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INTRODUCCION GENERAL

En el escenario de los medios de comunicacion electrdnicos en
México, la television por todo lo que se desarrolla dentro y alrededor
de ella, es aparentemente el medio mas importante.

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

La televisién marca la pauta, los ritmos informativos e incluso
de vida para muchos mexicanos., La influencia de la television es
palpable practicamente en cualquier ambito de la vida nacional. Los
intereses que mueven y se mueven en la television son por muchos
conocidos, nexos intimos con el poder politico - econdmico,
practicamente hacen de la television mexicana una extension u
operador de sus intereses. Incluso se liega a decir que “si no pasa en
la tele, no pasa”.

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

La radio nos acompafa en cada momento del dia, nos permite
realizar otra actividad al tiempo que sintonizamos. En autos, cocinas,
oficinas y en casi cualquier lugar 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 television estd involucrada en intereses politicos y obviamente
econdmicos, 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 televisidn informarse practicamente en el
momento.

Se piensa erroneamente que la radio no ha tenido mayores
avances tecnoldgicos, quiza 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
practicamente todos los grupos radiofénicos mexicanos, excepto en
las  radiodifusoras independientes, culturales, universitarias,
estatales, indigenistas y comunitarias, las cuales si carecen de
recursos y espacios, mas no de calidad.




cQuiénes son entonces estos grupos con infraestructura
tecnoldgica de punta y que acaparan practicamente todo el cuadrante
y audiencia?

La radio comercial mexicana lleva cada dia al limite los
conceptos basicos de este tipo de radiodifusion. En un momento del
desarroilo historico de nuestra radio, los concesionarios prefirieron
lucrar a ofrecer un servicio que diera beneficios a todos.

La radio comercial se mueve por el interés economico,
ciertamente es un negocio, pero llevado ai limite del descaro. £n la
radio comercial mexicana encontraron una formula infalible: ragio =
producto, radioescucha = comprador, radio + radioescucra =
negocio redondo.

Asi, la radio ve en sus radioescuchas compradores potenciales
para los productos que se ofrecen a lo targo de la programacion
radiofdnica, que por lo general es musical o informativa, con especial
hincapie en los comerciales o ventas de diversos productos. Marcas
van y vienen, con imaginacion o sin ella exponen en 30 segundos su
producto y esperan que la penetracion y aceptacion de la radio ponga
su parte. Magia mediatica o simplemente marketing.

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

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

Simplemente queremos dar a entender que en cierta forma asi
funciona el modelo comercial que ha adoptado la radio en nuestro
pais. Si en una estacién de radio me ofrecen la musica que me gusta,
seguramente me quedare escuchando la estacidén por un largo
periodo de tiempo en el que también tendré que oir 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 titulo de ésta tesis “El receptor de la radio
comerciai” parece ambicioso y puede hacer pensar al lector que la
investigacion 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 investigacién mas
profunda que la que aqui se desarrolila, la cual requiere de numerosos
recursos materiales y humanos que no estan a nuestra disposicion
por el momento.

Para el caso de estudio del receptor de la radio comercial en
México, la investigacidon es relativamente menos complicada, ya que
nos permite acercarnos a él. Este tema lo desarrollamos en el
capitulo III, donde mostramos las caracteristicas generales del
receptor desde la dptica de la mercadotecnia.

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

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

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

Friends Connection es un programa juvenil que vive su noveno
afio continuo al aire. En el espectro radiofdnico nacional es dificil
encontrar un programa de radio comercial con esta permanencia. A lo
largo de estos nueve afos han surgido varios programas que han
competido sin éxito contra Friends Connection, que en su horario y
perfil se ha colocado como lider de audiencia. Por todo lo anterior
podemos asegurar que Friends Connection goza de un éxito rotundo
de audiencia y de ganancias econdmicas. Esto da relevancia al
analisis del receptor de este programa y no de otro dentro de riuestra
investigacion,

Friends Connection se transmite por el 99.3 de FM, su dinamica
y estructura nos permitiran conocer a su receptor, ya que éste
participa e interactua con los conductores; ademas de que en la
estacion “Digital 99” se maneja un registro de las personas que han
participado al aire, de no ser asi, seria dificil ubicar y analizar las
caracteristicas del receptor.




Nuestra intencidon 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 economicos o los
radioescuchas determinan auténomos queé programas escuchar mas
alld de su compatibilidad o no con el prototipe que busca el espacio.

¢Realmente la radio es escuchada por quien la radio quiere? o
el que quiere se puede hacer escuchar por la radio?

Digno de seguimiento...

En primera instancia fa investigacion pudiera interpretarse
como un simple estudio de mercado, sin embargo, durante el
desarrotlo de ta 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 transformo en “medio”, es
decir, en una herramienta que nos permitio dar un paso mas que solo
comparar a dos receptores (ideal y real), que fue el de vislumbrar
una posibilidad de cambio en los roles que desemperian los medios y
sus propios consumidores, asi como vislumbrar fa posibilidad de
existencia de otras alternativas para hacer radio comercial.

¢Qué papel tenemos que jugar como clientes de los medios?,
éLa relacion entre los medios y sus consumidores debe seguir siendo
igual?



CAPITULOI: | , ,
CONTEXTO HISTORICO DE LA RADIO EN MEXICO

INTRODUCCION

Hace algunos afios, Giovanni Sartori ("Homo videns” 1988) advirtio que
la humanidad vivia una “Revoiucion multimedia”, la afirmacion de
Sartori esta basada en una vertiginosa dependencia de la imagen sobre
el contenido, de lo digerido sobre las ideas abstractas. Algo que
podriamos llamar la predileccion por lo facil. A esto hay que sumar la
falta de capacidad de asombro que dia a dia se apodera de televidentes,
radioescuchas y lectores.

La teoria del intelectual italiano, se ha ido comprobando con el
paso de los afios. Ahora nadie se sorprende de Ia facilidad con que nos
podemos comunicar por “la red” de un lugar a otro en cuestion de
segundos, ¢ incluso de las transmisiones de television por microondas,
fibra optica, o de la llamada televisidon interactiva.

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

La pobreza econdmica, educativa, vy hasta de identidad que se
sufre en nuestro pais, es caldo de cultivo para la pobreza de contenidos
en los medios electronicos. Cabe sefialar que el término "pobreza” en
este caso solo se aplica a los contenidos, ya que en lo que respecta a
poderio econdmico, uno de los grupos medidticos de habla hispana mas
fuerte es mexicano.

Para muestra un botdn...

Mlentras en paises como Inglaterra, la radio ha ocupado un lugar
importante en el entretenimiento y en la educacion, apostando al
contenido y no al mercadeo, en México, no hemos superado el sindrome
“épor quién vota?” y a decir de la programacion es preferible la cantidad
de radioescuchas que la calidad en el contenido. éporqué no pensar que
el contenido también puede vender?

Pero, icudles han sido los pasos de esta radio mexicana?, équién
prefirid lucrar a educar pudiendo conjugar ambas?, ¢qué otras maneras




de hacer radio existen?, ccual predomina?, <dcuales son las
consecuencias de adoptar tal o cual tipo?.

Seria falso asegurar que toda la radio mexicana esta sumida en |a
mediocridad, quiza se vislumbra la posibilidad de un cambio paulatino.
équeé tan cerca esta la metamoifosis, el transito de una radio enferma a
una que ofrezca?

A continuacién una radiografia historica de la radio mexicana que
lleva el selio 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 traveés de los siglos gracias a numerosos cientificos que
han compartido sus descubrimientos. Uno de ellos, Enrique Hertz, en
1888 se dio cuenta que una descarga eléctrica produce un arco metalico
conductor a un metro de distancia dentro de una misma habitacién, con
fo que demostré que la energia 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 logré transmitir impulsos eléctricos a una
distancia de 60 metros, que en pocos afios se logro superar
considerablemente. En 1897 la transmision alcanzé los mil metros, dos
anos despues supero los 16 kildémetros y el 15 de diciembre de 1901 se
transmitié un mensaje en ciave morse de Inglaterra a Terranova con
una distancia de 3,300 kilometros.

El resultado de las investigaciones de Marconi fue descubrir que
conectados al transmisor una antena y una conexién a tierra, se
aumentaba la distancia de la comunicacion. Este invento comenzé a
salvar muchas vidas ya que fue utilizado como sistema de comunicacion
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
valvulas de electrodos, con lo que se logrd la propagacion de las ondas y
su transmision, convirtiendo la energia en impulsos que se traducen en
sefales audibles.
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A partir de la transmision del sonido a través de! espacio, se le dio
una estructura formal a los mensajes y desde 1920 se le conoce como

radiodifusion,

Histdricamente 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 economicos y politicos,
mediante el cual, pueden someter ideoldgicamente a la poblacidén para
asi conservar y extender su poder. Esto en el mejor de los casos, en la
mayoria solo se busca el beneficio economico de unos cuantos.

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

“"Cinco afios después de la fundacion de la primera estacion de
Constantino de Tarnava, €ésta se convirtio en un prospero negocio
comercial que, incluso, pone a la venta receptores General Electric y

Crosley, asi como los primeros radios portatiles de galena”.!

Con la idea de instalar una estacion radiofénica en México, Emillo
y Raul Azcarraga Vidaurreta, propietarios del “Garage Alameda”, viajan
a los Estados Unidos para recibir capacitacion técnica en un campo
militar. A su regreso fundaron “La casa del radio”.

En 1922 el Presidente Obregdn exhortd a todos los interesados a
instalar estaciones de radio, con lo cual sentd las bases para el inicio de
la radiodifusién comercial.

Al afio siguiente José Ruiz de la Herran fundé fa JH conocida como
la estacién experimental y cultural de la Secretaria de Guerra y Marina,
que posteriormente daria origen a la CYB de la compaiiia cigarrera “El
Buen Tono”, hoy XEB. Asi los radiodifusores y sus organizaciones se
multiplicaron vy para el mismo afio existian ademas de la Liga Mexicana
de Radio, el Club Central Mexicano de Radio y el Centro de Ingenieros.
La fusién de las tres dio origen a la Liga Central Mexicana de Radio,
primer antecedente de la actual Camara Nacional de la Industria de
Radio y Television (CIRT).

1 Figueroa Romeo, "¢QUE ONDA CON LA RADIO?", 1997, pp.42.
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En marzo de 1923 se inauguro la primera Feria Internacional de
la Radio en el Palacio de Mineria. En mayo del mismo afio se inauguro la
CYL, primera estacién comercial de radiodifusion, propiedad del
periéddico “El Universal” y “La Casa del Radio”.

Para 1924 se instalaron las estaciones CYE de la Secretaria de
Educacién Publica y la CYX de los periodicos “Excélsior” y “El Mundo”.
En el régimen de Plutarco Elias 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 consistia
principalmente en disposiciones técnicas, sin regular los contenidos y
funcionamiento de la radio en el marco economico, social y cultural en el
gue incidia. La radiodifusion estatal anadio la difusion de informacién de
caracter comercial e industrial a su programacion cultural.

En 1926 existian 16 emisoras, en 1929 eran ya 19, ano en que la
Conferencia Internacional de Telecomunicaciones, ¢rgano regulador de
las siglas en todos los paises del mundo, otorgd a México las siglas XE y
XF para la identificacion 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 Republica comenzaron a
surgir las primeras emisoras con el capital invertido de la familia
Azcarraga Milmo; y con la fundacion de la XEW en la Ciudad de México,
se empezaron a esbozar los lineamientos de la industria radiofdénica
nacional, tomando como base el modelo comercial de la radio
norteamericana.

Emilio Azcarraga Vidaurreta establecié 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 inaugurd la XEW “La voz de la
Ameérica Latina desde México”, propiedad de Emilio Azcdrraga, y con ella
se Inici¢ el programa “La Hora Azul” de Agustin Lara. En 1931 se
inauguro la XEFO del Partido Nacional Revolucionario, y la XEW fue
tomada momentaneamente por el Partido Comunista para difundir sus
ideas politicas.

"La W es producto de la inquietud de Emilio Azcarraga quien entonces
era director de la empresa México Music S.A, distribuidora de receptores
RCA. Para entonces ya habia importantes avances en el terreno
tecnoldgico. 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, ademads,
desterraron los audifonos como unico medio para escuchar la radio

porque ya se contaba con altopariantes”.?

En 1932 ya habia 20 radiodifusoras de AM en toda Ia nacién, 7 de
ellas en el DF,

En 1933 Jesls D. Gonzalez establecid su primera estacion en la
Ciudad de Monterrey, que sera mas tarde el importante grupo
denominado Organizacion Estrellas de Oro. La misma organizacion
crearia el grupo Pypsa, productores de lJingles, paquetes de
identificacion, 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 fundé la
XEU-AM en Veracruz, que afios mas tarde se convertiria en una de las
pocas emisoras comerciates al servicio de los intereses de la comunidad,
basado en programas de tipo folklorico, educativo y noticioso, con gran
credibilidad e influencia en el mercado regional.

En 1937 se fundd la Asociaciéon Mexicana de Radiodifusoras
Comerciales (AMERC), que fortalecid el gremio de propietarios de
difusoras comerciales. En 1938, México se unié al “Convenio
Internacional de Telecomunicaciones”, en El Cairo, Egipto. En este
mismo afio se inaugurd la XEQ, una emisora mas de Emilio Azcarraga,
mientras la XEW ampliaba su potencia a 100 mil watts. Al finalizar la
década de los 30 eran mas de 100 radiodifusoras comerciales y 5
oficiales.

En la década de los 40, en el gobierno de Avila Camacho, se
beneficio ampliamente a los radiodifusores gracias a la estrecha relacién
de los dirigentes radiofonicos con el poder politico, se les dieron
facilidades para la importacién de equipo y la creacidon de un régimen
juridico que ha favorecido el fortalecimiento de esta industria y la
paulatina acumulacidon de capital para sus duefios.

Se actualizo la “Ley de Comunicaciones Eléctricas” en la “Ley de
Vias Generales de Comunicacidn”, que aun no contemplaba nada sobre
contenidos y funciones sociales y educativas de la radio, con lo cual
seguia el camino libre para el beneficio de los intereses particulares.

2 Idem, pp.43.
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En 1941 Emilio Azcdrraga fundo Radio Programas de México (RPM)
y al mismo tiempo fue creada la Camara Nacional de la Industria de
Radiodifusién. En 1942 entré en vigor el "Reglamento de las Estaciones
Radiodifusoras Comerciales, Culturales, de Experimentacion Cientifica y
de Aficionados”.

Ese mismo afo José Iturbe fundd en la Ciudad de México ia XEQV,
Radio Mil, que compitié durante muchos anos con las estaciones de
Emilio Azcdrraga. La estacién fue vendida y convertida en un periddico
hablado con 18 horas de programacion noticiosa, en cambio, surgié mas
tarde la Organizacion Radio Mil, que se constituyé en una de las
principales cadenas de radio en México.

Gracias al apoyo politico y a los beneficios economicos que se
obtenian en el medio, la industria radiofonica en México siguid creciendo
y para 1944 eran 143 estaciones de onda lar2a y 16 de onda corta.

A mediados de la década comenzd en México la euforia de las
radionovelas. Entre 1943 y 1946, México participd en la Segunda Guerra
Mundial y las condiciones de la radiocomunicacion 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
transmitidé la campafa presidencial de Miguel Aleman. En 1948 una de
las radiodifusoras det DF que tuvo un importante desarrollo en tiempos
del arranque de la radio en México fue la XEX, que llegd 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 afios la figura de Zabludovski tiene en la historia de la radio y
television de habla hispana uno de los lugares mds reconocidos.

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

Ya que no existian receptores de FM en el pais, Federico Obregén
solicité a Motorola la construccion de 100 receptores para instalarlos en
autobuses, restaurantes, hoteles y dreas publicas de la Ciudad de
México. En 1958 la estacion fue vendida a la Organizacion Radio Centro.
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En 1949 Emilio Azcarraga Vidaurreta, constituyo 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
transmitia las 24 horas del dia.

A partir de la década de los 50 la radio es despiazada por la
televisién. Los principales concesionarios radiofénicos comenzaron a
llevar sus ideas radiales al nuevo medio de comunicacion, oividando el
desarrollo creativo de la radio, estancandolo.

Es asi como “/a radio mexicana tuvo que enfrentar una etapa de crisis
gue solo fue superada con el establecimiento de perfiles programaticos
para cada emisora. Los modernos recursos de (3 mercadotecnia,
propiciaron la segmentacion de la programacion, en :anto que en el
plano horizontal, la tendencia a la conformacion de cadenas y grupos de
radiodifusores permitieron una mayor cobertura y penetracion a publicos
mas amplios. Al mismo tiempo, esto dio lugar a operar 3 mas bajo costo
y a multiplicar los servicios compartidos entre los integrantes de los
grupos”.”®

En esta década de los 50, solo 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 establecid su primera estacién repetidora en San
Luis Potosi. En este afio las emisoras mads potentes del pais eran:

XEWA San Luis Potosi | XEB México D.F
XEQ México D.F. XERH México D.F.
XELO Ciudad Juarez XERF Acuria Coahuila
XEFW Tampico 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 suscitd un
debate entre el grupo de emisoras del DF, encabezadas por la XEW, la
XEQ y la XEX, que pretendian establecer repetidoras en el interior de la
Republica, y las emisoras de provincia que se oponian a ello. Aunque
después, los radiodifusores del DF lograron su objetivo, ya que
instalaron repetidoras en varios puntos de la Republica.

3 Idem, pp.48.
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El afio de 1959 caracterizé a Monterrey por dos acontecimientos:
la emisora Radio Alegria, que después dio origen al grupo del mismo
nombre, inicid transmisiones el primero de diciembre de ese ano.
También surgié como grupo radiofénico la Organizacion Estretlas de Oro.

En 1960 el Estado pretendid reqular la industria mediante la “"Ley
Federal de Radio y Television”. “En efla ademds de reafirmarse el
dominio directo del espacio territorial por parte de la nacion y la
operacion de canales solo mediante concesion o permiso previo, se
estipula que la radio y la television constituyen una actividad de interés
publico, atribuyéndoles una funcion social que incluye la afirmacion al
respeto de los principios de la moral social, la dignidad humana y los
vinculos familiares. lIgualmente debe evitar influencias nocivas o
perturbadoras al desarrolio de /a nifez y la juventud”.”

Entre 1960 y 70 se vivio una rapida expansion para la Frecuencia
Modulada en toda la Reptiblica. El niumero de estaciones de FM aumentod
a 52 en esta década, pero hacia falta una infraestructura que
comercializara los receptores de esta banda.

Desde 1966 hasta nuestros dias se advierte una rapida expansién
en las nuevas tecnologias; comienza la aplicacion del sonido
estereofdnico a las emisoras de FM, y mas adelante, la utilizacién del
disco compacto y la cinta de audio digital (DAT), asi como el videolaser
para la difusion del sonido con calidad por medio de computadora.

En 1968 Organizacion Estrellas de Oro adquirié la XENL Radio
Recuerdo que era propiedad de Clemente Serna Martinez.

A principlos de 1970 los contados radiodifusores de FM que
existian en México, decidieron acabar con el mito de que sélo era un
servicio de musica amblenta! para restaurantes y hoteles. Con el objeto
de Impulsar la imagen y desarrollo de FM, nacid la Asociacidn de
Radlodifusores de FM con 12 estaciones fundadoras.

Al acelerar la fabricacion de aparatos receptores con la banda de
FM, la industria pudo colocar radios AM-FM a un precio menor de los 400
pesos, con una intensa campanfa apoyada con la frase “Hoy es un buen
dia para comprar una radio de FM”, :

El 10 de abril de 1974 Radio Programas.de México cred “Monitor”,
primer programa informativo noticioso de larga duracién de la radio

* “EL UNIVERSO DE LA RADIQ", Volumen 1, 1996, pp.8.

- 16



mexicana. Desde su creacion, “Monitor” se gandé la confianza al servir a
su publico, al informar sin deformar la informacidén. E! titular de
“Monitor”, José Gutiérrez Vivo, recibid afios despues, en 1989, el Premio
Nacional de Periodismo.

En 1977 se publico en el Diario Oficial el “Reglamento Para
Instalar y Operar Estaciones Radioeléctricas de Aficionados”.

En este mismo afio a raiz de los intentos nacionalizadores del
régimen echeverrista, relativos a las concesiones de radio y television, la
Camara Nacional de la Industria de Radio y Television decidid realizar el
gran esfuerzo de investigar qué estaba emitiendo la radio mexicana. Asi,
a través de su Centro de Informacion e Investigacion, obtuvo la
respuesta de 240 emisoras de AM (de las 574 que entonces habia) al
cuestionario que les envid, lo que constituydo una muestra disponible
estadisticamente representativa.

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

Se encontré que el 67% transmitia programas musicales con un
total de 8,154 horas semanales, lo que equivale a un promedio de 7.6
horas diarias por estacion. Respecto al tiempo empleado en programas
educativos y culturales, se encontrd que el 21% de las estaciones
consideradas lanzaban al aire un promedio de media hora diaria por
estacién; 7 de cada 10 estaciones con este tipo de programacion no
transmitian programas Infantiles y las que lo hacian, utilizaban media
hora diaria en promedio.

Asi en 1977 la radio mexicana de AM dedicaba dos terceras partes
de su tiempo a entretener a su auditorio; mas de un quinto a difundirles
publicidad y apenas un décimo a informarlio 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 hibrido, mezcla de radio oficial con comercial. A partir
de 1985 la proporcion de programas hablados y noticiosos - se
incrementé notablemente, ahora ya hay noticleros 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 anecdotico. En la década ce .2s 90, la
radio mexicana fue testigo y participe de un fendmeno vistc cécadas
atras a la inversa. En esta ocasion las figuras no fueron de la radio a la
television, sino viceversa. Los titulares de espacios noticicsos y de
espectdculos de la television emigraron o dividieron tiempcs con la
radio. Algunos a lz fecha no han regresado y otros se presantan en
ambos medios.

Una de las razones gue en su tiempo se manejo para explicar este
fenomeno es que los periodistas podian hacer y decir en la raaio io que
la television no les habia permitido hasta esos afios.

Regresando al recorrido historico. En 1988 el Grupo Racio Alegria
dejo de transmitir los servicios informativos en Notisistemas. En 1989
comenzo a transmitirse el "Informativo Panorama” a traves age 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 la década, eran ya 237 las estaciones que operaban
en FM, De 1992 a la fecha se han concesionado mas de 200 emisoras.
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Crecimiento de las estaciones de FM
en México
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FUENTE: CIRT, 1999.

Con 77 aflos de vida, la radio tiene tras de si una amplia
experiencia, principalmente la radio comercial. Esta, a pesar de su larga
trayectoria, se encuentra desde hace tiempo en el estancamiento, no
sélo como posibilidad radiofénica, sino también como opcién valida para
el desarrollo del pais y las necesidades de participacién de la sociedad
mexicana.

Pese a las diferencias de circunstancias, la radio comercial
continta practicando un mismo estilo de transmision, por ser un modelo
que durante afios ha favorecido la funcionalidad financiera de las
empresas radiofonicas. De esta manera la radio sigue siendo buen
negocio para concesionarios y publicistas, defensores de un estado de
explotacion del medio que casi no ha variado durante las dltimas tres
décadas, debido a su gran eficacia como impulsor del proceso de
realizacion del capital.

Ante las transformaciones ocurridas en la sociedad mexicana

durante los afos recientes, tanto en el aspecto politico, econdomico y el
cultural, la poderosa Iindustria radiofonica concesionada no ha
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respondido, a su vez, con cambios sustanciales y menos aun en lo que
toca a la concepcidn de la radio como medio de comunicacion social, ni
siguiera 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; pero al final
équé deja?. Sin duda hay opciones y maneras para hacer de 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 vy sus definiciones que a continuacion se entistan, han
sido recopilados de los libros: “ Perfiles del cuadrante” de Rebell, Alva y
Rodriguez (1989); “La otra radio” de Cristina Romo (1990); y “"La radio
por dentro y por fuera” de Jimmy Garcia Camargo (1980).

RADIO ESTATAL. E! desarrollo de la radio estatal en México ha sido
lento, es hasta los ultimos afios cuando los gobiernos federal y estatales
han desarrollado proyectos para contar con medios propios en el campo
de la radiodifusion. El Estado tomod conciencia de la importancia de la
difusidon masiva para la formacion ideoldgica y el quehacer politico de los
mexicanos.

La primera estacion radiofénica a cargo de un gobierno estatal
(Jalisco) fue la XEIB (AM) que inicid sus actividades en febrero de 1941.
Los modelos programaticos y de produccion de las radiodifusoras
estatales estan determinados por los objetivos que persigue el gobierno
de la entidad federativa a la gue pertenece la emisora, y por los
intereses y gustos del auditorio que se elige como posible receptor.

Dentro de los propdsitos y funciones de la radio estatal, estan el
fortalecer la comunicacién entre |a socledad y el gobierno, asi como
impulsar el entretenimiento, la difusién de la cultura, la educacion, la
orientacion y el deporte no profesional. Sin embargo, por ser emisoras
del Estado se orientan mas a justificar acciones gubernamentales, que a
cumplir su funcién de servicio a la comunidad.

"En México se cuenta con una politica de comunicacion radiofénica
integrada a la politica de comunicacion social del Gobierno.de. la
Republica, y en ello se sustenta la creacién de organismos especificos 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
Secretaria de Gobernacion, con personalidad juridica y patrimonio ;
propios”.®

El IMER opera y administra las emisoras del Gobierno Federal,
algunas de las cuales son concesionarias, pero tambien lleva a cabo una
amplia produccién de programas radiofonicos que por ley (ART. 59 de la
“lLey Federal de Radio y Television”) deben transmitirse diariamente y en
forma gratuita en todas las radiodifusoras del pais, con duraciéon hasta
de 30 minutos. Se trata de programas encargados de difundir temas
educativos, culturales o de orientacién social.

Existen diferentes modelos de programacion para las emisoras
estatales:

El comercial: “se presenta generalmente cuando la frecuencia
operada por el gobierno estatal, ha sido comprada a un particular y se le
mantiene funcionando con base en los patrones comerciales. ™

El modelo cultural y/o de servicio: "se caracteriza por el interés en
elaborar una programacion que corresponda a las necesidades y gustos
de los sectores populares, ademas de que en él se pretende una mayor
participacion del auditorio a traveés de los medios tradicionales de la
llamada telefdnica o el mensaje escrito.

RADIO UNIVERSITARIA. La primera emisora universitaria, radio UNAM,
nacio el 14 de junio de 1937 en el auditorio “Simon Bolivar” de la
Escuela Nacional Preparatoria. Su sefial solo alcanzab: a cubrir algunas
cuadras del centro de la capital, su programacion era de cuatro horas
diarias de difusion musical; habia cursos y series donadas por
embajadas.

La segunda emisora universitaria fue la de San Luis Potosi, que
inicio transmision el 28 de junio de 1938, con las mismas caracteristicas
de radio UNAM. Durante 5 afios fueron las unicas emisoras universitarias
en el cuadrante nacional. Para el afio de 1964 eran ya 15 emisoras
universitarias las que operaban, gracias al apoyo de Luis Echeverria.

A la radio universitaria "se /e concibié como vehiculo para
extender los beneficios del saber a nucleos amplios de poblacién que no

5 vilar Josefina. “EL SONIDO DE LA RADIO”, 1988, pp.130.
5 Rebell, Alva y Rodriguez. “PERFILES DEL CUADRANTE", 1989, pp.69.
7 Idem, pp.69.




tiene acceso a las aulas (...) La mayoria de las radiodifusoras conservo
el rigor de la ensefianza superior, su tematica y las preocupaciones
culturales, alejandose asi del auditorio promedio.” 8

La caracteristica mas sobresaliente de la radio universitaria es la
difusién de la musica cidsica durante la mayor parte de las horas al aire.
También recurren a programar series proporcionadas por embajac s
extranjeras, y @ producir el noticiario local, tanto de asuntos generz :s
como el especializade en cultura y ciencia. Las caracteristicas de la
radiodifusion obedecen a la linea de cada universidad.

RADIO INDIGENISTA. En el proyecto radiofdnico del Instituto Nacional
Indigenista (INI), estda 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 INI, emprendid una serie de acciones
utilizando fa radio como un medio para apoyar sus programas de trabajo
en las regiones interétnicas de nuestro pais, que se fundamentaron
inicialmente en la nocion general de que la radio podia constituirse en
una fuente educativa e impulsora del desarrollo social, econdmico,
politico y cultural de los pueblos.

Los propodsitos de las radiodifusoras del INI son contribuir al
mejoramiento de las condiciones de vida de las comunidades indigenas,
y al fortalecimiento de su cultura. La participacion de los indigenas 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 comunicacién
establecido, sino como el punto de partida.

Una de las caracteristicas mas importantes de la radiodifusion
reatizadas por y para indigenas es su adecuacion 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 indigenas basandose en una
mayor participacién de sus miembros.

S 1dem, pp.81-82.
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Para la radio indigena una accion radiofonica definida y clara se
basa en propiciar y fomentar el intercambio de experiencias entre
comunidades de la region, fortaleciendo asi su cultura. Sus principales
campos son: alimentacion, salud, higiene, desarrollo organizacional e
informacidn.

RADIO CULTURAL. En Meéxico se identifica bajo el nombre de radio
cultural a las estaciones no comerciales como lo son las estatales, las
universitarias o de cualguier otra indole, Cabe destacar gue las emisoras
que no buscan fines lucrativos se distinguen segun el grupo o institucion
que las patrocina.

Se ocupan de la radio cultural, emisoras que dependen
directamente de la Secretaria de Gobernacidén, de la Secretaria de
Educacion Publica o de las universidades, asi como pequefas
radiodifusoras locales que buscan un modelo que permita utilizar a la
radio como medio para la educacion del pueblo. Esta radio también
recibe el nombre de radio-participativa por la intercomunicacion
existente entre emisor y receptor.

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

Son emisoras hasta cierto punto territoriales y en los limites de su
territorio encuentran temas para ser tratados al aire. Buscan formas
alternativas de produccién y programacion puesto que las comunidades
que las escuchan no estaén satisfechas con los esquemas radiofdnicos
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 la radio comunitaria es cubierto por los
beneficiarios, ya que de acuerdo con la ley, este tipo de emisoras no
pueden vender tiempo para publicidad.

En la radlo comunitaria el publico decide cuales son los
acontecimientos que le interesan y cdmo deben. ser transmitidos;
emisoras y publico satisfacen sus gustos musicales. y artisticos, vy
pueden exigir informacién sobre éstos y aplicar la forma radiofénica que
crean mas apropiada.
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RADIO COMERCIAL. Segun lJimmy Garcia 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 caracteristicas para motivario a consumir el producto,
o compartir cierta filosofia.

Las emisoras comerciales, obtienen del Gobierno Federal la
concesion de una banda de transmisién 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 Television” estipula en su Titulo
Primero, articulo 50, que “a radio y la television tienen la funcion social
de contribuir al fortalecimiento de la integracion nacional y al
mejoramiento de /as 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 vinculos familiares.

II. Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo armonico de
la nifiez y la juventud.

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

1V. Fortalecer las convicciones democrdticas, la unidad nacional y la
amistad y cooperacién internacionales.”

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

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

9 Secretaria de Gobernacion. "LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION”,
1960, Titulo Primero, Articulo 5to.
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y a halagar al auditorio. Para ello realizan estudios de mercado que les
permiten conocer los habitos y el comportamiento de su publico.

"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 sélo ‘'vende’ articulos de
consumo en el sentido conocido de la palabra. La radio vende diversion,
cultura, informacién, compa#ia. ”°

La radio comercial es la que predomina en toda la Reptlblica
Mexicana, tanto en estaciones de AM y de FM. Como se muestra en las
siguientes gréficas, la suma de la radio cultural, universitaria, estatal e
indigenista, no representa mas del 20% de cobertura a nivel nacional, y
en el Distrito Federal solo el 15%. En el papel y en la practica, la radio
comercial aun no tiene competencia.

'% Garcia 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
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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 Asociacion de Concesionarios
Independientes de Radio (ACIR), nacid en 1965, incluia a 3 estaciones
del interior de la Republica Mexicana y 3 del Distrito Federal,

Grupo ACIR es la consolidacidn que concibe e inicia Francisco
Ibarra Lépez hace mas de treinta afos, cuyo objetivo basico fue crear
un grupo nacional de emisoras que integrara todos [0S servicios
requeridos por la industria de la radio y la television. Funda entonces, el
grupo radiofénico que en la actualidad es uno de los de mayor
penetracidén a nivel nacional.

En los afios sesenta existian cadenas que representaban a las
emisoras de provincia exclusivamente para ventas nacionales y envio de
novedades musicales. Francisco [barra, tuvo la idea de crear un grupo
que sirviera a las radiodifusoras de manera integral, dando ademas de
los servicios de ventas a nivel nacional, servicios de ingenieria,
contables, legales, de mercadotecnia y publicidad, promociones tanto
locales como nacionales, es decir, un servicio total para la estacion de
radio.

E! concepto de Grupo ACIR, inicié operaciones el 8 de junio de
1965 con cuatro rac :ifusoras, la XEDQ, Radio Alegria, en San Andrés
Tuxtla, Veracruz, primera estacion 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 Voaz.

El manejo de estaclones de radio en el interior de la Republica
Mexicana se da bajo cuatro modalidades legales y comerciales;
estaciones propias, estaciones administradas con participacion
accionaria, estaclones administradas y estaciones afiliadas.
Independientemente del modelo, se les prestan los servicios completos
desde su instalacion; asistencia legal y administrativa; de produccién,
de comercializacion nacional, regional y local y, ai mismo tiempo,
haciendo eficiente el control de la planta productiva, esto convierte a
ACIR en el primer grupo que utiliza un sistema de manejo integral de
estaciones radiodifusoras.
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En 1969, ACIR contaba con 22 emisoras propias, administradas y
afiliadas, y para 1982 la cifra crecid hasta sumar mas de 100
radiodifusoras repartidas a lo largo del territorio nacional. Para 1985
manejaba 126 emisoras en la Republica Mexicana.

Como parte de ese crecimiento, hacia 1974, ACIR adquirid una
participacién accionaria de su primera estacidon 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 afos ochenta obtuvo la
totalidad de sus acciones y la integré a Grupo ACIR del Distrito Federal.

Paratelamente desarrolld la idea de iniciar espacios informativos
para transmitir en sus emisoras en la manana, tarde y noche, en
espacios de 30 minutos; también capsulas de cinco minutos
transmitidas cada hora y noticias al corte de cada media hora. Se formo
a un cuerpo de reporteros y profesionales de la informacién e
infraestructura noticiosa para crear Radiocomunicacion 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 cua! surge como
una necesidad para lograr la integracidn de las estaciones de radio
afiliadas o propias ubicadas en todo el pais y 10 hizo a través del satélite
“Morelos”. Las primeras transmisiones fueron a finales de los afios
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 cubrié con 33 estaciones
de radio, 34 ciudades de |la Replblica, transmitiendo las cuatro horas del
“Informativo Panorama®”, conducido por Guillermo Ochoa y Lourdes
Guerrero.

A mediados de 1992, ACIR adquirié la primera unidad movil de
transmision y recepcién via satélite, capaz de transmitir en forma
auténoma desde cualquier parte de la Republica sin necesidad de
conectarse a ningln servicio.

Tres afios después, en septiembre de 1995, contratd la utilizacién
de un segmento de transpondedor del satélite Solidaridad, y al mismo
tiempo, adquirid un telepuerto, cuya utilidad permite la transmisién de
base de datos y programacién radiofénica 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 gque por su sistema computarizado y
digitalizado es unico en el mundo, cuenta con ocho senales de capacidad
para transmitir al satélite Solidaridad, informacion digital estereofdnica.
ACIR utiliza siete canales para transmitir musica, 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” 99.3 F.M.

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

Un canal mas lo utiliza para transmitir ia programacién hablada de
Radio ACIR, y el canal restante para distintos servicios. Los ocho canales
suben su sefal las 24 horas del dia al satélite Solidaridad y cualquiera
de sus estaciones propias, afiliadas o administradas, puede bajar la
sefial parcialmente o totalmente, teniendo control total y absoluto sobre
su transmision, en funcion de su perfil programatico.

Otro avance tecnoldgico que ACIR ha incorporado y que
incrementa la credibilidad de la industrias de la radiodifusion, es un
sistema computarizado que permite coordinar la transmision de
publicidad en los tiempos pactados con los clientes. Ademas guarda la
informacion y permite consuitar la frecuencia y el momento en que un
mensaje se transmitid, 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, Mix 106, en el 106.5 MHz; y
XHPOP, Digital 99, en el 99.3 MHZ.

Desde su nacimiento, ACIR privilegid la programacion de—"
contenido, la informacion, el entretenimiento y sobre todo el\~:.
fortalecimiento, la integracion nacional y la convivencia humana.it
Actualmente ACIR, maneja dos conceptos programaticos basicos, el
formato hablado y el musical.

En el primero se pretende exaltar valores nacionales, la
democracia, los principios de solidaridad, tradiciones, informacion,
orientacién y ayuda a la comunidad, mediante programas que abordan
el conocimiento de la cultura y la geografia; de entretenimiento,
dirigidos a los diferentes segmentos de la sociedad; infantiles, juveniles
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y para el publico en general, y todos aquellos con las caracteristicas 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, generos vy
expresiones de caracter regional y local. Destaca la musica grupera,
mexicana, balada en espaiiol, tropical, pop y rock en ingiés.

Grupo ACIR Radio forma parte de ACIR Comunicaciones, “holding”
gue maneja integralmente distintas empresas de comunicacion. A mas
de 20 afios de su inicio, la division Radio ACIR tiene 7 estaciones en el
Distrito Federal y 157 en el interior de la Republica. Su cobertura
alcanza 76% del territorio nacional, incluyendo 30 estados, 24 capitales
y 72 de las principales ciudades del pais, con una audiencia potencial de
50 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 aifios, transmite musica romantica en
espafiol; incluye programaciéon de informacion generai, nacional e
internacional, notas de espectaculos y presentacion de novedades
musicales, musica del recuerdo y reflexiones del hombre y su vida
cotidiana.

e "“Azul 89” “Azul 89" 88.9 MHz, con cobertura nacional, transmite
programacién musical en inglés de las décadas 80 y 90.

e “Mix”, XHDFM FM, 106.5 MHz, con 120 mil watts de potencia, ofrece
programacién musical dirigida a adultos entre 20 y 25 afos, con
melodias en inglés de los afios sesenta, setenta, ochenta y noventa.
Tiene programas sobre la historia de la musica y transmlte eventos y
programas deportivos. :

e “Super Deportiva”, XEFR AM, 1180 KHz, transm|te programas
especializados en informacién deportiva.. - Fr e :

» “Radio ACIR"”, XEL AM, 1260 KHz, tlene programaclon hablada que
incluye espacio Informatlvos, de revista'y: deportivos. :
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¢ "Bonita”, XEVOZ AM, 1590 KHz, con cobertura nacional, transmite
programas dedicados a la musica ranchera, incluyendo un espacio
informativo matutino.

o “DIGITAL 99", XEPOP FM, 99.3 MHZ, con 120 mil watts de potencia
aparente radiada, dirigida a jovenes entre 13 y 25 anos; su
programacion es basicamente conformada por éxitos musicales, 70% de
musica en espafol y 30% en inglés. Tiene ademas, programas de
entretenimiento y de interacciéon, que abordan temas como las
relaciones sentimentales, hordscopos, espectaculos y entrevistas.

Entre los objetivos del trabajo de los comunicadores que
conforman Grupo ACIR, esta el dar un servicio de comunicacion
objetiva, real y oportuna a nivel nacional; llevar a los hogares de México
mensajes de unién, de trabajo, de superacion, de concordia y de
optimismo; exponer el acontecer diario del pais en lo politico, lo
econdmico, la diversion y el entretenimiento, todo con eminente espiritu
nacionalista, invirtiendo en México y generando empieo.

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

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

Héctor Lama Yazbek, fundador de “Digital 99", buscd crear en
esta frecuencla un concepto juvenil, una opcion diferente a lo que ya
existia en la radio de aquellos afios.

El formato en un principio fue la mezcla de musica “pop” en inglés
y espafol, que se programaban practicamente con tiempos iguales,
novedad que hizo de “Digital 99” una estacion que se contraponia a
“Stereo 97.7" y a "“Stereo 102", frecuencias que se consideraban
competencia directa y que hasta ese momento no habian arriesgado a
intercalar musica en inglés dentro de su programacion.

“Digital 99” surgié como una opcion fresca y dindmica, fue desde
su primer dia de transmisiones mds selecta en cuanto a la musica
transmitida y no manejaba locutores en vivo, solo la voz institucional
grabada con los nombres de las canciones e identificaciones de la
estacion.
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Fue después de su primer aniversario que "“Digital 99" se
transformo. Su programacion, que aunque continuaba en {a linea pop,
daba mas espacio a la musica mas popular en espafiol, ademds de
incluir turnos de locutores en vivo. Asi las voces de Julio César
Palomera, Rocio Ichazo, Sofia Sanchez Navarro, Carlos Martinez y Jorge
Villegas, cambiaron la cara de “Digital 99“.

Con el paso de los afios “Digital 99” se consolido 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 radiofdnico,
de Grupo ARTSA a Grupo ACIR.

La estacion crecio junto con una generacion gue buscaba un
espacio propio y voces confiables dentro de ios turnos en vivo, que
siempre se han caracterizado por su cercania con el publico, buen gusto
en la programacion y calidad de los locutores. Por esto encontramos en
“Digital” programas ccmo Friends Connection, “Get Back”, “Huevos”
(antes “Aerobics”), con mas de media década al aire, algo poco comun
en la radio actual.

Los espacios publicitarios en “Digital” se han enfocado con el
tiempo a ofrecer productos para jovenes, aunque la politica de
mercadotecnia es clara al no abrir espacio a productos que podrian
considerarse dafinos para la salud, como bebidas alcohdlicas o tabaco.
Es por esto que encontramos comerciales de refrescos, botanas,
cosmeéticos, conciertos, ropa casual, universidades, etc.

El programa estelar de “Digital 99“, es Friends Connection. Los
mayores logros de este programa, podrian ser los afios que lleva al aire
o los niveles de audiencia, pero lo que es de llamar la atencién en este
espacio es su formato y contenido
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RESUMEN TEMATICO

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

» La radio surgié por la necesidad del ser humano de comunicarse a
distancia. Gracias a las investigaciones de Hertz, Righi, Marconi,
Fleming y Lee de Forest, en 1920 se le conoce como radiodifusion.

« En México grupos de poder nacionales e internacionales, han visto
en Ja radio una fuente de beneficios politicos y econdmicos, y un
medio por e) cual se puede someter ideoldgicamente a la pobiacion.

« La primera transmisién en Meéxico se realizd en 1921 por
Constantino de Tarnava Jr.

* El presidente Obregén sentd las bases para el inicio de la
radiodifusion  comercial en  Meéxico, siguiendo el modelo
norteamericano, y exhortando a la gente a instalar estaciones de

radio.

o La primera estacidn comercial CYL, se fundd en 1923, A México se ’
le asigharon las siglas XE y XF para la identificacion de sus emisoras.
La XEW de Emilio Azcarraga, se inaugurd en 1930.

» Federico Obregon obtuvo la primera licencia para establecer una
estacion de FM, en el afio de 1948,

« La llegada de la Televisidn, propicio el estancamiento de la radio
mexicana. El estado pretendié regular la industria en 1960, mediante
la "Ley de Radio y Television”.

« A la fecha, la radio comercial continua practicando un mismo
estilo, ya que durante afios ha favorecido la funcionalidad financiera

de las empresas radiofénicas.

Sobre los tipos de radio...

e La radio estatal esta determinada por los intereses que persigue el
gobierno al que pertenece ia emisora. Dentro de sus propdsitos estd
el fortalecer la comunicacion entre la poblacidn y el gobierno.

e La radio universitaria es un vehiculo para extender los beneficios

del saber a grupos amplios de la poblacién que no tienen acceso a las
aulas. Principalmente programa mtsica clasica.
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e La radio indigenista busca distinguir a una sociedad de otra por las
actividades que practica de acuerdo a su modo de vida. Se penso que
podia constituirse en una fuente educativa, social, econdomica y
cultural.

« La radio cuitural no busca fines lucrativos y depende directamente
de la Secretaria de Gobernacion, de la Secretaria de Educacion
Publica y de universidades.

« La radio comunitaria es manejada por ciudadanos preocupados por
la educacién 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 filosofia. 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 ‘existia en la radlo comerclal
de aquellos afios. .

s La mezcla de musica pop en Ingles y espanol fue eI sello dlstlntlvo
de "“Digital 99", S

« Con el tiempo “Digital 99” se consolidé 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 radiofénico, de
Grupo ARTSA a Grupo ACIR.

+« Los espacios publicitarios se han enfocado a ofrecer productos
para jovenes, aunque la politica de mercadotecnia es clara al no
abrir espacio a productos que podrian considerarse dafinos para la
salud.
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CONCLUSION

Como hemos visto, la radio comercial no es ia Unica opcidon, aunque
esto no rebase la teoria (con sus minimas excepciones). El aspecto
economico y la falta de visidn han provocado que modelos tan
interesantes como la radio indigenista o universitaria, no sean ni una
posibilidad remota, y sobrevivan en e aspectro radiofonico.

La principal consecuencia de aue la radio en Mexico esté
practicamente en su totalidad abocada a la comercializacion, es que
jos radioescuchas estamos condenados a escuchar comerciales, vy ias
canciones que en ese momento las emisoras tengan gue promocionar
para promover la carrera de tal o cual artista.

Aunque parezca obvio no lo es, debemos detenernos a tomar
conciencia de que la programacion de contenido ha pasado a ser un
relleno o recurso para la radio y sdlo la comercializacion ocupa el
lugar mas importante. Lo peor de esta situacion es que solamente
actuamos como testigos, por cierto, testigos ciegos ante esta realidad
radiofonica que nos mantiene escuchando, comprando, y en el mejor
de los casos "votando” por una cancion 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 ldgica en esto, no podemos pedir que
dejen una férmula probada de la noche a la mafana; lo que si
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 hibrido que vive, crece
y triunfa entre opciones 100% comerciales sin serlo?. Ya lo veremos
en el siguiente capitulo.
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CAPITULO II: FRIENDS CONNECTION

INTRODUCCION

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

Pocos son los programas que ofrecen contenido y que ademas
permiten una retroalimentacion con sus radioescuchas, la mayoria de
los que practican este ultimo punto se estancan en solicitudes
musicales o bromas telefdnicas, aunque de cualquier manera esto ya
representa un avance.

Eriends Connection, por casualidad o] no, ofrece
retroalimentacion y contenido, sin olvidar musica y comercializacion.
Al parecer ya encontraron la formula, pero antes de aventurarnos
ante la posibilidad de que Friends Connection sea una especie de
profeta radiofénico, tenemos que conocer sus entrafas para ubicar
cada uno de los engranes.

Ya echada a andar la maquinaria pareciera poco importante
conocer su origen, pero no es asi, la concepcion de Eriends
Connection, las adaptaciones a su proyecto original, asi como voces y
talentos que se conjugan para su realizacion nos pueden ayudar a
entender el origen del fenémeno.

Et tiempo que ha durado y lo que se dice de este programa
indican que algo sucede cada noche. Mas alla de lo pretendido por la
estacion, han conseguido quiza sin intencidn, dar el primer paso:
intentarlo. Friends Connection no es el programa radiofénico perfecto,
aunque en el escenario resulta ser una opcién diferente, que se
arriesga, y al parecer funciona.

En general la radio mexicana practica una comunicacion lineal
(emisor - mensaje - receptor). El caso de Friends Connection parece
haber rebasado este modelo basico, presenta en su formato rasgos
de retroalimentacién obviamente mas profundos que los ofrecidos por
otros programas, lo que modifica el modelo comunicativo y las
consecuencias de su practica.

¢Como es por dentro Friends Connection?, ¢qué permite que su
magquinaria funcione y se escuche fresca cada noche después de
varios afios?, dentro de las teorias de la comunicacion éen donde
podemos ubicar este concepto?, érealmente ofrece algo diferente?.
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En este capitulo conoceremos las entrafias conceptuales de
Friends Connection.

1. PROYECTO DEL PROGRAMA

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

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

La entrevista de investigacion 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 Sofia Sdanchez Navarro, productora ejecutiva
y conductora del programa; Eduardo Guerrero, conductor; y Eduardo
Figueroa, 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 Friends Connection surge en 1992, bajo la
concepcion de Héctor Lama, quien era uno de los diractores artisticos
de la estacién. El 30 de septiembre fue la primera transmisidn.

“"Se le ocurrio hacer un- programa que a través de datos por
computadora empatizara a las parejas. Habia formularios que se
distribuian en tiendas y se llenaban con datos de estatura,
complexion, tez, y como querian a su pareja. Mensualmente se hacia
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una fiesta para conocerse, era una cita a ciegas, llegabas tu y te
dabas tremenda decepcion o encontrabas al amor de tu vida.” Sofia
Sanchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS

CONNECTION

El nombre de Friends Connection también fue idea de Héctor
Lama, y ha sido muy criticado por estar en inglés, pero se ha,
mantenido ya que segun estudios de mercadotecnia, el nombre
favorece a la imagen del programa. Los primeros conductores fueron
Rocio Ichazo y Jorge Villegas; la dinamica era que 3 chavos
llamaban a una chica que se encontraba en cabina, entonces Jorge y
Rocio decian las caracteristicas de ella: “nariz recta, boca delgada,
pelo negro, complexion media, le gusta el deporte, estudia v busca a
un chavo asi y asado”. La chava comentaba algo de su vida, lo que
hacia y de como le gustaban los chavos. Entonces ella elegia a uno de
los 3 y tenian la conexion.

Antes los locutores eran muy solemnes, es por eso que en 1993
se dio el cambio. Con Sofia Sanchez Navarro y Eduardo Guerrero, el
programa seria mas espontaneo, y en un momento dado se
intentaria orientar a los jovenes. Fue en este momento cuando el
proyecto original del programa se adapto, con el fin de no perder al
publico cautive, e intentando captar a otro tipo de escucha. Asi, el
nuevo proyecto del programa contempla los siguientes puntos:

(Cabe mencionar que el proyecto citado a continuacion, es
transcripcion de un original al que tuvimos acceso solo dentro de las
instalaciones de la radiodifusora.)

ADAPTACION DEL PROYECTO ORIGINAL DE “"FRIENDS CONECTION”

a) PRE-INVESTIGACION

Se llevd a cabo una investigacion de mercado cualitativa y
cuantitativa que nos permitio analizar, detectar y conocer a fondo las
necesidades y exigencias del publico; gustos y preferencias hacia los
programas radiofénicos juveniles. Basandonos en estos resultados,
hemos determinado que la estructura y dindmica que han mantenido
a Friends Connection en los niveles mas altos de audiencia en los
ultimos afios, deben ser modificadas para mantener a nuestro publico
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 camaraderia y confianza.
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¢) FILOSOFIA
e« El principio fundamental es ser un medio de comunicacion
orientado 100% hacia el auditorio.

« Cumplir con la meta mercadotecnia de : **ma de primer
nivel que ofrezca entretenimiento sano, .. . servicios
a la comunidad y credibilidad.

e Serun programa de absoluta actualidad y vigencii.

« Tener un amplio criterio de flexibilidad para adaptar formas y
estructuras.

o Respetar nuestro fondo, cardcter y estilo,

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

d) PARAMETROS ETICOS

e Ser un medio de comunicacion honesto y respetuoso.de nuestra
sociedad, con el unico compromiso de cumplir satisfactoria y
profesionalmente nuestra labor.

o Cuidar y enaltecer los valores universales del ser humano,
dejando de lado el amarillismo y el sensacionalismo como recurso
comercial.

e) CONCEPTO DEL PROGRAMA

Friends Connection debe ser un programa de entretenimiento hecho
por y para los escuchas. El hilo central de la emision se llevard a
través de llamadas telefdnicas de parte del publico. Los conductores
jugarédn el papel de mediadores entre los participantes. Se intercalara
musica en espafiol o inglés después de cada intervencion de los
radioescuchas o platica de los conductores.

f) ESTRUCTURA

El programa se dividira en 8 bloques durante. las dos horas de
duracion. Cada bloque respetaré un concepto de llamada:
"mermelada” (llamada amorosa); “empujones” (ayuda a los que no
se atreven a declarar su amor), ‘“chequeo” (édesconfia de su
pareja?), ‘"pedrada” (reclamos). Después de cada llamada se
presentard una cancion del catdlogo de la estacion, elegida por el
participante. Cada blogue estara dividido por nuestros compromisos
publicitarios, identificaciones de la estacion y rubricas del programa.

42



g) CONTENIDOS

£l contenido lo dara principalmente el escucha con sus
comentarios al aire, regulados en la medida posible por los

conductores.

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

El contenido musical serd determinado por los participantes,
siempre y cuando las canciones estén dentro del catdlogo de la

estacion.

La participacion de los conductores no se limitara a la regulacién
de las llamadas. Se hablard de sucesos importantes realizados por
los artistas y cantantes del momento.

Eventualmente habra un cantante o artista invitado en cabina que
serd entrevistado por los conductores.

El tiempo propuesto para la participacién de cada elemento del
programa sera:

Conductores:30 %

Radioescuchas:30 %

Musica:20 %

Publicidad20 %

h) NECESIDADES DE PRODUCCION

Cabina de audio.

3 micréfonos unidireccionales.

3 teléfonos en cabina.

2 faxes.

1 consola.

4 reproductores de cartucho.

1 reproduc'ta/'farz y-grabadora ciie’ caV/;r‘eté 'abierto.' 7
2 reprde(ctéreé de"dis'ckos qoﬁﬁpactos.

Rubrica del prdgrama,,'bortinillas} efectos .especiales.

i) PROMOCION Y PUBLICIDAD

Elaborar campafia de relanzamiento.
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s Realizar nuevos promocionales del programa Friends Connection
para ser transmitidos con frecuencia, y ofrecer informacion al
escucha sobre un nuevo concepto en radio.

« Los medios a utilizar para la campafa de lanzamiento y
promocion seran la radio y la prensa.

J) RELACIONES PUBLICAS

Se presentaran muestras del nuevo concepto a importantes
companias buscando el apoyo economico. Se buscaran empresas que
ofrezcan productos de acuerdo a la linea de la emision (refrescos,
cosmeticos, ropa casual, botanas, etc.), que nunca danen a .magen
sana del programa (no bebidas alcoholicas, cigarros, etc.).

k) POST-INVESTIGACION

Despueés de 2 meses al aire, se realizard una investgacion de
mercado, para conocer la opinion del escucha en cuanto a
conductores (personalidad, empatia, liderazgo, credibilidad vy
autoridad), contenido (temas, musica, entrevistas y part:cipacion del
escucha), formato (horario, duracion, actualidad, agilidad, secciones,
postproduccion).

1) PUBLICO BUSCADO

e Hombres 50%

e Mujeres 50%

o FEdad: entre 13y 18 anos

« Nivel Socioeconomico: Medio-alto, medio-medio (C+/C).

*FUENTE: GRUPO ACIR, DIGITAL 99, 1993.

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

2. AL AIRE...

Después de un largo dia, lleno de complicaciones en la escuela, en el
trabajo, o con la familia, la necesidad de un esp....0 propio es
urgente. Sin duda son pocos los espacios que te pueden ofrecer
buena musica, 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
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interactiva, sélo 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 sintonia correcta 99.3, el espacio Friends Connection...

Como cada noche de lunes a viernes, desde hace 9 afios, Sofia
Sanchez Navarro y Eduardo Guerrero, abren microfonos al publico e
inician un nuevo capitulo en ia vida de cada joven de espiritu que le
interesa escuchar las historias de jovenes como €l y compartir su
propia experiencia.

Eduardo Figueroa, productor y operador del programa,
carifiosamente apodado “el sope”, inicia el conteo “3, 2, 1, al aire".
En ese instante la rubrica anuncta el comienzo, Sofia y Eduardo,
como siampre llegan apurados a cabina, lo suficiente para que en sus
primeras palabras falte el aliento. "Hola buenas noches bienvenidos a
Friends, Hola Edy écomo te va? Perdoén por la tardanza pero hay un
trafical...” Mientras recuperan el aliento presentan la primera cancion
de la noche, a la cual se liga un corte comercial.

La forma para el regreso del corte comercial nunca falla,
siempre van acompafiados de algunos segundos de una cancion del
catdlogo de Digital 99. Inmediatamente los locutores reciben la
primera llamada de la noche. El ment es variado: “mermeladas,
chequeos, empujones, reconexiones y pedradas”.

El platilo mas solicitado es la tradicional "mermelada”, es decir,
la llamada romantica o carinosa ~que pretende conquistar,
reconquistar o simplemente externar un sentimiento a |la pareja ideal,
al familiar o amigo mas 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, religion o
edad. Después de que Diana toma sus datos, incluida la cancién que
posteriormente dedicara, Sofia y Eduardo lo saludan ai aire.

La apertura, al parecer, es total, el Unico limite, el sentido
comun y el respeto a los demas radioescuchas. Nuevamente el
interrogatorio: “{A quién le vamos a llamar?... ¢ya es tu novia (o) o
estas haciendo tu luchita?”. Mientras uno de los dos locutores
“cotorrea” con el puablico, el otro busca via telefénica al que serd
sorprendido con la mermelada.

“Hola amiga, te hablamos de Friends Connection y te tenemos
una sorpresa...". Los microfonos quedan a disposicion de los
radioescuchas que en este programa tienen la oportunidad de ser
emisores de un mensaje. En algunas ocasiones si el humor de los
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participantes y la situacion se prestan, Sofia y Eduardo intervienen en
la llamada, ya sea para echar porras o para felicitar a la pareja.

Antes de terminar la Ilamada, el radioescucna participante
dedica la cancion que ya tiene preparada “el sope”, y que estan
incluidas en el catalogo de Digital 99. A este punto ia primera misién
de Friends se ha cumplido.

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

Es asi 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 incdgnita que depende de la
sue-te de quien se comunica a la estacion en ese momento.

Concluida la primera llamada, surgen en la platica de los
loc. sres los temas del dia: espectdculos, chismes de los artistas,
politica, o incluso su vida personal. Este no es tiempo perdido, ya que
mientras Sofia y Eduardo comentan los acontecimientos actuaies,
Diana les entrega el primer fax para la noche.

Mientras uno de los locutores lee el fax al aire, el otro contacta
al interesado, turnandose estas actividades, durante todo el
programa. Una vez en la linea el interesado, el esquema se repite:
pladtica - interrogatorio, y la conexion con la otra persona, para
concluir en la cancién 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, Sofia manda a corte comercial, donde
nunca falta la identificacion grabada de la estacidn.

El papel de “el sope” es importante en la transmision, ya que al
cumplir con dos funciones, es pieza clave en el equipo. Su
participacién en el programa va mas allad dei control de la consola, o
la organizacién al aire del programa; su Interaccion es total, ya que
ocasionalmente participa con su voz e imaginacion al aire, ya sea
bromeando o haciendo efectos especiales con el equipo técnico.

Nuevamente el conteo 3, 2, 1...”, identificacién de la estacion

y cancién del catalogo. La dinamica con fax en mano se repite 5 6 6
ocasiones cada emision, 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 seccidn,
para algunos es indispensable un “empujéon” ya que no se atreven a
declarar sus sentimientos, para lo cual solicitan la ayuda de Sofia y
Eduardo; otros que se sienten enganados o simplemente son muy
desconfiados utilizan el “chequeo” para gque Sofia y Eduardo
averiguen en que pasos anda su pareja; para los qQue necesitan
desquitar su coraje, existe la “pearada” en la cual se vale de todo
siempre y cuando no ofendan a ics demas radioescuchas; por ultimo
la “reconexion” que no es mas gue el medio para recuperar a la
pareja perdida o fortalecer una relacion.

La transmisidon constantemente esta salpicada de las
ocurrencias, consejos y buen humor de los locutores, que cada noche
se entregan a su publico, mostrando una inagotable capacidad de
improvisacion, ya que el Unico guidn que existe es el llamado guion -
estructura o listado, esquema que determina tiempos, bloques,
comerciales y secciones del programa.

Durante el programa Sofia 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, cosmeticos entre otros, llegue a los
oidos de los radioescuchas, sin intencién aparente.

Al acercarse el reloj a las 21:00 horas, Sofia y Eduardo meten
el acelerador para poder cumplir su compromiso de apertura con el
publico, y realizar las llamadas planeadas. Sin duda alguna podrian
seguir compartiendo este espacio toda la noche, pero los micréfonos
tendran que esperar el dia siguiente para hacer que las voces de los
radioescuchas participantes sean oidas a través de Friends
Connection.

3. GUION ESTRUCTUR.",

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

Los locutores no cuentan con un guién previamente redactado,
sus comentarios al aire son improvisados y controlados sdlo por su
sentido comun, A continuacion presentamos una muestra del guidn
estructura utilizado cada noche en el programa.
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FRIENDS COHECTION
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a
ZANCION DEDICADA 3
"ZRCER CCRTE COMERCIAL 3 S720
CENTIFICACION 0"
ZANCICN ¥
NTERVENCION LOCUTCRES (LEEN FAXY) P4
SZDRADA 3
CANCION DECICADA 3
DENTIFICACION 20"
S JARTQ CORTE COMERCIAL 2 71
NTERVENCION LOCUTORES 4
LZCTURA DE FAX 3
MERMELADA 12
ZANCION DEDICADA q
SUINTO CORTE COMERCIAL 3 7
ZANCION 3
ZMPUJCN q
CANCION DEDICADA 3
IDENTIFICACION 20"
SEXTO CORTE COMERCIAL 2 10920
IDENTIFICACION 20"
INTERVENCION LOCUTORES (LEEN FAX) 2
RECONECCION 3
CANCION DEDICADA 3
DESPEDIDA 3
TIEMPO TOTAL 12040° 12040

4. EQUIPO DE PRODUCCION

Para formar un equipo de produccién adecuado, es necesario
establecer previamente un proceso de produccién. Seglin Frances J.
Berrigan, en su “Manual Sobre los Medios de Comunicacidén Social, en
Relacion con la Poblacion y el Desarrollo”, este proceso se puede
descomponer en las etapas siguientes:
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(Intercaiadas a estas etapas, se presentaran citas de algunos
de los miembros que forman parte del equipo de produccion de
Friends Connection. Las etapas estan intimamente relacionadas con
los puntos a seguir dentro del nuevo provecto del programa, que
describimos anteriormente).

1) ESPECIFICACION: Significa establecer caracteristicas basicas de
cada programa y definir los objetivos que se persiguen en el mismo.

Los objetivos y el alcance determinan el volumen del publico

que se pretende alcanzar, la duracion del programa y los criterios que
se aplicaran para lograr su exito.

“Ademds de ser un escaparate para los jovenes, creo que
estamos aqui para ayudarlos, para hacer aque la voz ael joven se
escuche, lo cual es el objetivo del programa (...) obviamente la idea
es captar mas auditorio, tener mas audiencia” Sofia Sanchez 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 seleccion de los
temas, pueden ser temas comunes que daran identidad y unidad a
las producciones, en las que se pueden incluir temas musicales.

“Esta conexion que hemos hecho con el auditorio en el
programa ha sido maravillosa, es un concepto que se ha manejado
mucho en esta estacién, una radio de carne y hueso porque te tratas
de acercar lo mas posible a la gente.” Sofia Sanchez Navarro /
Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS CONNECTION

Durante esta etapa de especificacion, el productor determinara
la siguiente informacion basica acerca de su produccion:

a) Sectores de publico 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 publico
prioritario es de 13 a 18 afos, pero la ultima encuesta dice que la
gente de 18 a 24 afos escucha también Friends, ese seria nuestro
segundo publico prioritario, y pueden escucharlo también de 40 a 70
anos. Pero hablando de la gente que se involucra en el programa es
de 13 a 18, el 90% de las llamadas, de todas las clases sociales, la
mayoria nivel medio o medio-bajo. A nivel general de la estacion
hemos tenido lugares AB y CD muy marcado” Sofia Sanchez Navarro
/ Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS CONNECTION
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Obtenida tal informacion el productor se encuentra con la
siguiente tarea: definir los objetivos que sirven como base de
evaluacion del éxito del programa.

2) PLANIFICACION: Es la forma, el tratamiento y los calculos de
tiempo que se daran al programa.

Entendemos por forma la manera o género en gue se presenta
el contenido o idea del programa. Durante la etapa de especificacidn
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 cual ha de ser el tratamiento mas eficaz del
contenido para que el programa cumpla sus objetivos (entrevistas,
sesiones de musica y charla). Las entrevistas pueden consistir en
expresiones de opinion de varias personas dirigidas por un
presentador, y a veces incluyen musica. Los programas de musica y
charla contienen elementos similares a los que presenta la radio de
revista, pero mas flexibles y desconectados, con mas musica que
charla.

"La musica se maneja por catalogo, después de tres o cuatro
anos las canciones ya van entrando al catalogo. Normalmente se
manejaba 50 % en inglés y 50 % en espariol, después 70 %% espanol
y 30 % ingles, ahora 90 % de espanol y 10 % 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 demas.

Asi como la forma es la manera general de expresion del
contenido de un programa, el tratamiento se refiere al estilo y
modalidades de tal expresion. El tratamiento es de gran importancia
ya que aundque el contenido de un programa y su forma sean
apropiados, su aceptacion por el publico dependera 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, espontanea, porque yo siempre he dicho que
cuando entres a cabina tienes que seguir siendo tu mismo, y que
metan la pata, porque asi es la gente, y eso somos el mundo. En
otras estaciones cuidan mucha esa parte y yo hago todo lo contrario.”
Sofia Sanchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS
CONNECTION
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En un programa de radio, el tratamiento es la manera en como
los conductores se dirigen al publico: tono ligero o serio, intimo o
impersonal, formal o amistoso. Otro elemento es el ritmo, puede ser
lento y detailado o rapido, con cortas secuencias, musica 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 publico a que se dirigen tienen habitos definidos de lectura
mientras escuchan la radio. Un programa que se ajuste a esos
habitos, encontrara gran aceptacion por parte del publico; por
consiguiente cuanto mas coincida la forma y el tratamiento del
programa con la de aquellos a gue esta habituado el oublico, tendra
mayores probabilidades de exito.

"Todos sabemos que :2n marcadas estan las clases
socioeconomicas en nuestro pais, @ manera de pensar, de vivir, los
gustos, es una diferencia abismal vy yo aagmiro mucho a las clases
medias que se avientan a llamar ai programa y les vale gorro. La
clase alta estd llena de tabues, guardan la imagen. Es mas honesta la
gente humilde.” Sofia Sanchez Navarro / Productora Ejecutiva -
Conductora FRIENDS CONNECTION

3) CALCULOS DE TIEMPO: Significa la determinaciéon del tiempo
necesario para producir un programa y el momento en que dicho
programa se presentara al publico.

4) PREPARACION: Las actividades de experimentacién y los ensayos
previos habran permitido al productor tomar importantes decisiones
en cuanto al contenido, forma y estilo de sus programas, por
consiguiente, se encuentra ahora en condiciones de abordar la
preparacién de la produccion final.

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

« Los prototipos para ensayo deben presentarse en la forma maés
acabada posible. Cuanto mas cercanos se hallen dichos prototipos
al programa en su forma final, mas claramente podra evaluarse
su efectividad. Es necesario que produzcan en las personas con
quienes se ensayan las mismas reacciones que el producto final
provocaria en los radioescuchas.

51




* El contenido de los prototipos debe aproximarse lo mas posible al
que ha de tener el programa final.

« Las personas que participan en los ensayos debe parecerse lo mas
posible al publico al que van dirigidos los programas.

e Las condiciones en gue se realice el ensayo deben aproximarse lo
mas posible a las que reinen durante la presentacion real del
programa.

Estos ensayos deben aspirar a confirmar las lineas generales,
no a constatar cada elemento. Eflos dirdn hasta que punto su
programa cumple con los objetivos.

La preparacion de la produccion de programas de radio, entrafa
la realizacion de actividades como: busqueda de datos, redaccién y
correccion de guiones, seleccion de musica y de participantes,
entrevistas, preparacion de materiales relacionados con el tema,
audiciones de locutores.

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

“"Friends en su momento cambié el estilo de hacer radio en
México, antes de esto no habia nada tan abierto, tan .nteractivo.”
Eduardo Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS
CONNECTION

6) PRESENTACION: Es la transmisién del programa terminado.

Un equipo de produccién varia en numero y actividades a
desempefiar, segin el programa de radio y en funcién de sus
necesidades, sus objetivos, e incluso el tipo de meta que se pretende
alcanzar. En el caso de Friends Connection, el equipo de produccion
se conforma por un productor ejecutivo (Sofla Sdnchez Navarro), un
productor operativo (Eduardo Figueroa), un operador (Eduardo
Figueroa), dos locutores en cabina (Sofia Sanchez Navarro y Eduardo
Guerrero), un guionista y un encargado de los teléfonos.

A continuacién describiremos la definicidn tradicional de cada
miembro del equipo de produccion. Estas definiciones también estan
apoyadas por citas rescatadas de las entrevistas realizadas a los
protagonistas de este programa, con las cuales explican su
desempefio dentro de Friends Connection,
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4.1, PRODUCTORES

"Productor: en radio, profesional responsable del control
presupuestario, planificacion, organizacion y dotacion de medios
humanos y técnicos para un programa” !

"El productor mas que inteligencia, responsaoilidad, sentido
comun, limpieza, don de mando, saver trabajar en equipo,
puntualidad, creatividad, conocimiento, buen humor, sensibilidad,
humanidad, sencillez, ingenio, debe tener amor por su trabajo y por

"w12

la radio” **

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

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

"Aparte la hacia de productor porque no tenia nadie atras que
me estuviera diciendo como hacer las cosas. Friends ha sobresalido
todo este tiempo por lo que es la produccion, 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 television, 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.

Segun Mario Alberto Pérez, en su libro “Practicas Radiofonicas.
Manual del Productor”, las caracteristicas con que debe contar el
productor de radio son:

u Cebria'n' Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y
TELEVISION”, 1981, pp.269.

12 pérez Mario Alberto, "PRACTICAS RADIQFONICAS / MANUAL DEL
PRODUCTOR", 1996. pp.43.
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1) Debe ser politico, para saber conducir sus estrategias de trabajo,
manejar a la gente a su cargo y adecuarse a los criterios vy a las
politicas de su empresa sin que esto afecte sus principios, su ética,
ni sus intereses, y desde luego los de la estacion para la cual
trabaja.

2) Debe tener alta capacidad y disposicidn para ei trabajo en eauipo,
ya que a la hora de la ejecucidon del programa, debe apoyarse en
sus companeros, formar un solido 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 asi revisar sus
equipos para evitar failas a la hora de la transmision.

5) Debe ser previsor ante cualquier contingencia.

6) Debe planear su trabajo con anticipacién y evaluarlo al final de
cada emision.

7) Debe hacerse responsable del resultado de cada emision, porque
él esta al frente de la produccidn, y debe responder por cualquier
falla en ta transmision. Las fallas y los aciertos van siempre en su
representacion, por tanto debe cuidar cada detalle desde su
planeacion hasta la salida al aire.

8) Debe ser exigente en puntualidad, trabajo, precision, 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 practico, y  organizar -debidamente todas sus
actividades para que éstas no:interfleran con el desarrolio del
programa. En la radio los tiempos son muy importantes.

11) Debe ser humilde, ya que-la. prepotehcia, la presuncion y la
arrogancia, impiden el trabajo en equipo.

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

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
transmision y tomar la decision de mejorarlo.

15) Debe tener oido radiofonico v 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 proguctor es el alma de la radio, es quien da
forma y espiritu al mensaje, es quien fleva la batuta en esa gran
orquesta que compone el equipo de trabajo dentro de una cabina, y
si €l falla, la obra pierde su armonia.

4.2, CONDUCTORES

"Conductor: coordinador de la informacion, informador que lleva el
hilo de las noticias y da paso a las conexiones, reportajes, etc.” '*

El conductor es la voz de Ia emisora, el profesional que siempre
estd al pendiente de lo que acontece en torno al dmbito social, para
proporcionar informacion contextualizada de acuerdo al tipo de
programa que desarrolla,

Su trabajo diario ante los microfonos es punto de referencia, el
publico 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
eleccion puede significar el éxito o el fracaso de ese mensaje” **

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

13 Cebrian Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y

TELEVISION”, 1981, pp. 100. (
¥ pérez Mario Alberto, "PRACTICAS RADIOFONICAS / MANUAL DEL

PRODUCTOR”, 1996, pp.185.
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alrededor y saberlo narrar, jerarquizar y elegir lo mas conveniente
para que lo escuche el auditorio.

“En el momento en gue se abre un microfono se estan pronunciando
palabras, y si son las adecuadas, abren mentalidades y estremecen
sensibilidades, descubren tesoros ocultos. Si no son las adecuadas se
guedaran, precisamente, perdidas en el desierto” 15

Conducir un programa es llevar el timon de una emision ante
un publico determinado. Es ser la guia principal en una transmisién
de radio. El éxito de un programa puede estar basado unica vy
totalmente en el conductor, en su carisma, en su personalidad, en su
v0oz y preparacion.

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.

Sofia Sanchez Navarro y Eduardo Guerrero conducen Eriends
Connection, programa que se transmite por “Digital 99” de lunes a
viernes de 19:00 a 21:00 horas. Sofia estudid comunicacién y se
inicio en la radio en 1990, cuando el locutor Julio Cesar Palomera la
invitd a sustituir a la locutora Delia Vargas en un programa que se
llamaba “Aerobics”, en el que permaneci¢ por espacio de 2 afos,
hasta que se salieron los dos locutores que conducian Friends
Connection y se hizo cargo de la conduccidn junto con Eduardo.

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

“Yo la calabaceo tiro por viaje, me confundo, me trabo, me
equivoco de informacion y la gente nota una identificacién muy
honesta y humana porque soy como ellos, no hago /a finta de ser la
locutora sexy, ni la sabihonda, soy una chava mds grande a la edad
promedio del auditorio, tengo 31 afios y funjo como su amiga.” Sofia
Sanchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FERIENDS
CONNECTION

"Eduardo al principio bien loco, y a Sofia le gusta que salgan
bien las cosas pero también con la chispa y dinamismo para hablar y
envolver a la gente y tiene todo el speech. Eduardo entre que le vale
y demds, le gusta mas a la gente. Empezaron a tener mds audiencia.
A base de eso se cambio todo el proceso de Friends Connection”

!5 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 los que salen al
aire, nosotros sdlo servimos como conexion para que hablen” Sofia
Sanchez Navarro / Productora Ejecutiva - Conductora FRIENDS
CONNECTION

4.3 OPERADORES

"Operador: Técnico que maneja cualquiera de los aparatos empleados
en la produccion y emision de programas” '°

Desde hace ya algunos afos, la programacion musical ha
asumido un papel protagdnico en la gran mayoria de las emisoras de
radio en la Republica Mexicana.

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

Hoy en dia 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 sélo el
aspecto programatico, sino de ponerse literalmente la camiseta para
vestirla con elementos fundamentales como la produccidn vy la
promocion utilizando la creatividad

“"El operador es el que pone la musica y los comerciales en
cabina, se encarga de que escuches todo bien al aire, sin lagunas,
que tu 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 corri con suerte, y empezo a crecer
el programa y la amistad que hasta la fecha sigue.” Eduardo
Figueroa / Productor Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION

Para que el operador pueda desempeiar sus funciones en
forma optima es bdsico y de vital importancia el conocimiento técnico
minimo, asi como el perfecto manejo del equipo de grabacion,
transmision, de controles remotos o de copiado, sus caracteristicas y

16 Cebridn Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y
TELEVISION”, 1981, pp. 241.
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limitaciones. No debe perder de vista que la produccion lleva implicita
una actividad creativa, imaginativa y dinamica.

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

Las funciones del operador varian de acuerdo a los objetivos de
la produccion radiofonica, en el caso de Friends Connection, el
operador es el encargado del control o equipo en la transmision al
aire. Debe seguir una bitacora comercial en la que se especifique la
hora en la que deben ser transmitidos los spots comerciales. El
operador de transmision es un personaje trascendente, es quien lleva
la nave, el responsable de lo que pase finalmente al aire. Requiere de
una gran capacitacion, iniciativa y concentracién en su trabajo para
salir airoso.

"Un operador competente es piedra angular de una transmision.
No cuida solo el sonido. Cuida la marcha y el contenido de una
estacion” 7

4.4 GUIONISTAS

“Guionista: autor que escribe o redacta los guiones, especialista
encargado del tratamiento de un argumento” '8

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

“"Realmente no hay un guion, de hecho es improvisado (...) no
habia nada preestablecido, lo unico que si, era que habia un formato
de intervencidn, cancién y corte, intervencién, cancion y corte, a no
ser que hubiera otra cosa que modificara” Eduardo Figueroa /
Productor Operativo - Operador FRIENDS CONNECTION

7 Garza Ramiro, "LA RADIO PRESENTE Y FUTURQ", 1996, pp.213.
18 Cebrian 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
telefénicos” '° :

“Se recogen los faxes del dia, los que van llegado para
mermelada o o que sea, se les habla para confirmar si van a estaren
la noche, y de la cabina empezamos a habltar” Diana Camarillo /
Telefonista FRIENDS CONNECTION

5 ANALISIS SISTEMICO

Con el afan de no obviar nada y siguiendo los pasos de Manuel Martin
Serrano, al aplicar la teoria general de sistemas, tenemos que partir
del concepto basico de la comunicacion, exponer cudles son sus
componentes, y cuales las funciones que éstos cumplen. De una
manera constante, a lo largo de este punto llevaremos al terreno de
Friends Connection lo que la teoria explica.

Para Manuel Martin Serrano (“Teoria de la Comunicacidon”
1993), la comunicacion es la aptitud que guardan los seres vivos para
servirse de la informacion en la interaccion,

Se le denomina actor de la comunicacién “a cualquier ser vivo
que interactua con otro u otros seres vivos, de su misma especie, 0
de especies diferentes, recurriendo a la informacién. La comunicacion
por ser una forma de interaccidon, supone la participacion de al menos
dos actores”, %°

En la situacidon comunicativa, los actores ocupan posiciones
distintas y en el transcurso del proceso comunicativo desempefian
funciones diferentes. Manuel Martin Serrano se refiere con el término
“Ego” al actor que en determinada interaccion inicia el intercambio
comunicativo, y con el término “Alter” al actor o actores que resultan
ser solicitados comunicativamente por Ego.

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

Cuando el actor Interactia comunicativamente, se sirve de una
materia o energia y la modifica, a esta materia se le denomina

'® 1dem, pp.330. ) )
20 gerrano Manuel Martin, “TEORIA DE LA COMUNICACION”, 1993,

ppP.13.
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sustancia expresiva. El actor (Ego) debe alterarla de forma temporal
o0 permanente para que la comunicacion con el actor (Alter) sea
posible. En el casc de Friends Connection, la sustancia expresiva de
los actores son la conjunciéon de el intelecto para producir ciertas
ideas, un mismo cddigo linguistico y los drganos biologicos que
emplean para producir la voz.

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

Las expresiones son la modificacion o modificaciones que sufre
la materia de la sustancia expresiva como consecuencia del trabajo
de Ego, “gracias a las cuales se le contiere a la propia sustancia
expresiva, o se le transfiere a otra materia, un uso relevante en |a
interaccion comunicativa. Las expresiones aparecen en la materia de
la sustancia expresiva como un cambio de lugar, un cambio de
forma™!,

Las expresiones modifican el estado de ia sustancia expresiva.
Estas modificaciones van a afectar al intercambio de energia entre las
sustancias y el medio que le rodea. Cada vez que la sustancia
expresiva entra en actividad, es decir, cuando cede energia al medio,
la frecuencia del intercambio de energia 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
comunicacidn con Alter, se corresponde con el trabajo perceptivo que
debe llevar a cabo Ego para captar las sefales. En el caso de Friends
Connection, aunque no se utiliza un cddigo restringido, si es
necesario estar familiarizado con el cédigo del sistema, es decir, con
ciertos conceptos y simbolismos utilizados por los actores.

Este requisito exige que los drganos bioldgicos o tecnoldgicos
de los que Ego se sirve para producir y transmitir sefales, puedan
acoplarse con los organos bioldgicos o tecnoldgicos de los que Alter
se sirve para captarlas; o lo que es lo mismo que Ego posea la
capacidad de producir la clasr. de estimulos que Alter reconoce como
preceptos. Ademas es necesario que esos MISMOs organos sean
adecuados para ajustarse a las caracteristicas del canal de
comunicacion.

*! Idem, pp.15.




En Friends Connection, es necesario que Ego cuente con voz,
capacidad auditiva, microfono, teiefono, la transmision de la sefal de
radio (tren de energia), y un codigo comun con Alter y que Alter
tenga voz, capacidad auditiva, un aparato receptor que le permita
captar la sefal, y un teléfono mediante el cual pueda mantener el
intercambio de mensajes, y un codigo comun con Ego.

Al conjunto de organos biclogicos o tecnologicos que aseguran
el acoplamiento entre el trabajo expresivo de Ego y el trabajo
perceptivo de Alter, se les denomina instrumentos de comunicacion,

Los instrumentos de comunicacidon que intervienen en un
proceso comunicativo cualquiera, funcionan como un sistema ya que
deben de acoplarse entre si para gue la comunicacion sea posible. El
sistema resultante es adecuado para la comunicacion cuando los
instrumentos de que se compone aseguran: la produccion de
expresiones por Ego, la produccion de las sefales por Ego vy la
percepcion de sefnales por Alter.

Los hombres han desarrollado tecnologias para aumentar la
eficacia de los organos de expresion, de los canales y de los organos
de recepcidn. Aqui cabe el ejemplo del teléfono, instrumento de
traduccion de seRales acusticas en eléctricas y viceversa, que
proporciona un canal mas rapido y de mas alcance para la difusion,
asi como la radiodifusion.

“La pauta expresiva mediante la cual Ego asocia un repertorio
de expresiones, a la designacion 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 estan 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 designacion 2.

Cabe mencionar que Friends_Connection maneja un codigo
accesible practicamente para cualquier actor, solo basta escuchar
constantemente el programa para entender los mensajes. Mientras
que para interactuar directamente en el sistema, es necesario contar
con los instrumentos bioldgicos y tecnoldgicos 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 sefiales, ni transmision, aunque pueda

22 Idem, pp.22.
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existir alguna representacion, por ejemplo cuando el sujeto recuerda
o idea algo. Pero la actividad representativa que no se expresa no es
comunicacion, sino reflexién o rememoracion.

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

La ausencia de un instrumento entre los que deben concurrir a
la génesis, difusion y captacion de sefales, impide la comunicacion,
como ocurre con los seres vivos afectados por lesiones en los 6rganos
del habla o del oido.

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

Los instrumentos tecnoldgicos de comunicacion que el trabajo
humano ha podido crear, estan obligados a funcionar dentro de los
limites que permiten nuestros sistemas bioldgicos de comunicacion;
es decir que ningun instrumento tecnologico debe rebasar los limites
de la codificacion y ia decodificacion de sefiales que pueden procesar
los drganos de los sentidos.

En la comunicacion se intercambian datos sobre las cosas, por
medio de la informacion que proporcionan las sefiales obtenidas de
las expresiones, y no las cosas a proposito de las que se comunica.
Cuando se intercambian cosas, se lleva a cabo un transporte y no una
comunicacion.

La comunicacidon y el transporte coinciden en que algo, una
materia 0 una energia salva una distancia espacial o temporal entre
los actores. Pero esa materia o esa energia se moviliza en la
comunicacidon porque soportd datos informativos, no porque sea
materia de tal o cual clase, o tal o cual clase de energia.

Todos estos componentes, expuestos anteriormente, pueden
representarse dentro de un modelo, el cual simboliza la organizacién
y las relaciones que mantienen entre si dichos componentes.

El espacio recuadrado que se muestra a continuacion, contiene’

los componentes que por su funcion, se incluyen en el Interior del
sistema comunicativo.

62




AZIETES e iPSINLMRNIOS

FUENTE: MANUEL MARTIN SERRANQ, "TEORIA DE LA COMUNICACION", 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) TECNOLOGICO (ALTER)
LOCUTOR — RADIO - MENSAJE — RADIOESCUCHA
(EGO) (ALTER)
i i v
(ALTER) & RADIO «— MENSAJE « (EGO)

"El analisis del Sistema de Comunicacion permite comprender
las funciones que cumple cada uno de los componentes que lo
constituyen, Esta perspectiva significa situar la Teoria de la
Comunicacion a un nivel mas general que el de las ciencias que se
especializan en el analisis especifico de cada uno de los citados
componentes. "}

Ya expuestos los actores basicos de la comunicacion y sus
roles, entraremos en el terreno de la teoria general de sistemas,
buscando comprender el proceso comunicativo en Friends
Connection.

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

Demos un breve recorrido por el perfii tedrico de estos
estudiosos de la comunicacién, y sumemos posturas para enriquecer

=3 Idem, pp.27.
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nuestro concepto de comunicacion y la aplicacion de la teoria general
de sistemas.

Para Bateson (La Nueva comunicacion, 1982) casi toda
comunicacion tiene un caracter inconsciente. Asegura gque ignoramos
casi todo de los procesos por los que nos f=pricamos nuestros
mensajes y los procesos por los que comprendemos los mensajes de
los demas y respondemos a ellos. Ya no tenemos conciencia de
muchas de las caracteristicas y componentes de {0s 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 atencion a esos detalles de la
interaccion, dice Bateson, no implica que carezcan de consecuencia
en el curso de ta relacion, 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 didlogo continuo relativo a esas convenciones.

Ese dialogo no solo tiene lugar entre personas y a proposito de
las convenciones que establecen. Es también, y ello es mas singular,
un didlogo que rige lo que cada persona es. Las reglas que gobiernan
la formacion de una imagen de si, son modificadas por la manera en
que los demas reciben nuestros mensajes.

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

Se revela que el fenémeno de aprendizaje mas simple es la
recepcion de una informacion o una orden. En forma mas compleja la
palabra aprendizaje se refiere a un cambio en la capacidad del
individuo de reaccionar a las percepciones o a las sefales que recibe,.

La aceptacion de una premisa de comunicacion es el mismo
fenémeno que la aceptacion de un rol: es un cambio momentaneo o
duradero de habitos y de previsiones. Y el término rol no designa mas
que una cierta fase de cambio de cardcter, 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
(estimulos, reaccién y refuerzo) pueden estar diversamente
refacionados entre ellos y constituir con todo una totalidad
estructurada.

Albert E. Scheflen (“La Nueva Comunicacion”, 1982) explica
que toda interaccion posee una orden del dia, un plan de
organizacién, o un programa cultural “interiorizado” de una manera o
de otra por cada participante.

Este plan representa e! modo en que los participantes han
aprendido a ejecutar esta interaccion. Si fuésemos capaces de
estudiar todas las interacciones posibles de un grupo dado, nos seria
posible disefar un mapa detallado y sistematico de todos los actos de
ese grupo. Este mapa representaria su cultura. Aun mas, si pudiera
seguir a un individuo de interaccion en interaccion, podria preparar
un programa describiendo sus roles. Este programa representaria su
perfil comportamental.

Los programas definen la estructura social del grupo en accidn,
la composicion 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 realizacion. El numero de participantes puede
estar igualmente limitado o pueden requerirse diversos
reagrupamientos.

La naturaleza de las relaciones durante la ejecucion estara
enmarcada por sistemas de valores, normas y tables.

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

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

En primer lugar, un clerto 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 informacion a los niveles
organico y suborganico reclama una concepcion sistematica de los
procesos que hoy denominamos la percepcion y el feedback, el
recuerdo y la integracion, la actividad neuromuscular, etc.

Para disponer de mecanismos intactos de tratamiento de la
informacion, esta persona debera haber aprendido correctamente los
sistemas de comunicacion de su grupo social y debera estar deseosa
o ser capaz de utilizarlos.

Que haya sido ejecutado el comportamiento comunicativo
apropiado no significa gue una comunicacion 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
formacion cultural similar, deben entrar en relacion, y la organizacién
social del grupo ejecutante debe poseer al menos las caracteristicas
siguientes:

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

+« La cohesion del grupo debe ser mantenida al -menos hasta la
terminacion del programa.

e« Es frecuente que un grupo deba preservar su continuidad entre
dos ejecuciones y deba proseguir las actividades en un término tan
largo como la sustitucion y la formacion de nuevos miembros.

En conclusién para Scheflen, la comunicacion 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 comunicacion el
mecanismo de la organizacién social, de la misma manera que la
transmisiéon de la informacidn es el mecanismo del comportamiento
comunicativo.

Mientras que para Paul Watzlawick ("La Nueva Comunicacién”,
1982) Una quinta parte de toda comunicacion humana sirve para el
intercambio de Informacién, mientras que el resto corresponde al
interminable proceso de definicion, confirmacién, rechazo v
redefinicion de la naturaleza de nuestras relaciones con los demas.

El hombre no estd dotado naturalmente de una légica interna

de las relaciones causales, sino mas bien que el entorno en el que se
ha criado influye en su manera de percibir, pensar y comunicarse.
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La interaccién humana no se produce por azar. En efecto a
medida que se desarrolla una refacion, se estructura cada vez mas;
es util considerar los sistemas humanos como gobernados por reglas.
Ef sistema funciona como si estuviera controlado por tales reglas (o
regularidades) y como si toda violacion de una regla exigiera ciertas
contramedidas para restablecer la estabilidad del sistema. Cuanto
mas sano es el sistema, mas vasto es el repertorio de reglas y mas
flexibles aparecen las mismas reglas. Cuanto mas “enfermo” esta el
sistema, mas sofocantes y estrictas son las reglas. E! sistema
enfermo parece desprovisto de un rasgo esencial que caracteriza al
sistema sano: los sistemas patologicos parecen privados de
metareglas utilizables, es decir de reglas que permitan camopiar sus
reglas.

Lo que distingue a cualguier sistema es que no se organiza por
azar, a traves de todas las diversas posibilidades de accion y de
reaccion, ya que todo sistema viable no concuerda de hecho mas que
con un numero bastante restringido de comportamientos.

Como definiciones mas concretas de sistema, tenemos que
segun Manuel Martin Serrano (“"Teoria de la Comunicacidon”, 1993) es
una entidad que se constituye por la concurrencia de mas de un
elemento. Para Bertalanffy (Teoria General de Sistemas, Pedro
Voltes, 1978), el sistema es un complejo de elementos que actian
reciprocamente. Khailov (Teoria General de Sistemas, Pedro Voltes,
1978) lo define como una coleccion de objetos junto con sus
interacciones mutuas, el estudio de las interacciones conduce
Idgicamente al concepto de organizacion sistematica, es el
acoplamiento entre sus componentes y la organizacion como sistema
resultante de este acoplamiento. Segun McClelland (Teoria General
de Sistemas, Pedro Voltes, 1978), es la reunion de componentes
dotados de propiedades identificables entre los cuales se perciben
relaciones.

Partiendo de estas definiciones, podemos considerar a Friends
Connection como un sistema, el cual puede ser descrito mediante un
analisis sistémico que explique la organizacion de este objeto de
estudio. Para realizar este anélisis, seguiremos paso a paso, el
método expuesto por Manuel Martin Serrano en “Teoria de la
Comunicacion”, contextualizado con nuestro objeto de estudio.

Como base para este analisis, veamos la representacion del
modelo comunicativo descrito a través de la teoria general de
sistemas.

Desde el punto de vista sistémico, para la existencia de

comunicacion, resulta preciso compartir una misma vision del mundo
a propdsito 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 interaccion, éstas: .se .pueden
convertir en el propio objeto de referencia de [a comunicacion.

Estos componentes y relaciones quedan reflejadosen el
siguiente modelo: )

S Mensaes
! \ -
Pusona A 4 12accnce A Fersana g
tal como s ve artelsressod de B 14 como se ve
elamismay elamsmay
COmo ve Sus tres rescesnde B corto ve sus ines
artelareascion de A
~N
i ~,
/
2
OheoA escen resccon et B
Persons A deA 4B Fersana B
o sus abiibaos y tines e ateA CON Sus anbutos ¥ INes
lalcomolo ve 8 lefconola ve A
[S=(5Q1
/
Indgenss de Aler
i Unwed {SU}

SI = Sistema de Interaccion
SC = Sistema de Comunicacién
SU = Medio Ambiente del Sistema en Estudio

FUENTE: MANUEL MARTIN SERRANO, "TEORIA DE LA COMUNICACION®, 1993,

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

68



De acuerdo con la perspectiva sistémica aplicada a la
comunicacion, Watzlawick realiza un estudio de la comunicacion
interpersonal. En este modelo las caracteristicas de la interaccion
comao sistema abierto son las siguientes:

1.

g

w

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

Retroalimentacion (circularidad). Cada mensaje provoca un
nuevo mensaje. La interaccidon 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 esta a su vez otra,

Equifinalidad. En los cambios de los sistemas (en el sentido
de alteracion del estado al cabo de un periodo de tiempo),
idénticos resultados (del cambio) pueden tener origenes
distintos, porque lo decisivo es la naturaleza de la
organizacion.

Una vez explicado el sistema comunicativo aplicaremos el
Analisis Sistémico a Friends Connection. 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. Asi los elementos estan implicados
en el funcionamiento del sistema, y las implicaciones pueden ser:

a) OBLIGATORIA, cuando la desaparicidn de ese elemento tiene como
consecuencia la desaparicion, transformacion o disfuncionalidad
del sistema.

b) OPTATIVA, cuando el sistema puéde funcionar sin desaparecer o
sustituir a un componente sin transformarse en otro sistema.
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En el caso de Friends Connection, ' = »mentos obligatorios

san:

« Actor/Ego-Alter / Locutor

« Instrumentos Tecnoldgicos / Radiotransmisor, aparato
receptor, microfono y teiefono .

« Instrumentos Bioldgicos / voz, ocido

« Mensaje / Interaccion entre el Auditorio Participativo y el Locutor

« Actor/Alter-Ego/ Auditorio Participante

« Actor/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 desapareceria. Cabe recordar
que los roles de Ego y Alter, son desempenados 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 tecnologias en radiodifusion, hace
posible que una sola persona pueda desempenar 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 estan implicados en él se denominan
elementos incorporados al sistema. En el caso de Friends Connection,
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 diferenciacion pueden ser:
a) Estructural, en la cual la(s) posicion(es) que ocupa clerto

elemento en la organizacion del sistema, es necesaria y no
puede ser reemplazado por otro(s).
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b) Funcional, en la cual la(s) funcion(es) que desemperia cierto
elemento, no puede ser desempefiada(s) por  otro(s)
elemento(s). )

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

» Productor

e Actor/Ego

« Instrumentos Tecnolégicos
« Instrumentos Bioldgicos

e Actor/Alter

« Mensaje

» Operador

« Guionista

» Telefonista

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

Los elementos diferenciados funcionalmente son:

s Actores

« Instrumentos Biologicos

+ Instrumentos Tecnolégicos
+ Mensaje

Estos son elementos diferenciados funcionalmente ya que su
funcién en el sistema no puede ser desempefiada por ningun otro
elemento; son la piedra angular de este sistema, y en un momento
dado son las constantes de todo sistema de comunicacion que se
realiza a través de un medio electrénico.

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

a) Solidaria : 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) Especificas, 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)
afectara al Mensaje. En el caso del Telefonista y el Auditorio, la
relacion es solidaria ya que el Telefonista es el lazo entre el Auditorio
y el Locutor, y si no existiera el Auditorio, el Telefonista no tendria
razon de ser. Asi los cuatro elementos mantienen una relacion
interdependiente.

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

s Productor —» Operador

¢ Productor —» Telefonista

« Productor - Guionista

+ Productor —» Actor/Emisor

« Operador -+ Mensaje
« Operador -» Actor/Emisor
« Operador -+ Radioescucha

« Operador -» Auditorio Participante

» Telefonista —» Actor/Emisor

» Telefonista - Mensaje

s Guionista — Actor/Emisor

« Guionista - Mensaje

« Instrumentos Tecnoldgicos —» Resto de los elementos

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

En este sistema la relacion especifica es representada por los
cambios en la programacion musical y en el contenido del programa
(mensaje). La programacién musical cambia debido a necesidades de
promocion de ciertos artistas, de posibles negociaciones con las
disqueras o por agotamiento de los temas; el cambio en los
contenidos se debe a la constante variacion de los radioescuchas
participantes que viven un contexto diferente.
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RESUMEN TEMATICO

Sobre el proyecto dei programa...

Friends Connection surgio como una opcion diferente en la radio
comercial, al principio se presentd como un programa frivolo para
conseguir pareja, ¥ con el tiempo se adapto. Actualmente es una
oportunidad de interaccion que pocos medios ofrecen.

A un ano de su lanzamiento el cambio de locutores dio mayor
fuerza al programa y generé en su publico certidumbre vy
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 dinamica de Friends
Connection.

Sobre la estructura y dinamica del programa...

Debido a su estructura y dinamica, el programa no necesita de un
guién rigido, al contrario éstas son totalmente flexibles. Por esto
sdlo trabajan con el llamado guidn estructura que marca tiempos y
secciones al aire. La unica limitacion que presentan son [0S
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 produccion...

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

La funcién del productor de radio, es ser responsable del control

presupuestario, planificacidn, organizacién y dotacién de medios
humanos y técnicos para un programa.
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« El conductor es el encargado de coordinar la informacion. 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 produccidon y emision 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 telefonicos.

Sobre el sistema comunicativo...
+ Podemos considerar a Friends Connection como un sistema, el cual

puede ser descrito mediante un analisis sistémico que explica la
organizacion de este objeto de estudio.

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

e Friends Connection maneja un codigo accesible para cualquier
actor. Para interactuar directamente en el sistema, sodlo es
necesario contar con los instrumentos bioldgicos y tecnoldgicos
necesarios.

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




CONCLUSION

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

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 ensefado que ias estrellas en los medios
son los conductores, actores, locutores, en fin los del microfono?, al
parecer en Friends_Connection se oividaron de esa formula y optaron
por ubicar al radioescucha en un peldano mas alto en la escalera
radiofonica.

En este momento vaie la pena recalcar que la importancia que
le da Friends Connection a sus receptores no esta solo 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 Teoria General de Sistemas, entendimos que en
Friends Connection el receptor es una pieza que interactua, crea y
modifica los contenidos, dindmica y estructura de cada emisidon. En
este espacio, el ltamado “Feedback” pasa de los libros a la practica.

El tono de estas lineas quiza dé la impresion de una sobre
valoracion de Eriends Connection. A lo largo de esta investigacion -
que en primera instancia pretende ubicar y comparar a los receptores
de este programa - hemos descubierto la importancia de un
programa con las caracteristicas que presentamos en este capitulo:
participacion, interaccidn, libertad de eleccién, exaltacion de valores,
éxito comercial, permanencia.

Aunque no es tema central de nuestra investigacion, no
podemos dejar de mencionar la importancia que tiene el factor social
dentro del programa Friends Connection. Gracias a la identificacion
que se genera entre el emisor y el receptor, el publico participante,
en su mayoria jovenes, 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 mediante programas como Friends
Connection, fogra llenar un vacio social en 10s ambitos emotivos y
culturales (léase falta de valores).

En los capitulos siguientes continuaremos con los pasos para
conocer, ubicar y comparar a los receptores de este programa, pero
mantenaremos particular atencion en el fanémeno descrito en los
parrafos 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 television 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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CAPITULO I1I: EL RECEPTOR DE LA RADIO
COMERCIAL EN MEXICO

INTRODUCCION

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

Sin duda el receptor en los procescs de comunicacion juega un
papel basico e indispensable. Practicamente en cualquier caso, dentro
del proceso de comunicacidon se requiere de una respuesta del
receptor ante el mensaje producido: una conversacion seria el
ejemplo mas aterrizado, pero c¢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 comunicacion, se ha
implementado toda una industria que se dedica a medir la respuesta
de los receptores. Ante la dinamica empresarial que envuelve a los
medios, seria mucho esperar que buscaran una respuesta directa,
esto es un poco mas abstracto.

La “respuesta” del receptor se ha traducido a numeros.
NuUmeros en la venta de los productos anunciados, nimeros de
audiencia, niumeros que supuestamente expresan voz y sentimiento
del receptor. Lo cuantitativo sobre lo cualitativo.

Dentro de esta arbitrariedad cuantitativa, se han determinado
ciertos perfiles con caracteristicas propias para cada segmento de la
poblacién que son receptores en potencia, (Cudles son estas
caracteristicas?, éa quién representan estos segmentos?, éen cudl
segmento esta usted?.

La radio comercial no escapa a esta dinamica, 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 participacion va siendo una practica, pero épor qué el
avance es minimo, si los ejercicios han funcionado?, para integrar al
receptor de la radio comercial a este proceso de “feedback” ¢falta
imaginacion o buenas intenciones?,
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¢Qué sucederia en una radio con mayor participacion?, éla
audiencia disminuiria si la radio socializara?, érealmente se dafarian
los intereses comerciates o todos saldriamos ganando?.

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

Es necesario reconocer que no existe un proceso de comunicacion,
sino varios procesos. Esta aclaracion 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 Io mismo
ser emisor de comunicacion educativa que de comunicacion

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 seleccion 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 continuacion definiremos los siete elementos basicos que
intervienen en un proceso de comunicacion, el nimero 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 analisis de mensajes”
(1982):

a) EMISOR: Es todo individuo, grupo o institucion que elabora un
mensaje con una determinada intencion. Hay que tomar en cuenta la
forma en que el emisor evalla a sus destinatarios y como se evalta a
si mismo. De esta evaluacion depende la seleccidon 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 envia un mensaje al
receptor a través de un canal”?

"Emisor es todo lo que estd en el origen, en la fuente de los
mensajes difundidos por los medios” %

24 Cebrian Herreros Mariano, "DICCIONARIO DE RADIO Y
TELEVISION”, 1981, pp.138.
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b) CODIGO: Son las reglas de elaboracién y de combinacién de los
elementos de un mensaje. Reglas que deben ser conocidas tanto por
el emisor como por el receptor. De ahi que también puedan definirse
como conjuntos de obligaciones de elaboracion e interpretacion de
mensajes. El codigo puede ser una estructura fuerte, rigida o bien
una estructura fiexible o abierta.

"Codigo es un sistema de signos que puede transmitir
mensajes. Designa por extension las_convenciones culturales
comunes a una fuente y a un destinatario” *°

"El Cddigo es un conjunto de reglas o normas que fijan el
funcionamiento del lenguaje. Funcion llamada metalinguistica cuyo fin
es verificar el funcionamiento del lenguaje” ~’

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

“"El mensaje es lo que se nos aparece a los sentidos, su
organizacion responde a un codigo y a una intencionalidad”.

“Es un mensaje el contenido o conjunto secuencial significativo
de signos que cristalizan la informacién expresada por el emisor” *

"Mensaje es la comunicacion enviada por alguien, unidad que
desglosa el contenido de una informacion. Lo que une al emisor y al
receptor, suponiendo que uno y otro poseen el codigo que permite
respectivamente codificar y descodificar el mensaje”’

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

25 Fages y Pagano. "DICCIONARIO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION", 1978, pp.81.

26 Cebrian Herreros Mariano. "“DICCIONARIO DE RADIO Y
TELEVISION", 1981, pp.96.

27 Fages y Pagano. "DICCIONARIO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION", 1978, pp.47.

28 Prieto Castillo Daniel. "ELEMENTOS PARA EL ANALISIS DE
MENSAJES”, 1982, pp.21.

29 Cebrian Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO ¥
TELEVISION”, 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 relacion con las posibilidades
perceptuales de los destinatarios.

e) REFERENTE: Es el tema del mensaje, aquello a lo que este se
refiere. Se piensa que el mensaje constituye una version textual, fiel
y objetiva del referente en cuestidon, pero esto no es asi. Todo
mensaje es una version y toda version puede ser mas o mMenos
buena, mas o menos leal. Hay mensajes que ofrecen una version
equivocada de su tema, que intencionadamente o no, distorsionan
aquello a lo que se estan refiriendo.

"El rererente es /a realidad del mundo a ia cual remite el
lenguaje. Aquello a lo que uno se reriere implicita o explicitamente
con autoridad o garantia exteriores. Los valores de rererencia son los
principios morales implicados en cualquier opinion” *!

f) MARCO DE REFERENCIA: Constituye el contexto inmediato que
permite la interpretacion de un mensaje. Este afecta en la
elaboracion vy la interpretacion del mensaje.

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

"El receptor es la persona que recibe el mensaje que le envia el
. . 17 32
emisor. Conjunto de personas que reciben los programas de radio 3

"Receptor es quien recibe los mensajes difundidos: lector,
espectador, oyente”

En suma, el papel del receptor en el proceso comunicativo de la
radio, resulta ser el mas dificil, ya que los otros elementos de este
proceso tienen objetivos muy definidos, por ejemplo, una estacion 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
soio esta determinado por la satisfaccion de necesidades como
informarse, entretenerse, o divertirse, esta maniatado por lo que las
astaciones le dan. No tiene ni voz, ni voto.

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

3! 1dem, pp.206.

32 Cebrian Herreros Mariano. "DICCIONARIO DE RADIO Y
TELEVISION”, 1981, pp.290.

*} Fages y Pagano. "DICCIONARIO DE QS MEDIOS_DE
COMUNICACION”, 1978, pp.204.
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entretenimiento e informacion, sino funcionando como un medio en
donde se permita la interrelaciéon con expresiones libres de cualquier
matiz en todos los ambitos.

La Radio seria otra y mejor si supiera no sélo transmitir sino
recibir, no sélo hacer escuchar al oyente sino hacerlo hablar, no
aislarlo sino ponerlo en relacidn con ios otros.

2. TIPOS DE RECEPTORES.

Frecuentemente escuchamos que {os 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 percepcion
dentro de determinados procesos de comunicacion,

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

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

"La produccion acertadamente seleccionada rumbo a un

objetivo muy bien definido de programacion da por resultado la
J inn3
audiencia” **

La audiencia de una estacién de radio comercial, debe estar
integrada por escuchas que cumplan con el conjunto de
caracteristicas para las cuales se pretende ocupar su poder de
asimilacion de compra. El conseguirlo depende de la programacion,
que se aprende en una retroalimentacion con la audiencia.

Hay que tomar en cuenta los niveles sociales que se quiere
captar y dentro de ellos los estilos o perfiles de las personas de
acuerdo a su edad, nivel economico, de estudios, etcétera, para ser
influidas con la comercializacion. E| principio bdsico es que todas las

> 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 relacion entre la estacion y su auditorio, no
basta una programacién adecuada, también es necesario una
identificacién, 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
dias. El conocer el poder adquisitivo de un receptor en potencia es
indispensable para la radio comercial por su caracter lucrativo.

En nuestros dias el estudio de los receptores es desarrollado
por empresas especializadas que ofrecen a los medios de
comunicacion, perfiles completos de Ila gente que los escucha o
podria escuchar. Estas empresas diferencian a los tipos de receptores
en base a distintas variables.

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

e Sexo

* edad (rangos de 8 a 12 afos, de 13 a 17, de 18 a 24, de 25 a 34,
de 35 a 44, de 45 a +)

nivel socioeconémico

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 mas variables, a mayor
numero de variables utilizadas, mads preciso sera el perfil del
receptor.

T

£

En lo referente a los niveles socioecondmicos, también existen
empresas especializadas en clasificar al tipo de audiencia de cada
sector socioeconémico, tal es el caso de la “Asociacion Mexicana de
Agencias de Investigaciéon de Mercado y Opinién Publica” (AMAI), la
cual contempla 6 tipos diferentes:

1) NIVEL A/B: Este estrato contiene a la poblacién con mas alto
nivel de vida e ingresos del pais. El jefe de familia se
desempefia 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 mas caros o
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renombrados del pais o incluso extranjeros. Por lo menos
cuentan con dos automoviles del afio por familia. El ingreso
mensual familiar es al menos de 48 mil pesos. Las colonias
tipicas en las que habita este estrato son Bosques de las
Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel Inn, Tecamachalco,
La Herradura, San Jeronimo, 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 desempefia como empresario de compafiias pequefas,
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 educacion en universidades
privadas caras. Cuentan al menos con un auto familiar, y si a
caso, cuentan ademas con un auto compacto. E! ingreso
mensual familiar varia desde 19 mil 200 pesos hasta 47 mil 999
pesos. Las colonias tipicas donde viven son Satélite, Del Vaile,
Irrigacion, Napoles, 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 ias personas que
pertenecen a éste son casas o departamentos propios o
rentados. Los hijos algunas veces llegan a terminar Ila
educacién basica en escuelas privadas, terminando la educacion
superior en escuelas publicas. Los hogares de esta clase sélo
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 tipicas son Roma, Rosario, La Rivera,
Avante, Real del Moral, Vilia Coapa.

4) NIVEL D+: En este segmento se consideran a ias 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 desempena como taxista
(chofer propietario de auto), comerciante fijo o ambulante
(plomeria, carpinteria, etc.), choferes de casa, mensajeros,
cobradores. Los hogares scn rentados. Los hijos asisten a
escuelas publicas. Estos hogares usualmente no poseen auto
propio, y utilizan el medio de transporte publico para
desplazarse. El ingreso mensual familiar varia de 4 mil pesos a
6 mil 399 pesos. Las colonias tipicas son Anahuac, Federal,
Centro.
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5) NIVEL D: Esta 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 publicos y maguitadores. Los hogares de
este nivel son rentados. Los hijos realizan sus estudios en
escuelas publicas y pocos terminan ei nivel superior. Las
personas de este nivel se desplazan en transporte publico. El
ingreso mensual familiar es de 1600 pesos a 3 mil 999 pesos.
Las colonias tipicas 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 pais. El jefe de familia
normalmente tiene subempleos o empleos esporadicos. Estas
personas no poseen un hogar, en algunas ocasiones rentan o
utilizan otros recursos para conseguirlo, como por ejempio los
llamados paracaidistas. Dificilmente sus hijos asisten a escuelas
publicas. Este nivel no utiliza ningun servicio de transporte.
Ingreso mensual familiar menor a mil 599 pesos. Las colonias
tipicas 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
Unicos, no como masa. Para la radio actual es indispensable entender
este punto, y asi mantener satisfechos a los receptores que se
identifiquen con su perfil.

3. RELACION 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
retransmision de sus programas a otros estados; o como empresas
de produccion de todo tipo de audio. Incluso hay algunas que dentro
de sus programas hacen menciones de algunos productos.

E! problema de hacer sobresalir a una estacion comercial, es
determinar a la audiencia deseada, la medicion de esta audiencia se
realiza a través del llamado “rating”, que se refiere a la cantidad y al
tipo de gente que escucha determinada estacion. En funcion de los
resultados de estas mediciones se planea la programacion, el tipo de
producto que se puede vender y los 2alcances econdmicos de la
radiodifusora. _..,.~_v,.,-__._~-.—1————-
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Una programacion se califica con “/lamadas telefdnicas, cartas,
opinidn de los publicistas, medicion del auditorio y sondeo del mismo,
movilizacion de la competencia, y las ventas de productos
promovidos. Esto Jltimo es un factor que corona y sintetiza una
buena programacion” >

No debemos olvidar que una estacion funciona desde los niveles
vigentes de diversion y comercializaciéon. La diversion depende de la
cantidad y la calidad de asuntos programados de acuerdo al auditorio
que se quiere captar. Ei otro aspecto que acompana al tiempo de
programacion es el tiempo comercial. El numero de comerciales
intercalados entre la programacion.

“¢Cuantos escuchan...? Tanto vale (el anuncio). (Quiénes
escuchan...? Tanto cuesta (anunciarse). Cuando se logra combinar
ambas cosas se logra la estacion ideal, porque escuchan bastantes y
precisamente los que se desea captar por su poder adquisitivo. Es

dificil lograr ese equilibrio, pero se logra a traves del tiempo”, *°

El radioescucha esta dispuesto a divertirse, descansar,
informarse, sorprenderse, entretenerse, acompafarse, cultivarse,
etcétera. Si no se aprovecha esa disposicion, el publico busca otra
opcion de sintonia, la gente le cambia al radio porque Ila
programacion, es decir, el mensaje que se estd transmitiendo, no
corresponde a lo que el publico espera. Por eso hoy y siempre, la
radio debe ser interrelacion.

Lamentablemente 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.

En el mejor de los escenarios, el didlogo entre el radioescucha y
la emisora se limita al cldsico y temido ‘ipor quién vota?’.
Afortunadamente la apertura ha permeado practicamente a todas las
estructuras sociales; actualmente el receptor de radio no estd
dispuesto a escuchar mondlogos ni discursos, por el contrario, puede
seguir con atencion un didlogo inteligente en el que se sienta
integrado, aludido, representado y tomado en cuenta.

Hoy en dia es creciente el nimero de mexicanos que esta
dispuesto a tomar el futuro en sus propias manos, que cree gue tiene
la capacidad para transformar su realidad inmediata y que se expresa
con mayor libertad que en el pasado.

35 Idem, pp.64.
3% 1dem, pp.65.
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Estas actitudes se sustentan en una nueva cultura de la
participacion que contrasta con la pasividad y el conformismo que
durante décadas fueron caracteristicas de la mayoria de los
mexicanos, y que aun existen.

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

La radio comercial, cuando se lo permite, contribuye a difundir
esta cultura de participacion 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 indole que invitan al publico a
participar mediante llamadas telefénicas y a expresar su opinion
respecto a los mas diversos temas.

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

La necesaria dimensidn colectiva, tanto a nivel de la recepcién
como a nivel del mensaje, constituye un obstaculio a la radio
tradicional.

La radio de participacion solo puede ser eficaz si el oyente la
considera totalmente suya, no soélo como la que él escucha, sino
también como la que é! 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 producciéon de la
informacion y debe poder participar en todo momento.

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

La palabra en una radio de participacion la tienen quienes son
capaces de expresarse socialmente. Si bien, la participacion de los
radioescuchas en este tipo de radio es una ventaja considerable ante
la radio tradicional, también implica cierto peligro, dado que ia
participacion de! publico, al ser espontanea, no puede ser regida por
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que el escucha participe, y eso sblo se consigue con un programa
creativo, ya que si el escucha no se siente atraido no participa.

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

La radio de participacion es la radio de un grupo social, porque
los escuchas deben vivir en simbiosis con aquellos de los que hablan
0 cuyos problemas mencionan. El funcionamiento de este tipo de
radio esta intimamente ligado a la participacion activa del oyente en
la recopilacion de informacion. "La radio depende directa y muy
materialmente del grupo social cuya expresion debe ser”, 8

A pesar de la dependencia de este tipo de radio, en relacion a la
participacion de! publico, quienes tienen la responsabilidad de la
elaboracion, mediacién del contenido y de la difusion de las
emisiones, son los especialistas del medio. Hay situaciones en que los
oyentes pueden tener una posibilidad real inmediata de participacion
y de control sobre el medio, pero hay otras en que eso es
absolutamente imposible, ya que a pesar de la apertura, son los
especialistas quienes tienen el control.

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

Suponemos que los intereses comerciales de la estacion no se
ven dafados por el hecho de abrir los micréfonos dos horas al dia,
seguramente el beneficio es reciproco: un escucha satisfecho por ser
actor en su propio programa, y una emision con mas de 9 afos al
aire, que indudablemente es razon para pensar que cumple su
objetivo.

La influencia de la radio no debe limitarse a la transmisién de
informacién o de un gran cumulo de diversién, sino debe contribuir a
elevar el nivel de conocimientos de la mayoria de la poblacion; la
comunicacion radiofonica también debe cumplir funciones de
socializacion, es decir, de formacion 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.
*8 Idem, pp.189.
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RESUMEN TEMATICO

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

e Existen varios procesos de comunicacién, 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.

« Segun Daniel Prieto Castillo, son siete los elementos basicos que
intervienen en un proceso de comunicacion: emisor, codigo,
mensaje, medios y recursos, referente, marco de referencia y
receptor.

o El pape! del receptor es el mas dificil 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.

e La radio seria mejor si supiera no sélo transmitir sino:recibir, : no
sélo hacer escuchar al oyente sino hacerlo hablar, no alslarlo slno
ponerlo en relacion con los otros.

Sobre los tipos de receptores...

o Las distinciones por edades, sexos, relaciones. socialés,.lugar-de
vivienda, tipo de trabajo, entre otras, son. elementales. para
comprender los diferentes tipos de receptores que existen en‘:los
procesos de comunicacion.

s El receptor es et individuo que interpreta un determinado mensaje
desde su respectivo marco de referencia y mediante un
conocimiento del codigo 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
caracteristicas para las cuales se pretende ocupar su poder de
asimilacion de compra. El conocer el poder adquisitivo de un
receptor en potencia es indispensable para la radio comercial por
su caracter lucrativo.

» E! estudio de los receptores es desarrollade 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 socioecondmico, nivel de
estudios, horarios y lugar en que escucha la radio. Al cruzar las
variables se obtienen perfiles concretos de los radioescuchas

Sobre la relacién 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 estacion comercial se debe determinar
a la audiencia deseada, la medicion 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 practicamente a todas
las estructuras sociales; el receptor de radio ya no esta dispuesto
a escuchar mondlogos ni discursos, por el contrario, puede seguir
con atencion un dialogo inteligente en el que se sienta integrado,
aludido, representado y tomado en cuenta.

La unilateralidad de!l mensaje de la radio tradicional es
incongruente ante una radio de participacion o interactiva, ya que
el objetivo de ésta no sdlo es rendir cuenta de una situacion, sino
de modificarta, haciendo que los oyentes sean protagonistas
activos de un proceso en curso.

La radio de participacion solo puede ser eficaz si el oyente la
considera totalmente suya, no solo como la que €l escucha, sino
tambien como la que él hace.

La radio de participacion 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 transmisién de
informacién o de un gran cumulo de diversion, sino debe contribuir
a elevar el nivel de conocimientos de la mayoria de ia poblacion.

La comunicacion radiofénica debe cumplir funciones de

socializacién, es decir, de formacion de actitudes e integracion
social.
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CONCLUSION

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

Trasladando esta teoria al terreno de lo practico y aplicandola
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, aceptario, callar y comprar. Ese en resumen ha
sido el papel historico del receptor en el proceso comunicativo de la
radio mexicana.

Obviamente el problema no es la Teoria de la Comunicacion,
sino lo limitados que somos para aplicarla. No se trata de inventar
nada, simplemente de arriesgar un poco y darnos la oportunidad de
intercambiar sistematicamente 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 numeros
representativos en la mano determina que funciona y que no. El
“rating” se ha convertido en la razon de existir de todos aquellos que
participan en un programa. Entonces, el receptor paso de ser un
elemento del proceso comunicativo, a ser un nimero en la hoja de un
informe que determinara si tu programa favorito continua al aire o
no.

La radio tendria que escapar de esta dindmica que como todo
en este pais hace que los ricos sean mas ricos y menos, y que los
pobres sean mas pobres y mas. No es una exageracion, las empresas
dedicadas a la medicion 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 Unica herramienta reconocida para validar un
producto y un programa. ¢Quién es el que siempre gana?

Esta claro que la radio, como los demas 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 escuchandolo, y
esto solo se puede lograr sin interpretaciones e intereses de terceros;
tiene que ser una comunicacion directa, sin miedos. Debemos ser
concientes de nuestra madurez como sociedad y darnos la
oportunidad de senalar 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 esta perfectamente
definido, y no estamos en desacuerdo con esto, simplemente
preguntamos éel receptor no puede ser en un momento dado emisor,
con todo lo que esto implica?, éporqué no aceptar el reto y tomar la
responsabilidad?.
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CAPITULO IV: RECEPTOR IDEAL

INTRODUCCION

Todo programa de la radio comercial busca, desde el momento de su
creacion, cumplir con ciertas metas. Entre ellas logicamente esta
atraer a un tipo especifico de receptor, cada programa es creado
para “satisfacer” un tipo de receptor en particular, que de tener éxito,
este receptor “satisfacera” las metas economicas del programa.

¢Qué poder tiene este receptor desconocido en la concepcion
del programa?, équé importancia tiene para los programas y para la
estacion que este ‘“receptor ideal” cumpla con tal o cual
caracteristica?,

En el caso de Friends Connection, ¢quién es este prototipo de
receptor?, ¢a quién buscan para ofrecerle este producto, qué musica
le gusta y sobre todo, a qué sector socioecondmico pertenece?

1. éQUé ES EL. RECEPTOR IDEAL?

Ya conocemos qué es un receptor, cual 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”. Segun el diccionario, “ideal” es: perfecto, maravilloso,
perfeccion suprema, prototipo, modelo o ejemplar de perfeccion,
objetivo al que uno aspira.

Para fines de nuestra investigacidon lo definiremos asi: el
receptor ideal es el individuo prototipo / modeio que cumple con
caracteristicas especificas que marca la estacion o programa, segun
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 México, el 80 % de la radio es de tipo
comercial. Este tipo de radio vive de la venta de espacios publicitarios
en su programacion; necesariamente l0s productos anunciados son
para clerto sector de la poblacidon (no todos los productos seran para
todos los consumidores), es por esto que uno de los primeros pasos
al crear un programa es establecer con claridad quienes seran sus
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receptores potenciales, y a que marcas les interesara comprar
espacios publicitarios dentro de ese programa.

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

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

Dentro del proyecto actual del programa, visto en el capituio II, el
perfil del receptor al que pretende llegar Friends Connection, es un
publico de igual proporcion entre hombres y mujeres, es decir, no
hay preferencia por ningun sexo, ya que la tematica del programa
permite crear interés en ambos,

Sexo del receptor ideal

50% -
40% -

30% -

O mujeres
O hombres

20%0 -

10% -

0% - -




En cuanto al rango de edad, que presuntamente rige ei
contenido, desarrolio y dindmica del programa, es de 13 a 18 afios,
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.

Rango de edad delreceptor ideal
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El nivel sociceconomico 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.

Nivel socioecondmico del receptor ideal
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La musica que se transmite en el programa, segun el proyecto
de Friends Connection, es elegida libremente por el escucha con la
Unica restriccion de que se encuentre en el catdlogo de la estacion, y
en el cual sélo se maneja musica “pop” y “balada”, con un porcentaje
en espaiiol del 90%, y de inglés 10%.

Musica que escucha el receptor ideal
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Lo anterior permite a este receptor ideal, ser hipotéticamente,
soltero, con educacién escolar correspondiente a su edad, que en el
nivel bdsico asiste a escuelas privadas, y en nivel superior a escuelas
privadas o publicas, dependiente economico de sus padres, con casa
0 departamento propio o rentado, que cuenta por lo menos con un
automovil familiar.

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

Esta es la personificacion de lo descrito del receptor ideal en el
proyecto del programa Friends Connection. En funcion de esto, la
dinamica, estructura, contenido, tematica, conductores, ritmo,
produccion, musicalizacion, horario, duracion, e incluso la publicidad,
estan creados y conjugados para atraer a este personaje, o mejor
dicho, al receptor ideal.
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RESUMEN TEMATICO

Sobre el receptor ideal...

El receptor ideal es el individuo prototipo que cumple con
caracteristicas especificas que marca la estacién o programa,
segun 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 seran sus receptores potenciales,
y a que marcas les interesara comprar espacios publicitarios.

Sobre el receptor ideal de Friends Connection...

El perfil del receptor al que pretende llegar Friends Connection, es
un publico de igual proporcidn entre hombres y mujeres, con un
rango de edad entre 13 y 18 anos, un nivel socioeconémico "C+" y
“C"-

La musica que se transmite en el programa es elegida libremente
por el escucha de acuerdo al catalogo de la estacion, en el cual
s6lo se maneja musica “pop” y “"balada”, con un porcentaje en
espafiol del 90%, y de ingles 10%.

E! receptor ideal es, hipotéticamente, soitero, con educacion
escolar correspondiente a su edad, que en el nivel basico asisten a
escuelas privadas, y en nivel superior a escuelas privadas o
publicas, dependiente economico de sus padres, con casa o
departamento propio o rentado, que cuenta por lo menos con un
automovil familiar.

La dindmica, estructura, contenido, tematica, conductores, ritmo,
produccion, musicalizacion, horario, duracion, e incluso la
publicidad, estan creados y conjugados para atraer al receptor
ideal.
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CONCLUSION

El receptor ideal, juego de palabras creado especificamente para esta
investigacion, 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 programaticos especiales para tal o
cual radioescucha.

En este punto, como en casi todas la areas 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, quizd lo que pierden los
concesionarios es la libertad de elegir por una radio cada vez mas
humana y optan por una radio cada vez mas prostituida.

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

Todo tiene ldgica bajo la mirada de la radio comercial, pero
habria que hacernos algunas preguntas antes de justificar este circulo
vicioso: c¢no existe una formuta que permita que todos ganemos?, en
los formatos de radio comercial gue no se han explotado ¢no existe
alguno que ofrezca algo mas que ganancia economica para unos y la
participacion 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, équé pasa cuando los calculos fallan?, ise dafan los
roles historicos?.
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FUENTES CONSULTADAS

» -Adaptacién del Proyecto Original del Programa.Friends Connection.
Grupo Acir.

«  www.amai.org
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'CAPITULO V: RECEPTOR REAL.,

INTRODUCCION

Conocemos al “receptor ideal”, para algunos es un sueno, para otros
es necesario creer en él y encontrarlo. Pern» mas allad de la existencia
del “receptor ideal”, existe la indudable presencia del “receptor real”.
{Qué es?, en el caso de Friends Connection équién es el “receptor
real”?.

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

En los dos capitulos siguientes entraremos al reino de los
nimeros y las mediciones, pretendemos no caer en los mismos
errores y no quedarnos solamente con la cifra, intentamos ir mas alla
y pasar de lo cuantitativo a lo cualitativo.

Nos dedicaremos a ubicar al “receptor real” de Friends
Connection, entraremos en el juego del icqué escucha, donde vive,
donde estudia, qué edad tiene, y el infalible cuanto gana? (que
determina a las anteriores). El siguiente sera el paso de la diferencia.

En los siguientes dos capitulos pretendemos responder los
éque?, los écudles? y los écudntos?, pero sobre todo queremos llegar
a entender los épor que, como y para qué? del receptor de Friends
Connection.

1. ¢éQUE ES EL RECEPTOR REAL?

Para efectos de esta investigacion definiremos al “Receptor Real”,
como todo aquel individuo que participa directamente en un proceso
de comunicacién, no solo adoptando su naturaleza de receptor
pasivo, sino convirtiendose en emisor de un mensaje, es decir, en un
receptor activo que retroalimenta al proceso de comunicacion,

El concepto de “"Receptor Real” aqui utilizado, quiza solo sea
valido para esta investigacion, con las caracteristicas propias del
sistema Friends Connection, en el cual este receptor es tangible y
realiza una funcion indispensable. Pt SN

TL:‘...’; GOy
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2, ¢QUIEN ES EL RECEPTOR REAL DEL PROGRAMA FRIENDS
CONNECTION?

En Friends Connection el receptor real es aquel que no sélo 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 dem s radioescuchas que
sintonizan el programa, frecuente o esporadicar :nte, no existan o no
sean probables consumidores del producto ‘riends Connection,
simplemente no pueden ser conceptualizados ccmo “Receptor Real”
para efectos de esta investigacion.

Sin duda, mediante estudios de rating, se puede identificar el
perfii de la totalidad de radioescuchas y ubicarios, con ciertas
limitaciones propias de este tipo de ejercicios como lo pueden ser
distorsiones inducidas en las mediciones, complicidades econdomicas
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, dindmica y estructura del programa estan
claramente definidos por la estacion, el hecho de que los
radioescuchas no solo actien sino interactuen en él, propicia que el
programa cambie de matiz en funcion de cada llamada recibida, que
implica una problematica 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. Podriamos decir que Friends
Connection funciona, su permanencia al aire lo demuestra, pero
irealmente el radioescucha que participa al aire, o sea, el gue lo hace
funcionar, es aquel que se busca en el proyecto del programa?, o
épese a que el receptor que participa no es el buscado, las metas de
audiencia y economicas pretendidas son alcanzadas?.

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

2.1 PERIODO A INVESTIGAR Y MUESTRA ELEGIDA.

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

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

En el desarrollo del proyecto de esta investigacion,
considerabamos que analizar a los receptores reales de un mes (en el
periodo del 1° al 31 de marzo de 1998), seria representativo para
determinar las caracteristicas de estos receptores a lo largo de todo
el afo.

Al iniciar la investigacion nos percatamos que el hecho de
enfocarla a este periodo y exponer los resultados a todo el afio, no
seria apropiado, ya que las caracteristicas propias de cada mes,
ofrecen distintas variables en el perfil del receptor que participa al
aire y en la intencion de su llamada.

Por ejemplo, el hecho de que en febrero se festeje el “dia del
amor y la amistad”, en mayo el "dia de la madre”, en junio el “dia del
padre”, en julio y agosto los periodos vacacionales, y en diciembre las
festividades navidefas, 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 caracteristicas de los participantes de todo el afo,
aplicando una muestra aleatoria, nos permitiria conocer con mayor
precisién 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 emision. De no ser asi, seria
imposible ubicar al receptor real y por ende sus caracteristicas.

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

{Enero 115 'Febrero 131 Marzo 102
| Abril 97 iMayo 117 Junio 108
[ Julio 112 {Agosto 105 Septiembre 109
1Qctubre 120 .Noviembre 116 ‘Diciembre 110

Cuando se recaba informacion a todas las personas que estan
involucradas en el tema de estudio, este disefio adopta el nombre de
censo. Los censos, por las dificultades materiales que implica su
realizacion, solo pueden ser llevados a cabo por los Estados, o por
instituciones de amplios recursos. Son sumamente utiles porque a
través de ellos tenemos una informacion general de referencia,
indispensable para casi cualquier trabajo de indagacién social
posterior. Por la gran cantidad de personas a entrevistar en ellos, no
es factible obtener una informacidon muy detallada, pues se
convertirian en trabajos desproporcionadamente dificiles de ejecutar
y analizar.

En su lugar se emplean las encuestas por muestreo, donde se
escoge mediante procedimientos estadisticos, una parte significativa
de todo el universo que se toma como objeto a investigar. 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 vy limitado, previamente por el
investigador.

Estas son algunas de las ventajas del muestreo:

» Costo reducido: si los datos se obtienen de una pequefia fraccion
del total, los gastos son menores que los que se realizarian si se
llevara a cabo un censo completo. "En poblaciones muy grandes se
pueden obtener resultados lo suficientemente exactos cuando se
analizan muestras que representan solo una pequeiia fraccion de
la poblacion’?

e Mayor rapidez: los datos pueden ser recolectados y resumidos mas
rapidamente con una muestra que can una enumeracion completa.

+ Mas posibilidades: Para obtener ia informacién en ciertos tipos de
encuestas, se utilizan los servicios de personal altamente calificado
0 equipo muy especializado. Por lo tanto en estos casos el censo

3 Cochran William G., "TECNICAS DE MUESTREOQ”, 1980, pp.20.
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completo es impracticable y como aiternativa a la obtencion de
datos por muestreo, soélo existe la de no obtenerios. De ahi que las
encuestas basadas en el muestreo tienen mas posibilidades vy
flexibilidad respecto a la informacion que puede obtenerse.

+ Mayor exactitud: Debido que ai reducir el volumen de trabajo se
puede emplear personal mas capacitado y someterlo a un
entrenamiento intensivo, y debido también a gue en estas
condiciones sera factible la supervision cuidadosa del trabajo de
campo y del procesamiento de los resultados, una muestra puede
producir resultados mas exactos que la enumeracion completa.

El universo que estamos estudiando es finito, y para este tipo
existen formulas para obtener el tamaiio ideal de su muestra, segun
el nivel de confianza y margen de error muestral que se deseen. Los
pasos para determinar estadisticamente la muestra de una poblacién
finita requieren de las siguientes formulas:

pXxq
---------------------------- = elementos de la muestra
preliminar
(em / No. Sigmas del NC)2
Donde "p” y “q"” son la probabilidad de que se conteste si 0 no

al 50% (.5); “em” es el error muestral y el numero de sigmas del
nivel de confianza es de 1.65 para 90%, 1.96 para el 95%, 2 para el
95.5% vy 3 para el 97.7%.

La férmula anterior es el primer paso para determinar el
tamafio de la muestra. Obtenida la muestra preliminar “n”, ‘el
siguiente paso es la aplicacién de otra formula:

.............. = muestra

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

Este procedimiento es rigurosamente estadistico y es aplicado
por empresas como INRA, BIMSA, BERUMEN, especializadas en
estudios de mercado, basados en la aplicacién de cuestionarios a
muestras de una poblacion determinada.

Aplicando este procedimiento para encontrar la muestra
estadistica de la poblacién de receptores reales de Friends Connection
durante 1998, tenemos, con un error_ rnuestral de .065 y un nivel de
confianza del 90%: i

N 71"‘ (‘I ‘
DG ()




(.5)(.3) 25
(.065/1.65)2 .001521

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

1+ 164.36/ 1342 1.1224739

De esta manera para la poblacién de 1342 receptores: reales

durante el afo 1998, la muestra correspondiente serd de 1460

individuos.

i{Pero como hacer para que estos 146 individuos sean elegldos
de su universo, no de una forma arbitraria sino que todos tengan las
mismas posibilidades de ser elegidos?

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

En las muestras aleatorias cada uno de los elementos dei
universo tiene una probabilidad determinada y conocida de ser
seleccionado para aparecer en ella. Para que esto suceda asi, es
necesario proceder mediante ciertas técnicas a la extraccion de la
muestra, que nos garantiza en probabilidades determinadas para
cada elemento. Uno de los procedimientos para la obtencion 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 digitos aleatorios,
se van sorteando esos numeros 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 podria ser fatigoso y lento si no se cuenta con una
tabla de digitos aleatorios, y si la poblacion es demasiado grande. Por
este motivo solo se empiea el muestreo aleatorio simple cuando los
universos son relativamente pequeiics, cuando pnr diversas causas,
es posible conocer a cada una de ias unidades,

Como lo explica William G. Cochran en su libro “Técnicas de
muestreo” editado en el afio 1980:
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"Es un meétodo de seleccion 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 practica, un muestreo
aleatorio se realiza unidad por unidad. Se numeran las unidades de 1
a N. Posteriormente se extrae una serie de n numeros aleatorios
entre 1 y N, ya sea utilizando una tabla de numeros aleatorios o
mediante un programa de computacion que produce una tabla
semejante. En cada extraccion, el proceso debe otorgar la misma
oportunidad de seleccion a todos y cada uno de los numeros que no
hallan salido. Las unidades que llevan estos n numeros constituyen Ia
muestra.

Facilmente se verifica que todas las C muestras distintas, tienen
la misma oportunidad de ser extraidas por este metodo. Considérese
una muestra determinada, es decir, una coleccion de n unidades
especificadas. En la primera extraccion, la probabilidad de que se
seleccione n unidades <s n/N. En la sequnda, la provabilidad de que
se extraiga una de las restantes (n-1) unidades especificadas es (n-
1)/(N-1), y asi sucesivamente. Por lo tanto, la probabilidad de que se
extraigan las n unidades especificadas es.”

N (N-1) (N-2)  (N-n+1) (N)! c

Como en todas las extracciones subsecuentes se descarta un
numero extraido, este meétodo también se llama muestreo aleatorio
sin restitucion,

Las tablas de numeros aleatorios son tablas de los digitos
0,1,2,..9, donde cada digito tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado en cada extraccidn. Entre las tablas mas grandes estan
las que publico la Rand Corporation (1955) con un millén de digitos, y
las de Kendall y Smith (1938) con 100 mil digitos. La tabla que
utilizaremos es de 1,000 digitos 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 enumeracion de las unidades de
la poblacion de 1 a N.

Para extraer las unidades gue compondran nuestra muestra,
nos basaremos en un meéetodo de Cochran, tomaremos de la tabla de
numeros aleatorios, de las columnas 00 a 04 todos ios numeros entre
001 y 299, de la columna 05 a 09 todos ios nimeros del 100 al 399,
de la columna 10 a 14 todos los numeros de 200 a 499, de la
columna 15 a 19, todos los numeros de 300 a 599, de la columna 20
a 24 todos los numeros de 400 a 699, de la columna 25 a 29, todos
los numeros de 500 a 799, de Ila columna 30 a 34, todos los numeros
de 600 a 899, de la columna 35 a 39, todos los numeros de 700 a
999, de la columna 40 a 44 todos los numeros de 800 hasta los
numeros superiores de 1000, pero inferiores al universo, y de la
columna 45 a 49 todos los numeros 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 necesariv recordar que extraeremos solo los primeros 146
numeros que la tabla nos arroje mediante este procedimiento. Todos
los numeros que estén despues de la eleccion 146 y/o mayores al
tamafio del universo no seran tomados en cuenta.
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En caso de encontrar repeticiones de numeros, el segundo
encontrado sera eliminado. Cabe recordar que cada uno de los
nimeros representa a un radioescucha que participd en el programa
durante 1998, asi, basados en las listas de participacion del
programa, los receptores reales por mes quedarian ubicados de la
siguiente manera:

{Enero 001 al 115 . Febrero i16 al 246 Marzo 247 al 348
L Abril 349 al 445  Mayo 446 al_ 562 Junio 563 al 670
{Julio 671 al 782 Agosto 783 al 887 Septiembre 888 al 996

i Octubre 997 al 1116 :Noviembre 1117 al 1232 i Diciembre 1233 al 1342

De esta manera, los niumeros elegidos estadisticamente para
formar parte de la muestra son:

52153 241 326 14 389 598 44 G2 757 gae. 927
63 157 243 336 4201 4991 603, 6461 703 65 __847. 230
67 161 . 247 . 351 4221 5011 _608] 6481 710, 561 __ 856, _ 933
80 165 248 1357 .7 323, 504, 614 66l 720, _ 67| 8621 943
95 176 281 . 360 428 . 509 615  663i 30, -80| _ 866

106 ' 177 282 364 341 511, 624l 667 .33 82 _ 873

111 205 283 366 __ 446, 530] 626, 669 _ 734 813, 886

114 i 206 286 ¢ 374 448 ) 544 6281 673! 737 8161 888!

124 | 211 298392  _ 456, 5691 _ 631, 676 _ 7381 825 _ 902!

141 | 214 . 299 408 | 4601 577 6321 6791 7391 _ 831] 903,

147 [219 309 1410 | 466 5891 633 6901 720 $34i__006] _ 983
199 0226 0 312 211 473 o 5387 6930 © TS0 s45 917

2.2 TECNICA DE INVESTIGACION.

La investigacidon de las audiencias de la radio es uno de los elementos
fundamentales para conocer y comprender la dinamica de una
industria que estd en busqueda permanente de mavyores niveles de
radioescuchas. Este tipo de estudios permiten describir con cierto
grado de certeza el tipo y numero de radioescuchas que sintonizan
una emisora, y los resultados que se obtienen sirven tanto para que
una estacion disefie una programacion determinada, como para que
las agencias y anunciantes contraten espacios publicitarios en las
emisoras que van dirigidas a un sector especial de consumidores. La
medicion de audiencias permite conocer si se estan alcanzando
realmente los objetivos propuestos.

Existen diversas técnicas para llevar a cabo los estudios de
audiencias, pero la mas usada es la encuesta basada en el
cuestionario aplicado personalmente, via telefonica y en el menor
numero de casos por correo, también rs,..f:ecuente encontrar este tipo
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de ejercicios via internet. Las técnicas estdn referidas a un segmento
de la poblacién del cual se interesa conocer sus habitos de escucha.

Consideramos que para identificar las caracteristicas generales
del receptor real, la encuesta como técnica de investigacion, a través
de la aplicacién de un cuestionario, nos permitird conocer varios
aspectos de este receptor mediante una serie de preguntas que en su
conjunto destacaran cada rubro, como el nivel socioecondmico, nivel
educativo, asi como los temas relacionados directamente con Friends
Connection como producto radiofénico.

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

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

Los resultados del cuestionario que aplicaremos, serviran para
describir una poblacidon o una subpoblacion, en este caso, encontrar
las caracteristicas de tos radioescuchas del programa; ademas de que
nos ayudard a comprobar nuestra hipdtesis, (si el receptor real del
programa Friends Connection del 99.3 de FM no coincide con el
receptor real en et ano de 1998, entonces los intereses econdmicos
que persigue el programa no se cubren), basados en la comparacion
de los dos tipos de receptores.

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

Las encuestas han ganado su lugar en la ciencia vy lo estan
haciendo en la credibilidad social. Es el método que mas porcentaje
de respuestas por nimero de preguntas produce; es el que mantiene
un grado mas alto de sinceridad; tiemen una vaiidez garantizada
porque mantienen un control metodoldgico sobre sus diversas fases.

“Se basan en Ia teoria de los grances numeros y en el calculo
de las probabilidades para determinar el tamano de muestra; parten
de la teoria de muestras para definir qué personas deben responder;
se apoyan en la teoria de las actitudes y en las técnicas de la
entrevista para lograr buenas respuestas, Los datos se tabulan
apegados al calculo matemaético de cocientes, medias y modas; y la
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interpretacion de los datos se respaldan por el manejo profesional de
la sociologia, la ciencia politica y la psicologia social™®

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

Los diez componentes que debemos revisar en una encuesta
para saber si es confiable son: el cuestionario, los entrevistadores, el
lugar, hora y dia de la aplicacidon, el tamafio de la muestra, su nivel
de confianza y el margen de error, la técnica de muestreo, el
mecanismo de levantamiento y la capacitacion y supervision del
entrevistador, ademas del procesamiento y la interpretacion de los
datos.

El error es una caracteristica de toda encuesta probabilistica.
Hay tres diferentes tipos: el natural o muestral, el sistematico y el de
publicacion.

El muestral no es una equivocacion sino una distorsion. Es la
diferencia entre los resultados arrojados en el muestreo y la realidad
en la poblacion en estudio. Se da en funcidén de que dentro de un
rango de probabilidad la respuesta obtenida esté o no en la
poblacion. En tanto mds gente sea interrogada habra menos error, Si
la investigacion se diera preguntandole a todos no habria error pero
tampoco muestra sino censo. Este error es inevitable pero se tiene
controlado, se sabe de cuanto es y donde esta.

"La ventaja del error muestral es que se puede programar. Para
ello se considera que los resultados de un muestreo sélo son un
rango de valores entre los cuales con determinada probabilidad
estard el real de la variable™’

El segundo error, el sistematico, es el que se produce por failas
en la instrumentacién, por equivocaciones en el tamafio de muestra,
en su seleccién, por errores en el cuestionario, en la entrevista, o en
la ruta de seleccion del entrevistado, por el procedimiento o por
cualquier insuficiencia, omision, exceso o irregularidad técnica en la
obtencion o procesamiento de los datos. Este error es evitable pero

*® Flores Rico Carlos, "TODO LO QUE SIEMPRE DESEQ SABER ACERCA DE

LAS ENCUESTAS PERO NO TENIA CASO ARY-.2000,.p,. 14,
Tidem, p. 17. | TESIS CON |
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es dificil controlarlo, saber dénde estd, medirlo y prevenir sus
efectos.

El tercero, el de interpretacidn se da por errores intencionales o
no en la interpretacion, el manejo o manipulacion de los resultados.
Es el mas facil de detectar pero no siempre se evita pues esta en la
superficie de los intereses.

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

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

e« Como es posible agrupar los datos en forma de cuadros
estadisticos, 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 precision, permitiendo el uso de
correlaciones y otros elementos matematicos.

« La encuesta es un metodo relativamente economico y rapido.
La encuesta también tiene sus desventajas, como:

e La encuesta recoge la vision que la gente tiene de si 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 disefio encuesta resulta estatico. Tiende a proporcionarnos una
especie de imagen fotografica de un determinado problema, pero
no nos indica sus tendencias a la variacion y menos aun sus
posibles cambios.

e El tratamiento de la informacion es estadistico, lo que supone
agrupar a todas las respuestas déndole a cada una igual peso
relativo.

Asi, mediante la aplicacién de! cuestionario a los radioescuchas
que conforman la muestra de nuestra poblacidén, podremos
determinar las caracteristicas del receptor real de Friends Connection.
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2.2.1 CUESTIONARIO APLICADO.

El conjunto de las respuestas que arroje el encuestado representaran
la realidad en la que vive, en funcidn del tema consultado,
exponiendo asi su comportamiento en cierta etapa de su vida. Las
respuestas a cada pregunta deberan abarcar el mayor numero de
realidades posibles, para asi 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
ubicacion geografica del individuo; los datos socioeconémicos, ya que
en virtud de que Friends Connection es un programa de radio
comercial, determinaran el tipo de anunciantes y publicistas que
generaran las ganancias a la estacion; por ultimo los rubros de radio
y FEriends Connection, que nos permitiran conocer sus gustos,
preferencias y necesidades relacionados con el programa.

En su mayoria, las caracteristicas que obtendremos de la
aplicacion de este cuestionario (en la seccidon de preguntas cerradas),
tienen una correspondencia con las caracteristicas enumeradas en el
proyecto de Friends Connection, en relacion al perfil de su receptor
ideal. Una pregunta que podria resultar clave para determinar el nivel
socioeconomico del radioescucha, es <icual es el ingreso mensual
familiar?, pero se corre el riesgo de que la persona no conteste
honestamente, por lo que agregamos preguntas complementarias
como la ocupacién, tipo de institucion en la que estudia o estudio,
tipo de vivienda, y si poseen automovil, las cuales nos ayudaran a
verificar este dato.

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

Enseguida presentamos el cuestionarioc que aplicaran
telefénicamente los investigadores, a los receptores reales de Friends
Connection:

- e e N
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DATOS PERSONALES

1) NOMBRE:

2) EDAD:

3) SEXO:

a) FEMENINO
b) MASCULINO

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

5) DIRECCION (COLONIA):

DATOS ECONOMICOS

6) OCUPACION:
a) ESTUDIAS
NIVEL:

PRIMARIA

SECUNDARIA
BACHILLERATO

CARRERA TECNICA
LICENCIATURA
MAESTRIA / DOCTORADO

TIPO DE INSTITUCION:

PRIVADA:
PUBLICA:

b) TRABAJAS

AREA:

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) éCON QUIEN VIVES?
a) PADRES
b) FAMILIARES
c) CONYUGE
d) SOLO
e) OTROS
« OCUPACION:
HOGAR '
TRABAJO AREA
SUELDO MENSUAL FAMILIAR:
« Menor a - $1,599:
«$1,600 - $3,999:
« 54,000 - $6,399:
. $6,400 - $19,199:
«$19,200 - $47,999
* $48,000 en adelante

8) ¢EN DONDE VIVES?
a) CASA
b) DEPARTAMENTO
+ PROPIA:
+ RENTADA:

9) ¢TIENES AUTOMOVIL?
a) NO
b) SI

+ PROPIO
TRABAJO
FAMILIA
MARCA

RADIO

10) GUSTO MUSICAL

a) INGLES

b), ESPANOL

GENERO:

« CLASICO

POP
ROCK
BALADA
BOLERO
TROPICAL
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FRIENDS CONNECTION

11) ¢DESDE CUANDO LO ESCUCHAS?
a) 1994
b) 1995
c) 1996:
d) 1997
e) 1998

12) ¢POR QUE LO ESCUCHAS?
a) PROGRAMACION MUSICAL:
b) LOCUTORES:
c) CONTENIDO TEMATICO:
d) MORBO:
e) TODAS LAS ANTERIORES:
f) OTRAS:

13) ¢DONDE LO ESCUCHAS?
a) HOGAR:
b) AUTO:
c) ESCUELA:
d) TRABAJO:
e) OTROS:

14) ¢éQUE TE MOTIVO A LLAMAR?

15) ¢QUE TIPO DE LLAMADA REALIZASTE?
a) MERMELADA: -
b) CHEQUEO:
c) EMPUJON:
d) PEDRADA:

16) ¢{QUE PIENSAS DEL PROGRAMA?

17) ¢QUE CAMBIOS LE HARIAS AL PROGRAMA?

18) ¢QUE OPINAS DE QUE EL PUBLICO PARTICIPE DIRECTAMENTE EN
EL PROGRAMA? S

19) LCONOCES OTRO PROGRAMA DE ESTE TIPO, CUAL?

20) ¢SIGUES ESCUCHANDO EL PROGRAMA, POR QUE?
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21) DESCRIBE TU PERSONALIDAD:
(hiperactivo, retraido, amiguero, solitario, reventado, fresa, rebelde,
ete.) : :

2.2.2 RESULTADOS DE LA APLICACION DE LA TECNICA.

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

GENERO | DESDE CUANDO | 2ORQUE I DONDE TPO DE
ESCUCKAS [ i LAMADA
pop. \ programacion hogar merme
pop togas escuela . empujon
pop 13das nagar | merme
oK i '31as hogar | _pedrada
5 Do cfogramacion roqar | mefme
6 valada rias hagar ¢ meime
7| valada_ | acutores ~ogar | _empujon
B8 200 “3das nogar merme
9 rock jaale]l 1o} ! ragar i _pedrada |
10] balada programacion | nogar | _merme
1 valada *adas rogar | merme
1 taiada ' ‘adas nogar 1me
1 rock 1 acutores hogar | merme
1 pop | 'scutores | hagar merme
15 pop | 'ccutores hegar . metme
16 pop ‘das ! rogar merme
17 cop . 3335 : 110 merme__«
i balada ! Tia contendo | rogar reconeccion |
1 nop L) ! duto mermae
2 roCK vogar | merme |
2 D00 ! hegar merme__|
22 -ap i roqar merme |
23 pop ) ‘ocutores nagar ‘nerme 4
4 fock £togtamacion nogar ! merme |
5 pop : £rogramacion 11abajo merme .
6 pop | ontendo nogar merme |
i sop ‘24as hogar cedrada
8 pop sontemido ragar . merme
9 pco b oculores hogar merme
0 pop contendo duto merme
1 Dalada N ocutoles hegar marme
2 pop R contendo rogar merme .
3 pop 45 ironramacion ‘rapaie . ~nequec |
4 20D ¥h scutores rogar theques |
5. fop ‘ 'ndas nagar metme
6 cop 'adas i “nacajo | merme |
7 Dop 1ouas T meome |
0o cutores merme
pop | L AYS -ontenido ! _merme
4 pop M) 15das. i _zhequeg
4 pop s programacion .__chequeo
42 Dop cutares ,__nerme
43 pep. ' antemdo i __merme
44 valava scutstes frerme
45 00p ! gas |__meime
48 pop morbo . meime
47 20p 13gas TeIme
48 : “rtenog ‘retme
19 T S aguny
0 zop Tntemiag werme
1 pop *30as Terme
pop ontemdo merme
balada | centenido P _meime
4 balada | . to0as nag i merme
tock tantas 109, merme
6 pop . ragas __merme
gop contenao . __metme
_ﬁ balada i Hgas rabaig merme
59 pop 5 | ocutores | hogar merme
oop RRED) tndas 1 “nnar merme
DQE 1 A MRGEES nhogar ! ‘merme
bajada__ itogramacicn | hogar _meime
ack cutores | hagar merme
4 pop orogramacien | Juto merme
EH cop acutotes | hogar reconeccion
66 £op ! :ontenido | hogar ¢ merme
7 rock__ . ndas hogar merme |
nop Ut Crodramacion | nogar merme |
; t.11ada R 'Sqas | auta merme |
pap i T yus programacion | nogar - meme |
v op 98 54as, nogar meime |
e Hop DY 'hias togar meime .
7 rack ErH programacion | __nogar meme |
w4 rop IS L1Iaramacion | hogar metme
{75 pop. ) | plogtamacion | hogar merme_
76 pop 996 153a8 hogar merme__|
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TABLA DE VACIADO DE DATOS

i EDAD SEXOEDQ CiviL COLONIA OCUPACION ACTUAL | ESTUDIOS INS YITUCIGN! SUELDO MENSUAL
| SUANDO LLAMO | ESTU__| TRA8 PERSONAL |
Ikl 1 T F 1 S =hiluca < 1 - bachitiatatg crvada | |
rel 1 FT 3 zenilo juatez . . - hicenciatura i
=% 7 L F S alamos i < 7 vacnillerato
G 5 Zq azteca . ucenciatura
TR 3 r 2 churubusco ‘ ! recnica
i F 3 centra . . M hecenclatura | 1°0G-6 399
Rl 3 1oma . 1 hcenciatura . 4 4006 399
F B narvarte i x licenciatura | 540019199 |
|G B roma v . | hachiierato | j
T F 3 polanco | . T bachilerata i
T F S condesa i . | icencratura | :
G < usco « L acenclalura | |
| F : el vale . x maestria_} Lrwana 5 400149 199
W 1ociores « « [ beenciatura | onca -, 400-19 169
j T <.natel < x | ncencratura | - 400-19 199
¥ 3 T iagon x . bachilieca 4 7065 399
el vale « * hcenciatura 2 400-19 149
' . sn_miguel chapunepec | . ‘egmca
; Tarvante < cenciatura . Ui ic0a7 959
J szeall « i recnica :
1 <0yoacan « ] tecnica | 42006 399
! narvarte < | maestra_ 1
! B ! arboledas < { vachillerato | TRE)
i ) ! roma « | hicenciatura | C%daa EEITRERNT]
. F 5 sn_m:guel chapullepec i « ' € { icenciatura | p.phca 4 600-6 399 !
: 3 __prado churlibusco < ! icenciatura @ |
. ! o oyoacan « i bacnilterato '
{ 3 lamas de chapultepec | « licenctatura i 5 46016 99
i 3 . sotanco < licapciatura |
X M ;. __san miguel atzapan . . ; bachdterato ¢ )19 199
S > i £rmila 2araqoza . ' bachullerato i
(X : Qanutian ' vachillerato |
i 5 i aragon fa vilia « x [ ucenciatura | 4 950-5 399
MOl scatepec . bachdierato ,
X - i mincodc < hicenciatura | < 45019159
¢ 1 3 | Jalie dorado ] licenclatura
v ; arvarte ‘ cenciatura T 20647 409
bt T inahuac * bachillerato i s 460-19 199
P 3 ! Ne2anualeo;yoll « bachikerato 1
T . iila de 1as Nores . [ bachilerate |
i) ; S5 renlo juares t | bacnillerats
T ) > {_santa martha acatt!a | « [heanciatura 4 (G0-6 359
Trai RE] —_| sn_andres fomatlan_{ < . | hcenciatura 4 000-6 339
22 ! : MOINOS $anta domirga | < 1 'cenciatura :
3 T F T oenla juarez . « : | bachilterato suehea
i) F ; ~entio ' « | bachitlerato .cuca 03 999
o IR S ! roma . ! | hcenciatuta vala
N i narvaite [ | {_bachdlerata r vida
LW i i rama « lieenciatura + $00-1y 109
K . F 1 T polanca . < | - icenciatura - !
LR R condesa « lcenctatura i
) X oman < ! hcencialuia Taa0igi9a .
129 X teoman « ) hcenciatura ¢ 4 300-6 399
1301 I - i 2cail [ ! icenciatura | -
i N T . « tiunto . . _bachillerato | ohca
i v v 5 . Jranjas viia de gpe ! . < | bachillerato | c *300-3 999 i
"33 .3 T i _loimas de cuilotepet | < < hcencratua | * 00-3 999
33 25 o vholedas ' [ cencratua | !
T ¢ T . T meiatu T
C . T T T g g . hoencliv
- G T Liado coutubusca « bachilerato | . :
“38 v F o coyoacan ' l dachillerats Ltvuada
REE) T W f zcaily . « dachilerato i .tuca 163999
‘4Gl M Zultura maya « . icencialuta rophca 4 9U0-6 399
1411 K B cruiuca . tcenciatura i1ada |
Y I 5 T venilo juarez « « licencratura crvaoa 3 400-19 199
a3 b i t coyoacan « neencratura Snvaadda —
134 ] L narvarte « licenciatura S ubhca ©1 200-47 999 |
145 Ll - andesa . wcenciatura nvada
‘dbt AN ticaman < eenctatira LuDICa 4 L00-6 399
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TABLA DE VACIADO DE DATOS

EDAD SEXO|EDG Civit CCLCNIa [CCURACION ACTLAL ]Truolc;TNS 1ONT SUEL oo MENSUAL {
CUANDO LL MO L gsry ! TRAS WAL
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TABLA DE VACIADO DE DATOS

GENERQ | DESDE CUANDO PORQUE JONDE TiPO DE
ESCUCHAS FC LLAMADA

77 pop. 1 1995 I tcdas nogar merme
78 po| ‘ ‘994 ‘ocutores nagar

9 Tock | 199 tocutares ragar

0 pop i ‘39 T _ontendo hogat

1 gop [l “aas nogar_

32 pop i e santemido . 'rabajo
EE] _pop ! todas trabajo
84 pop | tadas i nogar
a5 pop | morbo_ | hogar
| 86| pop___: iccutores | nogar
87 pop. i ‘odas . _hogar_

8 pop___ U cantemdo | ~ogar

9 pop. : ‘2das | auto

G ‘ack morbo U nogar merme

1 cop 1odas escucla | cedrada |

2 pop . ctogramacion ! 'rabajo marme

3 bop ragas merme

4 pap T agar me(me,

5 pop : 1apd)0 merme

6 pap ntemdo nogar merme

7] calada | gas nogar merme

8 pop sontendo haqgar mernu:

9 poj canterida hogar. eques |
100 . todas I~ wogar merme
01 marbo | trabajo pedraga |
02 todas hogar merme |
03 contenido | t:agar merme
04 ccutores | ~0qar ~hegueo
10 10aas, 1 nogar_ merme
110 “cutores tapnajo merme
1 EREH . rogar | pedrada
19 taas ogdr metme
19 13as ! tabajo . merme
110 scutores | nagar ~orme
131 programacion
112 grogramacion
113 iontendo f
114 odas @bajo | .nequeo
115 sotenda | hogar i__rrerme
16 scutores rogar marme
" 5 “artenido ~ogar merme
118 5 cuiores trabajo meime
us 6 Zontenido trabajo merme |
120 5 programacion nogar | chequeo
121 6 scutores ogar | chequeo |
{122] 4 tadas trabajo | merme
123 rock 6 ‘odas, nogar | merme |
124 pop X " 195 0das nogar merme
125 DO f 1994 scutores trabajo merme
126 pop | 1995 contendo hogar merme
127 (ock ! 1995 ] todas hogat merme
[128] valada ! 1995 ;_programacton trabajo merme
1297 baada | 1998 1acutores trabajo chequea
130 pop ‘994 antenido hogar | merme
1 pop | 1995 ‘ocutores rogar merme
1 092 4 ‘1das irabajo merve
g pap T 4 ‘moIbo 171abajo merme
134 rock ' ‘cdas nogar pearada
135 .30 ; sentervo | hogar n.erne
T e T T T i
’; ) programacion hogar_ empuon
138 tock tcdas togar merme
139 pop | 1303s. rabajo pedrada
140 pop. ! 100as rabajo merme
141 pop Y 1_programacion hogar merme
142 rock o 13das 1 trabajo merme
143 0, | B ; _ocutores | hogar merme
144  balaga__ | IR ) 13348 I wabajo merme |

1145} pop 10 13das | hogar cheguea |
48] pop 1995 -3das . lrabao merme




TABLA OE VACIADO CE DATOS
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TABLA DE VACIADO DE DATOS

r .<CNOCES OTRO

PROGRAMA DE ESTE
T PO ZuALY

 SIGUES ESCUCHANDOO EL ‘ DESCRIBE "U
PEQGRAMA PLRQUER

“PERSONALINAG]

Ty 1.ngung -rgna wanguia |
T ~ingung “Zmantico ___aveniurero
i Singuna, “cutares “esa
ringuno amguen
ninguno ! ofraida
. ninguno, esa :
N 13010 una (el show del panda) _; aveniago
{ ~inguno amquers |
' ~inguno ™ revermada__|
T ~nguno amguero
i1 Tnquno -anenido wmida
R aserenatade'a J :etdo edrovernda
K] ~ingung ~ngramacion scciaple
3 ninguna o _cutores aegre
TSI 1a0'0 uro el $hOW Q€: DArdd_ T caores T ranquia
s ~nguno, ;cenao 4T guera
[ R ) Znienido soate
0 = nquno Tmguere |
P nguno ‘ranauva
H 2010 uNo (#) SNow Jei canda; ) ATguerd
- ‘3 serenatade ta = : sociatie
2 ayetenatadera o < Dgramacion Tegre
] “nguro o Tatores cagena
24 ~nauro ____ogramacon amguerc |
I51 rado NG ref show uel panda <.lores Jeqre
28] _stered oya (con 1000 e corazon: | tores navewa
<7} <0%iDOrrego ge meq.a nocre: <23 muy monclono #POAND
28] .ca vorego ae meaia nocre, -cutores sena j
R ~nguno rortatadetempo . amiguers
i nguno s vefiao amguero
: = nguno ~3 cor 1ana ce bempo amguera |
H - nguro, :.emdo trabajagor
30 ~aguno <Lemda scilara
3 Finguno L aemdo esa
s nguno, :serido : “esa i
B ngung PRTRE) trabaador |
N 2ngung o Senao esa
s T nQung, Tvendo, esa A
3 whGann Couares amigaero
4] ~inguno 3 rortatade iempo nperact.a__!
3 ~nguno cutores. i resa |
3 ~inquno_ 5 zei tata de tempo ‘eventaga !
3 nnguno, :.endo Lalcagora 1
r nguna “agramacicn ranquea
5 voguno (a3 ae vemga aTiguerc
38 ~.nguno R enido
N ngung :emag
3 mngano, < verido
35 Anguno, Scutares nperaciva__
L Hngung 1vemda revertada |
i ninguno Scutores ieventaga
i nngune ocutores aegre
; ~inguno 7 que se hace - 1 _ecentaga |
: 2ingung Daginal iranquna
Tinguno____ Scutares : socane
E 3 sesenaladera 3 por fata ge fempa aegre ;
57 ~nguno 1venan sege
3] a0 uno (el shaw el pandar T amguers
il N
9
! Dgramacin
R T zortala de tempg
3 overdo
T iemdo
5 “5 cor tata de wempo igradatle |
= L ontendo sincera :
87 fvemdo restabe
. 63| stereo 100 tesencia o€ muer: Jiverdo . zentraga H
53 ~nquno Tverdo somana
] “nguNo - rortatta de hempo -eventada
A ~inguna verdg aegre
IER inguno ¢ > o fara de tiempo sociable !
B ~inguna Svenao somana___ |
[ Jserecata dea J sriendo aegre
[ ~nguno : -5 par tafla ge iempo sgiento :
R - ccaoe
o ngLno ocutares socane




TABLA OE VACIADO DE DATOS

LAUE TE MOTIVO A LLAMAR?

T CQUE CAMBIOS LE HARIAS

(QUE PIENSAS CEL PROGRAMA?
AL PROGRAMA?

. <UE OPINAS CE QUE EL
PUBLICO PARTICIPE

H : CIRECTAMENTE ENEL B
| : SROGRAMA?
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TABLA DE VACIADO DE DATOS

«SIGUES ESCUCHANDO EL | CESCRIBE Tu
PROGRAMA PCRQUE? |PERSCHAL'DAD!

CONOCES OTRO
PROGRAMA CE ESTE

)
'

RO CUALY
7 313 radio T TiFartca
173 1200 UNQ (81 Show dei canda) | -ontendo N sera
73] ~inguno : R Srantca
80 ~hguno diverido extrovernaa
81 ~nguno I -eventada
™82 ~ingung i nginat ~peractiva
83 ninguno Scutores ~peractva___+
) nnguno “ng nai “esa
85 ~nguno ‘ocutores ‘eventada
36, ninguno. -oniendo “esa
a7 ninguno ~rogramacion “esa
T mnqung iocutores sreae
as Anguno Coutores rperact,
30 ~inguno Zonteao
Mot ~rguno L rrogramacion
B ~inguno “sniendo
3 ~irguno zonienao I recentaca
5. ~inguno -ontendo | roenactya
™ ~nguno ; rogramacion I __amaguero
B “ngung Scutotes soitard
[ ~inguna utores *ataany
98 nguno : Zonlenao ~iperaciya
59 ~inguno niendg T hiertaca
(oo Anguno Ut A Spanundad de paticipar ] “esa
101 ~inguno, “antendo w,etaGa
1ed ~mnguno, ~ rtendo amglers
10 ~ingung ontendo ayertaua
i10: ~rguna ~ontemdo
0 Tquno L rogramacicn
[ rguno 15gramacion
9 \nguno 0 pat - 16 tempo
i ~~3.n0 “Criendo
Sr3eng :
~ingung 3 perratade temrpo
1 Finguna ; ‘v eando iTguero
N ~inquno X Zvendo tmaa
3 ninguno 70 pot tatta da iempo T troven2a
) nnguna — “ontendo i ccane
€ “nguno eemdo regre .
) ~nguno Sivenido “ancuna
Y ~-nguno Avendo T imguern
il Togune T pertanaded e iCATE
i nguno e L
Snguno “3 por fana de vempa
300 uno tel snow dei ganad, | Tvendo
S1ereo (oya tcon tado €. Sorazan) | Sriemdo
~inguno “ 3 por faita de temga
nngung Sculores
Finguno. :
ringuno “2niendo
“rguno 7
~ngung "% or ana se hiempo
~inguno Zontendo, ~iojona
anguno proqramacion i sena
T stéreo 100 (esencia 3¢ — et "G _por fana ge empo Imguers
2] Anguno Jivendo 1miguerc
K nnguno o Jvertdo |___arguero
K mnguna ~C por fafa ae temoo anguea
- ~inguro contendo aventaers,
nnquno Tivendo tnsq
4 serenata de ia O dvertdo . amguerc
~nguno. Svendo “eiraida
__"inguno . oportatagatempo . “esa
ata tagio . Jivendg cverfago
13D U0 (8! Show e’ Paia o portatade hempo n.quero
~nguna dwvertido : ‘etrada
~ingung “ontendo esa
mnguno zontendo aventado
ringuno -ontenido Sicianie
nPguno, AT quern
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CAPITULO VI. RECEPTOR IDEAL VS RECEPTOR
REAL. -

1. CARACTERISTICAS DEL RECEPTOR IDEAL DE FRIENDS
CONNECTION,

Como vimos en el capitulo II, en el Proyecto actual de Friends
Connection, el perfil del Receptor Real esta claramente definido. Sus
caracteristicas socioecondmicas, los rangos de edad y sexo, asi
como ciertas preferencias musicales, estan enmarcadas en el perfil
del programa e incluso en el de la estacion.

Hagamos memoria. Segun el proyecto, Friends Connection
busca que su publico sea de igual proporcion entre hombres vy
mujeres, con un rango de edad que oscila de 13 a 18 afios.

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

La musica que elige el publico para ser transmitida en el
programa, es “pop” y “balada”, con un porcentaje en espafiol del
90%, y de inglés 10%.

Estas caracteristicas muestran a un receptor ideal que es,
hipotéticamente, soltero, con educacion escolar correspondiente a su
edad, que en el nivel basico asisten a escuelas privadas, y en nivel
superior a escuelas privadas o publicas, dependiente econdmico de
sus padres, con casa o departamento propio o rentado, que cuenta
por lo menos con un automovil familiar.

Estas caracteristicas 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. CARACTERISTICAS DEL RECEPTOR REAL DE FRIENDS
CONNECTION.

El paso siguiente, para ubicar las caracteristicas del Receptor Real,
basados en los resultados de la aplicacion de la técnica
(cuestionario), es hacer que estos resultados sean de facil manejo y
no detenernos en un vaciado de gatesque-represent, ente un
documento de trabajo para el in stigadﬁﬁ:fj;lfs C(\!\I
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A continuacién presentamos cada una-.de las preguntas del
cuestionario con sus resultados. Enlas:tablas se jerarquiza la
informacion en base a los porcentajes correspondientes al nimero de
casos de cada variable.

DATOS PERSONALES

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

2) EDAD
VARIABLES CASOS PORCENTAJE
116__afos - 17} . 11.641
18 afos 17] L. .. 11.64]
22 anos 16! 10.95!
19 afos 14| e . 9.58]
21 afos 14] . .....9.58]
120  anos ' 12] — 8.21|
[15 afios ‘ 11 ~ 7.53]
123 afos ; 11 7.53]
17 _afios : 9 ____6.16]
‘26 anos ; 8| ..5.47]
24 _afos 7 379
14 afos 4 . =.73|
‘25 anos 31 . . 2.05}
A3 afles A 0.68]
27 __afios 1l . 0.68}
30 anos 1! o 440?6—81;

3) SEXO

VARIABLES CASOS PORCENTAIJE
FEMENINO 103| L7054
MASCULINO ] — a3] 72945
4) ESTADO CIVIL

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

'SOLTERO : 129} 88.35
_CASADO 15, . 10.27]
"DIVORCIADO 1} 0.68
"UNION LIBRE 1l 0.68
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5) COLONIA (Las variables fueron demasiadas y no hubo
coincidencias representativas)

DATOS ECONOMICOS

6) OCUPACION

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
‘ESTUDIA 80 54.79
[ TRABAJA 35 23.97
'Las DoS 31 21.23

6a) NIVEL DE ESTUDIOS

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
|LICENCIATURA 77 52.73
| BACHILLERATO 55 37.67
TECNICA 10 6.8
MAESTRIA | 2] 1.36
SECUNDARIA ; 2] 1.36]

TIPO DE INSTITUCION

. VARIABLES CASOS PORCENTAJE

PUBLICA . .. 83] 56.84|

PRIVADA 63! 43.15)

6b) SUELDO MENSUAL PERSONAL

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

ISIN SUELDO ! 80| 54.79
'$4,000.00 A $6,399.00 — 29 19.86
'$6,400.00 A $19,199.00 | 20| 13.69
'$1,600.00 A $3,999.00 14 9.58
'$19,200.00 A $47,999.00 | s 2.05

7) {CON QUIEN VIVES?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

OTROS FAMILIARES

\,I.L.l ‘ot

o



SUELDO MENSUAL FAMILIAR

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
"$19,200.00 A $47,999.00 | 60|  41.09{
"$6,400.00 A $19,199.00 ' 571 39,041
$4,000.00 A $6,399.00 25] 17.12
$1,600.00 A $3,999.00 4 ~_2.73]

8) (EN DONDE VIVES?

VARIABLES CASOS PORCENTAIE

CASA ‘ 93 369!

DEPARTAMENTO 53] T30

¢PROPIA O RENTADA?

69.17
30.82

_PROPIA
RENTADA

.
i
i

9) ¢TIENES AUTOMOVIL?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

Sl i 93|  63.69]

NO 53] T 36.301
RADIO

10) GUSTO MUSICAL

VARIABLES CASOS PORCENTAIJE
ESPANOL 1081 . 7397]
(NGLES ~ ) 602

GENERO

VARIAB CASOS PORCENTAJE
‘pop 104 | . 71.23]
‘BALADA ‘ 23] 15.75|
_ROCK ! ) 18] - 12.32]
RAP 1 o 0.68]
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FRIENDS CONNECTION

11) ¢DESDE CUANDO LO ESCUCHAS?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

'1995 | 56| 38.35]
1994 ‘ 37] 25.34
1996 ‘ 31 21.23
11997 | 14] 5.58
11998 : 8] 5.47]

12) ¢éPOR QUE LO ESCUCHAS?

_TODAS 64 43.83]
LOCUTORES 1 - 19.17.
CONTENIDO P 27 18.49
"PROGRAMACION R ¥ I v 3
MORBO - 6] 4.10]

13) ¢DONDE LO ESCUCHAS?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
HOGAR 108 73.97
TRABAJO 28] 19.17
AUTO T 8] 5.47
ESCUELA ] 1.36]

14) (QUE TE MOTIVO A LLAMAR? (Esta pregunta no fue bien
planteada en la aplicacion del cuestionario, ya que buscdbamos
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 opcion.)

15) ¢QUE TIPO DE LLAMADA REALIZASTE?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
IMERMELADA ' 119 81.50]
CHEQUEO 14] 9.58]
"PEDRADA T : 5.47]
EMPUION 3 2.05]

RECONEXION __ o 2 1.36]




16) (QUE PIENSAS DEL PROGRAMA?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
{ESPACIO DE EXPRESION . 491 33.56]
| DIVERTIDO 35! 23.97!
_ORIGINAL - - 24! 16.43]
"SERVICIO SOCIAL 19] 13.10]
ICONTENIDO M3y .8.90]
"ROMANTICO - 41 2.73:
"MONOTONO 20 1.36

17) ¢QUE CAMBIOS LE HARIAS AL PROGRAMA?

NINGUNO - 79! 54.10]
'MAS DURACION o o 27) 18.49]
‘QUE REGRESE EDDY 7 4.79!

MENOS ENTREVISTAS 6! 4.10]
MAS LLAMADAS , 4 2.73;
VARIAR LA MUSICA ‘ 41 2.73]
'MAS MUSICA e 3 2.05}
| MENOS COMERCIALES 3 2.05)
‘QUE ATIENDAN LOS FAXES 2 1.36]
' NUEVAS SECCIONES 1 0.68|
MAS LINEAS ALPUBLICO L 0.68;
iMAS ABIERTOS ~ 1 0.681
|CAPSULAS DIVERSAS : 1 0.68|
. MAS BROMAS i 1 0.68;
| QUE ME CONTRATEN i 1 0.68|
'QUE NO HABLEN PARA SALUDAR a 1 0.68!
{QUE POZA NO SEA SANGRON 1! 0.68]
NO RELAJIENTOS LOS LOCUTORES 1t 0.68|
QUE NO TE DEJEN COLGADO EN EL 1 0.681

|
3 t
I TELEFONO ]
[MUSICA HIP-HOP I

-
o
[o)]
[o:]
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18) (QUE OPINAS DE QUE EL PUBLICO PARTICIPE DIRECTAMENTE
EN EL PROGRAMA?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
‘HAY LIBRE EXPRESION i 80] 54.79|
EXISTE INTERACCION ENTRE CHAVOS 431 29.45]
'ES DIVERTIDO j 13] 8.90]
HACE VERIDICO EL PROGRAMA 6 4.10
PUEDES HABLAR EN CONFIANZA 31 2.05
"ES UNA GRAN RESPONSABILIDAD | 1] 0.68

19) <(¢CONOCES OTRO PROGRAMA DE ESTE TIPO?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE
NINGUNO _ B 123] 84.24]
EL SHOW DEL PANDA 8i 5.47
LASERENATADELAZ 6] 4.10
_CON TODO EL CORAZON 3] 2.05
ALFA RADIO ‘ 2 1.36
ESENCIA DE MUJER 2 1.36
BORREGO DE MEDIA NOCHE 2 1.36]

20) ¢SIGUES ESCUCHANDO EL PROGRAMA, POR QUE?

VARIABLES CASOS PORCENTAJE

DIVERTIDO 381 26.02]

CONTENIDO 30 20.54/
LOCUTORES - 26 17.80
NO, POR FALTA DE TIEMPO 23] 15.75
PROGRAMACION 200 1369
ORIGINAL 5. 3.42

'NO, ES_ MUY MONOTONO o 1 0.68
POR LA OPORTUNIDAD DE PARTICIPAR 1] 0.68

PORQUE SE HACE CON AMOR__ i 1] 0.68
_POR ROMANTICO ; L 0.68

CTRES CO0
L{ &LLﬁ DE ORICEN |
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A continuacién . graficaremos los resultados anteriores, para
analizar 'y determinar las caracteristicas del Receptor Real, de una
manera -mas didactica.

2) Edad dei receptor real

12%7 p

: 11.0%
! 1116% ] ;
ww| T T Y 9.6% | |
11.4% /o
8%4 | r
© 7.5 2| | P
6% 5.5%
: 8%
4% 1 | o )
B o .
2%
J J 0.7%
00/0 - by ~ ; jor} (;— — >N [sal ) —U‘ o) ’Z@/;O .

BASE DEL ESTUDIO 100% =146 CASQOS

En cuanto a la edad. En los 146 casos examinados, fueron
declaradas 16 edades, que oscilan entre los 13 y 30 afos. Las edades
de mayor frecuencia, como lo podemos observar en la grafica, son
16, 18 y 22 afios, 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 poblacién,
se encuentra entre los 15 y 23 afos, en donde podemos ubicar al
83%. Las edades encontradas en este rango, son poco mas 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 afios. Es necesario validar esta informacion con las
tendencias que se marquen en las demas variables.




El siguiente paso es ubicar los porcentajes de género.

3) Sexo del receptor real

120
100
80
60
401
20|
o!

70.5%.

femenino masculino

T *3€ DEL ESTUDIOC 100%=146 CASOS

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

En este punto como las variables estan correlacionadas (al ser
solo dos variables, tenemos que tomar en cuenta ambos porcentajes)
no podriamos decir, aunque la tendencia asi lo marca, que sélo son
mujeres las que escuchan Friends Connection.

Por lo tanto, en este primer analisis, tomaremos como
caracteristica del escucha real, la determinada porcentualmente en la
grafica: mujeres 70% - hombres 30%.

Lad

TESIS CON
FALT.A DR ORIGEN |

129



La siguiente caracteristica es el estado civil. De acuerdo a la
siguiente grafica observamos:que las variables de divorc.sgu y union
libre, pueden descartarse por su baja frecuencia, asi ubicamos al
receptor real en las dos variables restantes: casados y solteros.

4) Estado civil
- 88.4%
Q0% [~ i - T
80% Fo .
70% R
60% b -
50%
40% D B I
30%

20% : Y .
10% | »ﬁm - e 0.2% . 9:7%
0% L7 <
0

casado soltero divorciado wunion 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.

Asi, contemplaremos el estado civil del receptor real con esta
relacion de porcentajes, 88% de solteros y 10% c-.: casados,
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6) 0cupacnon del receptor real

80r
701
601!
50
401
30!
201t
10§

80

Ty

31

55% 21%

estudia trabaja ambas

BASE DEL ESTUDIO 100%=146 CASOS

En lo que se refiere a la ocupacion del receptor real,
- encontramos que poco mas de la mitad de los receptores (55%) solo
estudian, mientras que los porcentajes de los que sdlo 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 investigacion.

Por lo tanto, y hasta no comparario con las tendencias de las
otras caracteristicas, el perfil de ocupacion del receptor real es el
indicado por los porcentajes planteados en la grafica (55% estudia,
24% trabaja, 21% ambas), sin desechar ninguna de las variables, ya
que estos resultados son indicadores socioceconomicos que nos
ayudaran a corraoborar 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% 1 ' 53.0%

50%| ' o

40%| 38.0%%

30% | ,

20% | »  2.0%
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bachillerato
licenciatura
maestria
secundaria

BASE DEL ESTUDIO 100%=146 CASOS

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

A continuacidn mostramos la grafica con los resultados
derivados de la encuesta.

[ 7) Nivel socioeconémico del receptor real

50
40,
30
201 !

10 f_o o%ég% 7%| 399
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41%0 0% .
P

BASE DEL ESTUDIO 100%=146 CASOS

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

Para verificar estos datos, nos apoyaremos en otras preguntas
del cuestionario, que de una u otra manera estdn relacionadas con
esta variable, y en el estudio sobre niveles socioeconomicos de la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y
Opinién Publica, en el cual esta basada nuestra estratificacidon social.
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Segun los parametros de la AMAI cada nivel socioeconédmico
presenta ciertas caracteristicas que compararemos con las variables
correspondientes de nuestro estudio. Ademds cruzaremos esta
informacion con la variable ocupacidn, que pertenece al rango de las
variables socioecondomicas.

PERFIL AMAI RESULTADOS DEL ESTUDIO CORRESPONDE

C+ 60 casos Sl NO
|Departamento  o|El 75% cuenta con casa of X '
1casa propios. Idepartamento propio, mientrasi
: restante 25% renta su:

; YV|V|enda. . ‘
: Estudios de hijos, E! 70% estudia en instituciones: X
mayoritariamente lprlvadas, y el 30% restante en|

en instituciones Imst|tuc10nes publicas.

privadas.

Automovil. | El 87% tiene automouvil. : X

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

PERFIL AMAI RESULTADOS DEL ESTUDIO CORRESPONDE

C+ 60 casos SI NO
Departamento o El 58% vive en casa o X
casa propios o departamento propios, y el 42% |
rentados. renta.
| Estudios de hijos, |El 67% realiza sus estudios en X
.en nivel medio |escuelas publicas, mientras que |

i superior y superior jel 33% lo hace en instituciones
mayoritariamente |privadas.

en instituciones
publicas.

lAutoméviI. El 49% de las familias cuenta X
i con automovil.

Respecto a la ocupacion 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

D+ 25 casos SI NO
‘Departamento o | El 80% cuenta con casa o i X ‘
‘casa propios en su |departamento propios, y solo el
mayoria. 1 20% renta algun inmueble.
‘Estudios de hijos, El 68% realiza sus estudios en X
mayoritariamente instituciones publicas, y el 32%
.en instituciones que lo hace en privada, trabaja
publicas. para pagar sus estudios.
:Usualmente no El 48% no posee automovil. X

'poseen automovil, |

En este segmento el 76% solo estudia, 16% sdlo trabaja, y el
8% realiza ambas actividades. Es comun 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 socioecondmica de nuestro estudio, si corresponden a
la realidad de los encuestados.

Por lo tanto consideraremos a los niveles C+, C y D+, con sus
correspondientes porcentajes (41%, 39%, 17%) como el perfil
socioeconomico del receptor real del programa.

Ya determinadas algunas caracteristicas del receptor real
(edad, sexo, nivel socioecondmico), el resultado ha sido un perfil
general, meramente una radiografia. Para profundizar habrd que
definir claramente este perfil correlacionando las variables vya
ubicadas.
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Apoyados en la tabla de vaciado de datos presentada en el
capitulo cinco, es, facll cruzar las frecuencias de cada variable,
expuestas en las graficas anteriores. Al hacerlo encontramos que los
individuos del rango de edad de 15 a 23 afios, presentan una
correlacion de porcentajes muy semejante en cuanto al sexo, estado
civil, ocupacion, nivel socioeconomico y nivel de estudios encontrados
en el total de la muestra.

De 15 a 23 afios

B
90%! '
80% | " g3
70% |
60% |
; 50% |
40% |
30%
20%
10% i
0% *

N

=
Q

mujeres
casados
solteros
estudian

hombres

BASE DEL ESTUDIO: 100%=121 CASOS

Como se puede apreciar en la grafica, los porcentajes de cada
caracteristica mantienen una proporcion 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 estariamos ubicando el rango de edad del receptor real, lo
que habra que comprobar mas adelante.
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Del  mismo modo los lndlvlduos contenidos en ‘los niveles
socioeconémicos D+, C y.C+; en lo general coinciden ‘con las
frecuencias de las otras caracterlstlcas. A continuacion la gréfica que
muestra estos datos.

Niveles socioecondmicos c+, c, D+

90% 1"
80% | 8BY%o 8
70% i
60% !
50%
40% i
30%
20%
10%
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&
o
5
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hombres m
;
d P
casados DE
(=]
E -}
"
1
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S
ambas
el &
|

mujeres
solteros

de 15 a 23 afios

BASE DEL ESTUDIO: 100%=142 CASOS

En esta gréfica, son mas 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
afios, que engloba a mas del 80% de los individuos en estos niveles
socioeconomicos. De este modo, también podemos ubicar al receptor
real en los niveles socioecondmicos C+, C, D+ con la proporcion
mostrada.

Este pequeno ejercicio confirma que las frecuencias
establecidas en las dos graficas anteriores para dibujar al receptor
real son las correctas, situacion que sucede de manera similar en [a
técnica del muestreo, si es que se ha aplicado correctamente, donde
las caracteristicas obtenidas seran similares o iguales a las del total
de la poblacién. Asi en este caso, las caracteristicas de los diferentes
sectores, son valores iguales o similares a los del total de nuestra
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A continuacion mostramos en una gréfica comparativa, los
valores segln el rango de edad -representativo, el nivel
socioeconomico representativo, y los valores generales de la muestra.
La conclusidn es evidente.
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Asi tenemos un “prototipo” del ‘perfil: del . receptor real, con
caracteristicas muy definidas 'y comprobadas, al cual sélo falta
aplicarle el resto de las variables relacionadas con el programa v la
radio.
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Basados en los resuitados de la tabla de vaciado de datos,
encontramos gue nuestro Receptor Real tiene un marcado gusto
por la musica en espafiol, que en relacién a la musica en ingiés, la
proporcién es de 3 a 1. En cuanto al género, la musica pop, supera
por un margen semejante a la balada y al rock.

10) Gusto musical del receptor real
80%
70% -
60%
50%
40% -
30%-
20% -

10% -
0% -

O espaiiol.
Oinglés

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS
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La. diferencia de porcentajes en cada caso es clara, cruzando
ambas variables encontramos-a‘. la_musica pop.en espafiol como (a
favorita-del receptor--real, aunqueun porcentaje ‘superior al 20%
prefiere- musica en'inglés-y poco mas del 15% la balada.

10a) Genero musical preferido del receptor real

71.3%
80% 1 e e
70% R
60% [
50%
40%
30%) N
20%
10%

00/0 __.:.,.,,,,,,,,,, - , R - -
balada pop rap rock

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS
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La siguiente pregunta formulada a los receptores, fue del tipo
opcién mdltiple, dando 5 opciones de respuesta. La quinta opcion
engloba a todas las demas y es la que mayor porcentaje obtuvo, casi
la mitad de los encuestados considera que el programa esta bien
estructurado por lo que locutores, contenido, programacion y una
pizca de morbo crean el equilibrio perfecto.

Los

45% ¢ o
40% | 1o
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

contenido

locutores y el

43.9%/%
o
%
-~ 4:1%- -
0 O“ c ) %)
o o Ee] 5
8 e % 2
3 = £
° e
=3
o
2
a
BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASQS
contenido, representan en suma un

porcentaje similar al de la variable “todas”, poco menos del 40%, lo
que nos dice que para este sector,
programacion presentada en el programa pasa a segundo termino.

el

morbo e incluso la
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Como se muestra en la siguiente grafica, 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.

13) éDonde escucha el receptor real el
programa?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

19.

=)

auto escuela hogar trabajo
BASE DEL £ESTUDIO: 100% =146 CASOS

Esto coincide con los datos sobre fa ocupacion de los
radioescuchas, que mostramos en paginas 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 |as posibilidades de tipos de llamada, claramente la
“mermelada’ ‘es.la. favorita, ya que como. vemos en'la grafica ésta

supera contundentemente a las otras opciones.

15) Tipo de llamada que realzd el receptor real

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

i

5'.

Chequeo * &

Mermelada

o]

Pedrada

Reconexidon @

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS

Por la esencia de cada tipo de llamada, podemos ubicar que los
desconflar, mostrar su
la diferencia entre los porcentajes nos
muestra claramente que el amor y la amistad son los valores que
predominan en cada emision.

radioescuchas no buscan el espacio para
timidez, o para agredir;
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Para enriguecer nuestra investigacion realizamos algunas
preguntas abiertas para conocer a fondo las preferencias del receptor
real hacia el programa. En las siguientes graficas mostraremos los
resultados.

El receptor real tiene conceptos positivos del programa. El
porcentaje mayor considera que Friends Connection es un espacio de
expresion para los jovenes, 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) éQué piensa el receptor real del programa?
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30% 1
25% §
[ i -34.0f0-
20% 1
15% N
10% * é
5% ¢ i; 3[%
¢
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5 28¢ 3§ 5 > z 8
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!
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BASE DEL ESTUDIO: 100%b=146 CASOS

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 sélo entretenimiento.

Los porcentajes del contenido y servicio social llaman
particularmente la atencion, ya que no es frecuente escuchar que se
reconoce a un programa por su contenido o que existe la suficiente
confianza para habtar de ciertos temas (drogadiccion, problemas
familiares, embarazos no deseados, enfermedades etc.) y dirigirse a
el en busca de ayuda. Cabe mencionar que estos casos son
canalizados por la produccion del programa a las instituciones
correspondientes.
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En cuanto a la propuesta actual del programa, los
radioescuchas consideran:

17) éQué cambios le haria el receptor real al

e programa?
60% |
50% o
40% 56§ o
30% ) V
20% - o
o s s T
0% ' : e L
e 5 .2 @2 39
0 8 ]
& =% g& 8% ¢
£ 5 ] EE
< 5 ES =
c
[:}]

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS

Poco mas de la mitad de los radioescuchas consideran que no
requiere ningln cambio. Mientras que sumando a ios que piden mas
duracién, menos entrevistas, y mas llamadas (31%) podriamos
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 ubico como “el resto” englobamos a
porcentajes minimos que sugerian nuevas secciones, capsulas
tematicas y que en el programa se hagan bromas, entre otros.
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En el punto siguiente, la opinidn sobre la participacion del
publico en el programa, encontramos nuevamente a la libertad de
expresion con el porcentaje mayor, mientras que poco menos del
30% valora la interaccién que se ofrece. Estas dos variables, que
reflejan la opinion del 86%, no trivializan ia oportunidad de tener un
espacio libre al aire.

' 18) éQué obina el receptorr-'ré.aluci.erque el
publico participe directamente en el programa?
600/0 l e
50% 1
40% |
30% |
20% ! 8.9%—
10% | = 0.7%
0% S A

%

.1
o

»

1%

.|

!
veridico n

divertido
inrteraccion
libertad de - l
expresion

|responsabilidad

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS
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A decir de los  radioescuchas de Friends Connection, la
competencia para este programa es practicamente nula,

19) éConoce el receptor real otro programa de

_estetipo?
90% - ‘
80% -
70% -
60% +
50% 84
40% -
30% -
20%
T A 5 LY N
10%4 4 404 =9 4% 2.0% 1.4%
0% ~— = .
$ 23 % 33 % s 3 3t
& :2 2. ids T2~ 288 s2%
g iy % :35 28 2z =2
' 5 35 £7S £5¢g 2
L 5 33 87g 3¢

BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS

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
programacion.
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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 gue suelen hacer
amigos con facilidad y les gusta divertirse.

21) Personalidad del receptor real

25%

20% |
15% i
21..p% I
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BASE DEL ESTUDIO: 100%=146 CASOS

La variable “fresa” con un 13% nos habla de un nivel
socioeconomico que coincide con los niveles determinados en las
graficas generales anteriores. Ademas de ser un término propio de la
edad en que se ubican los receptores reales del programa.

Debemos aclarar que en ia variable “resto” incluimos
respuestas con porcentajes infimos que no pudimos relacionarias con
las otras. Entre ellas mencionaron caracteristicas de personas
sinceras, romanticas, enojonas, centradas y trabajadoras.

Con la suma de las variables presentadas en las graficas
anteriores, nuestro prototipo se enriquecid, ofreciéndonos un perfil
preciso del receptor real del programa, que a continuacién
compararemos con el receptor ideal presentado en el proyecto de la
propia estacion.

148




|

3. COMPARACION ENTRE LAS CARACTER;STICAS DEL
RECEPTOR IDEAL Y LAS CARACTERISTICAS DEL

RECEPTOR REAL.

Para exponer claramente las diferencias o similitudes de los dos
receptores en cuestion, presentaremos un cuadro comparativo, que
abarcara principalmente las caracteristicas declaradas en el proyecto

actuat del programa.

Caracteristicas Receptor Ideal

I Edad '13 a 18 prioritario

18 a 24 secundario

‘Sexo Mujeres 50%

_Hombres 50% _

‘Nivel -G, C+

'_SOCIOQCOHOI’T]ICO
Tipo de musica ‘Espanol 90%

IInglés  10%

15 a 23 (82.8%)

|Espanol 74%

Receptor Real

Mujeres 70%

.Hombres 30%
D+, CyC+ (96%)
!

Inglés  26%

Concepto del'*Espacio para que la
programa ijuventud exprese sus

jideas, necesidades y

iexperiencias con gente
de su misma edad, de
forma abierta y en un
‘ambiente de
camaraderia y
confianza.

*Entretenimiento sano
en un foro abierto, con
servicio a la comunidad
y credibilidad.

*Ser un programa ‘de
actualidad y vigencia.

*Exaltar valores de
amistad, confianza,
amor y verdad

*El receptor real tiene!
conceptos positivos  del
programa. E| porcentaje
mayor (34%) consideral
que Friends Connection es:
un espacio de expresion:
para los jovenes, otro!
porcentaje sostiene que el|
programa es dlvert|do>
(24%) y original (16. 5%)”
mientras que el resto:
(25.5%) considera que es:
un espacio para el servicio
social, o hacen referencia
al buen contenido.

*Los radioescuchas
consideran que el
programa no requiere
ningun cambio, a no ser
mayor duracion de éste
para aprovechar el espacio
de expresian.

Al observar este comparativo,

seria facil decir que las

caracteristicas coinciden de una manera general y que Friends

pero esto no es asi.
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Encontramos diferencias que aunque minimas son serias. En el
rango de edad, Friends Connection busca radioescuchas entre 13 y
24 afos, el Receptor Real nos indica un rango predominante entre 15
y 23 afios. Esta diferencia que pareciera se puede ajustar, representa
una diferencia de 9%, pero se contempla a edades sin representacion
real (13 y 14 afos 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
829%. Esto da un promedio del 9.1% que resulta mas confiable.

Asi, lo que aparentemente tiene mayor representacién (91%)
es algo distorsionado, ya que al reducir el rango de edad,
proporcionalmente se concentra mas poblacion.

En el caso de la proporcién de genero, Friends Connection no
contempla que las mujeres son mayoria (7 a 3y no 5 a 5), lo que
tendria que plantear modificaciones para satisfacer a ese perfil de
publico.

El nivel socioeconémico de los radioescuchas es otro sector en
el que encontramos diferencias. Friends Connection no contempla al
sector D+, que segun nuestros calculos es el 17% de la poblacion.
Este porcentaje no es nada despreciable. En un momento dado podria
representar la mitad de los hombres que escuchan el programa, o ios
escuchas de 17 y 18 afios, por mencionar alguna comparacion.

El sector D+, es el 17% de la poblacién, 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 musica en inglés vy
espafiol, se podria decir que ciertamente la musica en espafiol es mas
solicitada que la musica en ingles, pero hay que hacer un alto.

La proporcion que se maneja en el programa es de 9 a 1,
mientras que la que pide el Receptor Real es de 7 a 3, visto desde
este angulo las dimensiones cambian. Hay un 16% de los
radioescuchas que no buscan la programacién musical en espaiol,
sino en ingles, un porcentaje semejante al 17% que no es tomado en
cuenta en la variable del nivel socioecondémico.

En lo que respecta al concepto, o perfil ideolégico del programa,

no hay diferencias sustantivas. Lo que se ofrece es lo que se esta
pidiendo.
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Asi, 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 caracteristicas de uno y otro. Sin duda un porcentaje que llama la
atencion, ya que pese a estas imprecisiones , el proyecto camina
ofreciendo algo que no es visto frecuentemente. Quizd sea el
resultado de un error de cdlculo que derivo en un éxito comercial e
histérico de la radio nacional.
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CONCLUSION GENERAL

El papel de los radioescuchas en nuestro pais esta cambiando, por lo
menos es algo de lo que nos dice la investigacion que estamos
concluyendo. El porqué en las siguientes lineas.

La comparacién que realizamos entre los perfiles del Receptor Real
y del Receptor Ideal de Friends Connection, resulté ser un ejercicio que
nos ha ofrecido verdades mas alld de las cifras. La comparacion arrojd
resultados que pueden ser leidos de dos maneras: mediante cifras ¢
sentido comun, lecturas diametralmente opuestas en intencion vy
conclusion. Analicemos las dos vertientes,

Basados en las cifras, los receptores a primera vista coinciden,
pero en realidad no son mas 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 conclusion seria la que generalmente dan a conocer los
medios o las empresas dedicadas a la medicion de audiencias cuando
quieren resaitar algun resultado basados solamente en la frialdad de los
numeros.

Pero hay que leer estas cifras a través del cristal del sentido
comun. 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 continuacion el paso que pocas veces VEmMos 0 Nos muestran en
este tipo de ejercicios, la aplicacién del sentido comun, lo cualitativo
sobre lo cuantitativo.

En un principio de esta investigacion planteamos una pregunta
central: ¢quién determina a quién, la emisora lanza un producto que en
base a estudios de mercado esta destinado a triunfar o los
radioescuchas determinan el tipo de producto 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 opcidon: |a radio pone el producto (bueno o malo)

152

S~



en la mesa, y el radioescucha smplemente consume. Por lo menos, en
este caso, ya no fue asi.

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 investigacion de campo realizada nos encontramos
con radioescuchas que segln el proyecto original no tendrian que
escuchar el programa, simplemente porgque su perfil es otro.
Preferencias musicales, edad, o nivel socioeconémico 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, mas bien habla de su
capacidad de adaptarse a la exigencia del publico quien responde a
medida que se siente escuchado.

La retroalimentacion como eje del programa, le permite a éste ser
un poco mas flexible, e irse ajustando continuamente a las demandas de
su auditorio.

E! programa fue capaz de modificarse entre un 16.y.un 20% de su
proyecto original. Como radioescuchas, ¢alguna vez hemos estado
concientes de este poder?. Precisamente a esto nos referiamos con la
primera frase de esta conclusion.

No estamos inventando que nuestro margen de maniobra como
radioescuchas sea minimo, basta tener un poco de memoria, no se trata
tampoco de la teoria de la conspiracion levada a los medios, es
simplemente la dindmica en la que estamos envueltos dia a dia, y hay
que estar concientes de ella y ganar terreno en busca de una
modificacion 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 apdgalo o cambiale”; 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. o
TH ‘SIQ CON
LA DE ORIGEN
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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 cambio ese 20%
simplemente para garantizar su éxito economico, pero la lectura que
hay que dar a ese dato es la contraria, el cambio fue obligado por los
radioescuchas, no propiciado por la estacién. La eleccion no estaba en
manos de Friends Connection, la decision ya habia sido tomada por sus
radioescuchas.

Asi, el éxito del programa se puede traducir en |la apertura de sus
contenidos, en el ejercicio comunicativo que mantiene con su publico, en
el intercambio de ideas y experiencias, en la retroalimentacion.

Digno de seguimiento...

Como vimos en el desarrollo de la presente investigacion, el
espectro radiofénico de la radio mexicana presenta una mayoria de
emisoras practicartes del modelo comercial, la cual busca mediante su
programacion un objetivo bdsico: ser un negocio econdmicamente
productivo para sus duefos, dejando de lado el servicio al escucha,
como se plantea en la obsoleta pero vigente “Ley Federal de Radio vy
Television”.

De acuerdo a la Ley, la radio debe ser un medio que genere
canales para la retroalimentacidn, en donde el publico exprese su
opinion, 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 econémico, tampoco puede ignorar totalmente al publico
que es quien genera las ganancias.

Durante el desarrollo de esta investigacion encontramos un
fendmeno, un ingrediente extra en Friends Connection: la participacion
del publico. En un principio fue una herramienta que nos ayudaria a
conocer directamente al Receptor Real, pero poco a poco fuimos
comprendiendo la magnitud de este hecho.

La participacidon del publico en la radio ha sido histéricamente
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
participacion es totalmente libre, aunque responsable, no hay limitacidn
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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 formula y funciond para sus
fines, pero nos hemos dado cuenta que abrid la puerta a lo que podria
ser. una nueva forma de hacer radio comercial, e incluso una nueva
relacién entre los medios y sus consumidores.

Al inicio de esta investigacion y como se puede comprobar en los
cuestionarios que planteamos, pocos 0 ninguno eran l0s programas
radiales que permitian al publico pronunciarse al aire, en vivo. Poco a
poco @ medida que la investigacién avanzaba con otro fin, vimos
aparecer en la radio e incluso en-la television espacios en donde se le
pide al publico su participacion.

Hasta aqui todo esta bien, sin duda un hibrido entre la radio
comercial y la llamada radio de participacion es la opcion de renovacion
de una radio comercial agotada en sus férmulas, la participacion directa
del publico daria un giro a formatos, estructuras y finalidades. La
retroalimentacion en radio y televisién permitiria a consumidores dejar
de serlo y convertirse en participes de estos medios.

Radioescuchas y televidentes podrian expresar sus gustos vy
disgustos no solo en torno a programaciones y contenidos sino sobre
cualquier tematica de la vida nacional. Con responsabilidad de ambas
partes, este seria un escenario ideal para el uso de los medios
electronicos.

Obviamente en esta hipotesis no podriamos dejar de lado que los
medios electrdnicos son un negocio, en el fondo esta cadena alimenticia
seguiria funcionando pero ya no con un solo depredador. Los medios
sequirian produciendo e incrementarian sus ventas, y los receptores
serian generadores de su propio espacio para exponer, debatir,
cuestionar y proponer. Ambas partes tendrian un beneficic adicional.

Lamentablemente todo lo anterior es meramente una hipotesis,
una aproximacion a lo que podria ser y aun no es. Ciertamente hemos
visto que en medios electronicos se han intentado abrir espacios de
participacion pero no con la libertad necesaria, lo que hace dudar de sus
intenciones.

Actualmente en radio y television encontramos programas con
“teléfonos abiertos”. Sin mayor investigacion en el caso, es facil detectar
preferencia por ciertos tipos de llamadas, .no se permiten criticas, y si
ponemos atencién veremos o escucharemgs_al conductor cortar de tajo

* "’17,"[‘1'."1'( ﬂm?“r —’
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cuando la llamada toma tintes peligrosos o0 no se esta diciendo lo que el
conductor quiere escuchar.

Otra modalidad es el “correo de voz”, se anuncia con bombo vy
platillo, numeros directos a los que podemos llamar sin costo para
grabar nuestra opinion sobre el tema tratado en el espacio para aue
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 mas en este arbol de !a participacion disimulada es el
lamado “vox populi”. Sin mas metodologia, los medios salen a la calle
microfono 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 mayoria de los casos se presentan las
opiniones, gestos o imagenes chuscas sin importar las de contenido
valioso.

Para ejemplo un botén: “La mano peluda”, donde los
radioescuchas cuentan historias al aire, con restricciones de tiempo y de
una revisién previa de su relato; en el Canal 11 la campafia “Lo que
quieres ver”, que es una consulta telefénica apoyada en el correo de
voz, en donde el televidente opina sobre 10 que quiere ver en el canal;
en programas deportivos como “En la jugada”, “Deportv”, “"Solo de
futbol”, en donde se platea una pregunta con opcidén muitiple y el
publico Hama para votar por alguna de las opciones; “Club 7" espacio
dedicado a videos musicales en donde el televidente ilama para votar
por la transmision de tal o cual video, o incluso en la telenovelas en
donde el publico ha llegado a votar por aiguna opcion de final, propuesto
por la televisora.

La mas utilizada y presumida por quienes la aplican: sondeos de
opinion, éllamadas contantes y sonantes? pasaron rapidamente de ser
una opcion de participacion, a ser un arma mas en la guerra de las
televisoras o incluso una manera irresponsable de manipuiar la opinién
publica con preguntas amafiadas.

Los medios vieron que mostrando una aparente y disfrazada
apertura, recuperarian la credibilidad perdida durante cincuenta afios,
para poder lucrar a nuestras costillas los proximos cien... parece ser que
una vez mas estan tomaron el camino equivocado.

Aunque todavia los medios de comunicacion 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 abrié 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 Mexico. Ha sido el detonante de lo
gue inicia en otros espacios y medios, aunque seguramente este
programa vya llego a su limite por ser del tipo frivolo 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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