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INTRODUCCIÓN GENERAL 

En el escenario de los medios de comunicación electrónicos en 
México, la televisión por todo lo que se desarrolla dentro y alrededor 
de ella, es aparentemente el medio más importante. 

Con el tiempo la televisión ha crecido de una manera 
vertiginosa; por cable, satélite, parabólica, local o nacional, de paga o 
abierta, en fin, modalidades de un medio que se desarrolla gracias a 
personajes, "estrellas", "luminarias", lideres de opinión, todo y todos 
por el "show bussines". 

La televisión marca Ja pauta, los ritmos informativos e incluso 
de vida para muchos mexicanos. La influencia de Ja televisión es 
palpable prácticamente en cualquier ámbito de la vida nacional. Los 
intereses que mueven y se mueven en la televisión son por muchos 
conocidos, nexos íntimos con el poder político - económico, 
prácticamente hacen de Ja televisión mexicana una extensión u 
operador de sus intereses. Incluso se llega a decir que "si no pasa en 
la tele, no pasa". 

El marco anterior refleja una realidad parcial, Ja televisión es un 
medio con poder y cierta penetración, pero la radio es si duda más 
accesible para la sociedad mexicana. Cada familia mexicana, posee 
más aparatos receptores de radio que de televisión. 

La radio nos acompaña en cada momento del día, nos permite 
realizar otra actividad al tiempo que sintonizamos. En autos, cocinas, 
oficinas y en casi cualquier Jugar y horario, la radio esta presente en 
nuestras vidas. 

La fuerza de la radio radica en la confianza, pese a que al Igual 
que la televisión está involucrada en Intereses políticos y obviamente 
económicos, la radio ha sabido dar libertad con responsabilidad a las 
voces y formatos que en ella se presentan. La radio es oportuna y 
permite a diferencia de la televisión informarse prácticamente en el 
momento. 

Se piensa erróneamente que la radio no ha tenido mayores 
avances tecnológicos, quizá porque no los vemos y estamos tan 
acostumbrados a ella que no nos sorprende la calidad del audio, o no 
estamos familiarizados con el equipo de punta que se utiliza en 
prácticamente todos los grupos radiofónicos mexicanos, excepto en 
las radiodifusoras independientes, culturales, universitarias, 
estatales, indigenistas y comunitarias, las cuales sí carecen de 
recursos y espacios, más no de calidad. 

---·------·----



¿quiénes son entonces estos grupos con infraestructura 
tecnológica de punta y que acaparan practicamente todo el cuadrante 
y audiencia? 

La radio comercial mexicana lleva cada día al límite los 
conceptos básicos de este tipo de radiodifusión. En un momento del 
desarrollo histórico de nuestra radio. los concesionarios preririeron 
lucrar a ofrecer un serv1c10 que diera beneficios a todos. 

La radio comercial se mueve por el interés econom1co, 
ciertamente es un negocio, pero llevado al límite del descaro. en la 
radio comercial mexicana encontraron una formula infalible: r:::iio 
producto, radioescucha = comprador. rCJdio + radioescuc'."'J 
negocio redondo. 

Asi, la radio ve en sus radioescuctias compradores potenciales 
para los productos que se ofrecen a lo largo de ta programación 
radiofónica, que por lo general es musical o 111format1va, con especial 
hincapié en los comerciales o ventas de diversos productos. f·larcas 
van y vienen, con imaginación o sin ella exponen en 30 segundos su 
producto y esperan que la penetracion y aceptación de la radio ponga 
su parte. Magia mediática o simplemente marketing. 

Desde el origen de cada programa se determina el perfil del 
radioescucha al que se pretende llegar y que seguramente cumplirá 
con su parte de la formula: a cambio de algunas canciones comprará 
los productos que se ofrezcan en este espacio, ya que estarán 
elegidos para su perfil socioeconómico. 

Con lo anterior no estamos asegurando que automáticamente, 
como si fuéramos robots o seres controlados mentalmente por los 
medios, al escuchar un anuncio de papas fritas (por poner un 
ejemplo) iremos corriendo a la tienda a comprarlas. 

Simplemente queremos dar a entender que en cierta forma así 
funciona el modelo comercial que ha adoptado la radio en nuestro 
país. SI en una estación de radio me ofrecen la música que me gusta, 
seguramente me quedaré escuchando la estación por un largo 
periodo de tiempo en el que también tendré que oír la publicidad que 
en ella se programa, misma que en cierto momento o lugar recordaré 
al necesitar o creer necesitar algunos de esos productos. De esta 
manera estaré dando ganancias a las marcas que patrocinan mis 
estaciones o programas favoritos de radio. 

A primera vista, el título de ésta tesis "El receptor de la radio 
comercial" parece ambicioso y puede hacer pensar al lector que la 
investigación abarca el estudio del receptor de la radio comercial en 
el mundo. Obviamente para estudiar al receptor de la radio comercial 



a escala mundial o continental, es necesario una investigación más 
profunda que la que aquí se desarrolla, la cual requiere de numerosos 
recursos materiales y humanos que no están a nuestra disposición 
por el momento. 

Para el caso de estudio del receptor de la radio comercial en 
México, la Investigación es relativamente menos complicada, ya que 
nos permite acercarnos a él. Este tema lo desarrollamos en el 
capítulo 111, donde mostrarnos las características generales del 
receptor desde la óptica de la mercadotecnia. 

Con esto no pretendemos descubrir el hilo negro sobre el 
receptor de la radio comercial, ni asegurar que lo conocemos a la 
perfección, simplemente nos basaremos en las herramientas 
disponibles en el medio, y las aplicaremos a un programa de nuestra 
radio comercial nacional que por sus características nos facilita el 
desarrollo de la investigación. 

Pongamos en la mesa un programa con éxito, años de 
permanencia y reconocimiento, cualquiera a simple vista podría decir 
que todo le funciona y que el perfil del radioescucha planteado en su 
proyecto seguramente es el mismo que lo sintoniza y cumple con la 
cadena alimenticia de la radio comercial. lSerá?, lno hay otra 
explicación para una misma realidad?, ltodo gira en torno a perfiles y 
productos elegidos para cada tipo de radioescucha?. 

Encontramos en la radio comercial mexicana un programa con 
las características planteadas en el párrafo anterior. Permanencia, 
éxito, reconocimiento, y lo más importante la posibilidad de conocer 
al receptor de este espacio. 

Friends Connection es un programa juvenil que vive su noveno 
año continuo al aire. En el espectro radiofónico nacional es difícil 
encontrar un programa de radio comercial con esta permanencia. A lo 
largo de estos nueve años han surgido varios programas que han 
competido sin éxito contra Friends Connectlon, que en su horario y 
perfil se ha colocado corno líder de audiencia. Por todo lo anterior 
podernos asegurar que Friends Connectlon goza de un éxito rotundo 
de audiencia y de ganancias económicas. Esto da relevancia al 
análisis del receptor de este programa y no de otro dentro de ri'Uestra 
investigación, 

Friends Connection se transmite por el 99.3 de FM, su dinámica 
y estructura nos permitirán conocer a su receptor, ya que éste 
participa e lnteractua con los conductores; además de que en la 
estación "Digital 99" se maneja un registro de las personas que han 
participado al aire, de no ser así, sería difícil ubicar y analizar las 
características del receptor. 



Nuestra intención a partir de este momento sera comparar al 
receptor que se plantea en el proyecto de este programa de radio 
comercial, con el receptor que participa al aire en el mismo espacio. 
Pretendemos con esto saber quien rige a quien: la radio comercial y 
sus técnicas enfocadas a mayores provechos económicos o los 
radioescuchas determinan autónomos qué programas escuchar mas 
allá de su compatibilidad o no con el prototipo que busca el espacio. 

lRealmente la radio es escuchada por quien la radio quiere? o 
lel que quiere se puede hacer escuchar por la radio? 

Digno de seguimiento ... 

En primera instancia la investigación pudiera interpretarse 
como un simple estudio de mercado, sin embargo, durante el 
desarrollo de la misma, fuimos descubriendo rasgos de cambio en la 
radio comercial mexicana y sus receptores. En un principio el receptor 
de Friends Connection fue nuestro "fin" u objeto de estudio, pero 
conforme fuimos avanzando, éste "fin" se transformó en "medio", es 
decir, en una herramienta que nos permitió dar un paso mas que sólo 
comparar a dos receptores (ideal y real), que fue el de vislumbrar 
una posibilidad de cambio en los roles que desempeñan los medios y 
sus propios consumidores, así como vislumbrar la posibilidad de 
existencia de otras alternativas para hacer radio comercial. 

lQué papel tenemos que jugar como clientes de los medios?, 
lLa relación entre los medios y sus consumidores debe seguir siendo 
igual? 



CAPÍTULO I: 
CONTEXTO HISTÓRICO DE LA RADIO EN MÉXICO 

INTRODUCCIÓN 

Hace algunos años, Giovanni Sartori ("Horno videns" 1988) advirtió que 
la humanidad vivía una "Revolución multimedia", la afirmación de 
Sartori está basada en una vertiginosa dependencia de la imagen sobre 
el contenido, de lo digerido sobre las ideas abstractas. Algo que 
podríamos llamar la predilección por lo fácil. A esto hay que sumar la 
falta de capacidad de asombro que día a día se apodera de televidentes, 
radioescuchas y lectores. 

La teoría del intelectual italiano, se ha ido comprobando con el 
paso de los años. Ahora nadie se sorprende de la facilidad con que nos 
podemos comunicar por "la red" de un lugar a otro en cuestión de 
segundos, o incluso de las transmisiones de televisión por microondas, 
fibra óptica, o de la llamada televisión interactiva. 

La capacidad de asombro se ha perdido proporcionalmente 
conforme han ido apareciendo nuevos y maravillosos inventos que 
facilitan la comunicación interpersonal o de masas. Poco o nada nos 
sorprende, y a la vez todo es tan rápido que poco o nada nos deja algo. 

La pobreza económica, educativa, y hasta de identidad que se 
sufre en nuestro país, es caldo de cultivo para Ja pobreza de contenidos 
en los medios electrónicos. Cabe señalar que el término "pobreza" en 
este caso solo se aplica a los contenidos, ya que en lo que respecta a 
poderío económico, uno de los grupos mediáticos de habla hispana mas 
fuerte es mexicano. 

Para muestra un botón ... 

Mientras en países como Inglaterra, la radio ha ocupado un lugar 
importante en el entretenimiento y en la educación, apostando al 
contenido y no al mercadeo, en México, no hemos superado el síndrome 
"¿por quién vota?" y a decir de Ja programación es preferible Ja cantidad 
de radioescuchas que Ja calidad en el contenido. ¿porqué no pensar que 
el contenido también puede vender? 

Pero, ¿cuáles han sido los pasos de esta radio mexicana?, ¿quién 
prefirió lucrar a educar pudiendo conjugar ambas?, ¿qué otras maneras 
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de hacer raaio existen?, Lcual predomina?, ¿cuáles son las 
consecuencias ae adoptar tal o cual tipo?. 

Sería falso asegurar que toda la radio mexicana esta sumida en la 
mediocridad, quizá se vislumbra la posibilidad de un cambio paulatino. 
¿qué tan cerca esta la metamo1-fosis, el tránsito de una radio enferma a 
una aue ofrezcaJ 

A continuación una radiografía histórica de la radio mexicana que 
lleva el sello del lucro en la frente, y una posible cura en su propia 
sangre. 

1. ANTECEDENTES DE LA RADIO 

La necesidad del ser humano de comunicarse a distancia se ha visto 
solucionada a través de los siglos gracias a numerosos científicos que 
han compartido sus descubrimientos. Uno de ellos, Enrique Hertz, en 
1888 se dio cuenta que una descarga eléctrica produce un arco metálico 
conductor a un metro de distancia dentro de una misma habitación, con 
lo que demostró que la energía eléctrica puede propagarse por el 
espacio. En honor a su nombre, se le conoce como "onda hertziana". 

Basado en los trabajos de Hertz, y apoyado en el transmisor de 
Righi, Guillermo Marconi logró transmitir impulsos eléctricos a una 
distancia de 60 metros, que en pocos años se logró superar 
considerablemente. En 1897 la transmisión alcanzó los mil metros, dos 
años después superó los 16 kilómetros y el 15 de diciembre de 1901 se 
transmitió un mensaje en clave morse de Inglaterra a Terranova con 
una distancia de 3,300 kilómetros. 

El resultado de las investigaciones de Marconi fue descubrir que 
conectados al transmisor una antena y una conexión a tierra, se 
aumentaba la distancia de la comunicación. Este invento comenzó a 
salvar muchas vidas ya que fue utilizado como sistema de comunicación 
entre la tierra y el mar. 

Sobre los aportes de Hertz y Marconi, John Fleming y Lee de 
Forest pusieron las bases de la radio con el descubrimiento de las 
válvulas de electrodos, con lo que se logró la propagación de las ondas y 
su transmisión, convirtiendo la energía en impulsos que se traducen en 
señales audibles. 
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A partir de la transmisión del sonido a través del espacio, se le dio 
una estructura formal a los mensajes y desde 1920 se le conoce como 
radiodifusión. 

Históricamente la radio en México se ha desarrollado a la sombra 
de los grupos de poder nacionales e internacionales, que ven en este 
medio una fuente inagotable de beneficios económicos y políticos, 
mediante el cual, pueden someter ideológicamente a la población para 
así conservar y extender su poder. Esto en el mejor de los casos, en la 
mayoría solo se busca el beneficio económico de unos cuantos. 

Gracias al capital extranjero y de algunos grupos nacionales, se 
impulsa el nacimiento de la radio en México. A Constantino de Tárnava 
hijo. se le atribuye la primera transmisión en la República Mexicana el 
27 de septiembre de 1921 desde la Ciudad de Monterrey. Un año 
después los radioaficionados fundaron la Liga Mexicana de Radio con la 
finalidad de intercambiar experiencias, que tiempo después fueron 
utilizadas por los grandes inversionistas. 

"Cinco años después de la fundación de la primera estación de 
Constantino de Tárnava, ésta se convirtió en un próspero negocio 
comercial que, incluso, pone a la venta receptores General Electric y 
Crosley, así como los primeros radios portátiles de galena". 1 

Con la Idea de instalar una estación radiofónica en México, Emilio 
y Raúl Azcárraga Vldaurreta, propietarios del "Garage Alameda", viajan 
a los Estados Unidos para recibir capacitación técnica en un campo 
militar. A su regreso fundaron "La casa del radio". 

En 1922 el Presidente Obregón exhortó a todos los Interesados a 
instalar estaciones de radio, con lo cual sentó las bases para el Inicio de 
la radiodifusión comercial. 

Al año siguiente José Ruiz de la Herrán fundó la JH conocida como 
la estación experimental y cultural de la Secretaría de Guerra y Marina, 
que posteriormente daría origen a la CYB de la compañía cigarrera "El 
Buen Tono", hoy XEB. Así los radiodifusores y sus organizaciones se 
multiplicaron y para el mismo año existían además de la Liga Mexicana 
de Radio, el Club Central Mexicano de Radio y el Centro de Ingenieros. 
La fusión de las tres dio origen a la Liga Central Mexicana de Radio, 
primer antecedente de la actual Cámara Nacional de la Industria de 
Radio y Televisión (CIRT). 

1 Figueroa Romeo, "lOUÉ ONDA CON LA RADIO?", 1997, pp.42. 
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En marzo de 1923 se inauguró la primera Feria Internacional de 
la Radio en el Palacio de Minería. En mayo del mismo año se inauguró la 
CYL, primera estación comercial de radiodifusión, propiedad del 
periódico "El Universal" y "La Casa del Radio". 

Para 1924 se instalaron las estaciones CYE de la Secretaría de 
Educación Pública y la CYX de los penodicos "Excélsior" y "El Mundo". 
En el régimen de Plutarco Elías Calles, se dieron los primeros pasos en 
materia de normatividad para el funcionamiento de la radio comercial, al 
expedir la "Ley de Comunicaciones Eléctricas", que consistía 
principalmente en disposiciones técnicas, sin regular los contenidos y 
funcionamiento de la radio en el marco económico, social y cultural en el 
que incidía. La radiodifusión estatal añadió la difusión de información de 
carácter comercial e industrial a su programación cultural. 

En 1926 existían 16 emisoras, en 1929 eran ya 19, año en que la 
Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, órgano regulador de 
las siglas en todos los países del mundo, otorgó a México las siglas XE y 
XF para la identificación de sus emisoras. Al terminar 1934, México 
contaba con 54 estaciones comerciales y 5 oficiales. 

En la década de los 30 al norte de la República comenzaron a 
surgir las primeras emisoras con el capital invertido de la familia 
Azcárraga Milmo; y con la fundación de la XEW en la Ciudad de México, 
se empezaron a esbozar los lineamientos de la industria radiofónica 
nacional, tomando como base el modelo comercial de la radio 
norteamericana. 

Emilio Azcárraga Vidaurreta estableció en Monterrey la XET, el 19 
de marzo de 1930. La emisora, frente a la XEH, da origen a la primera 
competencia formal entre las radiodifusoras comerciales en México. 

El 19 de septiembre de 1930 se inauguró la XEW "La voz de la 
América Latina desde México", propiedad de Emilio Azcárraga, y con ella 
se Inicié el programa "La Hora Azul" de Agustín Lara. En 1931 se 
inauguró la XEFO del Partido Nacional Revolucionarlo, y la XEW fue 
tomada momentáneamente por el Partido Comunista para difundir sus 
ideas políticas. 

"La W es producto de la inquietud de Emilio Azcárraga quien entonces 
era director de la empresa México Music S.A, distribuidora de receptores 
RCA. Para entonces ya había importantes avances en el terreno 
tecnológico. Los receptores de galena que al inicio de la radio eran los 
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unicos existentes en el mercado, eran ya reliquias, pues los nuevos 
aparatos empezaban a construirse en base a bulbos que, además, 
desterraron los audífonos como único medio para escuchar la radio 
porque ya se contaba con altoparlantes". 2 

En 1932 ya había 20 radiodifusoras de AM en toda la nación, 7 de 
ellas en el DF. 

En 1933 Jesús D. González estableció su primera estación en la 
Ciudad de Monterrey, que será más tarde el importante grupo 
denominado Organización Estrellas de Oro. La misma organización 
crearía el grupo Pypsa, productores de Jingles, paquetes de 
identificación, estudios, copias y publicidad exterior, como una parte de 
lo que hoy se conoce como la empresa Multimedios Estrellas de Oro. 

A mediados de la década de los 30 Fernando Pazos Sosa fundó la 
XEU-AM en Veracruz, que años más tarde se convertiría en una de las 
pocas emisoras comerciales al servicio de los intereses de la comunidad, 
basado en programas de tipo folklórico, educativo y noticioso, con gran 
credibilidad e influencia en el mercado regional. 

En 1937 se fundó la Asociación Mexicana de Radiodifusoras 
Comerciales (AMERC), que fortaleció el gremio de propietarios de 
difusoras comerciales. En 1938, México se unio al "Convenio 
Internacional de Telecomunicaciones", en El Cairo, Egipto. En este 
mismo año se inauguró la XEQ, una emisora más de Emilio Azcárraga, 
mientras la XEW ampliaba su potencia a 100 mil watts. Al finalizar la 
década de los 30 eran más de 100 radiodifusoras comerciales y 5 
oficiales. 

En la década de los 40, en el gobierno de Ávila Camacho, se 
benefició ampliamente a los radlodlfusores gracias a la estrecha relación 
de los dirigentes radiofónicos con el poder político, se les dieron 
facilidades para la Importación de equipo y la creación de un régimen 
jurídico que ha favorecido el fortalecimiento de esta industria y la 
paulatina acumulación de capital para sus dueños. 

Se actualizó la "Ley de Comunicaciones Eléctricas" en la "Ley de 
Vías Generales de Comunicación", que aún no contemplaba nada sobre 
contenidos y funciones sociales y educativas de la radio, con lo cual 
seguía el camino libre para el beneficio de los intereses particulares. 

2 Idem, pp.43. 
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En 1941 Emilio Azcárraga fundó Radio Programas de México (RPM) 
y al mismo tiempo fue creada la Cámara Nacional de la Industria de 
Radiodifusión. En 1942 entró en vigor el "Reglamento de las Estaciones 
Radlodifusoras Comerciales, Culturales, de Experimentación Científica y 
de Aficionados". 

Ese mismo año José !turbe fundó en la Ciudad de México la XEOV, 
Radio Mil, que compitió durante muchos años con las estaciones de 
Emilio Azcárraga. La estación fue vendida y convertida en un periódico 
hablado con 18 horas de programación noticiosa, en cambio, surgió más 
tarde la Organización Radio Mil, que se constituyó en una de las 
principales cadenas de radio en México. 

Gracias al apoyo político y a los beneficios económicos que se 
obtenían en el medio, la industria radiofónica en México siguió creciendo 
y para 1944 eran 143 estaciones de or.ja larJa y 16 de onda corta. 

A mediados de la década comenzó en México la euforia de las 
radionovelas. Entre 1943 y 1946, México participó en la Segunda Guerra 
Mundial y las condiciones de la radiocomunicación cambiaron; las 
emisoras de radio comenzaron a ser censuradas por el Estado, primero 
por los problemas con las potencias del eje hitleriano y luego por el 
comunismo. 

En 1946 el PRI puso a la venta su emisora, mientras que la XEW 
transmitió la campaña presidencial de Miguel Alemán. En 1948 una de 
las radiodifusoras del DF que tuvo un importante desarrollo en tiempos 
del arranque de la radio en México fue la XEX, que llegó a tener un 
exitoso noticiario conducido por un joven periodista, Jacobo 
Zabludovski. No obstante las opiniones divergentes que se han 
suscitado en su momento, es incuestionable que a lo largo de todos 
estos años la figura de Zabludovskl tiene en la historia de la radio y 
televisión de habla hispana uno de los lugares más reconocidos. 

La primera licencia para establecer una estación de Frecuencia 
Modulada en México, la obtuvo Federico Obregón Cruces el 28 de 
diciembre de 1948. Es la XHFM, Radio Joya, que opera en 94.1 
megahertz. Inició formalmente sus transmisiones en mayo de 1952. 

Ya que no existían receptores de FM en el país, Federico Obregón 
solicitó a Motorola la construcción de 100 receptores para Instalarlos en 
autobuses, restaurantes, hoteles y áreas públicas de la Ciudad de 
México. En 1958 la estación fue vendida a la Organización Radio Centro. 
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En 1949 Emilio Azcárraga Vidaurreta, constituyó la "Gran Cadena 
Azul", encabezada por la XEQ, la cual se originaba en la Ciudad de 
México, y era retransmitida por 21 estaciones. Para 1952 la XEW 
transmitía las 24 horas del día. 

A partir de la década de los 50 la radio es desplazada por la 
televisión. Los principales concesionarios radiofónicos comenzaron a 
llevar sus ideas radiales al nuevo medio de comunicación, olvidando el 
desarrollo creativo de la radio, estancándolo. 

Es así como "la radio mexicana tuvo que enfrentar una etapa de crisis 
que sólo fue superada con el establecimiento de oerfiles programáticos 
para cada emisora. Los modernos recursos de la mercadotecnia, 
propiC1aron la segmentación de la programación, en canto que en el 
plano horizontal, la tendencia a la conformación de cadenas y grupos de 
radiodifusores permitieron una mayor cobertura y penetración a públicos 
más amplios. Al mismo tiempo, esto dio lugar a operar a más bajo costo 
y a multiplicar los servicios compartidos entre los integrantes de los 
grupos". 3 

En esta década de los 50, sólo 3 estaciones de FM operaban en el 
territorio nacional: XHFM y XEOY-FM del DF y XET-FM de Monterrey, que 
iniciaron sus transmisiones en 1957. 

En 1953 la XEW estableció su primera estación repetidora en San 
Luis Potosí. En este año las emisoras más potentes del país eran: 

XEWA San Luis Potosí XEB México D.F 
XEQ México D.F. XERH México D.F. 
XELO Ciudad Juárez XERF Acuña Coahuila 
XEFW Tamplco XEW México D.F. 
XEX México D.F. XEG Monterrey N.L. 

Entre el 6 y el 8 de enero de 1955 tuvo lugar en Jalapa, Veracruz, 
la Asamblea del Consejo Nacional de la CIRT, en ella se suscitó un 
debate entre el grupo de emisoras del DF, encabezadas por la XEW, la 
XEQ y la XEX, que pretendían establecer repetidoras en el interior de la 
República, y las emisoras de provincia que se oponían a ello. Aunque 
después, los radiodlfusores del DF lograron su objetivo, ya que 
instalaron repetidoras en varios puntos de la República. 

3 Idem, pp.48. 
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El año de 1959 caracterizó a Monterrey por dos acontecimientos: 
la emisora Radio Alegría, que después dio origen al grupo del mismo 
nombre, inició transmisiones el primero de diciembre de ese año. 
También surgió como grupo radiofónico la Organización Estrellas de Oro. 

En 1960 el Estado pretendió regular la industria mediante la "Ley 
Federal de Radio y Televisión". "En ella además de reafirmarse el 
dominio directo del espacio territonal por parte de la nación y la 
operación de canales sólo mediante concesión o permiso previo, se 
estipula que la radio y la televisión constituyen una actividad de interés 
público, atribuyéndoles una función social que incluye la afirmación al 
respeto de los principios de la moral social, la dignidad humana y los 
vínculos familiares. Iaualmente debe evitar influenCtas noCtvas o 
perturbadoras al desarrollo de la niñez y la juventud". ·1 

Entre 1960 y 70 se vivió una rápida expansión para la Frecuencia 
Modulada en toda la República. El número de estaciones de FM aumentó 
a 52 en esta década, pero hacía falta una infraestructura que 
comercializara los receptores de esta banda. 

Desde 1966 hasta nuestros días se advierte una rápida expansión 
en las nuevas tecnologías; comienza la aplicación del sonido 
estereofónico a las emisoras de FM, y más adelante, la utilización del 
disco compacto y la cinta de audio digital (DAT), así como el videolaser 
para la difusión del sonido con calidad por medio de computadora. 

En 1968 Organización Estrellas de Oro adquirió la XENL Radio 
Recuerdo que era propiedad de Clemente Serna Martínez. 

A principios de 1970 los contados radiodifusores de FM que 
existían en México, decidieron acabar con el mito de que sólo era un 
servicio de música ambiental para restaurantes y hoteles. Con el objeto 
de impulsar la imagen y desarrollo de FM, nació Ja Asociación de 
Radiodifusores de FM con 12 estaciones fundadoras. 

Al acelerar la fabricación de aparatos receptores con la banda de 
FM, la industria pudo colocar radios AM-FM a un precio menor de Jos 400 
pesos, con una intensa campaña apoyada con la frase "Hoy es un buen 
día para comprar una radio de FM". 

El 1° de abril de 1974 Radio Programas de México creó "Monitor", 
primer programa informativo noticioso de larga duración de la radio 

4 "EL UNIVERSO DE LA RADIO", Volumen 1, 1996, pp.8. 
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mexicana. Desde su creación, "Monitor" se ganó la confianza al servir a 
su público, al informar sin deformar la información. El titular de 
"Monitor", José Gutiérrez Vivó, recibió años después, en 1989, el Premio 
Nacional de Periodismo. 

En 1977 se publicó en el Diario Oficial el "Reglamento Para 
Instalar y Operar Estaciones Radioeléctricas de Aficionados". 

En este mismo año a raíz de los intentos nacionalizadores del 
régimen echeverrista, relativos a las concesiones de radio y televisión, la 
Cámara Nacional de la Industria de Radio y Televisión decidió realizar el 
gran esfuerzo de investigar qué estaba emitiendo la radio mexicana. Así, 
a través de su Centro de Información e Investigación, obtuvo la 
respuesta de 240 emisoras de AM (de las 574 que entonces había) al 
cuestionario que les envió, lo que constituyó una muestra disponible 
estadísticamente representativa. 

En cuanto a la programación, en las estaciones estudiadas, 
considerándose que se trataba de radiodifusión comercial, se 
encontraron 7,851 anunciantes, con un promedio de 36 por emisora. 
Cada radiodifusora dijo dedicar un promedio de más de 3 horas a 
anuncios comerciales. Esto significaba un total de 859 horas diarias al 
aire de publicidad. 

Se encontró que el 67% transmitía programas musicales con un 
total de 8,154 horas semanales, lo que equivale a un promedio de 7.6 
horas diarias por estación. Respecto al tiempo empleado en programas 
educativos y culturales, se encontró que el 21 % de las estaciones 
consideradas lanzaban al aire un promedio de media hora diaria por 
estación; 7 de cada 10 estaciones con este tipo de programación no 
transmitían programas infantiles y las que lo hacían, utilizaban media 
hora diaria en promedio. 

Así en 1977 la radio mexicana de AM dedicaba dos terceras partes 
de su tiempo a entretener a su auditorio; más de un quinto a difundirles 
publicidad y apenas un décimo a informarlo y educarlo. 

Por su parte las emisoras de FM sumaban 184 al inicio de la 
década de los 80. En 1983 fue creado el Instituto Mexicano de la Radio 
(IMER) que es un híbrido, mezcla de radio oficial con comercial. A partir 
de 1985 la proporción de programas hablados y noticiosos se 
incrementó notablemente, ahora ya hay noticieros y programas de 
comentario hasta en FM; pareciera ser que la credibilidad de la radio ha 
tenido un aumento sustantivo. 
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Haciendo un paréntesis anecdótico. En la década ce .:s 90, la 
radio mexicana fue testigo y partícipe de un fenómeno visto cécadas 
atrás a Ja inversa. En esta ocasión las figuras no fueron de la radio a la 
televisión, sino viceversa. Los titulares de espacios noticiosos 'I de 
espectáculos de la televisión emigraron o dividieron tiernocs c:m la 
radio. Algunos a Ja fecha no han regresado y otros se oresentan en 
ambos medios. 

Una de las razones que en su tiempo se manejo para explicar este 
fenómeno es que los periodistas podían hacer y decir en la raaio lo que 
la televisión no les había permitido hasta esos años. 

Regresando al recorrido histórico. En 1988 el Grupo Rac10 Alegría 
dejó de transmitir los servicios informativos en Notisistemas. ::n 1989 
comenzó a transmitirse el "Informativo Panorama" a traves ae XEL y 
las emisoras de Grupo Acir, cadena que se ha caracterizado por ofrecer 
a su audiencia una serie de programas deportivos, presentando toda 
clase de eventos. 

A finales de Ja década, eran ya 237 las estaciones que operaban 
en FM. De 1992 a la fecha se han concesionado más de 200 emisoras. 

18 



Crecimiento de las estaciones de FM 
en México 
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FUENTE: CIRT, 1999. 

Con 77 años de vida, la radio tiene tras de sí una amplia 
experiencia, principalmente la radio comercial. Ésta, a pesar de su larga 
trayectoria, se encuentra desde hace tiempo en el estancamiento, no 
sólo como posibilidad radiofónica, sino también como opción válida para 
el desarrollo del país y las necesidades de participación de la sociedad 
mexicana. 

Pese a las diferencias de circunstancias, Ja radio comercial 
continúa practicando un mismo estilo de transmisión, por ser un modelo 
que durante años ha favorecido la funcionalidad financiera de las 
empresas radiofónicas. De esta manera la radio sigue siendo buen 
negocio para concesionarios y publicistas, defensores de un estado de 
explotación del medio que casi no ha variado durante las últimas tres 
décadas, debido a su gran eficacia como impulsor del proceso de 
realización del capital. 

Ante las transformaciones ocurridas en la sociedad mexicana 
durante los años recientes, tanto en el aspecto político, económico y el 
cultural, la poderosa industria radiofónica concesionada no ha 
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respondido, a su vez, con cambios sustanciales y menos aún en lo que 
toca a la concepción de la radio como medio de comunicación social, ni 
siquiera en los esquemas y contenidos que difunde. 

Sin duda la radio comercial funciona, entretiene al radioescucha, y 
qué decir del negocio que significa para concesionarios; oero al final 
¿qué deja?. Sin duda hav opciones y maneras para hacer ae la radio un 
medio que deje algo para todos. Algunas de estas opciones no son 
explotadas lo suficiente y otras ni siquiera se llevan a la practica. 

2. TIPOS DE RADIO. EL PREDOMINIO DE LA RADIO 
COMERCIAL 

Los tipos de radio y sus definiciones que a continuación se enlistan, han 
sido recopilados de los libros: " Perfiles del cuadrante" de Rebell, Alva y 
Rodríguez (1989); "La otra radio" de Cristina Romo (1990); y "La radio 
por dentro y por fuera" de Jimmy García Camargo (1980). 

RADIO ESTATAL. El desarrollo de la radio estatal en México ha sido 
lento, es hasta los últimos años cuando los gobiernos federal y estatales 
han desarrollado proyectos para contar con medios propios en el campo 
de la radiodifusión. El Estado tomó conciencia de la importancia de la 
difusión masiva para la formación ideológica y el quehacer político de los 
mexicanos. 

La primera estación radiofónica a cargo de un gobierno estatal 
(Jalisco) fue la XEJB (AM) que inició sus actividades en febrero de 1941. 
Los modelos programáticos y de producción de las radiodifusoras 
estatales están determinados por los objetivos que persigue el gobierno 
de la entidad federativa a la que pertenece la emisora, y por los 
intereses y gustos del auditorio que se elige como posible receptor. 

Dentro de los propósitos y funciones de la radio estatal, están el 
fortalecer la comunicación entre la sociedad y el gobierno, así como 
impulsar el entretenimiento, la difusión de la cultura, la educación, la 
orientación y el deporte no profesional. Sin embar·.10, por ser emisoras 
del Estado se orientan más a justificar acciones gubernamentales, que a 
cumplir su función de servicio a la comunidad. 

"En México se cuenta con una política de comunicación radiofónica 
integrada a la política de comunicación social del Gobierno de la 
República, y en ello se sustenta la creación de organismos especfficos en 
materia de radio. Esto sucede con el Instituto Mexicano de la Radio 
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(IMER}, fundado en 1983, como organismo descentralizado de la 
Secretaría de Gobernación, con personalidad jurídica y patrimonio 
propios". 5 

El IMER opera y administra las emisoras del Gobierno Federal, 
algunas de las cuales son concesionarias, pero también lleva a cabo una 
amplia producción de programas radiofónicos que por lev (ART. 59 de la 
"Ley Federal de Radio y Televisión") deben transmitirse diariamente y en 
forma gratuita en todas las radiodifusoras del país, con duración hasta 
de 30 minutos. Se trata de programas encargados de difundir temas 
educativos, culturales o de orientación social. 

Existen diferentes modelos de programación para las emisoras 
estatales: 

El comercial: "se presenta generalmente cuando la frecuencia 
operada por el gobierno estatal, /Ja sido comprada a un particular y se le 
mantiene funcionando con base en los patrones comercia/es."" 

El modelo cultural y/o de servicio: "se caracteriza por el interés en 
elaborar una programación que corresponda a las necesidades y gustos 
de los sectores populares, además de que en él se pretende una mayor 
participación del auditorio a través de los medios tradicionales de la 
llamada telefónica o el mensaje escrito. "1 

RADIO UNIVERSITARIA. La primera emisora universitaria, radio UNAM, 
nació el 14 de junio de 1937 en el auditorio "Simón Bolívar" de la 
Escuela Nacional Preparatoria. Su señal sólo alcanzab:: a cubrir algunas 
cuadras del centro de la capital, su programación era de cuatro horas 
diarias de difusión musical; había cursos y series donadas por 
embajadas. 

La segunda emisora universitaria fue la de San Luis Potosí, que 
inició transmisión el 28 de junio de 1938, con las mismas características -·---­
de radio UNAM. Durante 5 años fueron las únicas emisoras universitarias~:?.:::-1 
en el cuadrante nacional. Para el año de 1964 eran ya 15 emisoras ¡:_::.::~ 
universitarias las que operaban, gracias al apoyo de Luis Echeverría. \::~~: ;:-;~ 

A la radio universitaria . "se le concibió como vehículo para ºf:_;::;i ~B 
extender los beneficios del saber a núcleos amplios de población que no ;-:., <;~ 

~~~¿ k~1 
5 Vilar Josefina. "EL SONIDO DE LA RADIO", 1988, pp.130. 
6 Rebell, Alva y Rodríguez. "PERFILES DEL CUADRANTE", 1989, pp.69. 
7 Idem, pp.69. 
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tiene acceso a las aulas ( ... ) La mayoría de tas radiodifusoras conservó 
et rigor de la enseñanza superior, su temática y tas preocupaciones 
culturales, alejándose así del auditorio promedio." 8 

La característica más sobresaliente de la radio universitaria es la 
difusión de la música clásica durante la mayor parte de las horas al aire. 
También recurren a programar series proporcionadas por embapc 'S 

extranjeras, y a producir el noticiario local, tanto de asuntos genera ~s 
como el especializado en cultura y ciencia. Las características de la 
radiodifusión obedecen a la línea de cada universidad. 

RADIO INDIGENISTA. En el proyecto radiofónico del Instituto Nacional 
Indigenista (IN!), está presente la idea de la cultura, que permite 
distinguir a una sociedad de otra por 1as actividades que practica o por 
los productos espirituales y materiales que recibe en herencia, es decir, 
elementos que conllevan un modo de ver al hombre, a la sociedad, a la 
naturaleza y al mundo. 

A partir de 1979, el !NI, emprendió una serie de acciones 
utilizando la radio como un medio para apoyar sus programas de trabajo 
en las regiones interétnicas de nuestro país, que se fundamentaron 
inicialmente en la noción general de que la radio podía constituirse en 
una fuente educativa e impulsora del desarrollo social, económico, 
político y cultural de los pueblos. 

Los propósitos de las radiodifusoras del INI son contribuir al 
mejoramiento de las condiciones de vida de las comunidades indígenas, 
y al fortalecimiento de su cultura. La participación de los indígenas en 
sus emisoras es primordial, ya que los contenidos que se transmiten, 
satisfacen las necesidades del auditorio, es por ello que al radioescucha 
no se le considera como punto terminal del sistema de comunicación 
establecido, sino como el punto de partida. 

Una de las características más importantes de la radiodifusión 
realizadas por y para indígenas es su adecuación a las condiciones y 
necesidades Inmediatas de la comunidad usuaria. La radio Indigenista 
puede ser un campo muy fértil para el desarrollo de fcrmas alternativas 
de hacer y usar la radio. Su proyecto pretende, en casi todos los casos, 
que las beneficiadas sean las comunidades indígenas basándose en una 
mayor participación de sus miembros. 

9 Idem, pp.81-82. 
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Para la radio indígena una acción radiofónica definida y clara se 
basa en propiciar y fomentar el intercambio de experiencias entre 
comunidades de la región, fortaleciendo así su cultura. Sus principales 
campos son: alimentación, salud, higiene, desarrollo organizacional e 
información. 

RADIO CULTURAL. En México se identifica bajo el nombre de radio 
cultural a las estaciones no comerciales como lo son las estatales, las 
universitarias o de cualquier otra índole. Cabe destacar que las emisoras 
que no buscan fines lucrativos se distinguen según el grupo o institución 
que las patrocina. 

Se ocupan de la radio cultural, emisoras que dependen 
directamente de la Secretaría de Gobernación, de la Secretaría de 
Educación Pública o de las universidades, así como pequeñas 
radiodifusoras locales que buscan un modelo que permita utilizar a la 
radio como medio para la educación del pueblo. Esta radio también 
recibe el nombre de radio-participativa por la intercomunicación 
existente entre emisor y receptor. 

RADIO COMUNITARIA. No son emisoras comerciales ni dependen de 
subsidios oficiales. Estas estaciones son manejadas por grupos de 
ciudadanos preocupados por la educación y el progreso de su pueblo. Su 
objetivo fundamental no es lucrativo, es convertirse en el instrumento 
de comunicación al servicio del pueblo y en medida de lo posible, son la 
voz del pueblo. 

Son emisoras hasta cierto punto territoriales y en los límites de su 
territorio encuentran temas para ser tratados al aire. Buscan formas 
alternativas de producción y programación puesto que las comunidades 
que las escuchan no están satisfechas con los esquemas radiofónicos 
existentes; por eso las funciones informativas, educativas y de 
esparcimiento en esta radio se atienden de manera distinta que en la 
radio Institucional y comercial. 

El financiamiento de Ja radio comunitaria es cubierto por Jos 
beneficiarios, ya que de acuerdo con Ja ley, este tipo de emisoras no 
pueden vender tiempo para publlcldad. 

En la radio comunitaria el público decide cuáles son los 
acontecimientos que le interesan y cómo deben ser transmitidos; 
emisoras y público satisfacen sus gustos musicales y artísticos, y 
pueden exigir información sobre éstos y aplicar la forma radiofónica que 
crean más apropiada. 
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RADIO COMERCIAL. Según Jimmy García Camargo en su libro "La radio 
por dentro y por fuera" ( 1980), las emisoras comerciales transmiten 
publicidad de cualquier tipo de producto o idea, con el fin de informar al 
escucha sobre sus características para motivarlo a consumir el producto, 
o compartir cierta filosofía. 

Las emisoras comerciales, obtienen del Gobierno Federal la 
concesión de una banda de transmisión por el sistema de la libre 
empresa, es decir, son libres para obtener ganancias mediante sus 
transmisiones, siempre y cuando respeten las limitaciones que la ley 
dispone al respecto. 

La "Ley Federal de Radio y Televisión" estipula en su Título 
Primero, artículo So, que "la radio y la televisión tienen la función social 
de contribuir al fortalecimiento de la integración nacional y al 
mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto, a través 
de sus transmisiones procuraran: 

l. Afirmar el respeto a los principios de la moral social, la dignidad 
humana y los vínculos familiares. 

II. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armónico de 
la niñez y la juventud. 

III. Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las 
características nacionales, las costumbres del país y sus tradiciones, la 
propiedad del idioma y exaltar los valores de la nacionalidad mexicana. 

IV. Fortalecer las convicciones democráticas, la unidad nacional y la 
amistad y cooperación internacionales. "J 

La ventaja de las emisoras comerciales es que la radio es un 
medio popular que llega a todos los estratos socloeconómicos, no tiene 
límites de distancia y tiempo, y no se condiciona al poder adquisitivo de 
la gente, ya que hoy en día cualquiera puede tener un aparato receptor. 

Los dueños son empresarios medianos y grandes y su 
financiamiento proviene de la venta de tiempos de programación, ya sea 
vendiendo avisos publicitarios o para promocionar piezas musicales. 
Muchas veces se ven obligados a compartir los intereses de sus clientes 

9 Secretaría de Gobernación. "LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIÓN", 
1960, Titulo Primero, Artículo Sto. 
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y a halagar al auditorio. Para ello realizan estudios de mercado que les 
permiten conocer los hábitos y el comportamiento de su público. 

"La radio es un medio publicitario para cualquier tipo de producto, 
entendiéndose este 'producto' como la resultante de la industria, el 
comercio, o las ideas en general, que son productos que maneja y 
orienta al ser humano ( ... ) La radio, no sólo 'vende' artículos de 
consumo en el sentido conocido de la palabra. La radio vende diversión, 
cultura, información, compañía. "1º 

La radio comercial es la que predomina en toda la República 
Mexicana, tanto en estaciones de AM y de FM. Como se muestra en las 
siguientes gráficas, la suma de la radio cultural, universitaria, estatal e 
indigenista, no representa más del 20% de cobertura a nivel nacional, y 
en el Distrito Federal sólo el 15%. En el papel y en la práctica, la radio 
comercial aún no tiene competencia. 

10 García Jimmy. "LA RADIO POR DENTRO Y POR FUERA", 1980, pp.358-
359. 
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Tipos de radio en AM y FM a nivel nacional 
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Tipos de radio en AM en el DF 
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Tipos de radio en FM en el DF 

25 -

20. 

15. 

10. o Comerciales 
o Permisionadas 

5' 

o-

o Comerciales 

o Otras 

FUENTE: ARDF, 1999. 

28 



3. GRUPO ACIR Y EL ORIGEN DE DIGITAL 99 

En el marco de la radio comercial mexicana, un grupo importante en 
audiencia y alcance es ACIR. La Asociación de Concesionarios 
Independientes de Radio (ACIR), nació en 1965, incluía a 3 estaciones 
del interior de la República Mexicana y 3 del Distrito Federal. 

Grupo ACIR es la consolidación que concibe e inicia Francisco 
!barra López hace mas de treinta años, cuyo objetivo básico fue crear 
un grupo nacional de emisoras que integrara todos los servicios 
requeridos por la industria de la radio y la televisión. Funda entonces, el 
grupo radiofónico que en la actualidad es uno de los de mayor 
penetración a nivel nacional. 

En los años sesenta existían cadenas que representaban a las 
emisoras de provincia exclusivamente para ventas nacionales y envío de 
novedades musicales. Francisco !barra, tuvo la idea de crear un grupo 
que sirviera a las radiodifusoras de manera integral, dando además de 
los servicios de ventas a nivel nacional, servicios de ingeniería, 
contables, legales, de mercadotecnia y publicidad, promociones tanto 
locales como nacionales, es decir, un servicio total para la estación de 
radio. 

El concepto de Grupo ACIR, inició operaciones el 8 de junio de 
1965 con cuatro rae ;ifusoras, la XEDQ, Radio Alegría, en San Andrés 
Tuxtla, Veracruz, primera estación del grupo, la XEOM, de 
Coatzacoalcos; la XEMM, de Morelia y la XEMIA de Guadalajara. Poco 
después se unieron al grupo tres emisoras del Distrito Federal: XEL, 
Radio Capital, XEFR, Radio Felicidad y XEVOZ, Radio Voz. 

El manejo de estaciones de radio en el Interior de la República 
Mexicana se dá bajo cuatro modalidades legales y comerciales; r,::;;:;-­
estaciones propias, estaciones administradas con participación\'~ 
accionarla, estaciones administradas y estaciones afiliadas. \t'-=.', .. ~ 
Independientemente del modelo, se les prestan los servicios completos '.·v~- b:J 
desde su instalación; asistencia legal y administrativa; de producción, \ ·;·· .. -1 S;:'~?. 
de comercialización nacional, regional y local y, al mismo tiempo, , i·;:,.::J '·º 
haciendo eficiente el control de la planta productiva, esto convierte a \\e:::-:. 5"~ 
ACIR en el primer grupo que utiliza un sistema de manejo integral de '.-~~~:l ~-=-::" 
estaciones radiodifusoras. ~:;::; -·" 

i-- -""\ 
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En 1969, ACIR contaba con 22 emisoras propias, administradas y 
afiliadas, y para 1982 la cifra creció hasta sumar mas de 100 
radiodifusoras repartidas a lo largo del territorio nacional. Para 1985 
manejaba 126 emisoras en la República Mexicana. 

Como parte de ese crecimiento, hacia 1974, ACIR adquirió una 
participación accionaria de su primera estación de frecuencia modulada 
en el Distrito Federal, XHSH FM, Radio Amistad, 95.3 MHZ, con una 
potencia de 10 mil watts; a mediados de los años ochenta obtuvo la 
totalidad de sus acciones y la integró a Grupo ACIR del Distrito Federal. 

Paralelamente desarrolló la idea de iniciar espacios informativos 
para transmitir en sus emisoras en la mañana, tarde y noche, en 
espacios de 30 minutos; también cápsulas de cinco minutos 
transmitidas cada hora y noticias al corte de cada media hora. Se formó 
a un cuerpo de reporteros y profesionales de la información e 
infraestructura noticiosa para crear Radiocomunicación Humana, agencia 
noticiosa de servicios internos que manejaba noticias nacionales e 
internacionales para sus estaciones en el Distrito Federal. 

Grupo ACIR es pionero en el uso del satélite, el cual surge como 
una necesidad para lograr la integración de las estaciones de radio 
afiliadas o propias ubicadas en todo el país y lo hizo a través del satélite 
"Morelos". Las primeras transmisiones fueron a finales de los años 
ochenta, con juegos de beisbol, especiales musicales y programas 
deportivos. 

En 1988, con la filial ACIR SAT, encargada del manejo de las 
transmisiones satelitales del Grupo, y contando en ese momento con 
nuevos canales de audio estéreo digital, ACIR cubrió con 33 estaciones 
de radio, 34 ciudades de la República, transmitiendo las cuatro horas del 
"Informativo Panorama", conducido por Guillermo Ochoa y Lourdes 
Guerrero. 

A mediados de 1992, ACIR adquirió la primera unidad móvil de 
transmisión y recepción vía satélite, capaz de transmitir en forma 
autónoma desde cualquier parte de la República sin necesidad de 
conectarse a ningún servicio. 

Tres años después, en septiembre de 1995, contrató la utilización 
de un segmento de transpondedor del satélite Solidaridad, y al mismo 
tiempo, adquirió un telepuerto, cuya utilidad permite la transmisión de 
base de datos y programación radiofónica en general. El uso de este 
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sistema marca la forma actual de trabajar de grupo ACIR con sus 
estaciones. 

Esto es: el telepuerto que por su sistema computarizado y 
digitalizado es único en el mundo, cuenta con ocho señales de capacidad 
para transmitir al satélite Solidaridad, información digital estereofónica. 
ACIR utiliza siete canales para transmitir música, en siete formatos 
distintos: "Bonita" 1590 A.M .. "Azul 89" 88.9 F.M., "Inolvidable" 95.3 
F.M., "Radio Acir" 1260 A.M., "Super Deportiva" 1180 A.M., "Mix" 106.5 
F.M., "Digital 99 11 99.3 F.M. 

Además de estos formatos. existen en algunas plazas del interior 
de la República, estaciones locales que pertenecen al Grupo. 

Un canal más lo utiliza oara transmitir la programación hablada de 
Radio ACIR, y el canal restante para distintos servicios. Los ocho canales 
suben su señal las 24 horas del día al satélite Solidaridad y cualquiera 
de sus estaciones propias, afiliadas o administradas, puede bajar la 
señal parcialmente o totalmente, teniendo control total y absoluto sobre 
su transmisión, en función de su perfil programático. 

Otro avance tecnológico que ACIR ha incorporado y que 
incrementa la credibilidad de la industrias de la radiodifusión, es un 
sistema computarizado que permite coordinar la transmisión de 
publicidad en los tiempos pactados con los clientes. Además guarda la 
información y permite consultar la frecuencia y el momento en que un 
mensaje se transmitió, si fue nacional, regional o local. 

Como complemento de su desarrollo, en 1995, ACIR adquiere tres 
estaciones de frecuencia modulada en el distrito federal, la XHM FM , 
Azul 89, en el 88.9 MHZ; la XHDFM FM, Mlx 106, en el 106.5 MHz¡ y 
XHPOP, Digital 99, en el 99.3 MHZ. 

Desde su nacimiento, ACIR privilegió la programación d~­
contenido, la información, el entretenimiento y sobre todo el ~ 
fortalecimiento, la integración nacional y la convlvencfa humana. ~:::, ~-:1 
Actualmente ACIR, man7ja dos conceptos programátfcos básicos, el ~:;-;:. ~ 
formato hablado y el musical. ...... , :-~~• 

' ~ :-.~j ~:,¡1?. 
En . el primero se pretend7 ~xaltar val.ores na~ionales, . la r:.:·.~--~ 'f:S 

democra~1a, los principios de solidaridad, tradiciones, informaclon, 1 •. _:_;'. ::z:. 
orlentacion y ayuda a la comunidad, mediante programas que abordan 1. ·:--.:·:1 
el conocimiento de la cultura y la geografía; de entretenimiento, \":::·~~ 
dirigidos a los diferentes segmentos de la sociedad; infantiles, juveniles ';.~ __ ·-·--
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y para el público en general, y todos aquellos con las características que 
se imponen para cumplir con las funciones sociales que competan a la 
radio. 

En el formato musical, la meta de ACIR es satisfacer las 
necesidades de entretenimiento, y respetar los gustos, géneros y 
expresiones de carácter regional y local. Destaca la música grupera, 
mexicana, balada en español, tropical, pop y rock en inglés. 

Grupo ACIR Radio forma parte de ACIR Comunicaciones, "holding" 
que maneja integralmente distintas empresas de comunicación. A más 
de 20 años de su inicio, la división Radio ACIR tiene 7 estaciones en el 
Distrito Federal y 157 en el interior de la República. Su cobertura 
alcanza 76% del territorio nacional, incluyendo 30 estados, 2..i capitales 
y 72 de las principales ciudades del país, con una audiencia potencial de 
SO millones de habitantes. 

Las peculiaridades de sus estaciones con mayor cobertura son las 
siguientes: 

• "Inolvidable", XHSH, 95.3 MHz, con 100 mil watts de potencia, 
dirigida a adultos de 25 a 40 años, transmite música romántica en 
español; incluye programación de información general, nacional e 
internacional, notas de espectáculos y presentación de novedades 
musicales, música del recuerdo y reflexiones del hombre y su vida 
cotidiana. 

• "Azul 89" "Azul 89" 88.9 MHz, con cobertura nacional, transmite 
programación musical en Inglés de las décadas 80 y 90. 

"Mlx", XHDFM FM, 106.5 MHz, con 120 mil watts de potencia, ofrece 
programación musical dirigida a adultos entre 20 y 25 años, con 
melodías en inglés de los años sesenta, setenta, ochenta y noventa. 
Tiene programas sobre la historia de la música y transmite eventos y 
programas deportivos. 

• "Super Deportiva", XEFR AM, 1180 KHz, transmite programas 
especializados en Información deportiva. · 

• "Radio ACIR", XEL AM, 1260 KHz, tiene programación hablada, que 
incluye espacio informativos, de revista y deportivos. 
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''Bonita", XEVOZ AM, 1590 KHz, con cobertura nacional, transmite 
programas dedicados a la música ranchera, incluyendo un espacio 
informativo matutino. 

"DIGITAL 99", XEPOP FM, 99.3 MHZ, con 120 mil watts de potencia 
aparente radiada, dirigida a jóvenes entre 13 y 25 años; su 
programación es básicamente conformada por éxitos musicales, 70% de 
musica en español y 30% en inglés. Tiene además, programas de 
entretenimiento y de interacción, que abordan temas como las 
relaciones sentimentales, horóscopos, espectáculos y entrevistas. 

Entre los objetivos del trabajo de los comunicadores que 
conforman Grupo ACIR, está el dar un servicio de comunicación 
objetiva, real y oportuna a nivel nacional; llevar a los hogares de México 
mensajes de unión, de trabajo, de superación, de concordia y de 
optimismo; exponer el acontecer diario del país en lo político, lo 
económico, la diversión y el entretenimiento, todo con eminente espíritu 
nacionalista, invirtiendo en México y generando empleo. 

Hoy grupo ACIR como lo afirma su slogan, es el líder nacional en 
radio. 

La estación que mejores resultados le ha dado a grupo ACIR en la 
banda de FM es "Digital 99", las mediciones de audiencia e incluso Ja 
duración de este concepto al aire son muestra de su éxito. "Digital 99" 
nació el 16 de noviembre de 1989, sustituyendo en Ja misma frecuencia, 
99.3 FM, a "Sonido 99". 

Héctor Lama Yazbek, fundador de "Digital 99", buscó crear en 
esta frecuencia un concepto juvenil, una opción diferente a lo que ya 
existía en Ja radio de aquellos años. 

El formato en un principio fue la mezcla de música "pop" en inglés 
y español, que se programaban prácticamente con tiempos iguales, 
novedad que hizo de "Digital 99" una estación que se contraponía a 
"Stereo 97. 7" y a "Stereo 102", frecuencias que se consideraban 
competencia directa y que hasta ese momento no habían arriesgado a 
intercalar música en inglés dentro de su programación. 

"Digital 99" surgió como una opción fresca y dinámica, fue desde 
su primer día de transmisiones más selecta en cuanto a la música 
transmitida y no manejaba locutores en vivo, solo la voz institucional 
grabada con los nombres de las canciones e identificaciones de la 
estación. 
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Fue después de su primer aniversario que "Digital 99" se 
transformó. Su programación, que aunque continuaba en la línea pop, 
daba más espacio a la música más popular en español, además de 
incluir turnos de locutores en vivo. Así las voces de Julio César 
Palomera, Rocío !chazo, Sofía Sánchez Navarro, Carlos Martínez y Jorge 
Villegas, cambiaron la cara de "Digital 99". 

Con el paso de los años "Digital 99" se consolidó como una de las 
estaciones juveniles con mayor arraigo y empuje, pese a algunos 
cambios en las voces al aire, e incluso el cambio de grupo radiofónico, 
de Grupo ARTSA a Grupo ACIR. 

La estación creció junto con una generación que buscaba un 
espacio propio y voces confiables dentro de los turnos en vivo, que 
siempre se han caracterizado por su cercanía con el público, buen gusto 
en la programación y calidad de los locutores. Por esto encontramos en 
"Digital" programas como Friends Connection, "Get Back", "Huevos" 
(antes "Aerobics"}, con más de media década al aire, algo poco común 
en la radio actual. 

Los espacios publicitarios en "Digital" se han enfocado con el 
tiempo a ofrecer productos para jóvenes, aunque la política de 
mercadotecnia es clara al no abrir espacio a productos que podrían 
considerarse dañinos para la salud, como bebidas alcohólicas o tabaco. 
Es por esto que encontramos comerciales de refrescos, botanas, 
cosméticos, conciertos, ropa casual, universidades, etc. 

El programa estelar de "Digital 99", es Friends Connection. Los 
mayores logros de este programa, podrían ser los años que lleva al aire 
o los niveles de audiencia, pero lo que es de llamar la atención en este 
espacio es su formato y contenido 
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RESUMEN TEMÁTICO 

Sobre la historia de la radio y su llegada a México ... 

• La radio surgió por la necesidad del ser humano de comunicarse a 
distancia. Gracias a las investigaciones de Hertz, Righi, Marconi, 
Flemlng y Lee de Forest, en 1920 se le conoce como radiodifusión. 

• En México grupos de poder nacionales e internacionales, han visto 
en la radio una fuente de beneficios políticos y económicos, y un 
medio por el cual se puede someter ideológicamente a la población. 

• La primera transmisión en México se realizó en 1921 por 
Constantino de Tárnava Jr. 

El presidente Obregón sentó las bases para el inicio de la 
radiodifusión comercial en México, siguiendo el modelo 
norteamericano, y exhortando a la gente a instalar estaciones de 
radio. 

• La primera estación comercial CYL, se fundó en 1923. A México se 
le asignaron las siglas XE y XF para la identificación de sus emisoras. 
La XEW de Emilio Azcárraga, se inauguró en 1930. 

• Federico Obregón obtuvo la primera licencia para establecer una 
estación de FM, en el año de 1948. 

• La llegada de la Televisión, propició el estancamiento de la radio 
mexicana. El estado pretendió regular la Industria en 1960, mediante 
la "Ley de Radio y Televisión". 

• A la fecha, la radio comercial continua practicando un mismo 
estilo, ya que durante años ha favorecido la funcionalidad financiera 
de las empresas radiofónicas. · 

Sobre los tipos de radio ... 

• La radio estatal está determinada por los intereses que persigue el 
gobierno al que pertenece la emisora. Dentro de sus propósitos está 
el fortalecer la comunicación entre la población y el gobierno. 

La radio universitaria es un vehículo para extender los beneficios 
del saber a grupos amplios de la población que no tienen acceso a las 
aulas. Principalmente programa música clásica. 
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La radio indigenista busca distinguir a una sociedad de otra por las 
actividades que practica de acuerdo a su modo de vida. Se pensó que 
podía constituirse en una fuente educativa, social, económica y 
cultural. 

La radio cultural no busca fines lucrativos y depende directamente 
de la Secretaría de Gobernación, de la Secretaría de Educación 
Pública y de universidades. 

La radio comunitaria es manejada por ciudadanos preocupados por 
la educación y el progreso de su pueblo. Su funcionamiento es 
cubierto directamente por sus beneficiarios. 

La radio comercial motiva al escucha a consumir ciertos productos 
o a compartir cierta filosofía. Es libre para obtener ganancias de sus 
transmisiones. 

Sobre Digital 99 ... 

• "Digital 99" nace el 16 de noviembre de 1989, y surge como un 
concepto juvenil, diferente a lo que ya 'existía en la radio comercial 
de aquellos años. 

La mezcla de música pop en inglés y español fue el SE!llo distintivo 
de "Digital 99". 

Con el tiempo "Digital 99" se consolidó como una de las estaciones 
juveniles con mayor arraigo y empuje, pese a algunos cambios en 
las voces al aire, e incluso el cambio de grupo radiofónico, de 
Grupo ARTSA a Grupo ACIR. 

• Los espacios publicitarios se han enfocado a ofrecer productos 
para jóvenes, aunque la política de mercadotecnia es clara al no 
abrir espacio a productos que podrían considerarse dañinos para la 
salud. 
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CONCLUSIÓN 

Como hemos visto, la radio comercial no es la única opción, aunque 
esto no rebase la teoría (con sus mínimas excepciones). El aspecto 
económico y la falta de visión han provocado que modelos tan 
interesantes como la radio indigenista o universitaria. no sean n1 una 
posibilidad remota, y sobrevivan en el espectro radiofónico. 

La principal consecuencia de aue la radio en México esté 
prácticamente en su totalidad abocaaa a la comerc1al1zación, es que 
los radioescuchas estamos condenados a escuchar comerciales, y las 
canciones que en ese momento las emisoras tengan que promocionar 
para promover la carrera de tal o cual artista. 

Aunque parezca obvio no lo es. debemos detenernos a tomar 
conciencia de que la programación de contenido ha pasado a ser un 
relleno o recurso para la radio y sólo la comercialización ocupa el 
lugar más importante. Lo peor de esta situación es que solamente 
actuamos como testigos, por cierto, testigos ciegos ante esta realidad 
radiofónica que nos mantiene escuchando, comprando, y en el mejor 
de los casos "votando" por una canción programada de antemano. 

Ciertamente es mucho pedir que aquellos que sacan provecho 
de las concesiones, den un giro total a sus conceptos y se arriesguen 
por otros modelos. Incluso hay lógica en esto, no podemos pedir que 
dejen una fórmula probada de la noche a la mañana; lo que sí 
podemos pedir como radioescuchas, investigadores o analistas, es 
que abran la puerta. 

A primera vista esta puerta por lo menos emparejada, la 
encontramos en Friends Connection. Hay indicios para pensar que 
este programa es un caso especial, ¿acaso un híbrido que vive, crece 
y triunfa entre opciones 100% comerciales sin serlo?. Ya lo veremos 
en el siguiente capítulo. 
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CAPÍTULO II: FRIENDS CONNECTION 

INTRODUCCIÓN 

Ubiquemos a Friends Connection en el espectro de la radio comercial 
mexicana. 

Pocos son los programas que ofrecen contenido y que además 
permiten una retroalimentación con sus radioescuchas, la mayoría de 
los que practican este último punto se estancan en solicitudes 
musicales o bromas telefónicas, aunque de cualquier manera esto ya 
representa un avance. 

Friends Connection, por casualidad o no, ofrece 
retroalimentación y contenido, sin olvidar música y comercialización. 
Al parecer ya encontraron la formula, pero antes de aventurarnos 
ante la posibilidad de que Friends Connection sea una especie de 
profeta radiofónico, tenemos que conocer sus entrañas para ubicar 
cada uno de los engranes. 

Ya echada a andar la maquinaria pareciera poco importante 
conocer su origen, pero no es así, la concepción de Friends 
Connection, las adaptaciones a su proyecto original, así como voces y 
talentos que se conjugan para su realización nos pueden ayudar a 
entender el origen del fenómeno. 

El tiempo que ha durado y lo que se dice de este programa 
indican que algo sucede cada noche. Mas allá de lo pretendido por la 
estación, han conseguido quizá sin intención, dar el primer paso: 
intentarlo. Friends Connection no es el programa radiofónico perfecto, 
aunque en el escenario resulta ser una opción diferente, que se 
arriesga, y al parecer funciona. 

En general la radio mexicana practica una comunicación lineal 
(emisor - mensaje - receptor). El caso de Frlends Connectlon parece 
haber rebasado este modelo básico, presenta en su formato rasgos 
de retroalimentación obviamente más profundos que los ofrecidos por 
otros programas, lo que modifica el modelo comunicativo y las 
consecuencias de su práctica. 

lCómo es por dentro Frlends Connectlon?, lqué permite que su 
maquinaria funcione y se escuche fresca cada noche después de 
varios años?, dentro de las teorías de la comunicación len dónde 
podemos ubicar este concepto?, lrealmente ofrece algo diferente?. 
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En este capítulo conoceremos las entrañas conceptuales de 
Friends Connection. 

1. PROYECTO DEL PROGRAMA 

Para entender y conocer mejor el funcionamiento del programa, 
desde la elaboración del proyecto que le dio vida, entrevistamos a sus 
protagonistas. A lo largo de este capitulo recurriremos a fragmentos 
de dichas entrevistas para complementarlo y enriquecerlo. 

Utilizamos la técnica de entrevista abierta, ya que 
consideramos que es una de las principales formas de obtener 
información, pero debemos distinguir entre usarla como fuente de 
informacion y como forma de presentación. La entrevista no 
constituye un fin en sí misma, se realiza para obtener información 
que es después codificada y forma parte de un acervo de información 
más amplio. Llevamos a cabo las entrevistas con el fin de dar a 
conocer algunas informaciones, sentimientos u opiniones de los 
protagonistas. 

La entrevista de investigación es un encuentro entre dos 
personas, entrevistador y entrevistado, dirigida y registrada por el 
entrevistador. 

La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los 
mismos actores quienes nos proporcionan los datos relativos a sus 
conductas, opiniones, deseos, actitudes, expectativas, etc., cosas que 
por su misma naturaleza son casi imposibles observar desde afuera. 
Nadie mejor que la misma persona involucrada para hablarnos acerca 
de todo aquello que piensa y siente, de lo que ha experimentado. 

Conversamos con Sofía Sánchez Navarro, productora ejecutiva 
y conductora del programa; Eduardo Guerrero, conductor; y Eduardo 
Flgueroa, productor operativo y operador de Friends Connection. 

A partir de este momento, profundizaremos en el proyecto del 
programa y en el equipo que lo hace posible. 

La idea de Frlends Connection surge en 1992, bajo la 
concepción de Héctor L;ima, quien era uno de los directores artísticos 
de la estación. E:I 30 de septiembre fue la primera transmisión. 

"Se le ocurrió hacer un· programa que a través de datos por 
computadora empatizara a las parejas. Había formularios que se 
distribuían en tiendas y se llenaban con datos de estatura, 
complexión, tez, y cómo querían a su pareja. Mensualmente se hacía 
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una fiesta para conocerse, era una cita a ciegas, llegabas tú y te 
dabas tremenda decepción o encontrabas al amor de tu vida." Sofía 
Sánchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS 
CONNECTION 

El nombre de Friends Connection también fue idea de Héctor 
Lama, y l1a sido muy criticado por estar en inglés, pero se ha. 
mantenido ya que según estudios de mercadotecnia, el nombre 
favorece a la imagen del programa. Los primeros conductores fueron 
Rocío !chazo y Jorge Villegas; la dinamica era que 3 chavos 
llamaban a una chica que se encontraba en cabina. entonces Jorge y 
Rocío decían las características de ella: "nariz recta, boca delgada, 
pelo negro, complexión media, le gusta el deporte, estudia v busca a 
un chavo asi y asado". La chava comentaba algo de su vida, lo que 
hacía y de ccimo le gustaban los chwvos. Entonces ella elegía a uno de 
los 3 y tenían la conexion. 

Antes los locutores eran muy solemnes, es por eso que en 1993 
se dio el cambio. Con Sofía Sánchez Navarro y Eduardo Guerrero, el 
programa seria más espontáneo, y en un momento dado se 
intentaría orientar a los jóvenes. Fue en este momento cuando el 
proyecto original del programa se adaptó, con el fin de no perder al 
público cautivo, e intentando captar a otro tipo de escucha. Así, el 
nuevo proyecto del programa contempla los siguientes puntos: 

(Cabe mencionar que el proyecto citado a continuación, es 
transcripción de un original al que tuvimos acceso sólo dentro de las 
instalaciones de la radiodifusora.) 

ADAPTACIÓN DEL PROYECTO ORIGINAL DE "FRIENDS CONECTION" 

a) PRE-INVESTIGACION 
Se llevó a cabo una investigación de mercado cualitativa y 
cuantitativa que nos permitió analizar, detectar y conocer a fondo las 
necesidades y exigencias del público; gustos y preferencias hacia los 
programas radiofónicos juveniles. Basándonos en estos resultados, 
hemos determinado que la estructura y dinámica que han mantenido 
a Frlends Connectlon en los niveles más altos de audiencia en los 
últimos años, deben ser modificadas para mantener a nuestro público 
e incrementar el espectro de escuchas. De acuerdo a los siguientes 
lineamientos: 

b) OBJETIVO 
Ofrecer un espacio para que la juventud exprese sus ideas, 
necesidades y experiencias con gente de su misma edad, de forma 
abierta, y en un ambiente de camaradería y confianza. 
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c) FILOSOFÍA 
El principio fundamental es ser un medio de 
orientado 100% hacia el auditorio. 

Cumplir con la meta mercadotecnia de :· 
nivel que ofrezca entretenimiento sano, .... 
a la comunidad v credibilidad. 

Ser un programa de absoluta actualidad y vigencia. 

comunicación 

·~rna de primer 
i. servicios 

Tener un amplio criterio de flexibilidad para adaptar formas v 
estructuras. 

Respetar nuestro fondo, carácter v estilo. 

Cumplir oportuna v atinadamente con las expectativas y 
exigencias del auditorio. 

d) PARÁMETROS ÉTICOS 
Ser un medio de comunicación honesto y respetuoso de nuestra 
sociedad, con el único compromiso de cumplir satisfactoria y 
profesionalmente nuestra labor. 

Cuidar y enaltecer los valores universa/es del ser humano, 
dejando de lado el amaril/ismo v el sensacionalismo como recurso 
comercial. 

e) CONCEPTO DEL PROGRAMA 
Friends Connection debe ser un programa de entretenimiento hecho 
por v para los escuchas. El hilo central de la emisión se llevará a 
través de llamadas telefónicas de parte del público. Los conductores 
jugarán el papel de mediadores entre los participantes. Se intercalará 
música en español o inglés después de cada intervención de los 
radioescuchas o plática de los conductores. 

f) ESTRUCTURA 
El programa se dividirá en B bloques durante las dos horas de 
duración. Cada bloque respetará un concepto de llamada: 
"mermelada" (llamada amorosa); "empujones" (ayuda a los que no 
se atreven a declarar su amor}, "chequeo" (ideso.:onfía de su 
pareja?}, "pedrada" (reclamos). Después de cada llamada se 
presentará una canción del catálogo de la estación, elegida por el 
participante. Cada bloque estará dividido por nuestros compromisos 
publicitarios, identificaciones de la estación v rúbricas del programa. 
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g) CONTENIDOS 
El contenido lo dará principalmente el escucha con sus 
comentarios al aire, regulados en la medida posible por los 
conductores. 

Se procurará exaltar valores de amistad, amor, confianza y 
verdad. 

El contenido musical será determinado por los participantes, 
siempre y cuando las canciones estén dentro del catálogo de la 
estación. 

La participación de los conductores no se limitará a la regulación 
de las llamadas. Se hablará de sucesos importantes realizados por 
los artistas y cantantes del momento. 

Eventualmente habrá un cantante o artista invitado en cabina que 
será entrevistado por los conductores. 

El tiempo propuesto para la participación de cada elemento del 
programa será: 
Conductores:30 % 
Radioescuchas:30 % 
Música:20 % 
Publicidad20 % 

h) NECESIDADES DE PRODUCCIÓN 
Cabina de audio. 

3 micrófonos unidireccionales. 

3 teléfonos en cabina. 

2 faxes. 

1 consola. 

4 reproductores de cartucho. 

1 reproductora y grabadora de carrete abierto. 

2 reproductores de discos ~ompactos. 

• Rúbrica del programa,. cortinillas, efectos especiales. 

i) PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
Elaborar campaña de relanzamiento. 
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Realizar nuevos promociona/es del programa Friends Connection 
para ser transmitidos con frecuencia, y ofrecer información al 
escucha sobre un nuevo concepto en radio. 

Los medios a utilizar para la campaña de lanzamiento y 
promoción seran la radio y la prensa. 

j) RELACIONES PUBLICAS 
Se presentaran muestras del nuevo concepto a :.,,.,,oorrantes 
compañías buscando el apoyo económico. Se buscaran empresas que 
ofrezcan productos de acuerdo a la línea de la emisión r refrescos, 
cosméticos, ropa casual, botanas. ere.), que nunca dañen .a .magen 
sana del programa (no bebidas alcohólicas, cigarros, ere.). 

k) POST-l1VVESTIGACION 
Después de 2 meses al aire. se realizará una invest:aac1ón de 
mercado, para conocer la opinión del escucha en cuanto a 
conductores (personalidad. empat1a, liderazgo, credibilidad y 
autoridad), conten1do (temas, música, entrevistas y part:cioaC1ón del 
escucha), formato (horario, duración, actualidad, agilidad. secciones, 
postproducción). 

/) PÚBLICO BUSCADO 
Hombres 50% 
Mujeres 50% 
Edad: entre 13 y 18 años 
Nivel Socioeconómico: Medio-alto, medio-medio (C+/C). 

"FUENTE: GRUPO ACIR, DIGITAL 99, 1993. 

A partir de este cambio en el proyecto del programa, se formó 
un nuevo equipo de producción que dio vida al actual concepto de 
Friends Connection. Como todo proyecto, no se cumple al pie de la 
letra, la estructura y dinámica son flexibles y varían programa a 
programa. 

2. AL AIRE ... 

Después de un largo día, lleno de complicaciones en la escuela, en el 
trabajo, o con la familia, la necesidad de un esp ... -·º propio es 
urgente. Sin duda son pocos los espacios que te pueden ofrecer 
buena música, voces amistosas y la oportunidad de compartir 
momentos especiales y originales con tus seres queridos. 

A partir de las 19:00 horas en tu casa, en el trabajo, en el auto, 
o donde quiera que estés, puedes ser parte de una aventura radial 

44 



interactiva, sólo necesitas un aparato receptor de F.M .. y un teléfono, 
si es que sientes la necesidad de declarar tu amor, de verificar si tu 
pareja realmente te quiere, o simplemente compartir un sentimiento. 
La sintonía correcta 99.3, el espacio Friends Connection ... 

Como cada noche de lunes a viernes, desde hace 9 años, Sofía 
Sánchez Navarro y Eduardo Guerrero, abren mrcrófonos al público e 
inician un nuevo caprtulo en ra vrda de cada ioven de espiritu que le 
interesa escuchar las historias de Jóvenes como él y compartrr su 
propia experiencia. 

Eduardo Figueroa, productor y operador del programa, 
cariñosamente apodado "el sope", inicia el conteo "3, 2, 1, al aire". 
En ese instante la rúbrica anuncra el comrenzo, Sofía y Eduardo, 
como siempre llegan apurados a cabina, lo suficiente para que en sus 
primeras palabras falte el aliento. "Hola buenas noches bienvenidos a 
Friends, Hola Edy ¿como te va' Perdón por la tardanza pero hay un 
trafica!. .. " Mientras recuperan el aliento presentan la primera canción 
de la noche, a la cual se liga un corte comercial. 

La forma para el regreso del corte comercial nunca falla, 
siempre van acompañados de algunos segundos de una canción del 
catálogo de Digital 99. Inmediatamente los locutores reciben la 
primera llamada de la noche. El menú es variado: "mermeladas, 
chequeos, empujones, reconexiones y pedradas". 

El platillo más solicitado es la tradicional "mermelada", es decir, 
la llamada romántica o cariñosa ·que pretende conquistar, 
reconquistar o simplemente externar un sentimiento a la pareja ideal, 
al familiar o amigo más querido. 

En este momento el teléfono de la cabina empieza a sonar, 
Diana es la encargada de atender al afortunado. El solicitante puede 
ser hombre o mujer sin importar preferencias, clase social, religión o 
edad. Después de que Diana toma sus datos, Incluida la canción que 
posteriormente dedicará, Sofía y Eduardo lo saludan al aire. 

La apertura, al parecer, es total, el único límite, el sentido 
común y el respeto a los demás radioescuchas. Nuevamente el 
interrogatorio: "lA quién le vamos a llamar? ... lya es tu novia (o) o 
estas haciendo tu luchita?". Mientras uno de los dos locutores 
"cotorrea" con el público, el otro busca vía telefónica al que será 
sorprendido con la mermelada. 

"Hola amiga, te hablamos de Friends Connectjon y te tenemos 
una sorpresa ... ". Los micrófonos quedan a disposición de los 
radioescuchas que en este programa tienen la oportunidad de ser 
emisores de un mensa¡e. En algunas ocasiones si el humor de los 
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participantes y la situación se prestan, Sofía y Eduardo intervienen en 
la llamada, ya sea para echar porras o para felicitar a la pareja. 

Antes de terminar la llamada, el radioescucna participante 
dedica la canción que ya tiene preparada "el sope"', y que están 
incluidas en el catálogo de Digital 99. A este punto la primera misión 
de Friends se ha cumplido. 

Durante la semana se han recibido en el fax de la estación, 
varias cartas solicitando una intervención al aire, donde especifican el 
día, la hora, el tipo de llamada, el nombre y el teléfono de la persona 
indicada. Con estos datos Diana confirma las llamadas y 1erarqu1za 
los faxes. 

Es así como en cada programa 5 de las 6 intervenciones de los 
radioescuchas, se basan en los faxes previamente recibidos, y solo la 
primera llamada de cada noche es una incógnita que depende de la 
su•· ·:e de quien se comunica a la estación en ese momento. 

Concluida la primera llamada, surgen en la platica de los 
loe. ;res los temas del día: espectáculos, chismes de los artistas, 
política, o incluso su vida personal. Este no es tiempo perdido, ya que 
mientras Sofía y Eduardo comentan los acontecimientos actuales, 
Diana les entrega el primer fax para la noche. 

Mientras uno de los locutores lee el fax al aire, el otro contacta 
al interesado, turnándose estas actividades, durante todo el 
programa. Una vez en la línea el interesado, el esquema se repite: 
plática - interrogatorio, y la conexión con la otra persona, para 
concluir en la canción dedicada. En algunas ocasiones las 
intervenciones de los locutores sirven para mediar entre las partes y 
limar asperesas. 

Como agua se ha ido la primera media hora del programa. Al 
despedir la segunda llamada, Sofía manda a corte comercial, donde 
nunca falta la identificación grabada de la estación. 

El papel de "el sope"' es importante en la transmisión, ya que al 
cumplir con dos funciones, es pieza clave en el equipo. Su 
participación en el programa va más allá del control de la consola, o 
la organización al aire del programa; su Interacción es total, ya que 
ocasionalmente participa con su voz e Imaginación al aire, ya sea 
bromeando o haciendo efectos especiales con el equipo técnico. 

Nuevamente el conteo "3, 2, l ... ", identificación de la estación 
y canción del catálogo. La dinámica con fax en mano se repite 5 ó 6 
ocasiones cada emisión, aunque las historias, intervenciones, 
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solicitudes y situaciones son siempre diferentes, divertidas y llenas de 
sentimientos encontrados. 

La necesidad de cada participante determina el tipo de sección, 
para algunos es indispensable un "empujón" ya que no se atreven a 
declarar sus sentimientos, para lo cual solicitan la ayuda de Sofía y 
Eduardo; otros que se sienten enganados o simplemente son muy 
desconfiados utilizan el "chequeo" para que Sofía y Eduardo 
averigl.ien en que pasos anda su pareja; para los que necesitan 
desquitar su coraje, existe la "peorada" en la cual se vale de todo 
siempre y cuando no ofendan a los ciernas radioescuchas; por ultimo 
la "reconexión" que no es mas :iue el medio para recuperar a la 
pareja perdida o fortalecer una relación. 

La transmisión constantemente esta salpicada de las 
ocurrencias, consejos y buen humor de los locutores, que cada noche 
se entregan a su público, mostrando una inagotable capacidad de 
improvisación, ya que el único guión que existe es el llamado guión -
estructura o listado, esquema que determina tiempos, bloques, 
comerciales y secciones del programa. 

Durante el programa Sofía lleva la batuta, lo cual es valorado 
por los publicistas que ven en ella una buena imagen y voz para 
anunciar sus productos. Ella se las ingenia para que, de forma casual, 
la marca de papas, revistas. cosméticos entre otros, llegue a los 
oídos de los radioescuchas, sin intención aparente. 

Al acercarse el reloj a las 21: 00 horas, Sofía y Eduardo meten 
el acelerador para poder cumplir su compromiso de apertura con el 
público, y realizar las llamadas planeadas. Sin duda alguna podrían 
seguir compartiendo este espacio toda la noche, pero los micrófonos 
tendrán que esperar el día siguiente para hacer que las voces de los 
radioescuchas participantes sean oídas a través de Friends 
Connection. 

3. GUIÓN ESTRUCTUR.', 

El guión estructura marca la pauta a seguir en el desarrollo del 
programa, su aplicación es tan flexible como se requiera, siempre y 
cuando se cumpla con los compromisos comerciales establecidos y 
con las secciones de cada día. 

Los locutores no cuentan con un guión previamente redactado, 
sus comentarios al aire son Improvisados y controlados sólo por su 
sentido común. A continuación presentamos una muestra del guión 
estructura utilizado cada noche en el programa. 
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FRIENDS COllECTION 

'iUSRICA 
SALUCO 
•:ANCION 
='<IMER CORTE COME'iCIAL 
DENTIFICACIDN 
:ANCION 
-~MADA ¡MERMELADAl 
:ANCION DECICADA 
);TERVENCION LOCUT.:;;ES (LEEN FAX) 

'.1ERMELAOA 
:,.\hlCJCN JEC1C:..Q,.\ 
::'\JTIF•CACICN 

:::ENTIF'C,\C'ON 
)JTERVENCION LOCLfTC'qES (LEEN FA'] 
"-EOUEO ,. 
: ~NCION DEDICADA 
-:''lCER CCRTE C:::iME>;C:AL 
CENTIFICACION 
:ANCION 
riTERVENCION LOCUTORES (LEEN FAX) 
=EDRADA 
:ANCION DEDICADA 
DENTIFICACION 
: '.JARTO CORTE COMERCIAL 
rJTERVENCION LOCUTORES 
_:'C TUf'lA DE FA;< 
~tERMELADA 

: "-NCION DEDICADA 
:;clNTO CORTE COMERCIAL 
:ANCION 
~MPUJON 

CANCION DEDICADA 
IOENTIFICACIDN 
SEXTO CORTE COMERCIAL 
10ENTIFICACION 
INTERVENCION LOCUTORES (LEEN FAX) 
RECONECCION 
CANCIDN DEDICADA 
DESPEDIDA 

TIEMPO TOTAL 

4. EQUIPO DE PRODUCCIÓN 

TIEMP05~STIMADO 1 TIEMPO ACUMULADO 1 

5· 

30" 
3' 
2' 
2' 

i - i 1 3· 
3' 9'2:J" 

20~ 

3' 
2' 
3' 
3' 

20· 
1 ;· 71' 

1 

4' 

3' 
12' 
4' 

' 3' 97' 
', 3' 

4' 

3' 
20· 

2' 109'20 
20· 

2' 
3' 
3' 
3' 

120'40" 120'40" 

Para formar un equipo de producción adecuado, es necesario 
establecer previamente un proceso de producción. Según Frances J. 
Berrigan, en su "Manual Sobre los Medios de Comunicación Social, en 
Relación con la Población y el Desarrollo", este proceso se puede 
descomponer en las etapas siguientes: 
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(Intercaladas a estas etapas, se presentarán citas de algunos 
de los miembros que forman parte del equipo de producción de 
Friends Connection. Las etapas están íntimamente relacionadas con 
los puntos a seguir dentro del nuevo proyecto del programa, que 
describimos anteriormente). 

1) ESPECIFICACIÓN: Significa establecer características básicas de 
cada programa y definir los objetivos que se persiguen en el mismo. 

Los objetivos y el alcance determinan el volumen del público 
que se pretende alcanzar, la duración del programa y los criterios que 
se aplicarán para lograr su éxito. 

"Además de ser un escaparate para los jóvenes, creo que 
estamos aquí para ayudarlos, para hacer aue la voz ael joven se 
escuche, lo cual es el objetivo del programa ( ... ) obviamente la idea 
es captar más auditorio, tener más audiencia" Sofía Sánchez Navarro 
/ Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS CONNECTION 

Se deben especificar los temas principales y los productores 
deben conocer las razones que sirven de base a la selección de los 
temas, pueden ser temas comunes que darán identidad y unidad a 
las producciones, en las que se pueden incluir temas musicales. 

"Esta conexión que hemos hecho con el auditorio en el 
programa ha sido maravillosa, es un concepto que se ha manejado 
mucho en esta estación, una radio de carne y hueso porque te tratas 
de acercar lo más posible a la gente." Sofía Sánchez Navarro / 
Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS CONNECTION 

Durante esta etapa de especificación, el productor determinará 
la siguiente información básica acerca de su producción: 

a) Sectores de público que se propone alcanzar. 
b) Papel que representan sus producciones (entretenimiento). 
c) Los mensajes que sus producciones proponen transmitir. 
d) El presupuesto con el que cuenta. 

"Friends es un programa para todo el mundo. Nuestro público 
prioritario es de 13 a 18 años, pero la última encuesta dice que la 
gente de 18 a 24 años escucha también Friends, ese sería nuestro 
segundo público prioritario, y pueden escuchar/o también de 40 a 70 
años. Pero hablando de Ja gente que se involucra en el programa es 
de 13 a 18, el 90% de las llamadas, de todas las clases sociales, la 
mayoría nivel medio o medio-bajo. A nivel general de la estación 
hemos tenido Jugares AB y CD muy marcado" Sofía Sánchez Navarro 
/ Productora Ejecutiva - Conductora FBU:NDS CONNECTl_Q!'i 
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Obtenida tal información el productor se encuentra con la 
siguiente tarea: definir los objetivos que sirven como base de 
evaluación del éxito del programa. 

2) PLANIFICACIÓN: Es la forma, el tratamiento y los cálculos de 
tiempo que se darán al programa. 

Entendemos por forma la manera o género en que se presenta 
el contenido o idea del programa. Durante la etapa de especificación 
el productor ha considerado los objetivos, el contenido y el contexto 
dentro del cual el programa sera difundido, Para decidir la forma, 
tiene que considerar cuál ha de ser el tratamiento más eficaz del 
contenido para que el programa cumpla sus objetivos (entrevistas, 
sesiones de música y charla). Las entrevistas pueden consistir en 
expresiones de opinión de varias personas dirigidas por un 
presentador, y a veces incluyen música. Los programas de música y 
charla contienen elementos similares a los que presenta la radio de 
revista, pero más flexibles y desconectados, con más musica que 
charla. 

"La música se maneja por catálogo, después de tres o cuatro 
años las canciones va van enrrando al carálogo. Normalmente se 
manejaba 50 % en inglés y 50 % en español, después 70 % español 
y 30 % inglés, ahora 90 % de español y 1 O % en inglés" Eduardo 
Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION 

Antes de decidir sobre la forma, los productores deben tener en 
cuenta el contenido o el mensaje que se desea transmitir al igual que 
el costo. Deben hallar el mejor lugar para colocar un programa en 
medio de los demás. 

Así como la forma es la manera general de expresión del 
contenido de un programa, el tratamiento se refiere al estilo y 
modalidades de tal expresión. El tratamiento es de gran importancia 
ya que aunque el contenido de un programa y su forma sean 
apropiados, su aceptación por el público dependerá en gran medida 
de dicho tratamiento: su tono, su claridad y su personalidad. 

"Cuando entramos al aire nuestro vocabulario y nuestra forma 
de ser es honesta, espontánea, porque yo siempre he dicho que 
cuando entres a cabina tienes que seguir siendo tu mismo, y que 
metan la pata, porque así es la gente, y eso somos el mundo. En 
otras estaciones cuidan mucho esa parte y yo hago todo lo contrario." 
Sofía Sánchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS 
CONNECTION 
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En un programa de radio, el tratamiento es la manera en cómo 
los conductores se dirigen al público: tono ligero o serio, íntimo o 
impersonal, formal o amistoso. Otro elemento es el ritmo, puede ser 
lento y detallado o rápido, con cortas secuencias, música y anuncios 
para aligerar su ritmo. 

Al considerar tanto la forma como el tratamiento de los 
programas, los productores deben recordar que los distintos sectores 
del público a que se dirigen tienen hábitos definidos de lectura 
mientras escuchan la radio. Un programa que se ajuste a esos 
hábitos, encontrará gran aceptación por parte del público; por 
consiguiente cuanto más coincida la forma y el tratamiento del 
programa con la de aquellos a que esta habituado el oúblico, tendrá 
mayores probabilidades de ex1to. 

"Todos sabemos oue =.in -narcadas estan las clases 
socioeconómicas en nuestro país, !a manera de pensar, de vivir, los 
gustos, es una diferencia abismal y yo aamiro mucho a tas clases 
medias que se avientan a llamar ai orograma y les vale gorro. La 
clase alta está llena de tabúes, guardan la imagen. Es más honesta la 
gente humilde." Sofía Sánchez Navarro / Productora Ejecutiva -
Conductora FRIENDS CONNECTION 

3) CÁLCULOS DE TIEMPO: Significa la determinación del tiempo 
necesario para producir un programa y el momento en que dicho 
programa se presentará al público. 

4) PREPARACIÓN: Las actividades de experimentación y los ensayos 
previos habrán permitido al productor tornar importantes decisiones 
en cuanto al contenido, forma y estilo de sus programas, por 
consiguiente, se encuentra ahora en condiciones de abordar la 
preparación de la producción final. 

Los ensayos anteriores a la producción ayudan al productor a 
probar diversos enfoques y tratamientos de un mismo contenido, de 
modo que pueda elegir el más efectivo y así ahorrar gastos inútiles. 
Al organizar estos ensayos, los productores deben tener en cuenta 
ciertas cuestiones: 

Los prototipos para ensayo deben presentarse en la forma más 
acabada posible. Cuanto más cercanos se hallen dichos prototipos 
al programa en su forma final, más claramente podrá evaluarse 
su efectividad. Es necesario que produzcan en las personas con 
quienes se ensayan las mismas reacciones que el producto final 
provocaría en los radioescuchas. 
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El contenido de los prototipos debe aproximarse lo más posible al 
que ha de tener el programa final. 

Las personas que participan en los ensayos debe parecerse lo más 
posible al público al que van dirigidos los programas. 

Las condiciones en que se realice el ensayo deben aproximarse lo 
más posible a las que reinen durante la presentación real del 
programa. 

Estos ensayos deben aspirar a confirmar las líneas generales, 
no a constatar cada elemento. Ellos dirán hasta que punto su 
programa cumple con los objetivos. 

La preparación de la producción de programas de radio, entraña 
la realización de actividades como: búsqueda de datos, redacción y 
corrección de guiones, selección de música y de participantes, 
entrevistas, preparación de materiales relacionados con el tema, 
audiciones de locutores. 

5) PRODUCCIÓN FINAL: El papel del productor durante esta etapa es 
asegurarse de que el producto final corresponda a lo proyectado. 

"Friends en su momento cambió el estilo de hacer radio en 
México, antes de esto no había nada tan abierto, tan interactivo." 
Eduardo Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS 
CONNECTION 

6) PRESENTACIÓN: Es la transmisión del programa terminado. 

Un equipo de producción varía en número y actividades a 
desempeñar, según el programa de radio y en función de sus 
necesidades, sus objetivos, e incluso el tipo de meta que se pretende 
alcanzar. En el caso de Friends Connectlon, el equipo de producción 
se conforma por un productor ejecutivo (Sofía Sánchez Navarro), un 
productor operativo (Eduardo Figueroa), un operador (Eduardo 
Figueroa), dos locutores en cabina (Sofía Sánchez Navarro y Eduardo 
Guerrero), un guionista y un encargado de los teléfonos. 

A continuación describiremos la definición tradicional de cada 
miembro del equipo de producción. Estas definiciones también están 
apoyadas por citas rescatadas de las entrevistas realizadas a los 
protagonistas de este programa, con las cuales explican su 
desempeño dentro de Friends Connectlon. 
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4.1. PRODUCTORES 

"Productor: en radio, profesional resoonsable del control 
presupuestario, planificaCtón, organización v dotación de medios 
humanos y técnicos oara un orograma" : 1 

"El productor más que inteligencia. responsaoilidad, sentido 
común, limpieza, don de mando. saoer trabajar en equipo, 
puntualidad, creatividad, conocimiento, ouen humor, sensibilidad, 
humanidad, sencillez, ingenio, debe tener amor por su trabajo y por 
la radio" 12 

Una de las principales tareas del proauctor es que el publico se 
identifique con su programa, para esto es fundamental que se tenga 
un estilo propio. De esta manera el productor conserva la lealtad de 
la audiencia y una producción popular, que incluso los competidores 
tratarán de imitar para lanzar al mercado un programa similar. 

El productor con su empeño y creatividad logra una emisión 
inolvidable, un programa trascendente y la captación de un gran 
auditorio. Junto con el conductor, crea una mancuerna que hace de 
cada emisión un programa de altura. 

"Aparte la hacía de productor porque no tenía nadie atrás que 
me estuviera diciendo como hacer las cosas. Friends ha sobresalido 
todo este tiempo por lo que es la producción, con creatividad, 
efectos, sacarte cosas de la manga, hacer cosas chuscas. Es un 
trabajo complicado porque no tienes el apoyo de la imagen como en 
la televisión, y el trabajo de los locutores también interviene con sus 
tonos de voz, su forma de hablar" Eduardo Figueroa / Productor 
Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION 

Al productor de radio, también se le conoce ·como realizador, ya 
que es el que pone la idea para hacer el proyecto, crea el concepto y 
lo ejecuta. 

Según Mario Alberto Pérez, en su libro "Prácticas Radiofónicas. 
Manual del Productor", las características con que debe contar el 
productor de radio son: 

11 Cebrián Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp.269. 
12 Pérez Mario Alberto, "PRACTICAS RADIOFONICAS I MANUAL DEL 
PRQPUCTQ~, 1996. op.43. 
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1) Debe ser político, para saber conducir sus estrategias de trabajo, 
manejar a la gente a su cargo y adecuarse a los entenas y a las 
políticas de su empresa sin que esto afecte sus principios, su ética, 
ni sus intereses, y desde luego los de la estación para la cual 
trabaja. 

2) Debe tener alta capacidad y disposición para el trabajo en eouipo, 
ya que a la hora de la ejecución del programa, debe apoyarse en 
sus compañeros, formar un sólido grupo entre el conductor y el 
operador. 

3) Debe saber tomar decisiones para salir airoso de cualquier 
contingencia. 

4) Debe estar al tanto de su equipo técnico, por lo que debe conocer 
el funcionamiento elemental de cada aparato, y así revisar sus 
equipos para evitar fallas a la hora de la transmisión. 

5) Debe ser previsor ante cualquier contingencia. 

6) Debe planear su trabajo con anticipación y evaluarlo al final de 
cada emisión. 

7) Debe hacerse responsable del resultado de cada emisión, porque 
él está al frente de la producción, y debe responder por cualquier 
falla en la transmisión. Las fallas y los aciertos van siempre en su 
representación, por tanto debe cuidar cada detalle desde su 
planeación hasta la salida al aire. 

8) Debe ser exigente en puntualidad, trabajo, precisión, calidad, aseo 
y creatividad. Se debe ganar la confianza y la autoridad de sus 
subordinados. 

9) Debe ser atento, amable y educado. 

10) Debe ser práctico, y organizar debidamen'Ce todas sus 
actividades para que éstas no interfieran con .el desarrollo del 
programa. En la radio los tiempos son muy Importantes. 

11) Debe ser humilde, ya que la prepotencia, la presunción y la 
arrogancia, Impiden el trabajo en equipo. 

12) Debe mantenerse actualizado en todo lo referente a su trabajo, 
tanto técnica como teóricamente. 

13) Debe ser radioescucha .de tiempo completo, para saber que 
hace o deja de hacer su competencia y conocer los alcances que 
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tiene él mismo. Debe conocer los diferentes tipos de auditorio y los 
diversos esquemas que se presentan en el medio. 

14) Debe evaluar su programa en el momento mismo de la 
transmisión y tomar la decisión de mejorarlo. 

15) Debe tener oído radiofónico y un acervo musical amplio. 

El productor debe encontrar el aspecto humano, vivo, directo de 
la gente. Debe encontrar en la radio un profundo sentido humano, 
algo que haga encender los aparatos receptores 

Para resumir, el proauctor es el alma de la radio, es quien da 
forma y espíritu al mensaje, es quien lleva la batuta en esa gran 
orquesta que compone el eauipo de trabajo dentro de una cabina, y 
si él falla, la obra pierde su armonía. 

4.2. CONDUCTORES 

"Conductor: coordinador de la información, informador que lleva el 
hilo de las noticias y da paso a las conexiones, reportajes, etc." 13 

El conductor es la voz de la emisora, el profesional que siempre 
está al pendiente de lo que acontece en torno al ámbito social, para 
proporcionar información contextualizada de acuerdo al tipo de 
programa que desarrolla. 

Su trabajo diario ante los micrófonos es punto de referencia, el 
público lo busca y los anunciantes también. La oportunidad con la que 
informa, lo atinado de sus comentarios y su influencia social, le dan 
credibilidad y respeto ante la audiencia que los sigue. 

"La voz es el elemento determinante dentro de los sonidos de la 
radio, es el elemento principal del mensaje expreso y por tanto su 
elección puede significar el éxito o el fracaso de ese mensaje" 14 

El conductor es el que da la cara al público, y por tanto debe 
poseer facilidad de palabra, sentido del humor, conocimiento de 
acontecimientos actuales, buena voz, fácil improvisación (que sólo se 
alcanza con una amplia cultura) y amplio vocabulario. Además, el 
conductor debe de advertir lo relevante de lo que acontece a su 

13 Cebrlán Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp. 100. 
14 Pérez Mario Alberto, "PRÁCTICAS RADIOFÓNICAS/ MANUAL DEL 
PRODUCTOR", 1996, pp.185. 
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alrededor y saberlo narrar, jerarquizar y elegir lo más conveniente 
para que lo escuche el auditorio. 

"En el momento en que se abre un micrófono se están pronunciando 
palabras, v si son las adecuadas, abren mentalidades y estremecen 
sensibilidades, descubren tesoros ocultos. Si no son las adecuadas se 
quedarán, precisamente, perdidas en el desierto" 15 

Conducir un programa es llevar el timón de una emisión ante 
un público determinado. Es ser la guía principal en una transmisión 
de radio. El éxito de un programa puede estar basado única y 
totalmente en el conductor, en su carisma, en su personalidad, en su 
voz y preparación. 

El conductor también es un entrevistador, por tanto debe 
conocer a su auditorio para preguntar, indagar, e investigar todo lo 
que los radioescuchas desean saber. 

Sofía Sánchez Navarro y Eduardo Guerrero conducen Friends 
Connection, programa que se transmite por "Digital 99" de lunes a 
viernes de 19: 00 a 21 :00 horas. Sofía estudió comunicación y se 
inició en la radio en 1990, cuando el locutor Julio César Palomera la 
invitó a sustituir a la locutora Delia Vargas en un programa que se 
llamaba "Aerobics", en el que permaneció por espacio de 2 años, 
hasta que se salieron los dos locutores que conducían Friends 
Connection y se hizo cargo de la conducción junto con Eduardo. 

Generalmente Sofía es la platicadora del programa, la que da 
consejos, ya que evidentemente ha tenido más experiencias que 
Eduardo, en este sentido la diferencia de edad es notoria. Eduardo es 
el que hace las bromas, es la parte creativa, así hacen una pareja 
equilibrada. 

"Yo la calabaceo tiro por viaje, me confundo, me trabo, me 
equivoco de información y la gente nota una identificación muy 
honesta y humana porque soy como ellos, no hago la finta de ser la 
locutora sexy, ni la sabihonda, soy una chava más grande a la edad 
promedio del auditorio, tengo 31 años y funjo como su amiga." Sofía 
Sánchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS 
CONNECTION 

"Eduardo al principio bien foco, y a Sofía le gusta que salgan 
bien las cosas pero también con fa chispa y dinamismo para hablar y 
envolver a fa gente y tiene todo el speech. Eduardo entre que le vale 
y demás, le gusta más a la gente. Empezaron a tener más audiencia. 
A base de eso se cambio todo el proceso de Friends Connection". 

15 Garza Ramiro, "LA RADIO PRESENTE Y FUTURO", 1996, pp.98. 
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Eduardo Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS 
CONNECTION 

"La gente es la que hace el programa. ellos son /os que salen al 
aire, nosotros sólo servimos como conexión para que hablen" Sofía 
Sánchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS 
CONNECTION 

4.3 OPERADORES 

"Operador: Técnico que mane_ta cualquiera de los aparatos empleados 
en la producción y emisión de programas" 10 

Desde hace ya algunos años, la programación musical ha 
asumido un papel protagónico en la gran mayoría de las emisoras de 
radio en la República Mexicana. 

Con el inicio de estas formas de entretenimiento surgió también 
la figura del operador, personalidad fundamental en la organización, 
cuyo talento utilizaba primordialmente el conocimiento de un 
determinado género musical y una buena dosis del menos común de 
los sentidos: el sentido común. 

Hoy en día esas responsabilidades no han cambiado, pero por 
otro lado han aumentado algunas otras. De cara a este nuevo 
milenio, el operador asume el compromiso de fortalecer no sólo el 
aspecto programático, sino de ponerse literalmente la camiseta para 
vestirla con elementos fundamentales como la producción y la 
promoción utilizando la creatividad 

"El operador es el que pone la mus1ca y los comercia/es en 
cabina, se encarga de que escuches todo bien al aire, sin lagunas, 
que tú lo escuches al aire como si fuera una sola hoja que te 
mostraran cada hora. Y no interviene el operador en los programas, 
pero este programa se presta, yo corrí con suerte, y empezó a crecer 
el programa y la amistad que hasta la fecha sigue." Eduardo 
Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION 

Para que el operador pueda desempeñar sus funciones en 
forma óptima es básico y de vital importancia el conocimiento técnico 
mínimo, así como el perfecto manejo del equipo de grabación, 
transmisión, de controles remotos o de copiado, sus características y 

16 Cebrián Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO y 
TELEVISIÓN", 1981. pp. 241. 
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limitaciones. No debe perder de vista que la producción lleva implícita 
una actividad creativa, imaginativa y dinam1ca. 

Debe tener un sentido auditivo bien desarrollado, lo que le 
permitirá identificar los sonidos en una gama amplia de frecuencias e 
intensidades, debe cuidar siempre la calidad y características de las 
grabaciones, programas y promoc1onales. 

Las funciones del operador varían de acuerdo a los objetivos de 
la producción radiofónica, en el caso de Friends Connect[Qrr, el 
operador es el encargado del control o equipo en la transmisión al 
aire. Debe seguir una bitacora comercial en la que se especifiaue la 
hora en la que deben ser transmitidos los spots comerciales. El 
operador de transmisión es un personaje trascendente, es au1en lleva 
la nave, el responsable de lo que pase finalmente al aire. f'equiere de 
una gran capacitación, iniciativa y concentración en su trabajo para 
salir airoso. 

"Un operador competente es piedra angular de una rransmisión. 
No cuida sólo el sonido. Cuida la marcha y el contenido de una 
estación" 17 

4.4 GUIONISTAS 

"Guionista: autor que escribe o redacta los guiones, especialista 
encargado del tratamiento de un argumento" 18 

"Yo les digo no escriban guiones, digan lo que les salga al aire, 
lean la nota antes, sean lo más espontáneos posibles, no importa si 
se equivocan, cuando suceda sean serios y pidan una disculpa porque 
eso es lo más honesto para el auditorio que nos escucha. Ese 
concepto lo he querido manejar porque así me inicie yo como 
locutora." Sofía Sánchez Navarro / Productor Ejecutiva - Conductora 
FRIENDS CONNECTION 

"Realmente no hay un guión, de hecho es improvisado ( ... ) no 
había nada preestablecido, Jo único que sí, era que había un formato 
de intervención, canción y corte, intervención, canción y corte, a no 
ser que hubiera otra cosa que modificara" Eduardo Figueroa / 
Productor Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION 

17 Garza Ramiro, "LA RADIO PRESENTE Y FUTURO", 1996, pp.213. 
18 Cebrián Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE LA RADIO Y LA TV", 
1981.pp.117. 
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4.5 TELEFONISTAS 

"Telefonista: persona empleada en el servicio de los aparatos 
telefónicos" 19 

"Se recogen los faxes del día, los que van llegado para 
mermelada o lo que sea, se les habla para confirmar si van a estar en 
la noche, y de la cabina empezamos a hablar" Diana Camarillo / 
Telefonista FRIENDS CONNECTION 

5 ANÁLISIS SISTÉMICO 

Con el afán de no obviar nada y siguiendo los pasos de Manuel Martín 
Serrano, al aplicar la teoría general de sistemas, tenemos que partir 
del concepto básico de la comunicación, exponer cuáles son sus 
componentes, y cuáles las funciones que éstos cumplen. De una 
manera constante, a lo largo de este punto llevaremos al terreno de 
Friends Connection lo que la teoría explica. 

Para Manuel Martín Serrano ("Teoría de la Comunicación" 
1993 ), la comunicación es la aptitud que guardan los seres vivos para 
servirse de la información en la interacción. 

Se le denomina actor de la comunicación "a cualquier ser vivo 
que interactúa con otro u otros seres vivos, de su misma especie, o 
de especies diferentes, recurriendo a la información. La comunicación 
por ser una forma de interacción, supone la participación de al menos 
dos actores". 20 

En la situación comunicativa, los actores ocupan posiciones 
distintas y en el transcurso del proceso comunicativo desempeñan 
funciones diferentes. Manuel Martín Serrano se refiere con el término 
"Ego" al actor que en determinada interacción inicia el Intercambio 
comunicativo, y con el término "Alter" al actor o actores que resultan 
ser solicitados comunicativa mente por Ego. 

En el caso de Friends Conriection, los roles de Ego y Alter, son 
desempeñados indistintamente por conductores y por los 
radioescuchas que participan en el programa. 

Cuando el actor Interactúa comunlcativamente, se sirve de una 
materia o energía y la modifica, a esta materia se le denomina 

19 Idem, pp.330. 
20 Serrano Manuel Martín, "TEORÍA DE LA COMUNICACIÓN", 1993, 
pp.13. 
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sustancia expresiva. El actor (Ego) debe alterarla de forma temporal 
o permanente para que la comunicación con el actor \Mlter) sea 
posible. En el caso de Friends Connection, la sustancia expresiva de 
los actores son la conjunción de el intelecto para producir ciertas 
ideas, un mismo código linguistica y los órganos biolog1cos que 
emplean para producir la voz. 

La clase de operaciones que lleva a cabo Ego con la materia de 
la sustancia expresiva, cuando moo1fica su estado, se aenom1na 
trabajo expresivo. Este trabajo en el caso de los actores de F_riends 
Connection, son las palabras que van articulando para crear un 
mensaje, y las entonaciones que se van agregando a la voz para 
provocar alguna reacción deseada en el interlocutor. 

Las expresiones son la modificación o modificaciones que sufre 
la materia de la sustancia expresiva como consecuencia del tr¡¡bajo 
de Ego, "gracias a las cuales se le confiere a la propia sustancia 
expresiva, o se le transfiere a otra materia, un uso relevante en la 
interacción comunicativa. Las expresiones aparecen en la materia de 
la sustancia expresiva como un cambio de lugar, un cambio de 
forma"21

• 

Las expresiones modifican el estado de la sustancia expresiva. 
Estas modificaciones van a afectar al intercambio de energía entre las 
sustancias y el medio que le rodea. Cada vez que la sustancia 
expresiva entra en actividad, es decir, cuando cede energía al medio, 
la frecuencia del intercambio de energía y su intensidad, son 
diferentes respecto a la frecuencia y la intensidad del intercambio 
energético que llevan a cabo las materias que la rodean. 

El trabajo expresivo que Ego realiza para ponerse en 
comunicación con Alter, se corresponde con el trabajo perceptivo que 
debe llevar a cabo Ego para captar las señales. En el caso de Friends 
Connectlon, aunque no se utiliza un código restringido, si es 
necesario estar familiarizado con el código del sistema, es decir, con 
ciertos conceptos y simbolismos utilizados por los actores. 

Este requisito exige que los órganos biológicos o tecnológicos 
de los que Ego se sirve para producir y transmitir señales, puedan 
acoplarse con los órganos biológicos o tecnológicos de los que Alter 
se sirve para captarlas; o lo que es lo mismo que Ego posea Ja 
capacidad de producir la cla~'- de estímulos que Alter reconoce como 
preceptos. Además es necesario que esos mismos órganos sean 
adecuados para ajustarse a las características del canal de 
comunicación. 

'
1 Idem, pp.15. 
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En Friends Connection, es necesario que Ego cuente con voz, 
capacidad auditiva, micrófono, teléfono, la transmisión de la señal de 
radio (tren de energía), y un código común con Alter y que Alter 
tenga voz, capacidad auditiva, un aparato receptor que le permita 
captar la señal, y un teléfono mediante el cual pueda mantener el 
intercambio de mensajes, y un codigo común con Ego. 

Al conjunto de or:;¡anos biológicos o tecnologicos que aseguran 
el acoplamiento entre el traPaJo expresivo de Ego y el trabajo 
perceptivo de Alter, se les denomina instrumentos de comunicación. 

Los instrumentos de comunicación que intervienen en un 
proceso comunicativo cualquiera, funcionan como un sistema ya que 
deben de acoplarse entre s1 para que la comunicación sea posible. El 
sistema resultante es adecuado para la comun1cac1ón cuando los 
instrumentos de que se compone aseguran: la producción de 
expresiones por Ego, la producción de las señales por Ego y la 
percepción de señales por Alter. 

Los hombres han desarrollado tecnologías para aumentar la 
eficacia de los órganos de expresión, de los canales y de los órganos 
de recepción. Aquí cabe el ejemplo del teléfono, instrumento de 
traducción de señales acústicas en eléctricas y viceversa, que 
proporciona un canal más rápido y de más alcance para la difusión, 
así como la radiodifusión. 

"La pauta expresiva mediante la cual Ego asocia un repertorio 
de expresiones, a la designación de un objeto de referencia, y la 
pauta perceptiva mediante la cual Alter asocia un repertorio de 
preceptos a un objeto de referencia, son modalidades de 
comportamientos que están coordinados por las representaciones. 
Dichas pautas pueden ser instintivas o aprendidas, pero en cualquier 
caso debe de existir entre ellas la correspondencia necesaria para que 
ambos actores puedan compartir una misma designación "22• 

Cabe mencionar que Friends Connection maneja un código 
accesible prácticamente para cualquier actor, sólo basta escuchar 
constantemente el programa para entender los mensajes. Mientras 
que para interactuar directamente en el sistema, es necesario contar 
con los instrumentos biológicos y tecnológicos a los cuales hicimos 
referencia anteriormente. 

La necesidad de que se aseguren todos los requisitos anteriores 
obedece a que, si Ego no opera con alguna sustancia expresiva, no 
puede haber ni expresiones, ni señales, ni transmisión, aunque pueda 

22 ldem, pp.22. 
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existir alguna representación, por ejemplo cuando el sujeto recuerda 
o idea algo. Pero la actividad representativa que no se expresa no es 
comunicación, sino reflexión o rememoración. 

Si faltan las señales o carecen de alcance suficiente, no es 
posible la difusión, aunque existan las acciones encaminadas a 
producir expresiones mediante modificaciones en las sustancias 
expresivas. 

La ausencia de un instrumento entre Jos que deben concurrir a 
la génesis, difusión y captación de señales, impide la comunicación, 
como ocurre con los seres vivos afectados por lesiones en los órganos 
del habla o del oído. 

Finalmente supuesta la existencia de todos los anteriores 
requisitos, la incapacidad para asignar una representación adecuada 
a las señales que el actor emite o recibe, impide la comunicación. 

Los instrumentos tecnológicos de comunicación que el trabajo 
humano ha podido crear, están obligados a funcionar dentro de los 
límites que permiten nuestros sistemas biológicos de comunicación; 
es decir que ningún instrumento tecnológico debe rebasar los límites 
de la codificación y la decodificación de señales que pueden procesar 
los órganos de los sentidos. 

En la comunicación se intercambian datos sobre las cosas, por 
medio de la información que proporcionan las señales obtenidas de 
las expresiones, y no las cosas a propósito de las que se comunica. 
Cuando se intercambian cosas, se lleva a cabo un transporte y no una 
comunicación. 

La comunicación y el transporte coinciden en que algo, una 
materia o una energía salva una distancia espacial o temporal entre 
los actores. Pero esa materia o esa energía se moviliza en la 
comunicación porque soporta datos Informativos, no porque sea 
materia de tal o cual clase, o tal o cual clase de energía. 

Todos estos componentes, expuestos a nterlormente, pueden 
representarse dentro de un modelo, el cual simboliza la organización 
y las relaciones que mantienen entre sí dichos componentes. 

El espacio recuadrado que se muestra a continuación, contiene 
los componentes que por su función, se Incluyen en el Interior del 
sistema comunicativo. 
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FUENTE: MANUEL MARTIN SERRANO, "TEORIA DE LA COMUNICACIÓN", 1993. 

El sistema Friends Connection es un sistema comunicativo, y 
como tal su funcionamiento se puede traducir de la siguiente forma: 

EMISOR -> INSTRUMENTO -> MENSAJE -> RECEPTOR 
(EGO) TECNOLÓGICO (ALTER) 

LOCUTOR _, RADIO -> MENSAJE _, RADIOESCUCHA 
(EGO) (ALTER) 

1 1 
V 

(ALTER) <- RADIO <- MENSAJE <- (EGO) 

"El análisis del Sistema de Comunicación permite comprender 
las funciones que cumple cada uno de los componentes que lo 
constituyen. Esta perspectiva significa situar la Teoría de la 
Comunicación a un nivel más general que el de las ciencias que se 
especializan en el análisis específico de cada uno de los citados 
componentes. "23 

Ya expuestos los actores básicos de la comunicación y sus 
roles, entraremos en el terreno de la teoría general de sistemas, 
buscando comprender el proceso comunicativo en Frlends 
Connectlon. 

Los principales exponentes de esta teoría son, Bateson, 
Scheflen, Watzlawick y Bertalanffy, quien construyó las bases de la 
teoría de los sistemas, poniendo especial acento en los sistemas, 
como por ejemplo en los organismos que disponen de una fuente 
continua de energía extraída del medio ambiente. 

Demos un breve recorrido por el perfil teórico de estos 
estudiosos de la comunicación, y sumemos posturas para enriquecer 

23 Idem. pp.27. 
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nuestro concepto de comunicación y la aplicación de la teoría general 
de sistemas. 

Para Bateson (La Nueva comunicación, 1982) casi toda 
comunicación tiene un carácter inconsciente. Asegura que ignoramos 
casi todo de los procesos por los que nos f,oricamos nuestros 
mensajes y los procesos por los que comprendemos los mensaies de 
los demás y respondemos a ellos. Ya no tenemos conciencia de 
muchas de las características y componentes de los mismos 
mensajes. No observamos en que momento nos llevamos el cigarro a 
los labios, cerramos los ojos o alzamos las cejas. 

El hecho de que no prestemos atención a esos detalles de la 
interacción, dice Bateson, no implica que carezcan de consecuencia 
en el curso de la relación, en lo esencial somos inconscientes de las 
convenciones pasajeras que transmitimos sobre la forma en que 
deben comprenderse los mensajes; de la misma manera somos 
inconscientes del diálogo continuo relativo a esas convenciones. 

Ese diálogo no sólo tiene lugar entre personas y a propósito de 
las convenciones que establecen. Es también, y ello es más singular, 
un diálogo que rige lo que cada persona es. Las reglas que gobiernan 
la formación de una imagen de si, son modificadas por la manera en 
que los demás reciben nuestros mensajes. 

Los códigos y los lenguajes no son sistemas estáticos que 
puedan aprenderse de una vez por todas. Son más bien sistemas de 
modificación de las convenciones y las premisas que gobiernan la 
manera en que los mensajes deben ser elaborados e interpretados. 
La corriente permanente de la comunicación es para cada individuo 
una cadena continua de contextos de aprendizaje, y más 
particularmente, de aprendizaje de las premisas de la comunicación. 

Se revela que el fenómeno de aprendizaje más simple es la 
recepción de una Información o una orden. En forma más compleja la 
palabra aprendizaje se refiere a un cambio en la capacidad del 
Individuo de reaccionar a las percepciones o a las señales que recibe. 

La aceptación de una premisa de comunicación es el mismo 
fenómeno que la aceptación de un rol: es un cambio momentáneo o 
duradero de hábitos y de previsiones. Y el término rol no designa más 
que una cierta fase de cambio de carácter, ya sea breve o duradera. 
Este término describe la estructura del comportamiento ofrecido por 
una persona dada en el contexto de aprendizaje que constituye un 
sistema de dos personas. 
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Un contexto de aprendizaje es un segmento estructurado de 
manera bien determinada de la corriente de intercambio entre dos 
personas. 

Los acontecimientos de los que se compone el contexto 
(estímulos, reacción y refuerzo) pueden estar diversamente 
relacionados entre ellos y constituir con todo una totalidad 
estructurada. 

Albert E. Scheflen ("La Nueva Comunicación", 1982) explica 
que toda interacción posee una orden del día, un plan de 
organización, o un programa cultural "interiorizado" de una manera o 
de otra por cada participante. 

Este plan representa el modo en que los participantes han 
aprendido a ejecutar esta interacción. Si fuésemos capaces de 
estudiar todas las 1nteracc1ones posibles de un grupo dado, nos sería 
posible diseñar un mapa detallado y sistemático de todos los actos de 
ese grupo. Este mapa representaria su cultura. Aun más, si pudiera 
seguir a un individuo de interacción en interacción, podría preparar 
un programa describiendo sus roles. Este programa representaría su 
perfil comportamental. 

Los programas definen la estructura social del grupo en acción, 
la composición del grupo. El programa puede exigir que solamente las 
personas de tal sexo, edad, estatuto social o capacidad sean aptas 
para tomar parte en su realización. El número de participantes puede 
estar igualmente limitado o pueden requerirse diversos 
reagrupa mientas. 

La naturaleza de las relaciones durante la ejecución estará 
enmarcada por sistemas de valores, normas y tabúes. 

Los programas ofrecen numerosas variantes o alternativas. Las 
unidades pueden sustituirse entre sí de manera intercambiable sin 
interrumpir el desarrollo del programa. Los sujetos son capaces de 
inventar modificaciones en ausencia de alternativas tradicionales. 

Dado que la comunicación exige el recuerdo de programas 
complejos y un tratamiento continuo de la Información, deberemos 
comprender al menos dos tipos de sistemas, así como sus relaciones 
mutuas. 

En primer lugar, un cierto mapa cognitivo de la estructura del 
comportamiento (correspondiente a los contextos) debe ser 
almacenada en la memoria y recordable en todo momento. 
Semejante mapa debe construir la Imagen de un sistema de 
comportamiento. 
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En segundo lugar, el tratamiento de la información a los niveles 
orgánico y suborgánico reclama una concepción sistemática de los 
procesos que hoy denominamos la percepción y el feedback, el 
recuerdo y la integración, la actividad neuromuscular, etc. 

Para disponer de mecanismos intactos de tratamiento de la 
información, esca persona debera haber aprendido correctamente los 
sistemas de comunicación de su grupo social y deberá estar deseosa 
o ser capaz de utilizarlos. 

Que haya sido eiecutado el comportamiento comunicativo 
apropiado no significa que una comunicación se haya producido. Ante 
todo el comportamiento debe realizarse en el curso de las relaciones 
sociales. Para que se realice un programa, dos o mas personas, de 
formación cultural similar, deben entrar en relación, y la organización 
social del grupo ejecutante debe poseer al menos las características 
siguientes: 

Los miembros deben disponer de canales de comunicación, a 
veces a distancia, pero por lo general cara a cara, a fin de poder 
ver, entenderse y a menudo tocarse. 

• La cohesión del grupo debe ser mantenida al ·menos hasta la 
terminación del programa. 

• Es frecuente que un grupo deba preservar su continuidad entre 
dos ejecuciones y deba proseguir las actividades en un término tan 
largo como la sustitución y la formación de nuevos miembros. 

En conclusión para Schefien, la comunicación puede definirse 
como el sistema de comportamiento integrado, que calibra, 
regulariza, mantiene, y por ello, hace posibles las relaciones entre los 
hombres. En consecuencia podemos ver en la comunicación el 
mecanismo de la organización social, de la misma manera que la 
transmisión de la información es el mecanismo del comportamiento 
comunicativo. 

Mientras que para Paui Watziawlck ("La Nueva Comunicación", 
1982) Una quinta parte de toda comunicación humana sirve para el 
intercambio de información, mientras que el resto corresponde al 
interminable proceso de definición, confirmación, rechazo y 
redefinición de la naturaleza de nuestras relaciones con los demás. 

El hombre no está dotado naturalmente de una lógica Interna 
de las relaciones causales, sino más bien que el entorno en el que se 
ha criado influye en su manera de percibir, pensar y comunicarse. 
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La interacción humana no se produce por azar. En efecto a 
medida que se desarrolla una relación, se estructura cada vez más; 
es útil considerar los sistemas humanos como gobernados por reglas. 
El sistema funciona como si estuviera controlado por tales reglas (o 
regularidades) y como s1 toda violación de una regla exigiera ciertas 
contramedidas para restablecer la estabilidad del sistema. Cuanto 
más sano es el sistema. más •/asto es el repertorio de reglas y más 
flexibles aparecen las mismas reglas. Cuanto mas ··enrermo" está el 
sistema, más sofocantes \' estrictas son las reglas. El sistema 
enfermo parece desprovisto de un rasgo esencial que caracteriza al 
sistema sano: los sistemas patológicos parecen privados de 
metareglas utilizables, es decir de reglas que permitan camoiar sus 
reglas. 

Lo que distingue a cualquier sistema es que no se organiza por 
azar, a través de todas las diversas posibilidades de acción y de 
reacción, ya que todo sistema viable no concuerda de hecho más que 
con un número bastante restringido de comportamientos. 

Como definiciones mas concretas de sistema, tenemos que 
según Manuel Martín Serrano ("Teoría de la Comunicación", 1993) es 
una entidad que se constituye por la concurrencia de más de un 
elemento. Para Bertalanffy (Teoría General de Sistemas, Pedro 
Voltes, 1978), el sistema es un complejo de elementos que actúan 
recíprocamente. Khailov (Teoría General de Sistemas, Pedro Voltes, 
1978) lo define como una colección de objetos junto con sus 
interacciones mutuas, el estudio de las interacciones conduce 
lógicamente al concepto de organización sistemática, es el 
acoplamiento entre sus componentes y la organización como sistema 
resultante de este acoplamiento. Según McClelland (Teoría General 
de Sistemas, Pedro Voltes, 1978), es la reunión de componentes 
dotados de propiedades identificables entre los cuales se perciben 
relaciones. 

Partiendo de estas definiciones, podemos considerar a Frlends 
Connectlon como un sistema, el cual puede ser descrito mediante un 
análisis sistémico que explique la organización de este objeto de 
estudio. Para realizar este análisis, seguiremos paso a paso, el 
método expuesto por Manuel Martín Serrano en "Teoría de la 
Comunicación", contextualizado con nuestro objeto de estudio. 

Como base para este análisis, veamos la representación del 
modelo comunicativo descrito a través de la teoría general de 
sistemas. 

Desde el punto de vista sistémico, para la existencia de 
comunicación, resulta preciso compartir una misma visión del mundo 
a propósito de unos determinados objetos de referencia. 
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En este modelo, en el que las relaciones entre los individuos 
son requisito imprescindible para la interacción, éstas se pueden 
convertir en el propio objeto de referencia de la comunicación. 

Estos componentes y relaciones quedan reflejados en el 
siguiente modelo: 

Penooa A 
ta cono se ve 
el.Jirlsme1v 
COITOV! S1JS tnes 

/ 

OtieoA ~/ reacc.on PersoraA de A 
CO'I sus Mutuos y tines ano 8 
lolconoloveB 

;:'erso·.ae 
t!lcOCl'llse ve 
ef.JmcsrMy 
corro ve sus 111es 

•)~etoB 

Ferso."'d8 
con sus 5rb.Jos y •nes 
l~c<mlo""A 
19J•ISCJ 

SI = Sistema de Interacción 
SC = Sistema de Comunicación 

SU = Medio Ambiente del Sistema en Estudio 

FUENTE: MANUEL MARTIN SERRANO, "TEORfA DE LA COMUNICACIÓN", 1993. 

Tratando de explicar los conceptos presentados en el modelo 
anterior, podemos resumir diciendo que en la Interacción 
comunicativa entre A y B existe retroalimentación (feed-back), 
obviamente sin dejar de lado su entorno y contexto social. Así, de 
una manera básica y minlmallsta lo traducimos en el modelo 
siguiente: 

68 

'•" 



.. a 
/ ·-----

De acuerdo con la perspectiva sistémica aplicada a la 
comunicación, Watzlawick realiza un estudio de la comunicación 
interpersonal. En este modelo las características de la interacción 
como sistema abierto son las siguientes: 

1. Totalidad. Cada una de las partes de un sistema está 
relacionada de tal modo con otras que un cambio en una de 
ellas provoca un cambio en todas las demás y en el sistema 
total. 

2. Retroalimentación (circularidad). Cada mensaje provoca un 
nuevo mensaje. La interacción se caracteriza por ser un 
sistema circular y no unilateral, de tal modo que los distintos 
mensajes Intercambiados por los individuos van a tener una 
respuesta y ésta a su vez otra. 

3. Equlfinalldad. En los cambios de los sistemas (en el sentido 
de alteración del estado al cabo de un periodo de tiempo), 
Idénticos resultados (del cambio) pueden tener orígenes 
distintos, porque lo decisivo es la naturaleza de la 
organización. 

Una vez explicado el sistema comunicativo aplicaremos el 
Análisis Sistémico a Frlends Connectlon. El primer paso es determinar 
qué elementos componen al sistema. Un elemento pertenece al 
sistema cuando su existencia ·es necesaria para que éste funcione o 
permanezca organizado como tal. Así los elementos están implicados 
en el funcionamiento del sistema, y las Implicaciones pueden ser: 

a) OBLIGATORIA, cuando la desaparición de ese elemento tiene como 
consecuencia la desaparición, transformación o dlsfuncionalldad 
del sistema. 

b) OPTATIVA, cuando el sistema puede funcionar sin desaparecer o 
sustituir a un componente sin transformarse en otro sistema. 
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En el caso de Friends Connection, ! ·e · onentos obligatorios 
son: 

Actor I Ego-Alter / Locutor 
Instrumentos Tecnológicos / Radiotransmisor, aparato 
receptor, micrófono y telefono 
Instrumentos Biológicos/ voz, oído 
Mensaje/ Interacción entre el Auditorio Participativo y el Locutor 
Actor I Alter-Ego/ Auditorio Participante 
Actor I Alter/ Auditorio NO Participante 

Estos elementos son obligatorios ya que constituyen la columna 
vertebral de este sistema comunicativo. Si alguno de ellos no 
existiera o llegara a faltar, el sistema desaparecería. Cabe recordar 
que los roles de Ego y Alter, son desempeñados alternadamente por 
los actores. 

Los elementos optativos son: 

Operador 
Productor 
Guionista 
Telefonista 

Estos elementos pueden ser sustituidos por otros sin afectar al 
sistema. El apoyo de nuevas tecnologías en radiodifusión, hace 
posible que una sola persona pueda desempeñar varias funciones sin 
que el sistema se vea afectado. 

Existen elementos que sin ser obligatorios ni optativos para la 
existencia o funcionamiento del sistema en que se encuentran, 
aparecen de una manera constante. A estos elementos que precisan 
la existencia del sistema pero no están implicados en él se denominan 
elementos Incorporados al sistema. En el caso de Frlends Connectlon, 
no existe el elemento incorporado al sistema. 

Al haber determinado las clases de implicaciones dentro del 
sistema, el paso siguiente es ubicar las clases de diferenciaciones, 
donde un componente se distingue de otro de acuerdo a su 
comportamiento y funciones dentro del sistema. 

Los tipos de diferenciación pueden ser: 

a) Estructural, en la cual la(s) posiclón(es) que ocupa cierto 
elemento en la organización del sistema, es necesaria y no 
puede ser reemplazado por otro(s). 

70 



b} Funcional, en la cual la(s) función(es) que desempeña cierto 
elemento, no puede ser desempeñada(s) por otro(s) 
elemento(s). 

En el caso de Friends Connectlon, los elementos diferenciados 
estructuralmente son: 

Productor 
• Actor/Ego 
• Instrumentos Tecnológicos 
• Instrumentos Biológicos 
• Actor/ Alter 

Mensaje 
• Operador 
• Guionista 
• Telefonista 

Estos elementos son diferenciados estructuralmente ya que la 
posición que ocupan en el sistema no puede ser ocupada por otro 
elemento, y cada posición es necesaria para que el sistema funcione 
como tal. 

Los elementos diferenciados funcionalmente son: 

• Actores 
• Instrumentos Biológicos 
• Instrumentos Tecnológicos 

Mensaje 

Estos son elementos diferenciados funcionalmente ya que su 
función en el sistema no puede ser desempeñada por ningún otro 
elemento; son la piedra angular de este sistema, y en un momento 
dado son las constantes de todo sistema de comunicación que se 
realiza a través de un medio electrónico. 

El punto siguiente en el análisis sistémico es determinar las 
clases de dependencias entre cada elemento. Para Manuel Martín 
Serrano, las dependencias son las relaciones que existen entre los 
elementos del sistema. Estas pueden ser: 

a) Solidarla : cuando el cambio de un elemento significa el cambio 
de otro, y viceversa. 

b) Causales: cuando el cambio de un elemento puede cambiar a otro, 
pero no a la Inversa. 
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c) Específicas. Cuando el cambio de un elemento significa que 
algunas veces cambian otro u otros elementos, pero no 
necesariamente, y viceversa. 

En el caso de Friends Connection, las relaciones solidarias se 
dan entre: 

Actores ~ Mensaje 

Actor/Ego<:::!> Actor/Alter 

• Telefonista <:::!> Auditorio Participante 

Cualquier cambio en los Actores (emisores o receptores) 
afectará al Mensaje. En el caso del Telefonista y el Auditorio, la 
relación es solidaria ya que el Telefonista es el lazo entre el Auditorio 
y el Locutor, y si no existiera el Auditorio, el Telefonista no tendría 
razón de ser. Así los cuatro elementos mantienen una relación 
interdependiente. 

Las relaciones o afectaciones causales se dan entre los 
siguientes elementos: 

Productor -> Operador 
Productor -• Telefonista 
Productor -• Guionista 
Productor-• Actor/Emisor 
Operador Mensaje 
Operador - • Actor/Emisor 
Operador Radioescucha 
Operador Auditorio Participante 

• Telefonista-> Actor/Emisor 
• Telefonista --> Mensaje 

Guionista -> Actor/Emisor 
Guionista -. Mensaje 
Instrumentos Tecnológicos -> Resto de los elementos 

Estas relaciones causales se dan debido a que el primer 
elemento puede afectar o influir en Ja función o comportamiento del 
segundo, y no a la inversa. 

En este sistema la relación específica es representada por Jos 
cambios en la programación musical y en el contenido del programa 
(mensaje). La programación musical cambia debido a necesidades de 
promoción de ciertos artistas, de posibles negociaciones con las 
dlsqueras o por agotamiento de los temas; el cambio en los 
contenidos se debe a la constante variación de los radioescuchas 
participantes que viven un contexto diferente. 
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RESUMEN TEMÁTICO 

Sobre el proyecto del programa ... 

• Friends Connection surgió como una opc1on diferente en la radio 
comercial, al principio se presentó como un programa frívolo para 
conseguir pareja, y con el tiempo se adaptó. Actualmente es una 
oportunidad de interacc1on que pocos medios ofrecen. 

• A un año de su lanzamiento el cambio de locutores dio mayor 
fuerza al programa y generó en su público certidumbre y 
confianza, con lo cual los niveles de rating se vieron favorecidos. 

Los cambios realizados al proyecto original del programa ayudaron 
al fortalecimiento del nuevo enfoque y dinámica de Friends 
Connection. 

Sobre la estructura y dinámica del programa ... 

Debido a su estructura y dinámica, el programa no necesita de un 
guión rígido, al contrario éstas son totalmente flexibles. Por esto 
sólo trabajan con el llamado guión estructura que marca tiempos y 
secciones al aire. La única limitación que presentan son los 
tiempos comprometidos para publicidad. 

• Las intervenciones de los locutores son improvisadas, y dependen 
del contexto de las llamadas de los radioescuchas y de los 
acontecimientos diarios. 

Sobre el equipo de producción ... 

El proceso de producción realizado cuidadosamente por el equipo 
de Friends Connection, hace que el programa se presente al aire 
con calidad y naturalidad, lo cual representa altos niveles de 
audiencia. 

• El equipo de producción a pesar de contar con pocos elementos, 
realiza un programa competitivo, que satisface las expectativas de 
su auditorio. Está compuesto por dos conductores (uno de ellos, 
productor ejecutivo), un productor operativo que funge también 
como operador, y una telefonista. 

La función del productor de radio, es ser responsable del control 
presupuestarlo, planificación, organización y dotación de medios 
humanos y técnicos para un programa. 
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El conductor es el encargado de coordinar la información. y ser el 
informador que lleva el hilo de las noticias y da paso a las 
conexiones, reportajes, etc. 

El operador es el técnico que maneja cualquiera de los aparatos 
empleados en la producción y emisión de programas. 

El guionista es el autor que escribe o redacta los guiones, es el 
especialista encargado del tratamiento de un argumento. 

La telefonista es la persona empleada en el servicio de los 
aparatos telefónicos. 

Sobre el sistema comunicativo .. 

Podemos considerar a Friends Connection como un sistema, el cual 
puede ser descrito mediante un análisis sistémico que explica la 
organización de este objeto de estudio. 

El sistema Friends Connection es un sistema comunicativo en el 
que intervienen el emisor, el instrumento tecnológico, el mensaje 
y el receptor. En este sistema los papeles de receptor y emisor se 
intercambian constantemente. 

Friends Connection maneja un código accesible para cualquier 
actor. Para interactuar directamente en el sistema, sólo es 
necesario contar con los instrumentos biológicos y tecnológicos 
necesarios. 

Un elemento pertenece al sistema cuando su existencia es 
necesaria para que éste funcione o permanezca organizado como 
tal. 
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CONCLUSIÓN 

En este capitulo encontramos que Friends Connection plantea desde 
su proyecto la participación de los radioescuchas de una manera 
directa y como columna vertebral de cada emisión. No sabemos a 
ciencia cierta si esto se da en proyectos de otros programas 
radiofónicos, pero la participación directa y abierta de los 
radioescuchas no es cosa de todos los días. 

Un dato importante es que el proyecto del programa ubica a 
radioescuchas participantes y a locutores con un porcentaje igual de 
tiempo al aire, ¿no nos han enseñado que las estrellas en los medios 
son los conductores, actores, locutores, en fin los del mrcrófono?, al 
parecer en Friends Connection se olvidaron de esa formula y optaron 
por ubicar al radioescucha en un peldaño mas alto en la escalera 
radiofónica. 

En este momento vale la pena recalcar que la importancia que 
le da Friends Connection a sus receptores no está sólo en el papel, es 
algo que en la practica se da, y fructifica de una manera poco vista a 
la radio comercial mexicana. 

Mediante la Teoría General de Sistemas, entendimos que en 
Friends Connection el receptor es una pieza que interactua, crea y 
modifica los contenidos, dinámica y estructura de cada emisión. En 
este espacio, el llamado "Feedback" pasa de los libros a la práctica. 

El tono de estas líneas quizá dé la impresión de una sobre 
valoración de Friends Connection. A lo largo de esta investigación -
que en primera instancia pretende ubicar y comparar a los receptores 
de este programa - hemos descubierto la importancia de un 
programa con las características que presentamos en este capítulo: 
participación, interacción, libertad de elección, exaltación de valores, 
éxito comercial, permanencia. 

Aunque no es tema central de nuestra investigación, no 
podemos dejar de mencionar la importancia que tiene el factor social 
dentro del programa Friends Connection. Gracias a la identificación 
que se genera entre el emisor y el receptor, el público participante, 
en su mayoría jóvenes, se sienten con la libertad y la apertura de 
expresar sus sentimientos al aire, y esto provoca en ellos una catarsis 
que sucede de forma sana y natural, ya que la radio les permite 
escudarse en el anonimato y hablar sin tapujos o prejuicios, sabiendo 
de antemano que su interlocutor no va a juzgarlos ni a criticarlos. 
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En este sentido, la radio meaiante programas como Friends 
Connection, logra llenar un vacio social en 1os amb1tos emotivos y 
culturales (léase falta de valores). 

En los capítulos siguientes continuaremos con los pasos para 
conocer, ubicar y comparar a los receotores de este programa, pero 
rnantenaremos particular atención en el fenómeno descrito en los 
párrafos anteriores. Es probable que no havamos comprendido los 
alcances de un programa como este en el contexto de la radio 
mexicana, pero basta abrir un poco los ojos y dar un recorrido por el 
cuadrante e incluso por la televisión abierta, para darnos cuenta de 
que Friends Connection puede ser el inicio de una metamorfosis en 
radioescuchas y televidentes: de consumidores a actores. 
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CAPÍTULO III: EL RECEPTOR DE LA RADIO 
COMERCIAL EN MÉXICO 

INTRODUCCIÓN 

En Friends Connection, el papel que juega el receptor adquiere una 
Importancia poco vista en los medios. La participación de éste llega a 
modificar el programa mismo, pero conozcamos mejor a este 
elemento de los procesos comunicativos. 

Sin duda el receotor en los procesos de comunicación juega un 
papel basico e indispensable. Pract1camente en cualquier caso, dentro 
del proceso de comunicación se requiere de una respuesta del 
receptor ante el mensaje producido: c.Jna conversación sería el 
ejemplo más aterrizado, pero .:.qué sucede con un mensaje 
publicitario?, la respuesta del receptor representa el éxito del 
mensaje: el consumo del producto. 

En el caso de los medios masivos de comunicación, se ha 
implementado toda una industria que se dedica a medir la respuesta 
de los receptores. Ante la dinámica empresarial que envuelve a los 
medios, sería mucho esperar que buscaran una respuesta directa, 
esto es un poco mas abstracto. 

La "respuesta" del receptor se ha traducido a números. 
Números en la venta de los productos anunciados, números de 
audiencia, números que supuestamente expresan voz y sentimiento 
del receptor. Lo cuantitativo sobre lo cualitativo. 

Dentro de esta arbitrariedad cuantitativa, se han determinado 
ciertos perfiles con características propias para cada segmento de la 
población que son receptores en potencia. lCuáles son estas 
características?, la quién representan estos segmentos?, len cuál 
segmento esta usted?. 

La radio comercial no escapa a esta dinámica, el papel que ha 
jugado su receptor ha sido simplemente ese: "receptor" en el sentido 
mas simple de la palabra. Paulatinamente, se han ido modificando los 
esquemas y la participación va siendo una práctica, pero lpor qué el 
avance es mínimo, si los ejercicios han funcionado?, para integrar al 
receptor de la radio comercial a este proceso de "feedback" lfalta 
imaginación o buenas intenciones?. 
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lQué sucedería en una radio con mayor participación?, lla 
audiencia disminuiría si la radio socializara?, lrealmente se dañarían 
los intereses comerciales o todos saldríamos ganando?. 

1. EL PAPEL DEL RECEPTOR EN EL PROCESO 
COMUNICATIVO DE LA RADIO. 

Es necesario reconocer que no existe un proceso de comunicación, 
sino varios procesos. Esta aclaración es fundamental para entender el 
porqué de distintos tipos de mensajes. Un proceso se diferencia de 
otro por la manera en que se constituye cada elemento y por las 
relaciones que se establecen entre ellos. Por ejemplo, no es lo mismo 
ser emisor de comunicación educativa que de comunicación 
publicitaria. 

Tampoco es igual el mensaje en uno y otro caso, ni el papel del 
receptor. El tipo de proceso incide directamente en el tipo del 
mensaje y en la selección de los temas. Los elementos formales 
dependen directamente de la intencionalidad, de lo que se quiera 
lograr a través de este proceso, y del papel que se atribuya o asuma 
el receptor. 

A continuación definiremos los siete elementos básicos que 
intervienen en un proceso de comunicación, el número de elementos 
puede variar dependiendo del autor que se consulte y del tipo de 
proceso. En este caso nos basamos en los estudios de Daniel Prieto 
Castillo, publicados como "Elementos para el análisis de mensajes" 
( 1982): 

a) EMISOR: Es todo individuo, grupo o institución que elabora un 
mensaje con una determinada intención. Hay que tomar en cuenta la 
forma en que el emisor evalúa a sus destinatarios y cómo se evalúa a 
sí mismo. De esta evaluación depende la selección de los elementos 
del mensaje. Es decir, en el caso de los mensajes verbales, las 
palabras y las maneras de combinarlas dependen de lo que el emisor 
considera que sus destinatarios merecen recibir. 

"El emisor es el sujeto o fuente que envía un mensaje al 
receptor a través de un canal" 24 

"Emisor es todo lo que está en el origen, en la fuente de los 
mensajes difundidos por los medios" 25 

24 Cebrián Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp.138. 
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b) CÓDIGO: Son las reglas de elaboración y de combinación de los 
elementos de un mensaje. Reglas que deben ser conocidas tanto por 
el emisor como por el receptor. De ahí que también puedan definirse 
como conjuntos de obligaciones de elaborac1on e interpretación de 
mensajes. El código puede ser una estructura fuerte, rígida o bien 
una estructura flexible o abierta. 

"Código es un sistema de signos que puede transmitir 
mensajes. Designa por extensión las convenciones culturales 
comunes a una fuente y a un destinatano" 26 

"El Código es un conjunto de reglas o normas que fijan el 
funcionamiento del lenguaje. Función llamada metalinguística cuyo fin 
es verificar ei funcionamiento del lenguaje" 27 

c) MENSAJE: Es un elemento fundamental en el proceso de 
comunrcac1on, ya que en él se plasma la intencionalidad del emisor, 
además, sobre él se ejerce la lectura del receptor, la interpretación. 

"El mensaje es lo que se nos aparece a los sentidos, su 
organización responde a un código y a una intencionalidad". 28 

"Es un mensaje el contenido o conjunto secuencia/ significativo 
de signos que cristalizan la información expresada por el emisor" ¿g 

"Mensaje es la comunicación enviada por alguien, unidad que 
desglosa el contenido de una información. Lo que une al emisor y al 
receptor, suponiendo que uno y otro poseen el código que permite 
respectivamente codificar y descodificar el mensaje"'º 

d) MEDIOS Y RECURSOS: Constituyen los elementos que sirven para 
difundir un mensaje. Los medios tienen también una influencia en la 
conformación de los mensajes, les imponen ciertos límites que son 

25 Fages y Pagano. '.:...'2ICCJONARIO DE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACION", 1978, pp.81. 
26 Cebrián Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp.96. 
27 Fages y Pa~ano. "DICCIONARIO DE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACION", 1978, pp.47. 
28 Prieto Castillo Daniel. "ELEMENTOS PARA EL ANÁLISIS DE 
MENSAJES", 1982, pp.21. 
29 Cebrián Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp.217. 
30 Fages y Pagano. "DICCIONARIO DE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACION", 1978, pp.154-155. 
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necesarios conocer, sobre todo en relación con las posibilidades 
perceptuales de los destinatarios. 

e) REFERENTE: Es el tema del mensaje, aquello a lo que éste se 
refiere. Se piensa que el mensaje constituye una versión textual, fiel 
y objetiva del referente en cuestión, pero esto no es así. Todo 
mensaje es una versión y toda version puede ser más o menos 
buena, más o menos leal. Hay mensajes que ofrecen una versión 
equivocada de su tema, que 1ntenc1onadamente o no, distorsionan 
aquello a lo que se estan refiriendo. 

"El referente es ia realidaa del munao a la cual remite el 
lenguaje. Aquello a lo que uno se refiere 1mol1c1ta o expl;.:itamente 
con autoridad o garant1a extenores. Los valores de referencia son los 
principios morales implicados en cualquier opinión" jJ 

f) MARCO DE REFERENCIA: Constituye el contexto inmediato que 
permite la interpretación de un mensaje. Este afecta en la 
elaboración y la interpretación del mensaje. 

g) RECEPTOR: Es el individuo, grupo o institución que interpreta un 
determinado mensaje desde su respectivo marco de referencia y 
mediante un conocimiento del código utilizado. 

"El receptor es la oersona que recibe el mensaje que le envía el 
emisor. Conjunto de personas que reciben los programas de radio" 32 

"Receptor es qwe.'l recibe los mensajes difundidos: lector, 
espectador, oyente" '' 

En suma, el papel ael receptor en el proceso comunicativo de la 
radio, resulta ser el más difícil, ya que los otros elementos de este 
proceso tienen objetivos muy definidos, por ejemplo, una estación de 
radio busca entretener, informar, lucrar, o todas en conjunto, 
dependiendo del perfil; su meta esta perfectamente definida. 
Mientras tanto, el receptor, que a simple vista pareciera que su rol 
sólo esta determinado por la satisfacción de necesidades como 
informarse, entretenerse, o divertirse, esta maniatado por lo que las 
estaciones le dan. No tiene ni voz, ni voto. 

La radio podría ser el medio de comunicación que canalizara las 
inquietudes de la sociedad, no solo satisfaciendo necesidades de 

31 Idem, pp.206. 
32 Cebrian Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO Y 
TELEVISIÓN", 1981, pp.290. 
33 Fages y Pagano. "DICCIONARIO DE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN", 1978, pp.204. 
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entretenimiento e información, sino funcionando como un medio en 
donde se permita la interrelación con expresiones libres de cualquier 
matiz en todos los ámbitos. 

La Radio sería otra y mejor si supiera no sólo transmitir sino 
recibir, no sólo hacer escuchar al oyente sino hacerlo hablar, no 
aislarlo sino ponerlo en relación con Jos otros. 

2. TIPOS DE RECEPTORES. 

Frecuentemente escuchamos que los receptores son una masa 
homogénea, hasta cierto punto indiferenciada, como si al hablar del 
receptor se hablara de una sola persona. Nosotros rechazamos esta 
idea, ya que las distinciones por edades, sexos, relaciones sociales, 
lugar de vivienda, tipo de trabajo, entre otras, resultan elementales 
para poder comprender la diversidad de situaciones de percepción 
dentro de determinados procesos de comunicación. 

Entendemos por receptor al individuo que interpreta un 
determinado mensaje desde su respectivo marco de referencia y 
mediante un conocimiento del código utilizado (escucha asiduo). El 
escucha no recibe pasivamente, percibe activamente. 

La suma de receptores en un momento determinado, 
constituyen la audiencia. Una estación sin audiencia es totalmente 
inestable, es una estación en crisis. Se necesita una audiencia amplia 
con fidelidad. Ningún programador debe estar conforme si la 
audiencia de su estación no reporta lo máximo en su estilo o su perfil. 

"La producción acertadamente seleccionada rumbo a un 
objetivo muy bien definido de programación da por resultado la 
audiencia" 34 

La audiencia de una estación de radio comercial, debe estar 
integrada por escuchas que cumplan con el conjunto de 
características para las cuales se pretende ocupar su poder de 
asimilación de compra. El conseguirlo depende de la programación, 
que se aprende en una retroalimentación con la audiencia. 

Hay que tomar en cuenta los niveles sociales que se quiere 
captar y dentro de ellos los estilos o perfiles de lus personas de 
acuerdo a su edad, nivel económico, de estudios, etcétera, para ser 
influidas con la comercialización. El principio básico es que todas las 

34 Garza Ramiro. "LA RADIO PRESENTE Y FUTURO", 1996, pp.82. 
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clases y edades poseen un poder adquisitivo determinado e 
inmediato, pero los productos al alcance son diferentes. 

Para fortalecer la relación entre la estación y su auditorio, no 
basta una programación adecuada, también es necesario una 
identificación, que es una forma de anclar audiencia, ya que se 
establece la identidad adecuada que hace igualmente identificar al 
auditorio. 

El estudio de los receptores en la radio es cosa de todos los 
días. El conocer el poder adquisitivo de un receptor en potencia es 
indispensable para la radio comercial por su carácter lucrativo. 

En nuestros días el estudio de los receptores es desarrollado 
por empresas especializadas que ofrecen a los medios de 
comunicación, perfiles completos de la gente que los escucha o 
podría escuchar. Estas empresas diferencian a los tipos de receptores 
en base a distintas variables. 

Para la International Research Associates (INRA), empresa líder 
en el ramo, el perfil de un receptor se determina por: 

• sexo 
• edad (rangos de 8 a 12 años, de 13 a 17, de 18 a 24, de 25 a 34, 

de 35 a 44, de 45 a +) 
• nivel socioeconómico 
• nivel de estudios 
• horarios en que escucha la radio 
• lugar en que la escucha 

En algunas ocasiones se incluyen otro tipo de variables 
dependiendo las necesidades del cliente (radiodifusora). El perfil del 
radioescucha se consigue cruzando dos o más variables, a mayor 
número de variables utilizadas, más preciso será el perfil del 
receptor. 

En lo referente a los niveles socioeconómicos, también existen 
empresas especializadas en clasificar al tipo de audiencia de cada 
sector socioeconómico, tal es el caso de la "Asociación Mexicana de 
Agencias de Investigación de Mercado y Opinión Pública" (AMA!), la 
cual contempla 6 tipos diferentes: 

1} NIVEL A/B: Este estrato contiene a la población con más alto 
nivel de vida e ingresos del país. El jefe de familia se 
desempeña como mediano empresario, gerente, director o 
profesionista. Los hogares de las personas que pertenecen a 
este nivel, son casas o departamentos propios de lujo. Los hijos 
de estas familias asisten a los colegios privados más caros o 
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renombrados del país o incluso extranjeros. Por lo menos 
cuentan con dos automóviles del año por familia. El ingreso 
mensual familiar es al menos de 48 mil pesos. Las colonias 
típicas en las que habita este estrato son Bosques de las 
Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn, Tecamachalco, 
La Herradura, San Jerónimo, Polanco. 

2) NIVEL C+: En este segmento se consideran a las personas de 
ingresos o nivel de vida ligeramente superior. El jefe de familia 
se desempeña como empresario de compañías pequeñas, 
gerentes o ejecutivos secundarios en empresas grandes, o 
profesionistas independientes. Los hogares de las familias que 
pertenecen a este nivel son casas o departamentos propios. Los 
hijos son educados en primarias o secundarias particulares, y 
con grandes esfuerzos terminan su educación en universidades 
privadas caras. Cuentan al menos con un auto familiar, y si a 
caso, cuentan además con un auto compacto. El ingreso 
mensual familiar varía desde 19 mil 200 pesos hasta 47 mil 999 
pesos. Las colonias típicas donde viven son Satélite, Del Valle, 
Irrigación, Nápoles, Narvarte, Condesa, San Miguel 
Chapultepec. 

3) NIVEL C: En este segmento se considera a las personas con 
ingresos o nivel de vida medio. El jefe de familia generalmente 
es comerciante, empleado de gobierno, maestro de escuela, 
técnico u obrero calificado. Los hogares de las personas que 
pertenecen a éste son casas o departamentos propios o 
rentados. Los hijos algunas veces llegan a terminar la 
educación básica en escuelas privadas, terminando la educación 
superior en escuelas públicas. Los hogares de esta clase sólo 
tienen un auto austero de modelo no reciente. El ingreso 
mensual familiar varia desde 6 mil 400 pesos hasta 19 mil 199 
pesos. Las colonias típicas son Roma, Rosario, La Rivera, 
Avante, Real del Moral, Villa Coapa. 

4) NIVEL D+: En este segmento se consideran a las personas de 
ingresos o nivel de vida ligeramente por debajo del nivel medio, 
es decir, es el nivel bajo que se encuentra en mejores 
condiciones. El jefe de familia se desempeña como taxista 
(chofer propietario de auto), comerciante fijo o ambulante 
(plomería, carpintería, etc.), choferes de casa, mensajeros, 
cobradores. Los hogMes son re:nt:idos. !...os hijos asisten a 
escuelas públicas. Estos hogares usualmente no poseen auto 
propio, y utilizan el medio de transporte público para 
desplazarse. El ingreso mensual familiar varia de 4 mil pesos a 
6 mil 399 pesos. Las colonias típicas son Anahuac, Federal, 
Centro. 
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5) NIVEL D: Está compuesto por personas con nivel de vida 
austero y bajos ingresos. El jefe de familia de estos hogares 
tiene actividades de obrero, empleado de mantenimiento, de 
mostrador, choferes públicos y maquiladores. Los hogares de 
este nivel son rentados. Los hijos realizan sus estudios en 
escuelas públicas y pocos terminan el nivel superior. Las 
personas de este nivel se desplazan en transporte público. El 
ingreso mensual familiar es de 1600 pesos a 3 mil 999 pesos. 
Las colonias típicas son Guerrero, Santa Ursula, Alfonso XIII. 

6) NIVEL E: Se compone de la gente con menor ingreso y nivel 
de vida de las zonas urbanas del país. El jefe de familia 
normalmente tiene subempleos o empleos esporádicos. Estas 
personas no poseen un hogar, en algunas ocasiones rentan o 
utilizan otros recursos para conseguirlo, como por ejemplo los 
llamados paracaidistas. Difícilmente sus hijos asisten a escuelas 
públicas. Este nivel no utiliza ningún servicio de transporte. 
Ingreso mensual familiar menor a mil 599 pesos. Las colonias 
típicas son La Garita, El Molinito, La Soledad, San Pablo y Los 
Reyes. 

Es en este momento cuando los receptores tienen rostro, salen 
del anonimato para presentarse ante los medios como individuos 
únicos, no como masa. Para la radio actual es indispensable entender 
este punto, y así mantener satisfechos a los receptores que se 
identifiquen con su perfil. 

3. RELACIÓN ENTRE LA RADIO COMERCIAL Y SUS 
RECEPTORES 

Las emisoras comerciales, a lo largo de su historia, han estado 
destinadas a vender "tiempo aire" para vivir de ello. Es decir, su 
principal fuente de ingreso es el mensaje comercial. Otros tipos de 
financiamientos han sido la venta de programas, noticiarios o la 
retransmisión de sus programas a otros estados; o como empresas 
de producción de todo tipo de audio. Incluso hay algunas que dentro 
de sus programas hacen menciones de algunos productos. 

El problema de hacer sobresalir a una estación comercial, es 
determinar a la audiencia deseada, la medición de esta audiencia se 
realiza a través del llamado "rating", que se refiere a la cantidad y al 
tipo de gente que escucha determinada estación. En función de los 
resultados de estas mediciones se planea la programación, el tipo de 
producto que se puede vender y los alcances económicos de la 
radiodifusora. 
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Una programac1on se califica con "llamadas telefónicas, cartas, 
opinión de los publicistas, medición del auditorio y sondeo del mismo, 
movilización de la competencia, y las ventas de productos 
promovidos. Esto último es un factor que corona y sintetiza una 
buena programación" 35 

No debemos olvidar que una estación funciona desde los niveles 
vigentes de diversión y comercialización. La diversión depende de la 
cantidad y la calidad de asuntos programados de acuerdo al auditorio 
que se quiere captar. El otro aspecto que acompaña al tiempo de 
programación es el tiempo comercial. El número de comerciales 
intercalados entre la programación. 

"¿cuántos escuchan ... ' Tanto vale (el anuncio). ¿quiénes 
escuchan ... . 7 Tanto cuesta (anunciarse). Cuando se logra combinar 
ambas cosas se logra la estación ideal, porque escuchan oascantes y 
precisamente los que se desea captar por su poder adquisitivo. Es 
difícil lograr ese equilibrio, pero se logra a través del tiempo". 36 

El radioescucha está dispuesto a divertirse, descansar, 
informarse, sorprenderse, entretenerse, acompañarse, cultivarse, 
etcétera. Si no se aprovecha esa disposición, el público busca otra 
opción de sintonía, la gente le cambia al radio porque la 
programación, es decir, el mensaje que se está transmitiendo, no 
corresponde a lo que el público espera. Por eso hoy y siempre, Ja 
radio debe ser interrelación. 

Lamentablemente estamos acostumbrados a concebir a Jos 
radioescuchas, simplemente como espectadores auditivos a quienes 
en el acto de encender y escuchar su radio son considerados ciegos y 
mudos. 

En el mejor de Jos escenarios, el diálogo entre el radioescucha y 
la emisora se limita al clásico y temido 'lpor quién vota?'. 
Afortunadamente Ja apertura ha permeado prácticamente a todas las 
estructuras sociales; actualmente el receptor de radio no está 
dispuesto a escuchar monólogos ni discursos, por el contrario, puede 
seguir con atención un diálogo inteligente en el que se sienta 
integrado, aludido, representado y tomado en cuenta. 

Hoy en día es creciente el número de mexicanos que está 
dispuesto a tomar el futuro en sus propias mano$, que r:.·ee oue llene 
la capacidad para transformar su realidad inmediata y que se expresa 
con mayor libertad que en el pasado. 

35 Idem, pp.64. 
36 ldem, pp.65. 
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Estas actitudes se sustentan en una nueva cultura de la 
participación que contrasta con la pasividad y el conformismo que 
durante décadas fueron características de la mayoría de los 
mexicanos, y que aún existen. 

En el espectro radiofónico comercial es difícil encontrar foros 
abiertos, generalmente el concesionario prefiere programar mus1ca 
eternamente para atraer al auditorio y no meterse en problemas. 

La radio comercial, cuando se lo permite, contribuye a difundir 
esta cultura de participación en forma directa, induce entre los 
radioescuchas un sentido de competencia, es decir, la creencia de 
que tienen capacidad para intervenir en forma efectiva en asuntos de 
otro tipo con emisiones de distinta índole que invitan al público a 
participar mediante llamadas telefónicas y a expresar su opinión 
respecto a los más diversos temas. 

La unilateralidad del mensaje que se observa en la radio 
tradicional aparece incongruente cuando uno se relaciona con una 
radio de participación o interactiva. En la medida en que el objetivo 
de una radio de participación no es sólo rendir cuenta de una 
situación, sino de modificarla, haciendo que los oyentes sean 
protagonistas activos de un proceso en curso, y aquí el receptor ya 
no puede ser considerado como un consumidor pasivo. 

La necesaria dimensión colectiva, tanto a nivel de la recepc1on 
como a nivel del mensaje, constituye un obstáculo a la radio 
tradicional. 

La radio de participación solo puede ser eficaz si el oyente la 
considera totalmente suya, no sólo como la que él escucha, sino 
también como la que él hace. Debe poder reconocerse, reconocer su 
palabra, sus problemas y sus deseos en lo que escucha. En esto debe 
estar completamente involucrado en el proceso de producción de la 
información y debe poder participar en todo momento. 

El teléfono permite el contacto permanente entre la radio y los 
que escuchan, el feedback inmediato. Este instrumento es la 
herramienta de contacto que permite romper la pasividad de los 
oyentes y crear la participación. 

La palabra en una radio de participación la tienen quienes son 
capaces de expresarse socialmente. Si bien, la participación de los 
radioescuchas en este tipo de radio es una ventaja considerable ante 
la radio tradicional, también implica cierto peligro, dado que la 
participación del publico, al ser espontánea, no puede ser regida por 
las normas de la emisora. AQ_~~~.9..~~a necesidad permanente de 
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que el escucha participe, y eso sólo se consigue con un programa 
creativo, ya que si el escucha no se siente atraído no participa. 

"Cuando la verdadera vida entra directamente a Ja radio, la 
radio también puede volverse aburrida, porque la vida tiene aspectos 
aburridos y no siempre es exaltante" 37 

La radio de participación es la radio de un grupo social, porque 
los escuchas deben vivir en simbiosis con aquellos de Jos que hablan 
o cuyos problemas mencionan. El funcionamiento de este tipo de 
radio esta íntimamente ligado a la participación activa del oyente en 
la recopilación de información. "La radio depende directa y muy 
materialmente del grupo social cuya expresión debe ser". 38 

A pesar de la dependencia de este tipo de radio, en relación a la 
participación del público, quienes tienen la responsabilidad de la 
elaboración, mediación del contenido y de la difusión de las 
emisiones, son los especialistas del medio. Hay situaciones en que los 
oyentes pueden tener una posibilidad real inmediata de participación 
y de control sobre el medio, pero hay otras en que eso es 
absolutamente imposible, ya que a pesar de la apertura, son Jos 
especialistas quienes tienen el control. 

En el caso de Friends Connection, pese a que la estación en la 
que se transmite es netamente comercial, el programa se permite ser 
diferente, ya que no existiría sin la participación diaria del escucha. El 
riesgo es permanente, abrir los micrófonos no es algo que todos 
hagan, la responsabilidad es tanto del medio como del receptor que 
participa. 

Suponemos que los intereses comerciales de la estación no se 
ven dañados por el hecho de abrir los micrófonos dos horas al día, 
seguramente el beneficio es reciproco: un escucha satisfecho por ser 
actor en su propio programa, y una emisión con mas de 9 años al 
aire, que indudablemente es razón para pensar que cumple su 
objetivo. 

La influencia de la radio no debe limitarse a la transmisión de 
información o de un gran cúmulo de diversión, sino debe contribuir a 
elevar el nivel de conocimientos de la mayoría de la población; la 
comunicación radiofónica también debe cumplir funciones de 
socialización, es decir, de formación de actitudes e integracion social, 
que en el pasado eran reservadas a la familia y a la escuela. 

37 Collin Claude. "RADIO PODER", 1983, pp.184. 
38 ldem, pp.189. 
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RESUMEN TEMÁTICO 

Sobre el receptor en el proceso comunicativo de la radio ... 

• Existen varios procesos de comunicación, es por esto que hay 
varios tipos de mensaje, y que el papel que juega el receptor en 
los distintos procesos comunicativos es diferente en cada uno. 

• Según Daniel Prieto Castillo, son siete los elementos básicos que 
intervienen en un proceso de comunicación: emisor, código, 
mensaje, medios y recursos, referente, marco de referencia y 
receptor. 

El papel del receptor es el más difícil de todos, ya que los otros 
elementos de este proceso tienen objetivos muy definidos, 
mientras que el receptor se encuentra maniatado por lo que las 
estaciones le dan. 

La radio sería mejor si supiera no sólo transmitir sino recibir, no 
sólo hacer escuchar al oyente sino hacerlo hablar, no aislarlo sirio 
ponerlo en relación con los otros. 

Sobre los tipos de receptores ... 

Las distinciones por edades, sexos, relaciones sociales, lugar de 
vivienda, tipo de trabajo, entre otras, son elementales para 
comprender los diferentes tipos de receptores que existen en los 
procesos de comunicación. 

El receptor es el individuo que interpreta un determinado mensaje 
desde su respectivo marco de referencia y mediante un 
conocimiento del código utilizado. 

El escucha no recibe pasivamente, percibe activamente. 

La suma de receptores en un momento determinado, constituyen 
la audiencia, que en el caso de la radio comercial debe estar 
integrada por escuchas que cumplan con el conjunto de 
características para las cuales se pretende ocupar su poder de 
asimilación de compra. El conocer el poder adquisitivo de un 
receptor en potencia es indispensable para la radio comercial por 
su carácter lucrativo. 

El estudio de los receptores es desarrollado por empresas 
especializadas que ofrecen a los medios, perfiles completos de 
escuchas asiduos y en potencia. 
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Los tipos de receptores se diferencian en base a distintas 
variables, como son sexo, edad, nivel socioeconómico, nivel de 
estudios, horarios y lugar en que escucha la radio. Al cruzar las 
variables se obtienen perfiles concretos de los radioescuchas 

Sobre la relación de la radio comercial y sus receptores ... 

Las emisoras comerciales venden "tiempo aire" para vivir, es decir, 
su principal fuente de ingreso es el mensaje comercial o 
publicidad. 

Para hacer sobresalir a una estación comercial se debe determinar 
a la audiencia deseada, la medición de esta audiencia se realiza a 
través del "rating". 

Estamos acostumbrados a concebir a los radioescuchas, 
simplemente como espectadores auditivos a quienes en el acto de 
encender y escuchar su radio son considerados ciegos y mudos. 
Afortunadamente la apertura ha permeado prácticamente a todas 
las estructuras sociales; el receptor de radio ya no está dispuesto 
a escuchar monólogos ni discursos, por el contrario, puede seguir 
con atención un diálogo inteligente en el que se sienta integrado, 
aludido, representado y tomado en cuenta. 

La unilateralidad del mensaje de la radio tradicional es 
incongruente ante una radio de participación o interactiva, ya que 
el objetivo de ésta no sólo es rendir cuenta de una situación, sino 
de modificarla, haciendo que los oyentes sean protagonistas 
activos de un proceso en curso. 

La radio de participación sólo puede ser eficaz si el oyente la 
considera totalmente suya, no sólo como la que él escucha, sino 
también como la que él hace. 

La radio de participación es la radio de un grupo social, porque los 
escuchas deben vivir en simbiosis con aquellos de los que hablan o 
cuyos problemas mencionan. 

La influencia de la radio no debe limitarse a la transmisión de 
información o de un gran cúmulo de diversión, sino debe contribuir 
a elevar el nivel de conocimientos de la mayoríil de Id población. 

La comunicación radiofónica debe cumplir funciones de 
socialización, es decir, de formación de actitudes e integración 
social. 
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CONCLUSIÓN 

Ciertamente el papel del receptor en el proceso comunicativo de la 
radio es fundamental, como vimos al principio de este capitulo, la 
teoría lo ubica como uno de los engranes indispensables. 

Trasladando esta teoria al terreno de lo práctico y aplicándola 
en la radio comercial mexicana encontramos que se ha llevado al pie 
de la letra: el emisor es el productor del mensaje y el receptor se 
dedica a digerirlo, aceptarlo, callar y comprar. Ese en resumen ha 
sido el papel histórico del receptor en el proceso comunicativo de la 
radio mexicana. 

Obviamente el problema no es la Teoría de la Comunicación, 
sino lo limitados que somos para aplicarla. No se trata de inventar 
nada, simplemente de arriesgar un poco y darnos la oportunidad de 
intercambiar sistemáticamente los roles. Los emisores (empresarios, 
radiodifusoras, locutores) tienen que aprender a escuchar y los 
receptores tenemos que aprender a expresarnos, a exigir ese espacio 
que durante décadas han dicho los "slogans" que es nuestro. 

En la radio comercial mexicana todo es negocio, incluso se ha 
creado un gigante que mide el "rating", y con números 
representativos en la mano determina qué funciona y qué no. El 
"rating" se ha convertido en la razón de existir de todos aquellos que 
participan en un programa. Entonces, el receptor paso de ser un 
elemento del proceso comunicativo, a se.r un número en la hoja de un 
informe que determinará si tu programa favorito continua al aire o 
no. 

La radio tendría que escapar de esta dinámica que como todo 
en este pais hace que los ricos sean más ricos y menos, y que los 
pobres sean más pobres y más. No es una exageración, las empresas 
dedicadas a la medición de audiencias tienen a la gallina de los 
huevos de oro, en una mano tienen a concesionarios y anunciantes, 
y en la otra tienen la única herramienta reconocida para validar un 
producto y un programa. ¿Quién es el que siempre gana? 

Esta claro que la radio, como los demás medios tiene que saber 
quién esta consumiendo su producto (al fin y al cabo eso son), pero 
que mejor forma de conocer a quien te escucha que escuchándolo, y 
esto sólo se puede lograr sin interpretaciones e intereses de terceros; 
tiene que ser una comunicación directa, sin miedos. Debemos ser 
concientes de nuestra madurez como sociedad y darnos la 
oportunidad de señalar qué nos gusta escuchar en nuestra radio, que 
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a fin de cuentas si escuchamos lo que nos gusta y pedimos, 
seguramente lo consumiremos. 

El papel del receptor en el proceso comunicativo está perfectamente 
definido, y no estamos en desacuerdo con esto, simplemente 
preguntamos lel receptor no puede ser en un momento dado emisor, 
con todo lo que esto implica?, lporqué no aceptar el reto y tomar la 
responsabilidad?. 
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CAPÍTULO IV: RECEPTOR IDEAL 

INTRODUCCIÓN 

Todo programa de la radio comercial busca, desde el momento de su 
creación, cumplir con ciertas metas. Entre ellas lógicamente esta 
atraer a un tipo específico de receptor, cada programa es creado 
para "satisfacer" un tipo de receptor en particular, que de tener éxito, 
este receptor "satisfacerá" las metas económicas del programa. 

lQué poder tiene este receptor desconocido en la concepción 
del programa?, lqué importancia tiene para los programas y para la 
estación que este "receptor ideal" cumpla con tal o cual 
característica?. 

En el caso de Friends Connection, lquién es este prototipo de 
receptor?, la quién buscan para ofrecerle este producto, qué música 
le gusta y sobre todo, a qué sector socioeconómico pertenece? 

1. lQUÉ ES EL RECEPTOR IDEAL? 

Ya conocemos qué es un receptor, cuál es su papel en el proceso 
comunicativo de la radio y cual es el rol que juega hasta hoy dentro 
de la radio comercial. 

Para complementar el término "receptor ideal", nos resta definir 
qué es "ideal". Según el diccionario, "ideal" es: perfecto, maravilloso, 
perfección suprema, prototipo, modelo o ejemplar de perfección, 
objetivo al que uno aspira. 

Para fines de nuestra investigación lo definiremos así: el 
receptor ideal es el individuo prototipo / modelo que cumple con 
características especificas que marca la estación o programa, según 
el contenido que ofrece. 

El receptor ideal para la radio, cualquiera que sea su tipo, es 
aquel objetivo al que aspira para lograr sus metas. 

Por ejemplo, en ~léxico, el 80 % de la radio es de tipo 
comercial. Este tipo de radio vive de la venta de espacios publicitarios 
en su programación; necesariamente los productos anunciados son 
para cierto sector de la población (no todos los productos serán para 
todos los consumidores), es por esto que uno de los primeros pasos 
al crear un programa es establecer con claridad quienes serán sus 
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receptores potenciales, y a que marcas les interesará comprar 
espacios publicitarios dentro de ese programa. 

En muchas ocasiones, el éxito o fracaso de un programa o de 
una estación, depende de saber buscar y encontrar a su receptor 
ideal, ya que todos los proyectos desde su origen contemplan a un 
público que cumple con características específicas, como las variables 
de tipo de receptores que desarrollamos en el capitulo anterior. 

2. lQUIÉN ES EL RECEPTOR IDEAL EN EL PROYECTO DE 
FRIENDS CONNECTION? 

Dentro del proyecto actual del programa, visto en el capítulo Il, el 
perfil del receptor al que pretende llegar Friends Connection, es un 
público de igual proporción entre hombres y mujeres, es decir, no 
hay preferencia por ningún sexo, ya que la temática del programa 
permite crear interés en ambos. 

Sexo del receptor ideal 
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En cuanto al rango de edad, que presuntamente rige el 
contenido, desarrollo y dinámica del programa, es de 13 a 18 años, 
es decir, la etapa adolescente en que afloran los sentimientos de 
amor y amistad, y los cuales necesitan un espacio para expresarse. A 
esta edad, siempre es importante contar con alguien que sepa 
escuchar y compartir, y que mejor que a través de la radio. 
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El nivel socioeconómico es factor fundamental para determinar 
al escucha de un programa de radio comercial. En el caso de Friends 
Connection, el nivel buscado es el denominado "C+" y "C" que 
equivalen respectivamente a un nivel medio-alto y medio. 
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La música que se transmite en el programa, según el proyecto 
de Friends Connection, es elegida libremente por el escucha con la 
única restricción de que se encuentre en el catálogo de la estación, y 
en el cual sólo se maneja música "pop" y "balada", con un porcentaje 
en español del 90%, y de inglés 10%. 

Música que escucha el receptor ideal 
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Lo anterior permite a este receptor ideal, ser hipotéticamente, 
soltero, con educación escolar correspondiente a su edad, que en el 
nivel básico asiste a escuelas privadas, y en nivel superior a escuelas 
privadas o públicas, dependiente económico de sus padres, con casa 
o departamento propio o rentado, que cuenta por lo menos con un 
automóvil familiar. 

Además de estas características, y por ser un programa 
perteneciente a la radio comercial, el receptor ideal debe tener un 
poder adquisitivo que le permita tener acceso a productos como 
botanas, cosméticos, refrescos, ropa casual, centros comerciales, 
universidades privadas, conciertos, equipo fotográfico, de audio y 
video, discos; satisfactores que a la larga se convierten en productos 
indispensables para el consumidor. 

Esta es la personificación de lo descrito del receptor ideal en el 
proyecto del programa Friends Connection. En función de esto, la 
dinámica, estructura, contenido, temática, conductores, ritmo, 
producción, musicalización, horario, duración, e incluso la publicidad, 
están creados y conjugados para atraer a este personaje, o mejor 
dicho, al receptor ideal. 
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RESUMEN TEMÁTICO 

Sobre el receptor ideal ... 

El receptor ideal es el individuo prototipo que cumple con 
características específicas que marca la estación o programa, 
según el contenido que ofrece. Es aquel objetivo al que la radio 
aspira para lograr sus metas. 

• Uno de los primeros pasos al crear un programa para la radio 
comercial, es establecer quiénes serán sus receptores potenciales, 
y a que marcas les interesará comprar espacios publicitarios. 

Sobre el receptor ideal de Friends Connection ... 

El perfil del receptor al que pretende llegar Friends Connection, es 
un público de igual proporción entre hombres y mujeres, con un 
rango de edad entre 13 y 18 años, un nivel socioeconómico "C+" y 
"C". 

La música que se transmite en el programa es elegida libremente 
por el escucha de acuerdo al catalogo de la estación, en el cual 
sólo se maneja música "pop" y "balada", con un porcentaje en 
español del 90%, y de inglés 10%. 

El receptor ideal es, hipotéticamente, soltero, con educación 
escolar correspondiente a su edad, que en el nivel básico asisten a 
escuelas privadas, y en nivel superior a escuelas privadas o 
públicas, dependiente económico de sus padres, con casa o 
departamento propio o rentado, que cuenta por lo menos con un 
automóvil familiar. 

La dinámica, estructura, contenido, temática, conductores, ritmo, 
producción, musicalización, horario, duración, e incluso la 
publicidad, están creados y conjugados para atraer al receptor 
ideal. 
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CONCLUSIÓN 

El receptor ideal, juego de palabras creado específicamente para esta 
investigación, aunque el concepto sea ampliamente utilizado en la 
radio comercial, juega un papel fundamental en los productos 
terminados que escuchamos al aire. 

La importancia de este prototipo de radioescucha radica en que, 
basados en un perfil imaginario y sustentado en estudios de mercado, 
las radiodifusoras arman perfiles programáticos especiales para tal o 
cual radioescucha. 

En este punto, como en casi todas la áreas de la radio nacional, 
la mercadotecnia, con sus procesos y tiempos, manda. El papel que la 
radio juega es el de dependiente de un mecanismo que le ofrece todo 
que ganar y nada que perder, bueno, quizá lo que pierden los 
concesionarios es la libertad de elegir por una radio cada vez más 
humana y optan por una radio cada vez más prostituida. 

Insistimos que no hay nada que reprochar a los concesionarios, 
al fin y al cabo la mayoria de ellos entraron en esto porque vieron la 
oportunidad de hacer negocio. negocio que está respaldado y casi 
garantizado por los estudios de n1ercado que ubican y determinan al 
comprador ideal para despues confeccionar el producto. 

Todo tiene lógica baJO ILl mirada de la radio comercial, pero 
habría que hacernos algunas preguntas antes de justificar este circulo 
vicioso: rno existe una fórmula que permita que todos ganemos?, en 
los formatos de radio comercial que no se han explotado lno existe 
alguno que ofrezca algo mas que ganancia económica para unos y la 
participación para otros?. 

A ciencia cierta no sabemos si los mecanismos de la radio 
comercial para ubicar a su perfil ideal de consumidores sean 
infalibles, pero, lqué pasa cuando los cálculos fallan?, lse dañan los 
roles históricos?. 
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CAPÍTULO V: RECEPTOR REAL. 

INTRODUCCIÓN 

Conocemos al "receptor ideal", para algunos es un sueño, para otros 
es necesario creer en él y encontrarlo. Per0 más allá de la existencia 
del "receptor ideal", existe la indudable presencia del "receptor real". 
lQué es?, en el caso de Frlends Connection lquién es el "receptor 
real"?. 

En páginas anteriores hemos criticado los procesos y dinámicas 
acostumbradas en el mundo de los medios y en particular de la radio 
comercial. Lo cuantitativo, los estereotipos basados en los ingresos 
económicos y lo determinante que resulta el nivel y calidad de 
audiencia para la programación; aunque también hemos admitido que 
para hablar del tema no hay otro idioma. 

En los dos capítulos siguientes entraremos al reino de los 
números y las mediciones, pretendemos no caer en los mismos 
errores y no quedarnos solamente con la cifra, intentamos ir más allá 
y pasar de lo cuantitativo a lo cualitativo. 

Nos dedicaremos a ubicar al "receptor real" de Friends 
Connection, entraremos en el juego del lqué escucha, dónde vive, 
dónde estudia, qué edad tiene, y el infalible cuánto gana? (que 
determina a las anteriores). El siguiente será el paso de la diferencia. 

En los siguientes dos capítulos pretendemos responder los 
lqué?, los lcuáles? y los lcuántos?, pero sobre todo queremos llegar 
a entender los lpor qué, cómo y para qué? del receptor de Friends 
Connection. 

1. lQUÉ ES EL RECEPTOR REAL? 

Para efectos de esta investigación definiremos al "Receptor Real", 
como todo aquel individuo que participa directamente en un proceso 
de comunicación, no sólo adoptando su naturaleza de receptor 
pasivo, sino convirtiéndose en emisor de un mensaje, es decir, en un 
receptor activo que retroalimenta al proceso de comunicación. 

El concepto de "Receptor Real" aquí utilizado, quizá sólo sea 
válido para esta investigación, con las características propias del 
sistema Friends Connection, en el cual este receptor es tangible y 
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2. lQUIÉN ES EL RECEPTOR REAL DEL PROGRAMA FRIENDS 
CONNECTION? 

En Frlends Connection el receptor real es aquel que no sólo escucha 
el programa, sino que participa activamente en él, es decir, 
aprovecha la oportunidad y el espacio al aire para crear su contenido. 

Con esto no queremos decir que los derr ;s radioescuchas que 
sintonizan el programa, frecuente o esporádicar ·:nte, no existan o no 
sean probables consumidores del producto 'riends Connection, 
simplemente no pueden ser conceptualizados c2mo "Receptor Real" 
para efectos de esta investigación. 

Sin duda, mediante estudios de rating, se puede identificar el 
perfil de la totalidad de radioescuchas y ubicarlos, con ciertas 
limitaciones propias de este tipo de ejercicios como lo pueden ser 
distorsiones inducidas en las mediciones, complicidades económicas 
de las empresas encargadas y los medios involucrados, etc. Pero 
como hemos explicado, nos enfocaremos al radioescucha que hace 
suyo el programa, que participa al aire, que construye noche a noche 
el contenido de Friends Connection. 

Para Friends Connection como para cualquier otro programa de 
radio comercial, el radioescucha es base y fundamento de su 
existencia, a diferencia de que en éste, un sector de los 
radioescuchas forman y transforman el contenido del programa. 

Aunque el contenido, dinámica y estructura del programa están 
claramente definidos por la estación, el hecho de que los 
radioescuchas no sólo actúen sino interactuen en él, propicia que el 
programa cambie de matiz en función de cada llamada recibida, que 
implica una problemática diferente al aire. 

Los conceptos que hemos definido (receptor ideal y real), 
pueden o no ser opuestos. el primero es aquel que se busca, y el· 
segundo es el que responde al llamado. Podríamos decir que Friends 
Connection funciona, su permanencia al aire lo demuestra, pero 
¿realmente el radioescucha que participa al aire, o sea, el que lo hace 
funcionar, es aquel que se busca en el proyecto del programa?, o 
lpese a que el receptor que participa no es el buscado, las metas de 
audiencia y económicas pretendidas son alcanzadas?. 

Para establecer claramente quien es el receptor de Friends 
Connection es indispensable la comparación entre las características 
de ambos. Ya conocemos las del receptor ideal, pero lquién es el 
receptor real?. 
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Para identificar al receptor real, será necesario crear un 
contacto directo con él para ubicar sus principales características. 

2.1 PERIODO A INVESTIGAR Y MUESTRA ELEGIDA. 

En promedio son 6 las llamadas que entran al aire en cada emisión de 
Friends Connection. Quizá existen miles de personas que quisieran 
que su llamada o su fax fueran los elegidos para ser tratados al aire, 
o al contrario, quizá otros miles solo escuchan el programa y no 
pretenden participar al aire. 

Como se explicó anteriormente, para motivos de esta 
investigación, las 5 ó 6 llamadas que salen al aire en cada emisión, 
convierten a su protagonista en el receptor real de Friends 
Connection. 

En el desarrollo del proyecto de esta investigación, 
considerábamos que analizar a los receptores reales de un mes (en el 
periodo del 1º al 31 de marzo de 1998), sería representativo para 
determinar las características de estos receptores a lo largo de todo 
el año. 

Al 1nic1ar la investigación nos percatamos que el hecho de 
enfocarla a este periodo y exponer los resultados a todo el año, no 
sería apropiado, ya que las características propias de cada mes, 
ofrecen distintas variables en e! perfil del receptor que participa al 
aire y en la intención de su llamada. 

Por ejemplo, el hecho de que en febrero se festeje el "día del 
amor y la amistad", en mayo el "día de la madre", en junio el "día del 
padre", en julio y agosto los periodos vacacionales, y en diciembre las 
festividades navideñas, son variables que no contabilizamos en su 
momento y que ofrecen distorsiones en el ritmo y sentido de las 
participaciones, y por consiguiente en el tipo de radioescucha. 

Por lo anterior, rectificamos el rumbo, y consideramos que el 
analizar las características de los participantes de todo el año, 
aplicando una muestra aleatoria, nos permitiría conocer con mayor 
precisión al receptor real del periodo anual de 1998. 

El contacto directo con los receptores reales se facilita gracias a 
que Friends Connection maneja un archivo con nombre y teléfono de 
los radioescuchas que participan en cada emisión. De no ser así, sena 
imposible ubicar al receptor real y por ende sus características. 

Como la participación de los radioescuchas es una constante 
durante el programa, en cada emisión se reciben en promedio 6 
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llamadas; al mes 120, y al año 1440 en promedio. Durante el año 
1998 el total de llamadas recibidas fue de 1342, contabilizadas de la 
siguiente manera a lo largo de los meses: 

¡Enero 115 ~Febrero 131 Marzo 102 
iAbril 97 , Mayo 117 Junio 108 
¡Julio 112 'Agosto 105 Septiembre 109 
'Octubre 120 . Noviembre 116 Diciembre 110 

Cuando se recaba información a todas las personas que están 
involucradas en el tema de estudio, este diseño adopta el nombre de 
censo. Los censos, por las dificultades materiales que implica su 
realización, sólo pueden ser llevados a cabo por los Estados, o por 
instituciones de amplios recursos. Son sumamente útiles porque a 
través de ellos tenemos una información general de referencia, 
indispensable para casi cualquier trabajo de indagación social 
posterior. Por la gran cantidad de personas a entrevistar en ellos, no 
es factible obtener una información muy detallada, pues se 
convertirían en trabajos desproporcionadamente difíciles de ejecutar 
y analizar. 

En su lugar se emplean las encuestas por muestreo, donde se 
escoge mediante procedimientos estadísticos, una parte significativa 
de todo el universo que se toma como objeto a inves:igar. Las 
conclusiones que se obtienen para este grupo, se proyectan luego a 
la totalidad del universo, teniendo en cuenta los errores muestrales 
que se calculen para el caso. De esta forma los hallazgos obtenidos a 
partir de la muestra pueden generalizarse a todo el universo con un 
margen de error conocido y limitado, previamente por el 
investigador. 

Estas son algunas de las ventajas del muestreo: 

Costo reducido: si los datos se obtienen de una pequeña fracción 
del total, los gastos son menores que los que se realizarían si se 
llevará a cabo un censo completo. "En poblaciones muy grandes se 
pueden obtener resultados lo suficientemente exactos cuando se 
analizan muestras que representan solo una pequeña fracción de 
la población "39 

Mayor rapidez: los datos pueden ser recolectados y resumidos más 
rápidamente con una mLlestra que con una enumeración completa. 

Más posibilidades: Para obtener la información en ciertos tipos de 
encuestas, se utilizan los servicios de personal altamente calificado 
o equipo muy especializado. Por Jo tanto en estos casos el censo 

39 Cochran Wllliam G., "TÉCNICAS DE MUESTREO", 1980, pp.20. 
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completo es impracticable y como alternativa a la obtención de 
datos por muestreo, sólo existe la de no obtenerlos. De ahí que las 
encuestas basadas en el muestreo tienen más posibilidades y 
flexibilidad respecto a la información que puede obtenerse. 

• Mayor exactitud: Debido que al reducir el volumen de trabajo se 
puede emplear personal más capacitado y someterlo a un 
entrenamiento intensivo, y debido también a que en estas 
condiciones será factible la supervisión cuidadosa del trabajo de 
campo y del procesamiento de los resultados, una muestra puede 
producir resultados más exactos que la enumeración completa. 

El universo que estamos estudiando es finito, y para este tipo 
existen fórmulas para obtener el tamaño ideal de su muestra, segun 
el nivel de confianza y margen de error muestra! que se deseen. Los 
pasos para determinar estadísticamente la muestra de una población 
finita requieren de las siguientes fórmulas: 

pxq 

(em / No. Sigmas del NC)2 

elementos de la muestra 
preliminar 

Donde "p" y "q" son la probabilidad de que se conteste si o no 
al 50% (.5); "em" es el error muestra! y el numero de sigmas del 
nivel de confianza es de 1.65 para 90%, l. 96 para el 95%, 2 para el 
95.5% y 3 para el 97.7%. 

La fórmula anterior es el primer paso para determinar el 
tamaño de la muestra. Obtenida la muestra preliminar "n", el 
siguiente paso es la aplicación de otra fórmula: 

n 
muestra 

1 + n / N 

Donde "n" es la muestra preliminar y "N" es el tamaño del 
universo. 

Este procedimiento es rigurosamente estadístico y es aplicado 
por empresas como INRA, BIMSA, BERUMEN, especializadas en 
estudios de mercado, basados en la aplicación de cuestionarlos a 
muestras de una población determinada. 

Aplicando este procedimiento para encontrar la muestra 
estadística de la población de receptores reales de Frlends Connectlon 
durante 1998, tenemos, con un error muestra! de .065 y un nivel de 
confianza del 90%: Í "----r¡:·:~:;-Í-;-----·---¡ 
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(.5)(.5) .25 
164,36 

(.065/1.65)2 .001521 

Este resultado corresponde a la muestra preliminar. Ahora 
determinaremos estadísticamente la muestra final. 

164.36 164.36 
146 

1 + 164.36 / 1342 1.1224739 

De esta manera para la población de 1342 receptores reales 
durante el año 1998, la muestra correspondiente será de 146 
Individuos. 

lPero cómo hacer para que estos 146 Individuos sean elegidos 
de su universo, no de una ferina arbitraria sino que todos tengan las 
mismas posibilidades de ser elegidos? 

Existen distintos tipos de muestra, pero la que nos permitirá 
que todos y cada uno de los elementos de nuestra población tengan 
la misma oportunidad de ser elegidos es la muestra aleatoria simple. 

En las muestras aleatorias cada uno de los elementos del 
universo tiene una probabilidad determinada y conocida de ser 
seleccionado para aparecer en ella. Para que esto suceda así, es 
necesario proceder mediante ciertas técnicas a la extracción de la 
muestra, que nos garantiza en probabilidades determinadas para 
cada elemento. Uno de los procedimientos para la obtención de 
muestras aleatorias consiste en elaborar una lista con todas las 
unidades que configuran el universo, numerando correlativamente a 
cada una de ellas. Luego, mediante una tabla de dígitos aleatorios, 
se van sorteando esos números hasta completar el total de unidades 
que deseamos que entren en la muestra. De este modo, la 
probabilidad que cada elemento tiene de aparecer en la muestra es 
exactamente la misma. 

Este método podría ser fatigoso y lento si no se cuenta con una 
tabla de dígitos aleatorios, y si la población es demasiado grande. Por 
este motivo sólo se emplea el muestreo aleatorio simple cuando los 
universos son rFlativamente pequeiios, c:.iandn pri.- diversas causas, 
es posible conocer a cada una de las unidades. 

Como lo explica Wllllam G. Cochran en su libro "Técnicas de 
muestreo" editado en el año 1980: 
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"Es un método de selección de n unidades en un conjunto de N 
de tal modo que cada una de las C muestras distintas, tengan la 
misma oportunidad de ser elegidas. En la práctica, un muestreo 
aleatorio se realiza unidad por unidad. Se numeran las unidades de 1 
a N. Posteriormente se extrae una serie de n números aleatorios 
entre 1 y N, ya sea utilizando una tabla de números aleatorios o 
mediante un programa de computación que produce una tabla 
seme1ante. En cada extracción, el proceso debe otorgar la misma 
oportunidad de selección a rodas y cada uno de los números que no 
hallan salido. Las unidades que llevan estos n números constituyen la 
muestra. 

Fácilmente se verifica aue todas las C muestras distintas, tienen 
la misma oportunidad de ser extraidas por este método. Considérese 
una muestra determinada, es decir, una colección de n unidades 
especificadas. En la primera extracción, la probabilidad de que se 
seleccione n unidades c:s n;N. En la segunda, la prooabilidad de que 
se extraiga una de las restantes (n-1} unidades especificadas es (n-
1)/(N-1), y así sucesivamente. Por lo tanto, la probabilidad de que se 
extraigan las n unidades especificadas es:" 

n 

N 

(n-1) 

(N-1) 

(n-2) 

(N-2) 

1 n!(N-n)! 1 

(N-n+l) (N)! e 

Como en todas las extracciones subsecuentes se descarta un 
número extraído, este método también se llama muestreo aleatorio 
sin restitución. 

Las tablas de números aleatorios son tablas de los dígitos 
0,1,2, ... 9, donde cada dígito tiene la misma probabilidad de ser 
seleccionado en cada extracción. Entre las tablas más grandes están 
las que publicó la Rand Corporation ( 1955) con un millón de dígitos, y 
las de Kendall y Smith ( 1938) con 100 mil dígitos. La tabla que 
utilizaremos es de 1,000 dígitos aleatorios, elaborada en 1967 por 
Snedecor y Cochran. 
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Cuando se usan estas tablas para seleccionar una muestra 
aleatoria simple, el primer paso es la enumeración de las unidades de 
la población de 1 a N. 

Para extraer las unidades que compondrán nuestra muestra, 
nos basaremos en un método de Cochran, tomaremos de la tabla de 
números aleatorios, de las columnas 00 a 04 todos los números entre 
001 y 299, de la columna 05 a 09 todos los números del 100 al 399, 
de la columna 10 a 14 todos los números de 200 a 499, de la 
columna 15 a 19, todos los números de 300 a 599, de la columna 20 
a 24 todos los números de 400 a 699, de la columna 25 a 29, todos 
los números de 500 a 799, de la columna 30 a 34, todos los números 
de 600 a 899, de la columna 35 a 39, todos los números de 700 a 
999, de la columna 40 a 44 todos los numeras de 800 hasta los 
números superiores de 1000, pero inferiores al universo, y de la 
columna 45 a 49 todos los números del 900 a los superiores de 1000, 
pero inferiores a 1342 que es nuestro universo. En caso de concluir 
la tabla y no encontrar el total de la muestra, repetiremos el 
procedimiento de la misma manera, pero en sentido inverso. 

Es necesan0 recordar qu¿ extraeremos sólo los primeros 146 
números que la tabla nos arroje mediante este procedimiento. Todos 
los números que estén después de la elección 146 y/o mayores al 
tamaño del universo no serán tomados en cuenta. 
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En caso de encontrar repeticiones de números, el segundo 
encontrado será eliminado. Cabe recordar que cada uno de los 
números representa a un radioescucha que participó en el programa 
durante 1998, así, basados en las listas de participación del 
programa, los receptores reales por mes quedarían ubicados de la 
siguiente manera: 

iEnero 001 al 115 Febrero ;15 al 246 Marzo 247 al 348 
: Abril ~349_!!!_±1_5_Jiq_y_Q_____ 446 al 562 Junio 563 al 670 
~ 671 al 782 Aaosto -~887 ___ se¡;tle;;;tJre--SS8aT~-
, Octubre 997 al 1116 Nov1emore 1117 al 1232 : D1c1cmbre 1233 al 1342 

De esta manera, los números elegidos estadísticamente para 
formar parte de la muestra son: 

2.2 TÉCNICA DE INVESTIGACIÓN. 

La investigación de las audiencias de Ja radio es uno de los elementos 
fundamentales para conocer y comprender la dinámica de una 
industria que está en búsqueda permanente de mayores niveles de 
radioescuchas. Este tipo de estudios permiten describir con cierto 
grado de certeza el tipo y número de radioescuchas que sintonizan 
una emisora, y los resultados que se obtienen sirven tanto para que 
una estación diseñe una programación determinada, como para que 
las agencias y anunciantes contraten espacios publicitarios en las 
emisoras que van dirigidas a un sector especial de consumidores. La 
medición de audiencias permite conocer si se están alcanzando 
realmente los objetivos propuestos. 

Existen diversas técnicas para llevar a cabo los estudios de 
audiencias, pero la más usada es la encuesta basada en el 
cuestionario aplicado personalmente, vía telefónica y en el menor 

número de casos por correo, también rs ... f.re11:S.i8ncºo~r este tipo 
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de ejercicios vía Internet. Las técnicas están referidas a un segmento 
de la población del cual se interesa conocer sus hábitos de escucha. 

Consideramos que para identificar las características generales 
del receptor real, la encuesta como técnica de investigación, a través 
de la aplicación de un cuestionario, nos permitirá conocer varios 
aspectos de este receptor mediante una serie de preguntas que en su 
conjunto destacaran cada rubro, como el nivel socioeconómico, nivel 
educativo, así como los temas relacionados directamente con Friends 
Connection como producto radiofónico. 

La encuesta parte de la premisa de que si queremos conocer 
algo sobre el comportamiento de las personas, lo mejor, lo más 
directo y simple, es preguntárselo a ellas. 

Se trata de requerir información a un grupo socialmente 
significativo de personas acerca de los problemas en estudio, para 
luego, mediante un análisis de tipo cuantitativo, sacar las 
conclusiones que se correspondan con los datos recogidos. 

Los resultados del cuestionario que aplicaremos, servirán para 
describir una población o una subpoblación, en este caso, encontrar 
las características de los radioescuchas del programa; además de que 
nos ayudará a comprobar nuestra hipótesis, (si el receptor real del 
programa Friends Connection del 99.3 de FM no coincide con el 
receptor real en el año de 1998, entonces los intereses económicos 
que persigue el programa no se cubren), basados en la comparación 
de los dos tipos de receptores. 

Gracias a los resultados del cuestionario es posible agrupar los 
datos en forma de cuadros estadísticos. De esta manera se pueden 
cuantificar una serie de variables operando con ellas con mayor 
precisión, permitiendo el uso de correlaciones y otros elementos 
matemáticos. 

Las encuestas han ganado su lugar en la ciencia y lo están 
haciendo en la credibilidad social. Es el método que más porcentaje 
de respuestas por número de preguntas produce; es el que mantiene 
un grado más alto de sinceridad; tienen una validez garantizada 
porque mantienen un control metodológico sobre sus diversas fases. 

"Se basan en la teoría de los granees nümeros y en el cálculo 
de las probabilidades para determinar el tamaño de muestra; parten 
de la teoría de muestras para definir qué personas deben responder; 
se apoyan en la teoría de las actitudes y en las técnicas de la 
entrevista para lograr buenas respuestas. Los datos se tabulan 
apegados al calculo matemático de cocientes, medias y modas; y la 
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interpretación de los datos se respaldan por el manejo profesional de 
la sociología, la ciencia política y la psicología social'"º 

Sin embargo no es prudente extenderles un cheque en blanco, 
sobretodo a la luz de las limitaciones que el propio método tiene. A 
las encuestas no se les puede pedir la precisión y certeza que no 
pueden dar . El solo hecho de que una encuesta trabaja con una 
parte de la población indica un error de base. Ello es normal puesto 
que no se pretende obtener conocimientos ciertos sino 
probabilísticos. 

Los diez componentes que debemos revisar en una encuesta 
para saber si es confiable son: el cuestionario, los entrevistadores, el 
lugar, hora y día de la aplicación, el tamaño de la muestra, su nivel 
de confianza y el margen de error, la técnica de muestreo, el 
mecanismo de levantamiento y la capacitación y supervisión del 
entrevistador, además del procesamiento y la interpretación de los 
datos. 

El error es una característica de toda encuesta probabilística. 
Hay tres diferentes tipos: el natural o muestra!, el sistemático y el de 
publicación. 

El muestra! no es una equivocación sino una distorsión. Es la 
diferencia entre los resultados arrojados en el muestreo y la realidad 
en la población en estudio. Se da en función de que dentro de un 
rango de probabilidad la respuesta obtenida esté o no en la 
población. En tanto más gente sea interrogada habrá menos error. Si 
la investigación se diera preguntándole a todos no habría error pero 
tampoco muestra sino censo. Este error es inevitable pero se tiene 
controlado, se sabe de cuánto es y dónde está. 

"La ventaja del error muestra/ es que se puede programar. Para 
ello se considera que los resultados de un muestreo sólo son un 
rango de valores entre los cuales con determinada probabilidad 
estará el real de la variable"" 

El segundo error, el sistemático, es el que se produce por fallas 
en la instrumentación, por equivocaciones en el tamaño de muestra, 
en su selección, por errores en el cuestionario, en la entrevista, o en 
la ruta de selección del entrevistado, por el procedimiento o por 
cualquier insuficiencia, omisión. exceso o irregularidad técnica en la 
obtención o procesamiento de los datos. Este error es evitable pero 

4° Flores Rico Carios, "TODO LO QUE SIEMPRE DESEO SABER ACERCA DE 
LAS ENCUESTAS PERO NO TENÍA CA~'O-°PREWJ;(;i'f}-AR-!!t' 60LlQ,_.p,_J.4. 
41 
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es difícil controlarlo, saber dónde está, medirlo y prevenir sus 
efectos. 

El tercero, el de interpretación se da por errores intencionales o 
no en la interpretación, el manejo o manipulación de los resultados. 
Es el más fácil de detectar pero no siempre se evita pues está en la 
superficie de los intereses. 

La encuesta es sólo uno de los métodos posibles de estudio de 
Ja realidad social, y que presenta, como todos los métodos, sus 
puntos a favor y en contra. Entre las ventajas podemos mencionar: 

• Su conocimiento de la realidad es primario, directo, y por lo tanto 
menos engañoso. Al acudir directamente a la gente, a los actores 
sociales, para conocer su situación, conducta u opinión, nos 
prevenimos contra una multiplicidad de distorsiones y nos 
ponemos a salvo de interpretaciones que pueden estar altamente 
teñidas de subjetividad. 

• Como es posible agrupar los datos en forma de cuadros 
estadísticos, se hace simple la lectura de las variables en estudio. 
De esta manera se pueden cuantificar una serie de variables 
operando con ellas con mayor precisión, permitiendo el uso de 
correlaciones y otros elementos matemáticos. 

• La encuesta es un método relativamente económico y rápido. 

La encuesta también tiene sus desventajas, como: 

La encuesta recoge la visión que la gente tiene de sí misma, no 
puede dudarse de que ésta es siempre una imagen distorsionada y 
muy subjetiva y que para algunos temas puede ser 
deliberadamente falsa o imprecisa; no es lo mismo lo que las 
personas hacen, sienten o creen, que lo que ellas mismas dicen 
que hacen, sienten o creen. 

El diseño encuesta resulta estático. Tiende a proporcionarnos una 
especie de imagen fotográfica de un determinado problema, pero 
no nos indica sus tendencias a la variación y menos aún sus 
posibles cambios. 

El tratamiento de la información es estadístico, lo que supone 
agrupar a todas las respuestas dándole a cada una igual peso 
relativo. 

Así, mediante la aplicación del cuestionario a los radioescuchas 
que conforman la muestra de nuestra población, podremos 
determinar las características del receptor real de Friends Connection. 
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2.2.1 CUESTIONARIO APLICADO. 

El conjunto de las respuestas que arroje el encuestado representarán 
la realidad en la que vive, en función del terna consultado, 
exponiendo así su comportamiento en cierta etapa de su vida. Las 
respuestas a cada pregunta deberán abarcar el mayor número de 
realidades posibles, para así conseguir un rango menor de error. 

El cuestionario se divide en 4 grandes rubros: los datos 
personales que nos permiten ubicar sexo, rangos de edad e incluso la 
ubicación geográfica del individuo; los datos socioeconórnicos, ya que 
en virtud de que Friends Connection es un programa de radio 
comercial, determinarán el tipo de anunciantes y publicistas que 
generarán las ganancias a la estación; por último los rubros de radio 
y Friends Connection, que nos permitirán conocer sus gustos, 
preferencias y necesidades relacionados con el programa. 

En su mayoría, las características que obtendremos de la 
aplicación de este cuestionario (en la sección de preguntas cerradas), 
tienen una correspondencia con las características enumeradas en el 
proyecto de Friends Connection, en relación al perfil de su receptor 
ideal. Una pregunta que podría resultar clave para determinar el nivel 
socioeconómico del radioescucha, es ¿cuál es el ingreso mensual 
familiar?, pero se corre el riesgo de que la persona no conteste 
honestamente, por lo aue agregamos preguntas complementarías 
como la ocupación, tipo de institución en la que estudia o estudió, 
tipo de vivienda, y si poseen automóvil, las cuales nos ayudarán a 
verificar este dato. 

Como vimos en puntos anteriores la técnica de la encuesta 
tiene deficiencias, que de alguna manera podremos minimizar 
subjetivamente, agregando algunas preguntas abiertas que nos darán 
variables extras para conocer a fondo al receptor real, incluso sus 
necesidades en relación al programa o a la radio en sí. 

Enseguida presentamos el cuestionario que aplicarán 
telefónicamente los investigadores, a los receptores reales de Friends 
Connection: 
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DATOS PERSONALES 

1) NOMBRE: 

2) EDAD: 

3) SEXO: 
a) FEMENINO 
b) MASCULINO 

4) ESTADO CIVIL: 
a) SOLTERO 
b)CASADO 
e) DIVORCIADO 
d) VIUDO 
e) UNIÓN LIBRE 

5) DIRECCIÓN (COLONIA): 

DATOS ECONÓMICOS 

6) OCUPACIÓN: 
a) ESTUDIAS 
NIVEL: 

• PRIMARIA 
• SECUNDARIA 
• BACHILLERATO 
• CARRERA TÉCNICA 
• LICENCIATURA 
• MAESTRÍA / DOCTORADO 

TIPO DE INSTITUCIÓN: 
• PRIVADA: 
• PÚBLICA: 

b) TRABAJAS 
ÁREA: 
HORARIO: 
SUELDO MENSUAL PERSONAL: 

• Menor a - $1,599: 
• $1,600 - $3,999: 
• $4,000 - $6,399: 
• $6,400 - $19,199: 
• $19,200 - $47,999 
• $48,000 en adelante 
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7) ¿coN QUIÉN VIVES? 
a) PADRES 
b) FAMILIARES 
c)CONYUGE 
d) SOLO 
e) OTROS 
OCUPACIÓN: 
HOGAR 
TRABAJO ÁREA 
SUELDO MENSUAL FAMILIAR: 

•Menor a - $1,599: 
• $1,600 - $3,999: 
• $4,000 - $6,399: 
• $6,400 - $19,199: 
• $19,200 - $47,999 
• $48,000 en adelante 

8) ¿EN DÓNDE VIVES? 
a) CASA 
b) DEPARTAMENTO 

• PROPIA: 
• RENTADA: 

9) ¿TIENES AUTOMÓVIL? 
a) NO 
b) SI 

• PROPIO 
• TRABAJO 
• FAMILIA 
• MARCA 

RADIO 

10) GUSTO MUSICAL 
a) INGLÉS 
b) ESPAÑOL 
GÉNERO: 

• CLÁSICO 
• POP 
• ROCK 
• BALADA 
• BOLERO 
• TROPICAL 
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FRIENDS CONNECTION 

11) lDESDE CUÁNDO LO ESCUCHAS? 
a) 1994 
b) 1995 
e) 1996: 
d) 1997 
e) 1998 

12) lPOR QUÉ LO ESCUCHAS? 
a) PROGRAMACIÓN MUSICAL: 
b) LOCUTORES: 
e) CONTENIDO TEMÁTICO: 
d) MORBO: 
e) TODAS LAS ANTERIORES: 
f) OTRAS: 

13) lDÓNDE LO ESCUCHAS? 
a) HOGAR: 
b)AUTO: 
e) ESCUELA: 
d) TRABAJO: 
e) OTROS: 

14) lQUÉ TE MOTIVO A LLAMAR? 

15) lQUÉ TIPO DE LLAMADA REALIZASTE? 
a) MERMELADA: 
b) CHEQUEO: 
e) EMPUJÓN: 
d) PEDRADA: 

16) lQUÉ PIENSAS DEL PROGRAMA? 

17) lQUÉ CAMBIOS LE HARÍAS AL PROGRAMA? 

18) lQUÉ OPINAS DE QUE EL PÚBLICO PARTICIPE DIRECTAMENTE EN 
EL PROGRAMA? 

19) lCONOCES OTRO PROGRAMA DE ESTE TIPO, CUÁL? 

20) lSIGUES ESCUCHANDO EL PROGRAMA, POR QUÉ? 
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21) DESCRIBE TU PERSONALIDAD: 
(hiperactivo, retraído, amiguero, solitario, reventado, fresa, rebelde, 

etc.) 

2.2.2 RESULTADOS DE LA APLICACIÓN DE LA TÉCNICA. 

(Ver tablas de vaciado de datos) 
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TABLA DE VACIADO DE DATOS 

CON QUIEN VIVE 1 OCLJP.,,CION ¡suELOO MENSUAL! - ººDE 1 ~;:)CP/J o l"'UTQ,\.fOVIL 1 ;::QQPrQ o 1 '.FARCA ¡GuSTO MUSICAL 1 
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TABLA DE VACIADO DE DATOS 

PORQUE ~ONDE 

77 000 1 1995 tedas non ar 

76 ººº '994 •ocutores '1oaar 

i9 rock 1995 tocu1ores ~ooar 

ªº ºº ''J95 .,:mlenJdo hooar 

B1 ººº 1195 t1oc:¡ar 

000 .,}95 :::iniemda :raba10 

93 000 1q95 •ooas lraba¡o 
84 POP i 1 'J~l4 :.:idas non ar 

SS ººº ,996 rnoroo r1ooar 

86 ººº 1995 1ccu101es 1 '10QJr 

87 OOP '995 •odas noqar 

88 ººº 1 •g95 -.:intemdo 1 '1oqar 

~9 ººº 1')95 
"196 --norbo rionar 

91 coa '194 ':)dilS escuf!la 

TIPOOE 1 
LLAMADA 

cneQuea 

ceo1arl.1 

~~~~~==::::;~Lo~~_-::.-=~---------.,:C-'~~~--~~:ri~!c~~~--':~r:,~-:a:::E==:======= 
951 ººº ''.J'J!'J ~:.HJas t•;iOJ)O 

961 :iop '1C:•6 
9if 2a1ada , 'PJ5 

96 ººº . ~95 
991 ººº '196 

· 100 catada • 'J94 

101 ººº . 996 
10:' 000 ~'195 

103 tJOO • 19Q 

104 pop • 195 
110s i pop "194 

1

1061 balada 

112 balada 

b5 

• '/~l4 
''..19í3 

..;nten1do -iogar 
•100.u 

~.Jn!emao '101Jar 
canter.•do 'logar 

!odas •1oqar 

:na roo trabato 
:odas tioqar 1 

~or.1en1C10 t:oqar 

c'Cu!o1es ·or¡.ir 
·ooas -iogar 

·cutores :·,mato 
•·agar 
. og.ir 

JJas Cr,¡bdJO 
•i:i<JiH 

lf.:iba o 
croqramac1on ~-

:2n:en1ao ".1tla o 

ctiegueo 
mermP 
oec:HaClil 
merme 
merme 

<:r1P.Queo 

oec:1ra¡L1 

·~::~: 
"•! 

"Jdas 1 aba¡o 1 ~nequeo 

-.•11en«10 1 hogar 
ClJtOrl'S r·oqar 

! ',,¡ reo . ) ~l 5 --r:1en1do 1 -oqar mermf> 
1181 POP "195 ·c1...1ores 1 traba¡ o 1 me1me 

119 POP 1996 .::ontenido 1 traba o 1 merme 

120 pop ' 1)95 u1omamac1on '10<lilt 1 chequeo 

121 balaoa ~996 ::::u1ores •1ooar ctiequeo 
1:'2 balada 1']94 :-:idas traba o merme 

1:?3 rock ''196 ',:idas •1ogar merme 
1241 OP . 195 ·::iaas riocur ' merl""'e 

125 'ºº ' 
l"J94 :cutores :raba10 1 merme 

126 rioo 1 1']95 :ontenJdo hoqar 1 merme 
1271 rock ~ 995 !odas haqar rnerrnc 

1281 balada 1 1995 oroqramaoon !r.:iba10 1 "Tierme 
129! ba1ada 1998 1.icutores !raba o ..:rienueo 

"1301 POP '394 .:;Jf\!efllOO 'lOOJt merme 

1311 'ºP ~ 995 'oculares roo ar merme 

1J21 oon '994 ·1Jas i t1.1b.1j0 
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'Tierrre 
,. 33 oon '194 ·no1bo 11.:lb<IJO ' rr.erme 
11341 rock '99:'i ___ 'C'(1J'i 

~ 
t1oga1 1 e~c:1raaa 

1391 oon ~ J94 :.)das fiaba o oed1aaa 
/140! eop '994 Jraba o 
1141 non '·~5 , oro< ramaoon hooar 'Tlerme 

rocil ·~<JS merme 
'143 non 'J95 .ocutores 
144 balai:la "."l95 !raba o 

noo F196 hoaar cheauco 

ººº "195 
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TABLA DE VACIADO DE DATOS 

.·.:CNOCES OTRO 
PROGRAMA DE ES"."!O 

• PQ .:~AL"' 

~SIGUES ESCUCHANDO EL DESCRIBE .,.U 
~~oG;:;~'-"'A 0 ·:.Pcue., · pi::;;:;soNAL ~.:.r;¡1 

-,~·;----:~,:~~.~~:~:---~~·~~~~;o-----~~~~~~~~~~1~o__, 
JI ~,nguno cclJlores 

1 O •nU1n1do ------''"-~"'~",~:ro 

~;~'+!)---,-,.-,:~~~·a.: 1!11•oven,aa 
1 __ :.U. .... ~~uno ~ . ·'.l9ramdc1on ~;:c1ao1e , 

·.i1 ·1~~!11!'.1-9-- ___ -·• __ . ____ :'-~lores ---~----
•ad•o uro1e• sM.,.. oe~::~'."---·---- _ -~<:_u_!!l~~---~~ .,, 

::fj 
51~~:~i:;r:~~o~~°:~a~~ :no:::"' ;_-:;e~~~~t-~~1010110 

=~ .c. <corrego oe "''·'°'ª noc~e 
.::91 ·: ~ur '.l!fa"'°''-''-"'m:::J'°"'---'--'ª~ 
3~1 ~ wl!Malo amoguero 
J1; ·J:;-or1a11acl!hemp.o Jm>~ 

-o'·;.:'1 ____ - n3u_c_o______ 1rata1acior 
JJI ~ flQuno ~· ,ertooo 5c111a,-,a 

.)JI ~,.,~~-----<-------
351 "'"~- •·esa 

~--·-"'2~-~---·· •raoaacior 
1~ •.n~- .::oenooo •resa 
35! '11'JU~<?-------~º-~---'·o_'!.'.!__ __ , 
J'JI · ·c;~·~(l ;:,,1nre'!. .1m.g.,eto 

~!ereo 1 00 !esencia oe mwer: 

1 "JI J sereratacie :a:. 

-'~"-----"g"'"""'-º---

:•venido 

:.ver11do 
i ;or IJ~ll de !1efl'OO 

·J "°' 1ana de toempe 
'Xutores 

1g1adat1e 
5,ncera 

:entraoa--1 

so"'ª"ª ' 



TABLA CE VACIADO DE DATOS 

o:,OUE PIE"lSAS CEL PROGRAMA? t.'4UE CAMBIOS LE >-tAR1AS 
.).L PROGRAMA'? 

.. :;uc; OPINAS CE QUE EL 
PUBLICO PARTICIPE 

SIWECUJ,IENTE EN EL 
.."H~OGRAMA7 

-
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TABLA DE VACIADO ce DATOS 

lCONOCES OTRO 
PROGRAMA ce ES':'E 

r·po CUAL, 

; .:.SIGUES ESCUCHANDO EL DESCRIBE Tu 
; PROGRAMA PORQUE"' ! PERSOiAL 0.1.DI 

·•Ogramacmn 
~a1 raoi0uno 1e1 snowoe1conoa1 
791 
'lO ., f\Quno j<verl1do 

a 1 .,,no uno .:rOQramaaon 
82 -:1nouno '.Jna1nat 
83 n1nauno ocutOfl!!I 

"' ninguno . •ogramaaon 
l!Bi ninguno "I .,,n~ 
30 -,nguno "!',l!"filO.l 

~------!'9.;i!'.~-·--- :-'.Qil,~~"-º~~--- .. ~-~·:ª2.·! __ _ 
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56! -m~-------------~.:!!~.! ______ .0_1.1~-~--• 

~~---+ ~~~::~~~ ·~
1
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111:1 '.!•'WCl11d0 'IT'•Oa 

liJ n,n~ "º 001 !atta dt!I 11em~ 

''' '.'."~'!""-- - __ .:-____ -'.!!'''7'-º~~---__ -_-:_1-_-_~_ .. -L;_-, -~--.·-

~~I ~.;~~t~--~~~~r~ª~;f1_~p~ __ '._ :,:~:9~;.'~_: 
_._.,_, __ ~~·--- - ·---· - _ _'.'.!_~'9º .~2~-"-· 

•:O! ~·nq~n_o ___ . ··001fa~a1Ht!•empo 1-.1nJu .. a 

1;:1¡ ·¡iatouno1elsnowde1cana.:i. ·-----~!'.~~º--~~9__ . 

. ;~~: s1ereo101a1~~~~~oe.;;~~~!~LL-;~~. :~:~-= 

1;:5¡ rongu"o ·•-·--------=--~9!..a_m_•o-o_n__ 1m19 .. e1;: 

7-: --- ::~~~~~ -==--=:-----;-o~~~::on -~·'~'~''~"-
12a 1 ~,,iguno , ;;01 'a•ta cie 11emoo 

~----,~m~9,~~~o--
1J1l steteo 100 1esenc1a Je~.::!.:~-'---_._ 

orogramaoon 

'.tS! _.:'l.,len1do ~ ,c,ao•e 
'1Jtil ~r·~~~~____: 



CAPÍTULO VI. RECEPTOR IDEAL VS RECEPTOR 
REAL. 

1. CARACTERÍSTICAS DEL RECEPTOR IDEAL DE FRIENDS 
CONNECTION. 

Como vimos en el capítulo II, en el Proyecto actual de Friends 
Connection, el perfil del Receptor Real está claramente definido. Sus 
características socioeconómicas, los rangos de edad y sexo, así 
como ciertas preferencias musicales, están enmarcadas en el perfil 
del programa e incluso en el de la estación. 

Hagamos memoria. Según el proyecto, Friends Connection 
busca que su público sea de igual proporción entre hombres y 
mujeres, con un rango de edad que oscila de 13 a 18 años. 

El nivel socioeconómico buscado es el denominado "C+" y "C" 
que equivalen respectivamente a un nivel medio-alto y medio. 

La música que elige el publico para ser transmitida en el 
programa, es "pop" y "balada", con un porcentaje en español del 
90%, y de inglés 10%. 

Estas características muestran a un receptor ideal que es, 
hipotéticamente, soltero, con educación escolar correspondiente a su 
edad, que en el nivel básico asisten a escuelas privadas, y en nivel 
superior a escuelas privadas o públicas, dependiente económico de 
sus padres, con casa o departamento propio o rentado, que cuenta 
por lo menos con un automóvil familiar. 

Estas características fueron planteadas en el proyecto del 
programa como un ideal, Friends Connection fue creado para que 
este tipo de receptor lo escuchara y participara en él. 

2. CARACTERÍSTICAS DEL RECEPTOR REAL DE FRIENDS 
CONNECTION. 

El paso siguiente, para ubicar las características del Receptor Real, 
basados en los resultados de la aplicación de la técnica 
(cuestionario), es hacer que estos resultados sean de fácil manejo y 
no detenernos en un vaciado de+1*GS,..que.r.epi:eseot ente un 
documento de trabajo para el in stigadpr.¡1c;¡t; (i('Y~.JT 

• ••• JL •• U ' ,, 

121 

-



A continuación presentamos cada una de las preguntas del 
cuestionario con sus resultados. En las tablas se jerarquiza la 
Información en base a los porcentajes correspondientes al número de 
casos de cada variable. 

DATOS PERSONALES 

1) NOMBRE (De uso para el control de archivo) 

2) EDAD 

VARIABLES CASOS PORCENTJUE 
,_~ __ años ____ ----·---
18 años 

; 22 años 
:19 años 
l 21 años 
¡ 20 años 
115 años 
; 23 años 
17 años 

17._I __ _ 
171 
16' 
141 
14.._I __ _ 

121 
11 
11 

9¡ 
81 26 años 

24 años 
·------·--------------

7; 
· 14 años 4, 
·----- -----

· 25 años 31 
13 años li 27 años __ _ ·- ·-. --1 ¡-----· 

30 años ·------ 1' 

3) SEXO 

VARIABLES CASOS PORCENTJUE 
FEMENINO 1031 

i MASC_UJ:..!N.9 __________________ -______ ~----

4) ESTADO CIVIL 

70.54' 
29_~ 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
'SOLTERO 
CASADO 
DIVORCIADO 
UNION LIBRE 

1291 
---- _____ !21______ -

~/ 

88.351 
.. J0.27 J 

0.681 
0.681 
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5) COLONIA (Las variables fueron demasiadas y no hubo 
coincidencias representativas) 

DATOS ECONÓMICOS 

6) OCUPACIÓN 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
·ESTUDIA 801 54.79 
TRABAJA 35 23.97 
LAS DOS 31 21.23 

6a) NIVEL DE ESTUDIOS 

VARIABLES (:ASOS PORCENTAJE 
1 LICENCIATURA 1 771 52.73 

1 

BACHILLERATO 1 SS! 37.67 
TECNICA 1 101 6.8 

! MAESTRIA : 21 1.36 
; SECUNDARIA : 2i 1.36 

TIPO DE INSTITUCIÓN 

. VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
83 i 56.84 I ----53¡---- 43.15 ¡ 
-~-------~~ 

.PU'ª-~JCA ____ --------·--- __ 
PRIVADA ----------- - ~--~-·-··--------

6b) SUELDO MENSUAL PERSONAL 

'''';'t·!:J!:¡; :Z•l;t;ª:•t!jl 
1 SIN SUELDO 80 I 54. 79 I 
_$4,000.00 _A 56,399.00 ·------------- 29_1 _______ 1_9_.8_6__,I 
_g;§_,400.0_0 A 519,199.00 __ , 20_1 _______ 1_3._6_91 

$1,600.00 A 53,999.00 -----'1"-4-'--'l'--------"'-9~.5'-"--'81 
$19 200.00 A 547 999.00 3 i 2.05 _ 

7) ¿coN QUIÉN VIVES? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
.PADRES 
·CONYUGE 
iMAMA 
SOLO 

1 PAPA 
OTROS FAMILIARES 



SUELDO MENSUAL FAMILIAR 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
'. $19,200.00 A $47 Jl99.00 ! _______ _ 
'$6,400.00 A $19,199.00 
54,000.00 A 56,399.00 
Sl,600.00 A 53,999.00 

8) ¿EN DÓNDE VIVES? 

601 
571 
251 

41.091 
39.04i 
17.12 

___ 2.73! 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
CASA 
DEPA_R_T_A_M_E_N_T_O 

¿PROPIA O RENTADA? 

93 I 63.69 ! 
_5_3_1 ____ --~=~--~=-_:__3_6_.3_0 ¡ 

RIABLES CASOS PORCENTAJE 
. PROPIA ____________ , -·--- ___ __l_Ql__I -- -- 69.17: ------
RENTADA 
---~---·- -- . ------------ 45' --·------------- -

_____ 30.82 ! 

9) ¿TIENES AUTOMÓVIL? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
SI __ ---,-9_3~1 ___________ 63.691 

_N_O ___________________________ 531 __ 36.301 

RADIO 

10) GUSTO MUSICAL 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
ESPANOL 

GÉNERO 

1081 
38i 

73.971 
---- 26.02 ¡ 

VARIAD CASOS PORCENTAJE 
!pop 
·BALADA 
ROCK 
RAP 

1041 
231 
181 

____ 1_1 __ --

71.231 

15.751 
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FRIENDS CONNECTION 

11) WESDE CUÁNDO LO ESCUCHAS? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
:1995 
'1994 
1996 

'1998 

-------·--------~------

12) ¿poR QUÉ LO ESCUCHAS? 

561 
371 
311 
141 

81 

38.351 
25.34 I 
21.231 

9.58 I 
5.471 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
TODAS 64' 43.831 
LOCUTORES ·---- --- -- --~-¡ 19 .17 1 
CONTENIDO------~~---------·------_ -- --27T ____ --------18.49] 
PROGRAMACION 21 ! 14.38 I MoRBO--- ----------- · =--=-- --6·c- --- ---- --4-:161 

13) WÓNDE LO ESCUCHAS' 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
HOGAR 1081 73.971 
TRABAJO 28 I 19.17 I 
AUTO _______ 8J _______ 5_.4_7_1 
ESCUELA 21 1.361 

14) ¿QUÉ TE MOTIVO A LLAMAR? (Esta pregunta no fue bien 
planteada en la aplicación del cuestionario, ya que buscábamos 
respuestas relacionadas a la apertura del programa y a la 
posibilidad de participar al aire. De esta manera las respuestas son 
correspondientes a las de la pregunta siguiente. No tomaremos en 
cuenta los resultados de esta opción.) 

15) ¿QUÉ TIPO DE LLAMADA REALIZASTE? 

VARIABLES CA!:¡OS PORCENTAJE 
!--:M-,-E_R_M_E_LA_D_A _________________ --=-1 =19'--'-I --------'8'--'1'--.~5-'-'0 1 

CHEQUEO 141 9.58 I 
PEDRADA 81 5.471 ----------EMPUJO N 3, 2.051 
RECONEXION 2 ! 1. 36 I 

···- -·---·-----·------------) 
rr1E, e y:.' r~ n ~J . 
. :n1J1.l \..1l.~·'· 1 

r ·; ' " ·n (' ·-,-,. "¡ ·-i '\'( ' .. ~.:;.~ !.'-~! ::/.xl'..J.~ 
t. .. ··- ------------------ ·- -·-·--tzs 



16) ¿QUÉ PIENSAS DEL PROGRAMA? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
i ESPACIO DE EX PRES ION 
! DIVERTIDO 
ORIGINAL 

•SERVICIO SOCIAL 

_____ -+9~----------~ 
35 ! 23.971 

··----- ---- -- 24~----------- 16.431 
191 13.lDi 

\CONTENIDO 
· ROMANTICO 
'MONOTONO 

13 I --- _8.901 - --·--- --------¡¡--- 2.73' 
---

________________ 2_1 ___________________ l. 36 

17) ¿QUÉ CAMBIOS LE HARÍAS AL PROGRAMA? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 

~NGUNO ______________ ?~ 54.10: 
MAS DURAC!Of\! _______________ ---·---- ___ 2L___ 18.491 
QUE REGRESE EDD:(__ _ ___________________ _?. 4. 79' 

iMENOSENTREVISTAS 6 4.101 
¡MAS LLAMADAS 4, 2.73i 
VARIARLAMUS!CA 4 1 2.731 

·MAS MUSICA 3 2.051 
IMENOS COMERCIALES _________ ---------3----2:05i 
,.QUE ATIENDAN LQ_~_F_~XE~------------· _ __L 1.361 
! NUEVAS SECCIONES 1 0.681 . -
MAS LINEAS AL PUBLICO 1 0.68, 

f--.. -------------------------------------------------------·----·--------

. MAS ABIERTOS 1 :J.681 
1 CAPSULAS DIVERSAS 1 · 0.68 i 
, MAS BROMAS 1 0.68, 
'QUE ME CONTRATEN 1 · 0.681 
'QUE NO HABLEN PARA SALUDAR 1 . 0.68 ! 
[QUE POZA NO SEA SANGRON 1 ' 0.68 1 
[NO RELAJIENTOS LOS LOCUTORES l 1 0.681 
1 QUE NO TE DEJEN COLGADO EN EL 1 1. 0.68 ! 
1 TELÉFONO i j 
l MUSICA HIP-HOP 1 1 ! 0.68 I 
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18) ¿QUÉ OPINAS DE QUE EL PÚBLICO PARTICIPE DIRECTAMENTE 
EN EL PROGRAMA? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
HAY LIBRE EXPRESION SOJ 54. 791 
EXISTE INTERACCION ENTRE CHAVOS 431 29.45J 
ES DIVERTIDO 131 8.901 
HACE VERIDICO EL PROGRAMA 51 4.101 
PUEDES HABLAR EN CONFIANZA ---.,----~3~1 ___ -----=-

0
2_ .. 0

5
:-::-1

8
51

1 ES UNA GRAN RESPONSABILIDAD 1: 

19) ¿coNOCES OTRO PROGRAMA DE ESTE TIPO? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
NINGUNO --------· - --------· 

. EL SHOW DEL PANDA 
LA SERENATA DE LA Z 

. i:oi'fTo-DOEL-CORAZÓN. 
ALFA RADIO 

. ESENCIA DE MUJER 
BORREGO DE MEDIA NOCHE 

------ !_2_3 !__ 
81 
5 

- - -·---------~ 

~I 

_?_'!~'!! 
5.471 
4.101 
2.05 I 
1.351 
1.351 
1.35 I 

20) ¿sIGUES ESCUCHANDO EL PROGRAMA, POR QUÉ? 

VARIABLES CASOS PORCENTAJE 
DIVERTIDO 38! 25.021 

30 20.541 ------ ·-~- -----
25 17.801 

. PORQUE SE HACE CON AMOR 1 1 0.68 

. POR ROMANTICO ·--. 1 0.68 
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A continuación graflcaremos los resultados anteriores, para 
analizar y determinar las características del Receptor Real, de una 
manera más didáctica. 

::::¡ ¡_ ----
! 

8%¡: 
l 

6%1 

2) Edad del receptor real 

11.0°/o 

o 

ff)r 0.7% _[u U$,lJ 
NM7'lf"ll!):"-...:0 
~ N N N :"< r'.l '"'J 

BASE DEL ESTUDIO 100%= 146 CASOS 

En cuanto a la edad. En los 146 casos examinados, fueron 
declaradas 16 edades, que oscilan entre los 13 y 30 años. Las edades 
de mayor frecuencia, como lo podemos observar en la gráfica, son 
16, 18 y 22 años, con 17 individuos en cada uno de los dos primeros 
casos y 16 individuos en el tercero. 

El rango de edad en donde ubicamos al grueso de la población, 
se encuentra entre los 15 y 23 años, en donde podemos ubicar al 
83%. Las edades encontradas en este rango, son poco más de la 
mitad de las declaradas. 

En primera instancia, basados en esta tendencia, podemos 
deducir que el Receptor Real de Friends Connection, se encuentra 
entre los 15 y 23 años. Es necesario validar esta Información con las 
tendencias que se marquen en las demás variables. 
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El siguiente paso es ubicar los porcentajes dé género. 

1201 

100 

80 

60 

401 

201 

o' 

3) Sexo del receptor real 

103 

femenino masculino 

•'<;~DEL ESTUDIO 100%= 146 CASOS 

Como podemos ver en la gráfica, las mujeres superan a los 
hombres 70 a 30, es decir, por cada 3 hombres que escuchan el 
programa, hay 7 mujeres en sintonía. 

En este punto como las variables están correlacionadas (al ser 
sólo dos variables, tenemos que tomar en cuenta ambos porcentajes) 
no podríamos decir, aunque la tendencia así lo marca, que sólo son 
mujeres las que escuchan Friends Connection. 

Por lo tanto, en este primer análisis, tomaremos como 
característica del escucha real, la determinada porcentualmente en la 
gráfica: mujeres 70% - hombres 30%. 
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La siguiente característica es el estado civil. De "!cuerdo a la 
siguiente gráfica observamos que las variables de dlvorc • .:iou y unión 
libre, pueden descartarse por su baja frecuencia, así ubicamos al 
receptor real en las dos variables restantes: casados y solteros. 

90%( 

80%1 
70% 

60%· 

50% 

40% 1 
30% 

4) Estado civil 

-------88.40/o----------

, ____ _ 

~~~: t' / ~CJ----. 
0% -

casado soltero divorciado union libre 

BASE DEL ESTUDIO 100%= 146 CASOS 

Aunque la tendencia de los escuchas solteros (88%) es la 
constante, el porcentaje de los casados (10%) no se puede desechar 
y con esto sesgar el resultado de esta variable. 

Así, contemplaremos el estado civil del receptor real con esta 
relación de porcentajes, 88% de solteros y 10% G·~ casados. 
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80 r 
701 
601 
501 
401 
301 
201 

lOi 
o· 

6) Ocupación del receptor real 

80 

_SSº/o 

estudia trabaja 

~ 
~o 
ambas 

BASE DEL ESTUDIO 100%= 146 CASOS 

En lo que se refiere a la ocupación del receptor real, 
encontramos que poco más de la mitad de los receptores (55%) sólo 
estudian, mientras que los porcentajes de los que sólo trabajan 
(24%) y de los que desarrollan ambas actividades (21%) son 
similares y con una frecuencia que no debemos hacer a un lado 
dentro de nuestra investigación. 

Por lo tanto, y hasta no compararlo con las tendencias de las 
otras características, el perfil de ocupación del receptor real es el 
indicado por los porcentajes planteados en la gráfica (55% estudia, 
24% trabaja, 21 % ambas), sin desechar ninguna de las variables, ya 
que estos resultados son indicadores socioeconómicos que nos 
ayudarán a corroborar los resultados arrojados en ese rubro. 
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En cuanto al nivel de estudios, como se aprecia en la grafica es 
clara la tendencia. 

6a) Nivel de estudios del receptor real 

60% 

50% 

40% 

Ir 30% 

20% 1 

10%' 

0%•-
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ro 
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ro 
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ro 
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BASE OEL ESTUDIO 100%~ 146 CASOS 

Licenciatura (53%) y bachillerato (38%) suman poco más del 
90%, por lo que es fácil ubicar a nuestro receptor en estos dos 
niveles educativos. Y siendo mínima la presencia de las otras 
variables, tomaremos como constante la relación 53-38 de los niveles 
medio superior, para la comprobación posterior. 
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En torno al nivel socioeconómico, no es difícil suponer que las 
respuestas de los encuestados puedan estar sesgadas, ya que no es 
fácil obtener información veraz en este rubro, debido a la 
desconfianza del encuestado hacia el encuestador y las dudas sobre 
el uso de la Información. Esto provoca que en ciertos casos los datos 
proporcionados no sean correctos. 

A continuación mostramos la gráfica con los resultados 
derivados de la encuesta. 

7) Nivel socioeconómico del receptor real 

-57-- -
601 

1 

50 i 

401 30 "--------- ---- - 2s-

:: ! :.:i~¡AL% 
0 L -- -- - .. - . 

E D D+ e e+ AB 

BASE DEL ESTUDIO 100%=146 CASOS 

Observamos que los segmentos C+ (41%), C (39%) y D+ 
( 17%), abarcan el 97% de la población. 

Para verificar estos datos, nos apoyaremos en otras preguntas 
del cuestionario, que de una u otra manera están relacionadas con 
esta variable, y en el estudio sobre niveles socioeconómicos de la 
Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de Mercado y 
Opinión Pública, en el cual está basada nuestra estratificación social. 
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Según los parámetros de la AMAI cada nivel socioeconómico 
presenta ciertas características que compararemos con las variables 
correspondientes de nuestro estudio. Además cruzaremos esta 
información con la variable ocupación, que pertenece al rango de las 
variables socioeconómicas. 

PERFIL AMAI RESULTADOS DEL ESTUDIO CORRESPONDE 
c+ 60 casos SI NO 

1 Departamento 
! casa propios. 

Estudios de hijos, 
mayoritariamente 
en instituciones 

rivadas. 

o¡ El 75% cuenta con casa o 1 

1 departamento propio, mientras 1 

! el restante 25% renta su' 
! vivienda. 
; El 70% estudia en instituciones; 
1 privadas, y el 30% restante en 1 

! instituciones públicas. 

1 El 87% tiene automóvil. 

X 

X 

X 

La ocupación de los radioescuchas pertenecientes a este 
segmento es como sigue: 58% estudian, 30% trabajan y el 12% 
realiza ambas actividades. Como podemos observar la posición 
económica familiar les permite a los receptores dedicarse en su 
mayoría al estudio. 

PERFIL AMAI RESULTA DOS DEL ESTUDIO CORRESPONDE 
e+ 60 casos SI NO 

Departamento o 1 El 58% vive en casa o 1 

casa propios o departamento propios, y el 42% 1 

X 

rentados. 1 renta. 
Estudios de hijos, i El 67% realiza sus estudios en 
en nivel medio 1 escuelas públicas, mientras que 

¡superior y superior 1 el 33% lo hace en instituciones 

¡
mayoritariamente privadas. 
en Instituciones J 

públicas. , 

X 

X : Automóvil. ¡·El 49% de las familias cuenta 
i , con automóvil. 

Respecto a la ocupación de los que pertenecen a este 
segmento: 40% estudian, 23% trabajan y 37% realizan ambas 
actividades. Es claro que empujados por satisfacer ciertas 
necesidades, en este nivel se aboquen a trabajar para apoyar sus 
estudios o el Ingreso familiar. 
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PERFIL AMAI RESULTADOS DEL ESTUDIO CORRESPONDE 
o+ 25 casos SI NO 

: Departamento o ¡El 80% cuenta con casa o X 
casa propios en su 1 departamento propios, y sólo el 
mayoría . ...------·-~00/o_if'!Qt.9_-ªlgú_r:l__i_!l_rnueblf'!_,_ __________ _ 
Estudios de hijos, El 68% realiza sus estudios en X 
mayoritariamente instituciones públicas, y el 32% 
en instituciones que lo hace en privada, trabaja 

. ¡:¡úblicas,__ ____ ~Q.9._gar sus estudios. 
Usualmente no El 48% no posee automóvil. X 

·poseen automóvil. 

En este segmento el 76% sólo estudia, 16% sólo trabaja, y el 
8% realiza ambas actividades. Es común que en este sector, la 
familia esté interesada y dedicada a fortalecer el nivel educativo de 
los hijos, para que estos puedan acceder a un mejor nivel de vida. 

Basados en este comparativo confirmamos que los resultados 
en la variable socioeconómica de nuestro estudio, sí corresponden a 
la realidad de los encuestados. 

Por lo tanto consideraremos a los niveles C+, e y D+, con sus 
correspondientes porcentajes ( 41 %, 39%, 17%) como el perfil 
socioeconómico del receptor real del programa. 

Ya determinadas algunas características del receptor real 
(edad, sexo, nivel socioeconómico), el resultado ha sido un perfil 
general, meramente una radiografía. Para profundizar habrá que 
definir claramente este perfil correlacionando las variables ya 
ubicadas. 

--·- ------] TESIS CON 
AT T ~ n:7 011rr1 r'·¡\T 

.... L.:l .1. '...' ~ .• '· ," ~, • • 'i 
•-··-•• ••·--~ ....... ~•·-~· ..... ,, .. , .o• 'T .. L 
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Apoyados en la tabla de vaciado de datos presentada en el 
capítulo cinco, es, fácil cruzar las frecuencias de cada variable, 
expuestas en las gráficas anteriores. Al hacerlo encontramos que los 
individuos del rango de edad de 15 a 23 años, presentan una 
correlación de porcentajes muy semejante en cuanto al sexo, estado 
civil, ocupación, nivel socioeconómico y nivel de estudios encontrados 
en el total de la muestra. 
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BASE DEL ESTUDIO: 100%;1:!1 CASOS 

Como se puede apreciar en la gráfica, los porcentajes de cada 
característica mantienen una proporción semejante a los datos de la 
muestra total. A primera instancia, los individuos de este rango de 
edad (15 - 23) son un grupo representativo del total de la muestra, 
con lo que estaríamos ubicando el rango de edad del receptor real, lo 
que habrá que comprobar mas adelante. 
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Del mismo modo los Individuos contenidos en los niveles 
socloeconómicos D+, e y e+, en lo general coinciden con las 
frecuencias de las otras características. A continuación la gráfica que 
muestra estos datos. · 

Niveles socioeconómicos e+, e, o+ 
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BASE DEL ESTUDIO: 100%=142 CASOS 

En esta gráfica, son más evidentes las coincidencias con los 
porcentajes del total de la muestra. Y es representativo que en el 
caso del rango de edad, nuestro foco este ubicado entre los 15 y 23 
años, que engloba a más del 80% de los individuos en estos niveles 
socioeconómicos. De este modo, también podemos ubicar al receptor 
real en los niveles socioeconómicos e+, e, D+ con la proporción 
mostrada. 

Este pequeño ejercicio confirma que las frecuencias 
establecidas en las dos gráficas anteriores para dibujar al receptor 
real son las correctas, situación que sucede de manera similar en la 
técnica del muestreo, si es que se ha aplicado correctamente, donde 
las características obtenidas serán similares o iguales a las del total 
de la población. Así en este caso, las características de los diferentes 
sectores, son valores iguales o similares a los del total de nuestra 
muestra. 
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A continuación mostramos en una gráfica comparativa, los 
valores según el rango de edad representativo, el nivel 
socloeconómico representativo, y los valores generales de la muestra. 
La conclusión es evidente. 

100% 
;.t 

90% --·-·- ... _. ___ ----¡;,-- ---·-------- --·----------··--· 
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Segun Datos 
Generales 

Así tenemos un "prototipo" del perfil del receptor real, con 
características muy definidas y comprobadas, al cual sólo falta 
aplicarle el resto de las variables relacionadas con el programa y la 
radio. 
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Basados en los resultados de la tabla de vaciado de datos, 
encontramos que nuestro Receptor Real tiene un marcado gusto 
por la música en español, que en relación a la música en Inglés, la 
proporción es de 3 a 1. En cuanto al género, la música pop, supera 
por un margen semejante a la balada y al rock. 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30%, 

20%· 

10%. 

0%. 

10) Gusto musical del. receptor real 

o español, 

o !r:ig~s __ 

BASE DEL ESTUDIO: 100%= 146 CASOS 
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La diferencia de porcentajes en cada caso es clara, cruzando 
anibas variables encontramos a la música pop en español como la 
favorita del receptor real, aunque un porcentaje superior al 20% 
prefiere música en Inglés y poco mas del 15% la balada. 

lOa) Genero musical preferido del receptor real 
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La siguiente pregunta formulada a los receptores, fue del tipo 
opción múltiple, dando 5 opciones de respuesta. La quinta opción 
engloba a todas las demás y es la que mayor porcentaje obtuvo, casi 
la mitad de los encuestados considera que el programa está bien 
estructurado por lo que locutores, contenido, programación y una 
pizca de morbo crean el equilibrio perfecto. 

12) lPorqué el receptor real escucha Friends 
Connection? 
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Los locutores y el contenido, representan en suma un 
porcentaje similar al de la variable "todas", poco menos del 40%, lo 
que nos dice que para este sector, el morbo e incluso la 
programación presentada en el programa pasa a segundo termino. 

-----------·-----

l TESIS CON --] 
LfflLLA DE og~.1.E;N 
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Como se muestra en la siguiente gráfica, el lugar donde el 
receptor suele escuchar Friends Connection, es en su casa, mientras 
que un porcentaje cercano al 20% lo escuchan en el trabajo y poco 
mas del 5% en el auto. 
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13) ¿oónde escucha el receptor real el 
programa? 
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Esto coincide con los datos sobre la ocupación de los 
radioescuchas, que mostramos en páginas anteriores. Un sector 
mayoritario que estudia y tiene la oportunidad de escuchar el 
programa en su casa, mientras que el sector minoritario sintoniza en 
el trabajo o en el auto de regreso a su hogar. 
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En cuanto a las posibilidades de tipos de llamada, claramente la 
"mermelada" es la favorita, ya que como vemos en la gráfica ésta 
supera contundentemente a las otras opciones. 

-----------~------···-- ---- ... --------------
15) Tipo de llamada que realizó el receptor real 
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Por la esencia de cada tipo de llamada, podemos ubicar que los 
radioescuchas no buscan el espacio para desconfiar, mostrar su 
timidez, o para agredir; la diferencia entre los porcentajes nos 
muestra claramente que el amor y la amistad son los valores que 
predominan en cada emisión. 
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Para enriquecer nuestra investigación realizamos algunas 
preguntas abiertas para conocer a fondo las preferencias del receptor 
real hacia el programa. En las siguientes gráficas mostraremos los 
resultados. 

El receptor real tiene conceptos positivos del programa. El 
porcentaje mayor considera que Friends Connection es un espacio de 
expresión para los jóvenes, otro porcentaje sostiene que el programa 
es divertido y original, mientras que el resto considera que es un 
espacio para el servicio social, o hacen referencia al buen contenido. 

16) lQué piensa el receptor real del programa? 
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En suma, lo que podemos concluir de este punto es que la 
imagen del programa es buena, cada una de estas variables nos 
demuestra que los radioescuchas de Friends Connection, valoran el 
espacio, y no lo consideran sólo entretenimiento. 

Los porcentajes del contenido y servicio social llaman 
particularmente la atención, ya que no es frecuente escuchar que se 
reconoce a un programa por su contenido o que existe la suficiente 
confianza para hablar de ciertos temas (drogadicción, problemas 
familiares, embarazos no deseados, enfermedades etc.) y dirigirse a 
él en busca de ayuda. CLJbe mencionar que estos casos son 
canalizados por la producción del programa a las instituciones 
correspondientes. 
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En cuanto a la propuesta actual del programa, los 
radioescuchas consideran: 

17) lQué cambios le haría el receptor real al 
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Poco más de la mitad de los radioescuchas consideran que no 
requiere ningún cambio. Mientras que sumando a los que piden mas 
duración, menos entrevistas, y mas llamadas (31 % ) podríamos 
englobarlos en una solicitud particular: mas tiempo para expresarse 
al aire, o para que sus llamadas sean tomadas en cuenta lo antes 
posible. 

En la variable que se ubicó como "el resto" englobamos a 
porcentajes mínimos que sugerían nuevas secciones, cápsulas 
tematicas y que en el programa se hagan bromas, entre otros. 
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En el punto siguiente, la opinión sobre la participación del 
público en el programa, encontramos nuevamente a la libertad de 
expresión con el porcentaje mayor, mientras que poco menos del 
30% valora la interacción que se ofrece. Estas dos variables, que 
reflejan la opinión del 86%, no trivializan la oportunidad de tener un 
espacio libre al aire. 

18) lQué opina el receptor real de que el 
público participe directamente en el programa? 
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A decir de los radioescuchas de Friends Connection, la 
competencia para este programa es prácticamente nula. 

19) lConoce el receptor real otro programa de 
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Poco mas del 80% desconoce si existe un programa similar, 
mientras que el resto menciona programas en otras estaciones que 
han escuchado accidentalmente y no han perdurado en la 
programación. 
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En la personalidad de los radioescuchas de Friends Connection, 
definida por ellos mismos, podemos ubicar diversas tendencias 
relacionadas con personas abiertas, sociables que suelen hacer 
amigos con facilidad y les gusta divertirse. 

21) Personalidad del receptor real 
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La variable "fresa" con un 13% nos habla de un nivel 
socioeconómico que coincide con los niveles determinados en las 
gráficas generales anteriores. Además de ser un término propio de la 
edad en que se ubican los receptores reales del programa. 

Debemos aclarar que en la variable "resto" incluimos 
respuestas con porcentajes ínfimos que no pudimos relacionarlas con 
las otras. Entre ellas mencionaron características de personas 
sinceras, románticas, enojonas, centradas y trabajadoras. 

Con la suma de las variables presentadas en las gráficas 
anteriores, nuestro prototipo se enriqueció, ofreciéndonos un perfil 
preciso del receptor real del programa, que a continuación 
compararemos con el receptor ideal presentado en el proyecto de la 
propia estación. 
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3. COMPARACIÓN ENTRE LAS 
LAS 

CARACTERÍSTICAS 
CARACTERÍSTICAS 

DEL 
DEL RECEPTOR IDEAL Y 

RECEPTOR REAL. 

Para exponer claramente las diferencias o similitudes de los dos 
receptores en cuestión, presentaremos un cuadro comparativo, que 
abarcará principalmente las características declaradas en el proyecto 
actual del programa. 

Caracterlstlcas Rece tor Ideal • Rece tor Real 
1Edad · 13 a 18 prioritario . 15 a 23 (82.8%) 

______ ._ltl__a_~-'±~s:undªrio __ ---·------------- ______ _ 
Sexo 

Nivel 
socioeconómico 

Mujeres 50% 
Hombres 50% 
c,c+ 

Mujeres 70% 
Hombres 30°/o 
D+, C y C+ (96%) 

fi¡)IJ--cie mU-síca ; EspaRol96°/a - - - ·¡ Espa~ol 74o/a --- -- ---~, 
¡ 1 Inglés 10% Inglés 26% 
l Concepto del¡ *Espacio para que la *El receptor real tiene! 
! programa : juventud exprese sus 1 conceptos positivos del 1 

; ideas, necesidades y programa. El porcentaje 
: experiencias con gente mayor (34%) considera 1 

1 

de su misma edad, de que Friends Connection es· 
forma abierta y en un un espacio de expresión 1 
ambiente de para los jóvenes, otro 1 

camaradería y porcentaje sostiene que el [ 
confianza. programa es divertido 1 

(24%) y original (16.5%), J 

*Entretenimiento sano mientras que el resto: 
en un foro abierto, con (25.5%) considera que es' 
servicio a la comunidad un espacio para el servicio 1 

y credibilidad. I social, o hacen referencia 1 

al buen contenido. ' 
*Ser un programa ·de : 
actualidad y vigencia. *Los radioescuchas 1 

consideran que el 
*Exaltar valores de programa no requiere 
amistad, confianza, ningún cambio, a no ser 1 

amor y verdad mayor duración de éste i 
para aprovechar el espacio 1 

, de expresión. , 

Al observar este comparativo, sería fácil decir que las 
características coinciden de una manera general y que Friends 
Connection cumple con su objetivo, al encontrar a su_B_~s;~p_to_r Real, 
pero esto no es así. ¡· --··--··¡.

1
·.r.i111(i(;;"\1'.T i 
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Encontramos diferencias que aunque mínimas son serias. En el 
rango de edad, Friends Connection busca radioescuchas entre 13 y 
24 años, el Receptor Real nos indica un rango predominante entre 15 
y 23 años. Esta diferencia que pareciera se puede ajustar, representa 
una diferencia de 9%, pero se contempla a edades sin representación 
real (13 y 14 años apenas alcanzan 3.4 entre los dos, mientras que 
24 llega a 4.8%). 

En el rango de Friends Connection, el total de las variables de 
edad son 12 con un porcentaje en suma del 91%. Esto da un 
promedio de 7 .5% por edad. En el caso del Receptor Real las 
variables del rango de edad son 9 con un porcentaje en suma del 
82%. Esto da un promedio del 9.1 % que resulta mas confiable. 

Así, lo que aparentemente tiene mayor representación (91 % ) 
es algo distorsionado, ya que al reducir el rango de edad, 
proporcionalmente se concentra mas población. 

En el caso de la proporción de genero, Frlends Connection no 
contempla que las mujeres son mayoría (7 a 3 y no 5 a 5), lo que 
tendría que plantear modificaciones para satisfacer a ese perfil de 
público. 

El nivel socioeconómico de los radioescuchas es otro sector en 
el que encontramos diferencias. Friends Connection no contempla al 
sector D+, que según nuestros cálculos es el 17% de la población. 
Este porcentaje no es nada despreciable. En un momento dado podría 
representar la mitad de los hombres que escuchan el programa, o los 
escuchas de 17 y 18 años, por mencionar alguna comparación. 

El sector D+, es el 17% de la población, y aunque no sea un 
sector con nivel adquisitivo fuerte, bien puede representar también el 
17% de sus ventas, o el 17% de éxito. 

Observando las proporciones entre la música en inglés y 
español, se podría decir que ciertamente la música en español es más 
solicitada que la música en ingles, pero hay que hacer un alto. 

La proporción que se maneja en el programa es de 9 a l, 
mientras que la que pide el Receptor Real es de 7 a 3, visto desde 
este ángulo las dimensiones cambian. Hay un 16% de los 
radioescuchas r,ue no buscan la programación musical en español, 
sino en ingles, un porcentaje semejante al 17% que no es tomado en 
cuenta en la variable del nivel socioeconómico. 

En lo que respecta al concepto, o perfil Ideológico del programa, 
no hay diferencias sustantivas. Lo que se ofrece es lo que se esta 
pidiendo. 
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Así, aunque a grandes rasgos el Receptor Real y el Ideal 
pudieran asemejarse, al particularizar algunos aspectos encontramos 
distorsiones que van desde un 16 hasta un 20% de diferencia entre 
las características de uno y otro. Sin duda un porcentaje que llama la 
atención, ya que pese a estas imprecisiones , el proyecto camina 
ofreciendo algo que no es visto frecuentemente. Quizá sea el 
resultado de un error de cálculo que derivo en un éxito comercial e 
histórico de la radio nacional. 
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CONCLUSIÓN GENERAL 

El papel de los radioescuchas en nuestro país esta cambiando, por lo 
menos es algo de lo que nos dice la investigación que estamos 
concluyendo. El porqué en las siguientes líneas. 

La comparación que realizamos entre los perfiles del Receptor Real 
y del Receptor Ideal de Friends Connection, resultó ser un ejercicio que 
nos ha ofrecido verdades mas allá de las cifras. La comparación arrojó 
resultados que pueden ser leídos de dos maneras: mediante cifras ó 
sentido común, lecturas diametralmente opuestas en intención y 
conclusión. Analicemos las dos vertientes. 

Basados en las cifras, los receptores a primera vista coinciden, 
pero en realidad no son más que simplemente similares. 

Las diferencias son importantes, entre el 16 y el 20 % de no 
coincidencia nos marca la pauta: el receptor planteado en el proyecto de 
Friends Connection y el perfil del receptor que sintoniza y participa en el 
programa no son el mismo. 

Esta conclusión sería la que generalmente dan a conocer los 
medios o las empresas dedicadas a la medición de audiencias cuando 
quieren resaltar algún resultado basados solamente en la frialdad de los 
números. 

Pero hay que leer estas cifras a través del cristal del sentido 
común. Hay que recordar que los resultados cuantitativos tienen un 
margen de error, que aplicado, ya no nos muestra mayores diferencias 
entre los receptores real e ideal. 

A continuación el paso que pocas veces vemos o nos muestran en 
este tipo de ejercicios, la aplicación del sentido común, lo cualitativo 
sobre lo cuantitativo. 

En un principio de esta investigación planteamos una pregunta 
central: ¿quién determina a quién, la emisora lanza un producto que en 
base a estudios de mercado está destinado a triunfar o los 
radioescuchas determinan el tipo de produ:to que quieren y la emisora 
adapta sus contenidos, estructuras y formatos?. 

Basados en los antecedentes que tenemos de la radio en México, 
el perfil meramente comercial y los fines obvios, era natural tomar 
partido por la primera opción: la radio pone el producto (bueno o malo) 
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en la mesa, y el radioescucha simplemente consume. Por lo menos, en 
este caso, ya no fue así. 

En el caso de Friends Connection, la radio puso el producto y el 
radioescucha simplemente lo aderezo. No podemos hablar de un cambio 
total en el producto original, pero la diferencia porcentual antes 
manejada entre los tipos de receptores es precisamente la que los 
radioescuchas modificaron a su favor. 

Basados en la investigación de campo realizada nos encontramos 
con radioescuchas que según el proyecto original no tendrían que 
escuchar el programa, simplemente porque su perfil es otro. 
Preferencias musicales, edad, o nivel socioeconómico son algunos de los 
rasgos no coincidentes con el perfil original, y sin embargo escuchan el 
programa porque éste les da lo que ellos buscan. 

Esto no implica un error de la emisora, más bien habla de su 
capacidad de adaptarse a la exigencia del público quien responde a 
medida que se siente escuchado. 

La retroalimentación como eje del programa, le permite a éste ser 
un poco más flexible, e irse ajustando continuamente a las demandas de 
su auditorio. 

El programa fue capaz de modificarse entre un 16 y un 20% de su 
proyecto original. Como radioescuchas, lalguna vez hemos estado 
concientes de este poder?. Precisamente a esto nos referíamos con la 
primera frase de esta conclusión. 

No estamos inventando que nuestro margen de maniobra como 
radioescuchas sea mínimo, basta tener un poco de memoria, no se trata 
tampoco de la teoría de la conspiración llevada a los medios, es 
simplemente la dinámica en la que estamos envueltos día a día, y hay 
que estar concientes de ella y ganar terreno en busca de una 
modificación sustantiva. 

En este marco un terreno ganado es Friends Connection, como un 
ejemplo de que quienes realmente tenemos el poder, somos los 
consumidores. No nos podemos conformar con el pesimista consejo de 
"si no te gusta apágalo o cámbiale"; ese no es nuestro poder real, 
nuestra fuerza radica en modificar productos que nos parecen valiosos 
pero incompletos. Modificarlos, no darnos por derrotados. Llegar a 
acuerdos, no ser dominados. 
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Sumando las lecturas cualitativas y cuantitativas, podemos 
concluir que los receptores real e ideal coinciden. Las diferencias fueron 
equilibradas a tiempo por iniciativa de los radioescuchas. 

Se puede argumentar que Friends Connection cambió ese 20% 
simplemente para garantizar su éxito económico, pero la lectura que 
hay que dar a ese dato es la contraria, el cambio fue obligado por los 
radioescuchas, no propiciado por la estación. La elección no estaba en 
manos de Friends Connection, la decisión ya había sido tomada por sus 
radioescuchas. 

Así, el éxito del programa se puede traducir en la apertura de sus 
contenidos, en el ejercicio comunicativo que mantiene con su público, en 
el intercambio de ideas y experiencias, en la retroalimentación. 

Digno de seguimiento ... 

Como vimos en el desarrollo de la presente investigación, el 
espectro radiofónico de la radio mexicana presenta una mayoría de 
emisoras practicartes del modelo comercial, la cual busca mediante su 
programación un objetivo básico: ser un negocio económicamente 
productivo para sus dueños, dejando de lado el servicio al escucha, 
como se plantea en la obsoleta pero vigente "Ley Federal de Radio y 
Televisión". 

De acuerdo a la Ley, la radio debe ser un medio que genere 
canales para la retroalimentación, en donde el público exprese su 
opinión, gustos, intereses y emociones. En el 99.3 de FM, Friends 
Connection cumple con esta exigencia y necesidad. 

Aunque la radio comercial no puede dejar de lado su fin principal, 
el beneficio económico, tampoco puede ignorar totalmente al público 
que es quien genera las ganancias. 

Durante el desarrollo de esta investigación encontramos un 
fenómeno, un ingrediente extra en Friends Connection: la participación 
del público. En un principio fue una herramienta que nos ayudaría a 
conocer directamente al Receptor Real, pero poco a poco fuimos 
comprendiendo la magnitud de este hecho. 

La participación del público en la radio ha sido históricamente 
inexistente o en el mejor de los casos limitada y sin mayor contenido o 
influencia en el medio. En el caso de Friends Connection, esta 
participación es totalmente libre, aunque responsable, no hay limitación 
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en temas o puntos de vista, el riesgo es alto y la recompensa por 
correrlo también lo es. Apostaron a esta fórmula y funcionó para sus 
fines, pero nos hemos dado cuenta que abrió la puerta a lo que podría 
ser una nueva forma de hacer radio comercial, e incluso una nueva 
relación entre los medios y sus consumidores. 

Al inicio de esta investigación y como se puede comprobar en los 
cuestionarios que planteamos, pocos o ninguno eran los programas 
radiales que perniitían al público pronunciarse al aire, en vivo. Poco a 
poco a medida que la investigación avanzaba con otro fin, vimos 
aparecer en la radio e incluso en· la televisión espacios en donde se le 
pide al público su participación. 

Hasta aquí todo esta bien, sin duda un híbrido entre la radio 
comercial y la llamada radio de participación es la opción de renovación 
de una radio comercial agotada en sus fórmulas, la participación directa 
del público daría un giro a formatos, estructuras y finalidades. La 
retroalimentación en radio y televisión permitiría a consumidores dejar 
de serlo y convertirse en partícipes de estos medios. 

Radioescuchas y televidentes podrían expresar sus gustos y 
disgustos no sólo en torno a programaciones y contenidos sino sobre 
cualquier temática de la vida nacional. Con responsabilidad de ambas 
partes, este sería un escenario· ideal para el uso de los medios 
electrónicos. 

Obviamente en esta hipótesis no podríamos dejar de lado que los 
medios electrónicos son un negocio, en el fondo esta cadena alimenticia 
seguiría funcionando pero ya no con un sólo depredador. Los medios 
seguirían produciendo e incrementarían sus ventas, y los receptores 
serían generadores de su propio espacio para exponer, debatir, 
cuestionar y proponer. Ambas partes tendrían un beneficio adicional. 

Lamentablemente todo lo anterior es meramente una hipótesis, 
una aproximación a lo que podría ser y aún no es. Ciertamente hemos 
visto que en medios electrónicos se han intentado abrir espacios de 
participación pero no con la libertad necesaria, lo que hace dudar de sus 
intenciones. 

Actualmente en radio y televisión encontramos programas con 
"teléfonos abiertos". Sin mayor investigación en el caso, es fácil detectar 
preferencia por ciertos tipos de llamadas, .no se permiten críticas, y si 
ponemos atención veremos o escucharemps. al conductor cortar de tajo 
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cuando la llamada toma tintes peligrosos o no se está diciendo lo que el 
conductor quiere escuchar. · 

Otra modalidad es el "correo de voz", se anuncia con bombo y 
platillo, números directos a los que podemos llamar sin costo para 
grabar nuestra opinión sobre el tema tratado en el espacio para oue 
ésta sea retransmitida al aire. Nunca se nos dice que estas grabaciones 
son pasadas por varios filtros de contenido en donde se puede llegar a 
editar el verdadero mensaje o simplemente desecharlo. 

Una rama más en este árbol de la participación disimulada es el 
llamado "vox populi". Sin más metodología, los medios salen a la calle 
micrófono en mano a cuestionar sobre cualquier tema, las grabaciones 
son presentadas sin mayor contexto asegurando que son muestra fiel de 
lo que "México opina". En la mayoría de los casos se presentan las 
opiniones, gestos o imágenes chuscas sin importar las de contenido 
valioso. 

Para ejemplo un botón: "La mano peluda", donde los 
radioescuchas cuentan historias al aire, con restricciones de tiempo y de 
una revisión previa de su relato; en el Canal 11 la campaña "Lo que 
quieres ver", que es una consulta telefónica apoyada en el correo de 
voz, en donde el televidente opina sobre lo que quiere ver en el canal; 
en programas deportivos como "En la jugada", "Deportv", "Sólo de 
futbol", en donde se platea una pregunta con opción múltiple y el 
público llama para votar por alguna de las opciones; "Club 7" espacio 
dedicado a videos musicales en donde el televidente llama para votar 
oor la transmision de tal o cual video, o incluso en la telenovelas en 
donde el público ha llegado a votar por alguna opción de final, propuesto 
por la televisara. 

La más utilizada y presumida por quienes la aplican: sondeos de 
opinión, ¿llamadas contantes y sonantes? pasaron rápidamente de ser 
una opción de participación, a ser un arma más en la guerra de las 
televisaras o incluso una manera irresponsable de manipular la opinión 
pública con preguntas amañadas. 

Los medios vieron que mostrando una aparente y disfrazada 
apertura, recuperarían la credibilidad perdida durante cincuenta años, 
para poder lucrar a nuestras costillas los próximos cien ... parece ser que 
una vez más están tomaron el camino equivocado. 

Aunque todavía los medios de comunicación tienen la oportunidad 
de dar un giro en su destino meramente comercial, y ofrecer la 
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oportunidad de ser realmente mosaico de la diversidad de opiniones y 
no un reflejo incompleto de lo que es nuestra sociedad. 

La puerta la abrió de una u otra manera Friends Connection. Ha 
realizado una labor importante y ha mostrado un nuevo camino para 
explotar el potencial de la radio en México. Ha sido el detonante de lo 
que inicia en otros espacios y medios, aunque seguramente este 
programa ya llegó a su límite por ser del tipo frívolo o banal. 

Para cambiar estos esquemas tradicionales, nosotros los 
consumidores, debemos entender el poder que tenemos frente a los 
medios y aplicarlo para recibir mayores beneficios. 
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