamente las condiciones reales del
medio externo e interno , han sido relevantes para el funcionamiento de esta

joven organizacion radiofonica.

A continuacion se realizard una breve descripcion de la estructura

formalmente integrada de Central Tecnologia y Medios, cadena de
radio.

E! Consejo.

El consejo esta integrado por un presidente, un presidente ejecutivo,
un vicepresidente y un secretario. Asimismo cuenta con un birector
Genera) una Directora Comercial, un Director de Afiliacion y un
Director Artistico quienes a su vez dirigen a un equipo de gente que

conforma a sus Departamentos. Ver cuadro VI.
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Cuadro VI.

Integrantes del Consejo.

Presidente.
Lic. Manuel Pérez Petayo,

Presidente Ejecutivo.
Ing. Rubén Herndndez Campos.

|

Vice-Presidente.
Lic. Arturo Navarro Aguilar.

I

Secretario,
Sr. Sigifredo Jaime Rubio Pérez.

Fuente: Central Tecnologia v Medios, Manua! de la Organizacion, 1998.

Departamento de Comercializacion.
Divisién Radio.

El que desde el inicio de la radio, la publicidad haya sido su principal fuente
financiera, hace que hasta el dia de hoy sea el Departamento o Area de
mayor importancia en toda Cadena de Radio y en especial de Central
Tecnologia y Medios. Este departamento es la columna vertebral de
esta organizacion ya que ademas de que en €l se concentra el mayor flujo de

infarmacién es el conducto por el que se perciben los mayores ingresos.



El Departamento de Comercializacion de Central Tecnologia y
Medios esta integrado por un director, encargado de planear, controlar e
instrumentar el proceso de comercializacién de las radiodifusoras que
integran al grupo en las diferentes agencias de publicidad y/o clientes
directos, por un gerente que es el responsable de coordinar que el proceso
de comercializacién se aplique adecuadamente, y por dos ejecutivos de
ventas uno para comercializar radio y el otro prensa. Ver cuadro VII.

Funciones.

+ Comercializar las emisoras

+ Captar el mayor nimero de campafias publicitarias para la organizacion

* Prestar servicio (visitar) a las agencias de publicidad y clientes directos

* Mantener informados a los clientes de {os servicios de la cadena y de sus
nuevas afitiadas

» Hacer propuestas y cotizaciones de controles remoto, entrevistas,
anuncios en noticiarios programas especiales, capsulas informativas, etc.
a las agencias publicitarias para que se compren aspacio en las emisaras.

» Traer nuevos clientes

* Elaborar andlisis de cada plaza por emisora

» Vigilar que el proceso de comercializacidn se lleve a cabo correctamente
hasta el final

e Servir y satisfacer al cliente para que vuelva a contratar emisoras de la
cadena.



Cuadro VII.

Integrantes del Departamento de Comercializacion.

Directora Comercial.
Dariella Flores Rivera.

Gerente Comercial Jr.
Jonathan Pineda Lépez

| 1
Ejecutiva de Ventas. | |Ejecutivo de Ventas.
Zoraya Lujan Garcia. | [ Alfonso Acosta Leyva.

Fuente: Central Tecnologia y Medies, Manual de I3 Organizacion, 1998.

Divisién Prensa.

El 20 de Septiembre de 1999 se crea esta nueva area dentro del
Departamento de Comercializacién cuya fundon principal es
comercializar en Agencias de Publicidad y con Clientes Directos el Diario
Cambio de Puebla y la Guia T. L. Cable de ia Ciudad de Puebla.
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Las funciones de esta division son la siguientes:

= Comercializar estas publicaciones

» Captar & mayor nimero de campanas publicitarias para que sean
publicadas en el periddico y la revista

= Prestar servicio a las agencias de publicidad y dlientes directos

« Mantener informados a los clientes de los servicios y espedficamente de

las publicaciones

® Hacer propuestas y cotizaciones a las agencias publicitarias para que

compren espacio en las publicaciones.

Departamento de Afiliacion.

Su fin primordial es afiliar emisoras a la cadena en la Republica Mexicana, es
el contacto entre Central Tecnologia y Medios y el radiodifusor, es un
area clave para el crecimiento y fortalecimientc de la organizacion. Mantiene
una relacion muy estrecha con el Departamento de Comerdalizacion,
hay un feed back continuo entre ellos, estédn en constante retroalimentacion,
se proveen de informacion el uno al otro. Es muy importante que exista una
buena relacion entre ambos Departamentos.

Direccion Artistica.

Constituido por un Director Artistico y un programador, entre cuyas funciones

se encuentran el proveer a cada emisora de:
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= Realiza un analisis de la programacion de la emisora

* Programacion de acuerdo con su perfil

= Producir programas especiales

* Realizar entrevistas con artistas

» Realizar grabaciones especificas solicitadas por la radiodifusora

= Asistir @ presentaciones y eventos organizados por las disqueras para
enviar un boletin a cada emisora y mantenerla informada del artista o
material discografico que se le envia.

* Proveer de materia discogréfico de acuerdo con su perfil a cada emisora

* Enviar material discografico

= Apoyar en la organizacion de aniversarios, condertos y eventos que

realice tanto la cadena como la emisora.
Departamento de Control y Continuidad.

Se encarga de enviar y procesar en el sistema las ordenes de las camparias
publicitarias expedidas por Central Tecnologia y Medios a las diversas

emisoras. Es el responsable de realizar y coordinar puntualmente el envio

“de material” { de las cintas de carrete abierto que contienen grabadas las
versiones a difundirse en las emisoras) de las campanas publicitarias.

Coordina el cambio de versiones, duracion de los spots, y periodo de cada
campana.

Solicita a cada emisora los horarios en fos que se difunden los spots de la
campana y los proporcionan al ejecutivo o gerente comerdal responsable de

la agencia para que sean entregados al cliente para que pueda asi monitorear
su publicidad.
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Este Departamento es encabezado por una Jefa de Departamento quien
cuenta con un asistente para la realizacion de estas labores.

Control y Continuidad al igual que el Departamento de Afiliacion, mantiene
una relacién muy estrecha con el Departamento de Comercializacidn ya que
la mayoria de las veces las modificaciones en las campafias 0 instrucciones
de ellas, son recibidas por los ejecutivos y/o gerentes, que tiene un contacto
directo con los agencias y transmitidas a los continuistas.

Departamento Juridico.

Presta apoyo y da asesoria al radiodifusor en cuestiones y tramites de
cardcter legal ante la Secretaria de Comunicaciones y Transportes u otra
dependencia de gobierno.

Solicita los permisos correspondientes para concursos, sorteos rifas, etc. ante
la Secretaria de Gobernacion.

Elabora los convenios mercantiles celebrados o a celebrarse entre el cliente
y/0 agencia de publicidad y Central Tecnologia y Medios S. A. de C. V.

Este departamento fue creado especificamente para ilevar a cabo todos los

procesos juridicos relacionados con la cadena y las emisoras que |a integran,
Ver cuadro VIII.
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II. Lacomercializacion radiofénica por Central
Tecnologia y Medios S. A. de C. V.

Para que se inicie este proceso es necesario que existan dos partes, un
comprandor y un vendedor, en este caso el comprador que es la agencia
de publicidad o e! cliente, representada por un Director o Supervisor de
Medios y el vendedor serd el representante del Medio personificado por un
Gerente o Ejecutivo Comercial. Ver cuadro IX.

Como ya se mencioné en el capitulo anterior, la cadena radiofénica Central

Tecnologia y Medios, cuenta con un Departamento  dedicado
especificamente a la Comercializacién de sus emisoras.

El Departamento de Comercializacion de Central Tecnologia y Medios
para sustentar la compra, y con el objetivo de facilitar la tarea de seleccidn
del comprador, realiza (de acuerdo con los estudios que INRA International
Research Associates hace cada seis meses en las diversas plazas de la
Replblica Mexicana) un andlisis por plaza donde el grupc cuenta con
emisoras, en el que se refleja el rating por cada nivel, posicién de la emisora,
representante, participacion de audiencia, hogares alcanzados y el costo por
millar, ademas de que se hace un comparativo de los costos de cada una de
las radiodifusoras.

Proparciona a cada Director de Medios y a cada grupo del Departamento de
Medios de cada agencia de publicidad o cliente, una carpeta que contempla la
siguiente informai:ién, carta de exclusividad, programacién y cobertura de
cada una de las emisoras integrantes del grupo.
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Cuando la cadena cuenta con una emisora afiliada nueva,
Comercializacion realiza una pequefia presentacion de ella donde se
incluyen datos como, plaza, identificacion, frecuencia, potencia, perfil, costo
por segundo, y representante anterior.

Esta presentacidn al igual que Ila programacion, cobertura y carta de
exclusividad, elemento de mayor importancia ya que es donde el radiodifusor
O concesionario otorga la autorizacion para que Central Tecnologia y
Medios sea el representante nico para comercializar a la emisora

a nivel nacional, se distribuyen entre el personal de los Departamentos de
Medios de todas las Agencia de Publicidad.

Diariamente, los Gerentes y Ejecutivos de este Departamento visitan a las
personas que integran Medios, con el fin de hacerles una propuesta para su
cliente, dejarle nueva informacién o simplemente para saber si tienen una

campafia proxima en radio o simplemente para ponerse a sus érdenes.

Dentro del proceso de la comercializacidn, intervienen elementos de suma
importancia como la experiencia y conocimiento del medio, las relaciones
publicas, el carisma y habilidad que un ejecutivo de ventas pueda tener para

un adecuado desarraollo.

Las condiciones minimas para que el proceso de comercializacion se lleve a
cabo es necesario que la agencia de publicidad o el cliente tenga una
campafia de radio en puerta. Dependiendo de los requerimientos de ia
campana, la agencia contacta en el D.F. a los representantes nacionales de
radio (a las cadenas) para concertar una reunion, donde se tratan los detalles
de la campafia.
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Generalmente, el representante de la agencia cuenta ya con informacion

previa de la cadena y de la emisora, su posicién, perfil, rating, costo, etc.

Es importante que la informacion bésica como duracion de ta campafia,
monto de la inversidn, numero de spots por dia, duracion del spot, dias por
semana en que se transmitira la campania, sea obtenida por el representante
del medio para tener elementos para comenzar con la negociaciéon {costos),
parte mas delicada de la reunion.

El que un ejecutivo pueda o no obtener esta informacidn dependera de la

habilidad, confianza y carisma que tenga con el representante de la agencia.

La negociacion es |a parte dlgida de este proceso donde se debaten dos
sujetos con diferentes objetivos en ella se ponen en juego muchos intereses.
Por una parte el representante de la agencia tiene la consigna de obtener del
medio los mayores beneficios para su cliente, lo que significa obtener para su

cliente buenos costos, grandes descuentos y bonificables.

Para el representante del medio, por un lado no solamente existe la presién
de llegar a la cadena con costos bajos, sino que ademas, en ocasiones existe
la presién de los mismos radiodifusores que no aceptan campaias con tarifas
bajas. €l representante del medio debe dejar satisfechos tanto a la agencia
publicitaria como al radiodifusor. El ejecutivo de ventas debe saber conciliar
los intereses de los clientes y de los radiodifusores. Debe saber cuando ceder
y cuando no acceder a las presiones que la agencia aplica con el fin de
obtener mayores beneficios.
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Lo establecido verbalmente en cada negociacion, aunque no esta sujeto a
reglas formales o instituidas, tiene la condicién casi de un documento o
convenio escrito.

En este aspecto, 1a filosofia que Central Tecnologia y Medios tiene es que
al ser una organizacién radiofénica joven que debe continuar creciendo y
desarrollandose debe ser flexible y considerar su principio fundamental que
es el ser diferente a los otros grupos radiofénicos.

Mientras que algunas cadenas no aceptan campafas publicitarias que
representan inversiones infimas, Central Tecnologia y Medios trata de
dar al cliente el mayor beneficio sin afectar a los intereses que tiene como
empresa.

Después de que han sido establecidas las condiciones bajo las que ser3
transmitida la campaifia(costo por spot, periodo, inversién total, etc) entre
ambas partes , se continlia con e! proceso, el representante de la agencia
indica ef dia y Ia hora para que el ejecutivo de ventas acuda por su orden de
transmision y material (cinta de carrete abierto o dat, donde han sido
grabadas previamente la versidn o versiones que se difundiran de acuerdo

con las instrucciones contenidas en la orden) y de inicio la campanfia.

Al tener el ejecutivo, las instrucciones de transmision y el material, los envia
a la emisora para su transmisidn. El es responsable de que el procesos se
cumpla puntuaimente,

&l Departamento de Control y Continuidad, es el encargado de
solicitar a la emisora los horarios en que se transmite la campafa vy

hacérselos llegar a la agencia para que pueda monitorear su publicidad.
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Este Departamento es el que debe informar al ejecutivo de cualquier cambio,
en caso de que haya, en la transmision de la campana. Asimismo, dentro de
sus funciones coordina el envio y cambio de material, suspende y reanuda
campanas.

La orden de transmision expedida por la agencia es remitida al Departamento
correspondiente para que sea facturada y enviada a la agencia para gue se
tramite el pago que supuestamente debe ser realizado de 30 a 40 dias.

Cuando la publicidad es liquidada por pago por anticipado, se realiza un
convenio entre ambas partes (cliente o agencia y departamento juridico de
Central) donde se especifica el cliente, conducto, duracion de la campana,
monto total de la campafia, tiempo del convenio, etc. y la campaia es
pagada de manera inmediata.

Cuadro IX%.

Participantes en la Comercializacion radiofénica en cadena.

Agencia de Publicidad.
Crea,planea y produce
campahas publicitarias,

l

Cadena de Radio.
Distribuye el contenido
a la red de emisoras
integrantes.

|

Emisoras.
Exponen locatmente el contenido
directamente al publico.

Q

Audiencia.
Individuos con un nivel culturat diverso
con poder de decisidn.

Cuadro elaborado por Dariella Flores Rivera.
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2.1 La Audiencia y los Costos.

La investigacion de las audiencias de la radio €s uno de los elementos
fundamentales para conocer y comprender la dindmica de una industria que

esta en la busqueda permanente de mayores niveles de radioescuchas.

Este tipo de estudios permite describir con cierto grado de certeza el tipo y
nimero de radioescuchas que sintonizan una emisora. Los resultados que se
obticnen sirven tanto para que una estacidn disefie una programacion
determinada, como para que las agencias y anunciantes contraten espacios
publicitarios en las emisoras que van dirigidas a un sector especial de

consumidores.

En términos generales, se puede sefialar que los estudios de audiencia estan
dirigidos a medir los niveles de auditorio que alcanza cada una de las

estaciones de radio de una plaza determinada.

Estos estudios estan basados en técnicas y procedimientos de muestreo
estadistico desarrollados desde hace décadas y para algunos su realizacion es

una ciencia y su interpretacion un arte.

Actuaimente, existen diversas técnicas para llevar 2 cabo los estudios de
audiencia: el recordatorio, €l diario, la encuesta 0 la recoleccion de

datos.

Para determinar el costo de cualquier medio de comunicacion, generalmente
hay que basarse en la audiencia, aunque €s necesario mencionar gque

siempre ha habido una diferencia béasica al calcular el precio de los medios
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impresos, revistas y periodicos y el de los medios electronicos como la radio y

la television.

La mayoria de las revistas y periddicos revisan sin cesar sus cifras de
circulacion y expiden periédicamente informes impresos de sus tarifas, a
partir de un nivel de circulacion garantizado. A pesar de que resultan
complejas y con frecuencia confusas, esas tarifas suelen ser las mismas para
tedos los anunciantes. Cuando un comprador contrata un anuncio en una
publicacion, se discute generalmente cuestiones como la colocacion de este,

el tamafio de la insercion y sus detalles, el apoyo que se dara a la campaiia,
etc.

Los medios impresos, normalmente, dependiendo en algunos casos del

anunciante, se compran de acuerdo con sus tarifas ordinarias.

En la practica, no hay tarifas dnicas o estandar en los medios de difusion,

pues cada compra es negociada y el tema fundamental de la negociacion
siempre seran los costos.

En Central Tecnologia y Medios al igual que en la mayoria de las
cadenas radiofdnicas, se emplean Tarifas que permiten establecer distintos

precios para mensajes comerciales de una duracién especifica (10”,20",30",
40" y 60").

Para Central, las cifras de audiencia total o puntos de rating no son los
unicos factores que intervienen en €! proceso de comercializacion. Al realizar,

el ejecutivo de ventas una propuesta a un cliente, debe considerar la
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programacion, la cobertura y un segmento especifico del mercado que sea el
de interés para el comprador {adultos de 25-54 afios, mujeres de 18-34,
nifios).

En el caso de las revistas, la demografia del mercado objetivo del anunciante
se toma en cuenta para seleccionar la mas idoneas para publicar sus
anuncios, sin embargo, la demografia nunca ha afectado el costo. Salvo
algunos periddicos y revistas que han aceptado negodiar sus tarifas en fechas
recientes, las tarifas de los medios impresos ha permanecido invariabies. No
obstante, en los medios de difusion, el objetivo demografico siempre ha
influido en 1a negociacidn del precio.

Las cadenas, valoran su tiempo comercial basandose en el costo efectivo
para incidir en el objetivo del anunciante. Es posible que una agencia de
publicidad compre tiempo en una emisora para dos anuncios diferentes, en
una misma semana y pague dos precios distintos. Un gran problema que ha
existido a lo largo de la historia con las agencias de publicidad es que
siempre han presionado a las cadenas para que mantengan el costo de un
cliente para todos los demas, independientemente de las diferentes

audiencias objetivo de cada una de las emisoras.

Generalmente, el sistema de compras de tiempo en radio en las agencias de
publicidad es imperfecto, con frecuencia las mediadas cuantitativas (no del
todo confiables) elaboradas por compafias especializadas, se aplican sin
sentido critico a la radio, ademas de que no se reconoce en absoluto el error
standard estadistico y se parte de la suposicién de que todos los
radioescuchas son iguales, 10 que es totalmente falso.
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El sistema obliga al comprador a considerar el tiempo de radio como un
producto cuya Unica diferencia importante es el precio.

El método actual funciona a pesar de sus defectos, los directores de medios
trazan el cuadro general y los planeadores lo detallan, entre ambos definen
las directrices, eligen los objetivos demograficos, seleccionan los mercados y
asignan el presupuesto. El comprador de medios recibe el plan y lo
instrumenta.

En virtud de que la gama de radiodifusoras cambia constantemente, el
comprador debe estar familiarizado con los mercados donde realiza sus
compras.

La compra de tiempo es un negocio de tipo verbal y todo lo que se diga entre
el comprador y el ejecutivo de radio tiene cardcter de obligatorio.

La tarifa convenida en una conversacion es definitiva, un pedido verbal tiene
tanta fuerza legal como el acuerdo que se suscribe mas tarde.

En algunas ocasiones, las compras de radio se hacen tomando como base el

presupuesto, sin hacer mucho énfasis en las metas cuantitativas.

De forma contraria a las afirmaciones, el costo de compra del tiempo de
radio por puntos de rating es la practica normal de las principales agencias
pubficitarias. El 80% de las metas cuantitativas para la compra de tiempo de
radio se expresan en PBR Puntos Brutos de Rating' para encontrar el costo
promedio por punto que el comprador tratard de alcanzar.

T punios brutos de rating {PBR) son et tolal de puntos obitenidos en un cierto hororio. 100 punios de
rating obtenidos en cierlo segmento, no significa que se hoyo alconpado el 100% dal obielivo. sino
que se ha logrado una cifra global de 100% ya que no seria posible incidi 100 veces en el msmo 1%

de la avdiencio y lograr 100 punios de rating. Sculberg Bob., Pybicidad ROGOIGNICO. MEXICO, MC Graw
Hill, 1992, p. 44
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La mayoria de los servicios de compras en los medios, que han proliferado en
los dltimos afios, son interdependientes a la agencia y comercializan su
habilidad para comprar con mas eficacia, es decir mas barato que las
agencias de publicidad. En realidad no se ocupan de compras en espacio en
revistas o periddicos, porque en los medios impresos hay pocas posibilidades
de negociar diferentes escalas de precios.

La confianza ciega en el costo por punto de rating es una trampa que reduce
la compra-venta del espacio comercial de fa emisora. La opcion de planificar
radio apoyandose en este principio estadistico resulta facil, impreciso y

erréneo.

El televidente es leal a sus programas favoritos, no a los estaciones que 1o
transmiten y una pausa puede bastar para que la estacién pierda la mayoria
de su audiencia o toda ella y que sea substituida con rapidez por un grupo
diferente. La gente cambia constantemente de canal, en el curso de la
semana, el maximo de los televidentes sintoniza todos los canales.

El escucha de la radio en cambio es leal a la estacién. Las radiodifusoras son
como los programas de television. En vista de que los radioescuchas
sintonizan menos de tres estaciones, promedio, la audiencia total se dispersa
en gran numero de emisoras y cada una de ellas s6lo puede abarcar una
gran parte del mercado total. La duracién del periodo que el oyente
permanece en sintonia con una emisoras, dependerd también de factores
como el formato y la cobertura de la emisora y el tiempo y el espacio en que
el oyente capta el mensaje.
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Con el fin de proporcionar al cliente un mejor servicio y mayores
herramientas para la evaluacién cualitativa y cuantitativa de una compra de
tiempo en radio, Central Tecnologia y Medios reaiiza de acuerdo con
cifras arrojadas en los estudios que INRA hace por plaza periddicamente,
elabora un Analisis de Audiencia, Hogares Alcanzados y Costos

por Millar por plaza que es distribuidos a cada cliente. Ver cuadro X.

Este Anadlisis que Central realiza y que comprende Representante,
Emisora, Identificacion, Programacion, Frecuencia, Potencia,
Rating Global, Posicion de la Emisora, Rating A/B, Posicion de
la Emisora, Rating C, Posicion de la Emisora, Rating D, Posicion
de la Emisora, Participacion de Audiencia,Personas Alcanzadas,
Costo por Millar y Tarifas de cada emisora de 10", 20", 30, 40"
y 60" es también una herramienta de gran utilidad para la
comercializacion de sus emisoras ya que da la posibilidad al cliente de

realizar un comparativo entre todas las radiodifusoras existentes en la plaza.
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Una de las politicas de Central Tecnologia y Medios es la de apertura,
recibe y hace propuestas. El ser accesible en el manejo y aplicacién de los
costos de ias emisoras es prioritario para esta organizacion cuyo interés
principal es obtener la oportunidad de participar con sus emisoras en las
campanias publicitarias.

Una de las ventajas importantes de Central es que al ser una organizacion
joven busca dar a sus clientes los mayores beneficios, costos accesibles y
excelente servicio, sin afectar obviamente a los intereses y costos de los
radicdifusores. El papel que Central desempefia como mediador entre el
cliente y la radiodifuscra es vital ya que debe satisfacer al maximo las
expectativas de cada uno de ellos.
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2.2 El Rating.

La puntuacion de rating en la radio es un recurso para expresar el
porcentaje de su audiencia®.

Técnicamente, el rating es la probabilidad de que una persona esté
escuchando una estacién. Como probabilidad, estd expresada en numeros
relativos que representan al porcentaje de la audiencia o del mercado que
estd sintonizando una emisora en particular. El rating siempre estd referido a
un universo , ya sea a la totalidad de la poblacién de la plaza en que se

realice e! estudio o de! segmento de la poblacidn del cual se interesa conocer
sus habitos de escucha.

Cuando se trabaja con ratings es importante conocer el valor punto por

rating (VPR) que indica el valor en personas que tiene un punto rating de
acuerdo con la poblacion estudiada.

Para explicar mejor el funcionamiento de los ratings en la investigacion
radiofénica, pondremos como ejemplo el rating global de cualquier

estacion, la XEPC de Zacatecas, Zac. en el mes de alcanzé 1.9 puntos.

Es importante sefalar que existen reglas basicas para el manejo de los
ratings.

18 Schulberg, Op.cit. p. 39.
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Primero se establece que los ratings sélo deberdn compararse dentro del
mismo segmento demografico debido a que cada uno de esos segmentos
considera una base poblacional diferente,

Por ejemplo, ‘nuestra emisora XEFP logra un mismo rating de 0.10 para los
tres niveles socioecondmicos, pero al momento de convertir este rating
tenemos: Nivel A/B con 1,375, con 8,836 vy Nivel D con 9,425.

De esta manea se establece ia siguiente regla, si se quieren sumar las
audiencias de una misma estacion por segmento, se deberdn convertir
primero en personas y después sumarias.

En los Analisis de Audiencia, Hogares Alcanzados y Costos por
Millar, elaborados por Central Tecnologia y Medios Ver cuadro X,
se obtiene el lugar de la emisora de acuerdo con su rating global, rating

A/B, rating C y rating D.

En México y en Europa se segmentan las audiencias por niveles
socioeconomicos, por sexo y por edades, mientras que en Estados Unidos se
aplica un sistema de segmentacién basado en las caracteristicas de cada uno
de sus mercados (composicién étnica, horarios de automovilistas, areas
metropolitanas, suburbios, etc.) Es muy importante que cada pais segmente
sus audiencias de acuerdo a las necesidades y caracteristicas particulares de

su mercado.

La investigacién de audiencias es una herramienta de gran valor, tanto para
las estaciones de radic como para las agencias de publicidad y los

anunciantes.
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Una vez definida una programacion para captar a una audiencia especifica, la
medicion de audiencias permite conocer si se estan alcanzando realmente los

objetivos propuestos.

Asimismo, se pueden realizar estudios particulares con los que se puede
observar como se comportan las audiencias, como se mueven a lo largo del
dia durante e! dia y evaluar si la programacion de la emisora cumple las
expectativas del auditorio. Incluso puede llegarse al extremo de conocer la
integracion y el comportamiento de las audiencias por hora, para afinar la
programacion conforme a los objetivos que se ha planteado la emisora con
relacidn a las audiencias. INRA por ejemplo elabora ratings por hora por

emisora.

Los ratings también son una herramienta Util para establecer estrategias de
comercializacion de las estaciones de radio. En funcidn de las audiencias se
pretenden alcanzar y disefiar las taifas de los espacios publicitarios de las
emisoras. La estacién debe definir que desea alcanzar (audiencias juveniles,

adultas, femeninas, etc.).

Una de las herramientas de la comercializacidn mas utilizada para la venta de
espacio publicitario es el calculo del Costo por Millar que indica el costo
que significa alcanzar a 1,000 personas con un spot publicitario. Para
obtener este indicador se toma en consideracion el rating de la emisora ,

el V.P.R. del segmento deseado y la tarifa de la estacion.

Estacion Rating Personas Tarifa C.P.M,

XHGAP-AM 3.6 889 $85.00 95.61
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El costo por millar es ia expresion estandar de la eficiencia de periodicos y
revistas, pues equivale al costo de atender a un millar de escuchas o
lectores®.

Para las agencias de publicidad y anunciantes es fundamental el manejo de
los ratigs ya que permite conocer y seleccionar las estaciones adecuadas al
perfil del consumidor al que esta dirigida la publicidad, ademas de que facilita
el conocimiento del costo-beneficio que se va a obtener con Ia inversion en

este medio y ofrece una base solida para evaluar la efectividad del esfuerzo
publicitario.

Actualmente, las agencias de publicidad y las agendas de investigacion
buscan constantemente el perfeccionamiento de herramientas para facilitar la
toma de decisiones.

Aungue en los circulos de la radio y la publicidad se ha introducido toda una
cultura para evaluar la eficiencia de los medios, programas y sistemas de
comercializacion y los ejecutivos de ventas, compradores de medios y
anunciantes se hayan adaptado y acostumbrado a pensar y decidir en funcion
de las cifras, en ellos no se toma en cuenta la credibilidad o el prestigio de la
radiodifusora, las actitudes, costumbres y habitos del escucha y su entorno.
El rating es 1a medida del procentaje de audiencia capaz de ver
' o escuchar. Diez puntos de rating significa el 10 por denm de la poblacién

potencial, sin considerar cuantos sintonizan el programa®®.

% Ibidem, p. 48.
X bidem, p. 44,
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Para que un rating tenga significado, debe estar documentado demografica
y geograficamente. Por ejemplo, los puntos de rating de television se
expresan generalmente en funcidén de las familias u hogares que ven un
programa o parte del mismo. Los ratings de television por edad y sexo se
calculan en términos de personas y también familias?'.

En cambio, los ratings de radic siempre se han expresado en términos
demogréficos de edad/sexo. Las mediciones realizadas en radio y television,
difieren substancialmente.

Al ser labor fundamental de compadias como INRA, IBOPE y Nilsen, la
realizacién y publicacién de ratings de radio o television, basados en modelos
matematicos que producen complejas proyecciones y variaciones de estos
datos, su utilidad es limitada, ya que en su elaboracion elementos como el
nivel cultural, las costumbres del escucha, y el lugar y momento en el que

recibe el mensaje, factores determinantes no son tomados en cuenta.

Actualmente, estas compafias dedicadas a la medicion, venden,
principalmente a las agencias de publicidad software que les permite medir y
comprar clasificaciones individuales y multiples de las audiencias de una
radiodifusora, las audiencias por cada hora, segmentos diarios, individuales y
multiples, cambios porcentuales, ademas de muchas otras agrupaciones por
mercado y factores demograficos de edad/sexo, etc. Estos programas
analizan horarios, calculan costos, computan porcentajes de alcance y

frecuencia y comparan diversos tipos de datos.

Algunos de estos programas llamados optimizadores permiten gque el

comprador establezca metas cuantitativas, expresadas en términos de puntos

2! Inidem, p. 42.
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de rating, alcance, frecuencia etc. el software calcula e indica en que

emisoras y horarios conviene comprar a fin de alcanzar las metas.

La audiencia, los ratings y los costos en la radio y la publiddad son factores
que siempre estaran relacionados.
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2.3 El Formato y la Cobertura.

El Formato.

La programacion es el factor mas importante en el establecimiento de la

imagen de una estacién y la formacion de su audiencia %,

La programacion de una emisora incita a los oyentes a sintonizar una emisora
o a seleccionar otra. En la radio programacion es singnimo de
formato.

Cuando las audiencias receptoras son descritas Unicamente en los términos
demografico de edad/sexo, los anunciantes se basan en los ratings. No
obstante, estos no bastan cuando se define a los receptores como la gente
que con mas probabilidad puede responder a los anuncios . Las cifras no
pueden definir el nivel de receptividad de los oyentes. Mas alla de los
numeros es necesario considerar el entorno.

Si no se reconoce la importancia del entorno de un programa, es decir su
formato, no es posible usar inteligentemente a la radio como medio
publicitario. Solo contados estrategas de los medios entienden claramente
que el formato y la demografia estan relacionados entre si, pues el formato

de upa estacion determina su audiencia.

22 bidem, p. 51.
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El formato como €l entorno debe ser considerado antes de hacer cualquier
evaluacion cuantitativa.

£s muy importante considerar que cada formato de radio interesa a
diferentes individuos. Ademas de que la gente escucha estos formatos de
distintos modos. Para que un mensaje comercial penetre y sea eficaz, el

anunciante debe entender esas diferencias y tomarlas como guia.

El ambiente debe ser la primera consideracion en la seleccion de

emisoras.

No obstante, en el mundo real del mercado de los medios se presta
infinitamente mas atencion a los ratings que a ia evaluacion de la calidad de
la audiencia segun el formato. Una razodn significativa del porqué reciben los
formatos menos atencion de la que merecen es porque hay un gran variedad
de ellos. Seleccionaros en todos sus matices es sumamente complicado, 1o
que brinda a los compradores una buena justificacién para contentarse con
analizar las cifras de los rating por edad y sexo. Algunos de los compradores
experimentados pueden hacer evaluaciones, basandose ya sea en el formato
o en los ratings, pero desafortunadamente muchas de las veces sucede gue
no tienen tiempo para hacero. Es mas facil confiar en las clasificaciones
simplistas y mecanicas que lo resuelven todo y nos indican que un formato
determinado atrae a la audiencia de cierta edad y sexo y que estas

caracteristicas cualitativas se pueden deducir de las cifras cuantitativas de
los ratings.
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Es dificil obtener una dasificacién precisa de todas las radiodifusoras de
México segiin su formato, pues este cambla constantemente.

Varios formatos claramente enfocados, que se transmiten en la banda FM
con mayor calidad de sonido, han captado la atencién del escucha. Esta
pérdida substancial de audiencia y de los ingresos que la misma representa,
han creado una situacidn critica para muchos concesionarios de estaciones
AM, Ver Gréfica L

Grdfica 1.
¢ Qué frecuencia escucha?
No escucha AM

12% 249 EAmplitud
- . Modulada "AM"

B Frecuencia
Modulada "FM"

CONo escucha

FM
64%

Fuente: Revista La Audiencia en Radio, €l Universo de la Radlio, Mé&dco, Primavera de 1996,
vol L p.35.

A la fecha se estima que la Frecuencia Modulada sigue siendo preferida por la
mayor parte del auditorio, predominando los jévenes que sintonizan las
emisoras que ofrecen novedades musicales, a diferencia de AM que es
escuchada por los adultos que prefieren programacién de contenido.
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En afios recientes se ha puesto énfasis en la tarea de elevar la calidad del
sonida de 1as estaciones de AM,

Sin embargo no es la calidad de la audicién lo que determina la preferencia
de muchos oyente. A juicio de los radioescuchas, existen diferencias

considerables entre el tipo de programas que se ofrecen en la banda AM y
FM.

Entre los oyentes, existe la costumbre muy arraigada de que en la radio de
FM se debe buscar la programacién musical y que AM se encuentran estan
las noticias, informacion y comentarios.

S6lo algunos aprecian la programacién que ofrecen las estaciones de AM,
pero esas personas representan como observaremos a continuacion una
minoria.

La mayoria de la gente enciende la radio para oir musica. La impresion de
que generalmente no hay masica en la banda de AM permite explicar porqué
se rechaza ese sector de la radio. La idea de que las estaciones de AM no
incluyen musica popular es ia causa del desapego de muchos oyentes sobre
todo los mencres de 35 afios.

Los cambios de formato complican a veces al anunciante o a la agencia, |a
tarea de seleccionar radiodifusoras y provocan a menudo fa queja de que es
dificil la compra de tiempo en radio, lo que induce a los compradores a

recurrir a los ratings para realizar sus evaluaciones. Ver Grafica I1.



Grdfica 11.

Distribucién de la audiencia por perfil de emisora.

DIMisica grupera, nortefla o de banda
HENoticias, entrevistas,comentarios, programas culturales
O Balada moderna en espafiot
OBalada moderna en inglés

BBalada en Inglés

BRock en inglés

W 8alada romantica en Inglés

Ol Rock Inglés/espafiol

M Bolero y balada romantica en espafiol
W Misica ranchera

EMisica tropical o salsa

W Misica dasica

Fuente: Revista Los Piblicos de la Radio, El Universa de la Radlo, México, Otofio, 1996, Vol. I, No.3,
p. 41.

Los directores de programacién afirman que cada oyente tiene una razdén
precisa para sintonizar una estacién y que los formatos tienen éxito cuando
satisfacen alguna necesidad o deseo de los radioescuchas. Cuanto mejor
pueda reconocerce esa necesidad y satisfacer los deseos del oyente, sera
mayor el éxito del programador y su audiencia.
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En cuanto a la transmision de publicidad que se difunde por radio, debera
mantenerse un prudente equilibrio entre el tiempo destinado al anuncio
comercial y a la programacion®.

La gente responde de diversos modos a los distintos formatos radiofdnicos.
Dificilimente sintoniza una emisora de noticias © comentarios si NO es para
escucharla a diferencia de un formato musical que muchas veces es utilizado
como musica de fondo. De cualquier modo, la muasica tiene un atractivo

universal.

En tanto mayor sea la precision con que el formato musical se coloque, habra
mas posibilidad que se distinga de sus competidores.

El modo en que la gente escucha es un factor que los anunciantes deben
considerar.

Si al escoger la estacion que transmitird su anuncio, el comprador se baso
solamente en una analisis de la lista de emisoras, para determinar cual es la
que sintonizan mas a menudo las personas de su audiencia objetivo y no

prestaron atencidn al modo en que estas escuchan, es probable que su

Bl equilibrio, se establece en los siguientes términos. El tiempo deslinodo a propagando
comercial no excederd del fiempo total de transmisidn. Lo distibucidon de propaganda
comercicl dentro de los programas debera sustentarse o los siguientes reglos:

Primera, cuando se trate de transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una confinuidad
natural. |as interrupciones no podran ser mds de doce por coedo hora de fransmision
incluyendo preseniacién y despedida y cada inferrupcion no excederd de un minuio y medio
de duracion.

Segunda, cuando se trale de progromas que no obedezcan ¢ uno continuidod natural, las
interrupciones N podrdn ser mas de quince distribuidas en unc hore de fransmision y cada
inlerrupcion no excederd de un minulo y medio de duracion. Reglomento de ia Ley Federol
de Radio y iglevision, Articulo 41 y 42,
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seleccin sea errdnea. El enfoque de las cifras de rating, en las que se juzga

por igual a todos los oyentes es insostenible.

Si un formato atrae a personas que escuchen con asiduidad emisoras de jazz,
musica cldsica o noticias y esa es la audiencia que al anunciante le interesa,
lo prudente es que se anuncie en esas estaciones. Casi siempre esas
personas oyen también otras emisoras, y tienen tantas opciones ~ sobre todo
entre los demds formatos musicales- que se vuelven una audiencia

fraccionada (anunciarse ante una audiencia fraccionada es costoso vy dificil.

Es responsabilidad del Departamento de Comercializacion saber el formato de
cada emisora, su distribucion, a que nivel va dirigido y si hay alguna variacién
en ella.

Central Tecnologia y Medios a través del drea de comercializacion
distribuye a sus clientes una carpeta donde estd contenida toda la
informacion a cerca de la cadena y que contempla Tarifa Nacional de
Spoteo vigente, Cartas de Exclusividad, Programaciones vy

Coberturas de cada una de sus emisoras.
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Grdfica 1.

Formatos de las emisoras de Central Tecnologia y Medios

B Misica gruperz, nortefia y banda
ENoticias, entrevistas, comentarios, programas culturales
O 8alada modemna en espafiol

DBalada modema en ngkés

W Balada en ingéés

ORock en ngiés

W Balada romantica en Ingkés

[IRock ingkés/espariol

M Bolero y balada romantica en espaiiol
B Miisica ranchera

O Misica tropical y salsa

W Mislca cldsica

Fuente: Central Tecnologia y Medios, Programacdién de emisoras, 1998-1999,
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La Cobertura.

Es una variable importante, una herramienta que también hay que considerar
en la compra de tiempo en radio. Cada emisora de acuerdo con su frecuencia
y potencia tienen una circunferencia que comprende su area de servicio

que se expresa en kilometros®*,

Esta circunferencia comprende una area de influencia que abarca
diversos municipios y/o poblaciones. Conforme a ella, se listan los poblados
comprendidos. Normalmente, el criterio general para delimitar la cobertura de
las emisoras considera, tnicamente, aquellos mumicipios cuya cabecera

quede comprendida en la circunferencia en cuestion.

La cobertura de las emisoras de Central Tecnologia y Medios, son
elaboradas de acuerdo con ef area de influencia trazada en el mapa y al
listado de municipios y poblaciones proporcionado por 1a misma
radiodifusora. Al contar el Departamento de Comercializacion con esta
informacion tan importante que es proporcionada por fa radiodifusora, es

procesada y estructurada para su distribucion de la siguiente forma. Ver
Cuadro XI.

24 {lano Serafina y Morales Oscar, Lo Rodigdifusion en México, México, 1992, p. 168.



_F entral Central Tecnologia y Medics, S.A. de C.V.
cnologia

edios,s.a.d V. 71
M ec.wv Cuabro X1,

Guadalajara,Jal.
XEKIX-AM "Tejano KZX"

Transmite de 6:00 a 24:00 hrs.

Tarifa 1999.
107 20" 30" 40" 60"

$73.00 310400 315600 $208.00 $312.00

Cobertura

Ciudad o Municipie. Estedoe.  Ciudad o Municipio.  Estado.  Ciudad o Municipio.  Estade.

Amecueca Jal. Manzanillo lol. Tequila Jal.

Autlan Jal.  Mazemitla Jal.  Teutlen Jal

El Grullo Jal.  Ocoilan Jal.  Taliman Jal.

El Jardin Jal. Pihuama Jal,  Tomatian Jal.

EF Jazmin Jal.  Poncitlan Jal.  Jonaya Jal,

B Limén Jal.  Puerta de Mango Jal.  Tololimispa Jol.

El paso Real Jal, Sahuayo Mich. Tuxcaocueso Jal.

£l Platangr Jal.  San Andres ixtlan Jal.  Tuxpan Jal.

Fresnito Jal, San Antenio Mich.  ynian de Guadolupe Jal.

Gomez Farias Jal. San Gabriet Jal. Unién de Tula Jal.

Guadaldjara Jal. san José del Rincén Jal.  Usmajac Jal.

Huescalapa Jal. San Marcos Jat, Valle de Judrez Jal.

Jamay Joi. San Martin Hidalgo Jal Villa Corona Jal.

Jiquilpan Mich,  Soyula Jal.  Villade Alvarez Jal.

Jocotepec Jel Tala Jal.  Yurecuaro Mich.
Juchitlan Jal. Talpa de Allende Jal. lacoaolco de Tomres Jai.

La Barca Jal. Tamazulo Jal. Zamora Mich.
La Cataring Jal, Tapalpa Jal. Iopopon Jal.

La Croix Jal. Tecdlitlan Jal. lapotillic Jal.

La Huerta Jal. Tecolotlan Jal. Zapotitlan de vadillo Jal.

La Lagunilla Jal. Tecoman Col. Iapoflangjo tal,

Los MNostles Jal. Techaluta Jal,

Los Renchitos Jal. Tepatitlan Jat.

Magdalena Jal. Tepec Jal.

Perfil Programativo. Frecuencia. Potencia.

Grupos. Bandas. Misica Norledia. Hoticios. 570 Khz. 5.000 watls.

COLIMA 330-303 ROMA GUAURTEMOC DF TELS {FAX 58110748 5514.2720



Conclusiones.

Como resultado de la presente tesina podemos decir que:

Los factores que han influido en e! rapido crecimiento de Central

Tecnologia y Medios como organizacién radiofénica son:

La particularidad de que Central Tecnologia y Medios no posea
emisoras propias ni concesionadas como la mayoria de las cadenas, ha dado
como resultado que como compafiia prestadora de servicios, de igual
atencién v trato a todas las emisoras afiliadas que lo integran y no tenga

preferencia ni prioridad por algunas de ellas.

El que Central Tecnologia y Medios desde su inicio haya tenido como
principio fundamental, optimizar los servicios que como cadena presta tanto
al radiodifusor como al cliente, ha hecho que estos sean mas rapidos, de
mayor calidad y mas eficientes.

No obstante la existencia de diversas organizaciones radiofonicas como
Central Tecnologia y Medios, con una estructura formalmente
organizada, especializadas en comercializar radio en México, todavia existen

clientes que creen que el espacio comprado localmente es mas barato que el
contratado a través de las cadenas.

Los beneficios de la radio en cadena han sido comprobados, se ha constatado

por la mayoria de ios clientes que la radio es un medio de alcance nacional,



accesible y eficiente que proporciona una gama de opciones at cliente porque
ofrece una variedad de emisoras con diversos formatos en diferentes lugares

a lo fargo y ancho de todo el territorio.

La compra-venta de espacios publicitarios por medio de organizaciones
radiofonicas facilita la labor de ia agencia/cliente de publicidad ya que se
pueden contratar espacios desde el D. F. en todo el pais a través de un
ejecutivo o gerente comercial, quien serd el responsable de controlar que

todo el proceso se cumpla satisfactoriamente en el tiempo justo.

En tanto que ia television busca las grandes audiencias, la radio es la que
esta virtualmente en todos los lugares, todo el dia, toda la noche, vy a
cualquier hora. Ademas de que es el (nico medio que libera la imaginacion, la
radio establece una relacién personal con el publico, es por excelencia el

medio personal ya que establece una comunicacion entre la estacién de radio
y el receptor,

A pesar de las cualidades y ventajas de este medio, desafortunadamente,
entre los planeadores en las agencias de publicidad, se continua con la
creencia de que los medios mas modernos, son los mas provechosos, 1o que
es totalmente errdneo.

Aungue la radio es considerada en el medio publicitario como la cenicienta de

los medios, para algunas empresas es un medio nuevo ignorado por mucho
tiempo,
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La radio es el medio mas intimo, pues llega directamente a cada una de las
personas que lo estdn escuchando y en cada una de ellas deja una diferente

tmagen en la mente.

En términos publicitarios, la radio como medio, tiene mas valores en comun
con las revistas que con la television. Los lectores de revista escogen y
adquieren ejemplares por su contenido editorial, al igual que el radioescucha
escoge a la emisora por su formato.

Mas allda de los datos generales de edad y sexo que son [as bases que
cominmente son consideradas en la planeacon de una campana, es
fundamental considerar que las caracteristicas de cada individuo son
diversas, que escucha distintas radiodifusoras y percibe los mensajes
publicitarios de diferente forma.

Es importante este considerar ia importancia en la compra-venta de espacio
publicitario de herramientas como la diferenciacion de un formato y la
cobertura de una radiodifusora.

Este medio da la posibilidad al anunciante de persuadir con sus mensajes a
grupos de clientes determinados de antemano.

La segmentacion, una de las principales caracteristicas de la radio, no se
dirige a audiencias de tipo general, sino a diferentes grupos del mercado, a

una audiencia especializada que puede localizarse con gran precisidén y que
por ella, 1a mayoria de los productos vy servicios pueden ser comercializados

con éxito solo en alguna porcién (personalizacion, una de fas principales
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ventajas de la radio) de la poblacién total, formada por cierto numero de
personas.

Tomando en cuenta que fa industria crea productos vy servicios para
pequefios segmentos de la poblacién, para grupos de clientes/compradores
definidos con precision, la radio es el medio capaz de enfocar la publicidad a
audiencias especificas.

Los costos mas bajos de compra de espacio y produccién en radio y sus
mayores posibilidades de incidir en el grupo objetivo, lo hacen un medio mas
adecuado y flexible.
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