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Introduccion

La inquietud por estudiar la radio musical surgié a raiz de un proyecto de produccion
radiofdnica, cuyo objetivo fue difundir muasica de otras latitudes del mundo que no
encuentra lugar en los medios de comunicacion. Ello propicid la reflexion sobre la radio
concesionada de formato musical que se ha preocupado por programar so6lo musica
comercialmente exitosa para acomodarla en radioformulas econémicamente probadas,
dejando de lado otro tipo de musica que queda con escasas posibilidades de ser
conocida. Fue justamente ahi de donde surgié la preocupacion en torno al tema de la

mausica difundida a través de la radio y el efecto que tiene para el receptor.

La radio es un medio de comunicacion y construccion colectivo. Es, ademas, un
instrumento mediante el que se producen significados, formas de ver el mundo y
cultura. Dentro de ella actuan distintos factores que producen sentido, aficiones, gustos,
identidades e imaginarios. La radio musical, no es ajena a eso y pone a la audiencia al
tanto de lo que sucede en el extenso mundo de la musica moderna, modificando la

percepcion y el conocimiento que los radioescuchas tienen de él.

La radio musical es aquella cuyo contenido se basa casi completamente en la rotacion
continua de apenas unos cuantos temas musicales. No obstante, esta investigacion
Unicamente aborda el formato Top 40 o de Exitos Contemporaneos de la Radio, ECR.
Este tipo de emisoras, sustentadas en la programacion de éxitos, forman una radio
repetitiva, de escasa produccion, basada en la improvisacion de los locutores y que rota
a lo largo de su programacién un numero limitado de éxitos musicales y cufas

comerciales.

Los 40 Principales 101.7 es la mas reciente de las estaciones de formato Top 40, pero
también la que reune todas las caracteristicas de la radio juvenil de éxitos. Ademas,
debido a las alianzas con PRISA, el concepto radiofénico forma parte de una gran
cadena de estaciones extendida en varios paises de América Latina, Espafia y EUA. En
ese sentido, es la radio “modelo” de los éxitos musicales, enfocada en el publico juvenil,
con gran presencia a través de repetidoras y cadenas, relacionada con otros medios de

comunicacion y empresas de entretenimiento, goza de fama y esta en expansion. Por ese



motivo, este trabajo aborda el estudio de su programacion, en donde la publicidad y las
estrategias mercadologicas son los criterios que la definen y que, ademas, tienen como
objetivo posicionar la estacion en la preferencia del publico, lograndolo de manera

eficaz.

En términos porcentuales, la publicidad ocupa gran parte de la programacion: 20
minutos por cada hora. Dado que la publicidad es la fuente mas grande de
financiamiento de la radio comercial, los emisores buscan captarla y establecerla como
un contenido en si mismo, alternado con la musica. De esa manera, la programacion
musical es la forma menos costosa que los concesionarios han encontrado para
beneficiarse del pago por concepto de publicidad y favorecerse de la propia masica
programada al crear gustos que otras empresas de entretenimiento de su propiedad
contribuyen a satisfacer. Precisamente, esa fue una de las premisas de las que partio la

investigacion.

Esta investigacion es un estudio de tipo exploratorio y descriptivo basado en monitoreos
a Los 40 principales 101.7, realizados del 22 al 28 de abril del afio 2006. Este ejercicio
de observacion ayudo6 a identificar claramente las caracteristicas del formato musical
Top 40 y su apropiacion por parte de una audiencia de 12 a 24 afios de edad. Se partio
de la hipotesis de que son las estrategias mercadologicas y la publicidad las
responsables de establecer los criterios de programacién musical en las estaciones de
formato Top 40.

Por esa razon, en el primer capitulo se expone el marco tedrico conformado a partir del
paradigma de la construccion de la realidad circundante a partir la exposicion a los
media y de la Agenda Setting que dice que los medios y, en este caso, la radio, media e
influye el conocimiento que la audiencia tiene del fendmeno musical. Ambos enfoques
tedricos resaltan el énfasis en determinados temas y aspectos de la realidad que
conforman un marco interpretativo que da sentido a todo lo que se percibe a través del
consumo de la radio, que asienta o fija a lo largo de la programacion “aquello
importante”, “todo lo exitoso”. En ese sentido, la radio crea el gusto por la musica
mediante la repeticion exhaustiva del mensaje e incluye en la cultura del gusto,
entendido Unicamente como un habito moldeado desde la repeticién de la muasica, una

apropiacion particular del medio radiofénico.



En el segundo capitulo, se exponen los resultados del monitoreo y se hace una
interpretacion dentro del paradigma de la construccion de la realidad a partir de los
medios y su capacidad de agendar o establecer temas relevantes en qué pensar, con
el fin de describir y analizar las caracteristicas del formato Top 40, las estrategias de
creacion de modas y gustos a través de la exhaustividad y omnipresencia del medio, las
dindmicas de participacion de las audiencias y la forma en que éstas consumen el
concepto radiofénico. Asimismo, se sefiala el fenémeno de la multisensorial del género
pop y los recursos empleados por la industria de discos para posicionarlo en el gusto del

publico.

Se hace hincapié en que los habitos de consumo generados entre la audiencia del
formato Top 40 conllevan a la apropiacion del medio radiofénico como una gran
rockola o tocadiscos y como un medio de complacencias, premios y obsequios. Asi, el
vinculo establecido entre el emisor y el receptor no corresponde a un proceso de
comunicacion caracterizado por la retroalimentacion entre ambas puntas del circuito,

sino bajo un esquema de venta y consumo, de vendedor y consumidor.

En el tercer capitulo, se reflexiona en torno al formato Top 40 y el papel que la radio
desempefia en un pais de gran numero de jovenes, no s6lo con demanda de
entretenimiento, sino con profundas necesidades sociales. Asimismo, de manera
general, se sefialan las caracteristicas que no deberia dejar de lado la radio musical en su
conjunto, como supeditar las potencialidades del lenguaje radiofonico a los intereses
meramente comerciales que encuentran en el publico solo un consumidor cuando en

realidad se trata de personas en sus multiples dimensiones.

La Agenda Setting es, sobretodo, una hipdtesis que forma parte de un conjunto
presupuestos tedricos sobre la mediacion simbdlica y los efectos de realidad generados
desde los media. A pesar de no ser una teoria, sino mas bien un conjunto de estrategias
de investigacion y estudio, contribuye a explicar la radio Top 40, pues parte de la
existencia de una divergencia entre las experiencias de primera mano o conocidas
directamente por los individuos y aquella dada desde los medios, en una dependencia
cognoscitiva. Dada la naturaleza “invasora” del formato Top 40, que satura todas las

formas de conocer el fendbmeno musical mas alla del pop, los individuos no tienen



opciones para acercarse a la musica mas que la determinada por los media. Asi, cuanto
menor es la experiencia directa sobre un tema, mas se depende de los medios de

comunicacion para acercarse, conocer e interpretar, en este caso, el fendmeno musical.



Capitulo 1.

Agenda de la radio musical Top 40

Son multiples las formas de abordar el fendmeno de la radio mexicana pero este trabajo
lo hace desde la perspectiva de la comunicacion mediada, con el proposito de revisar la

forma en que el medio se desarrolla y es percibido por la audiencia juvenil.

El objetivo de este capitulo es revisar los conceptos que nos sirvieron para conformar el
marco tedrico y, contar asi, con una perspectiva especifica desde la cual acercarse al
fendmeno de la radio musical y su audiencia, en funcion de la hipdtesis y objetivos
planteados. De este modo y en tanto tema de estudio de esta investigacion, se busca
exponer las caracteristicas del concepto radiofonico del formato Top 40, cOmo opera y
cémo es consumida y apropiada por el publico.

1.1 La radio comercial

En primer lugar y con el fin de observar las diferencias mas generales entre los diversos
tipos de radiodifusion en México, se recurre a la tipificacion que hace la Constitucion
Politica y la Ley Federal de Radio y Televisidn pues ayuda a delimitar los rasgos mas
generales de la radio, su manera de operar, comunicar y programar todo tipo de

contenidos.

En nuestro pais, existen dos tipos fundamentales de radio: la permisionada y la
concesionada. Cada una de ellas posee caracteristicas determinantes que distinguen un
modelo del otro y cada tipo se analiza desde distintos &ngulos. Lo primero que sobresale
para diferenciarlas son las formas de financiamiento, publicidad, convenios, patrocinios,

perfiles de audiencia, formatos y programacion.

Todas las estaciones permisionadas, también conocidas como “culturales” o
experimentales, son propiedad de los gobiernos federal y estatal, de las universidades e

instituciones educativas oficiales. Dentro de este tipo se encuentran las que la ley sefiala



como oficiales, culturales, de experimentacion, escuelas radiofénicas o de cualquier otra

indole™. (sic)

La programacion musical en la radio permisionada no esta determinada por las
estrategias mercadoldgicas o publicitarias, pues su posicionamiento en el publico no

depende de la venta de tiempo aire, a diferencia de la radio concesionada.

En comparacion con la radiodifusion comercial, la cantidad de estaciones permisionadas
es minima. Durante el sexenio de Miguel de la Madrid, los permisos para operar
radiodifusoras crecieron del 3.5 al 11.3%, para el 2004 se duplicé este porcentaje con un
21.9%. Quiere decir que esta radio crece pero no como lo hace la concesionada que se
multiplica a pasos agigantados pues, segin la informacién ofrecida por la CIRT?, en el
afio 2004 sumaban unas 1142 estaciones contra 195 permisionadas.

Con un publico acostumbrado a la radio como un medio simple, sencillo y de
entretenimiento, el gran reto de la radio “cultural” es llevar a cabo las tareas asignadas
por el Estado como educar, informar fomentar la cultura y los valores nacionales, pero
haciéndolo con un lenguaje mas atractivo y seductor. S6lo asi puede convertirse en una
radio de persuasion e innovacion y competir frente a la avasallante y casi siempre

anodina programacion de la radio comercial que goza de mayor éxito entre el pablico®.

Segun la Asociacion de Radiodifusores del Valle de México, existen 53 estaciones de
radio en el Distrito Federal de las cuales 28 pertenecen a AM y 25 a FM. De estas
ultimas, 22 son concesionadas y 6 permisionadas operadas por el IMER. De las 6, la
ARVM no considera a Radio Ibero, Politécnico Radio* y Radio UNAM, porque son
universitarias y las dos primeras no tienen amplia cobertura pero es necesario sefialarlas

aquiy, asi, suman en total 28 estaciones en FM.

! La Ley Federal de Radio no especifica a qué se refiere con las estaciones de “cualquier otra indole”.

2 Informacién disponible en el sitio www.cirt.com.mx

* En el caso del IMER, se ha encontrado un camino alternativo, aunque no del todo legal, con la renta de
estaciones. Tal es el caso del 660 de AM, La Candela que fue rentada en el 2001 a la empresa Detras de
la Noticia, propiedad del periodista Ricardo Rocha. Esta forma de proceder no es cien por ciento legal
pues opera en un marco de incertidumbre juridica generada por una cuestién fundamental: la escasa
atencién que el Estado y los poderes ejecutivo y legislativo muestran por el sistema de comunicacién
social en el que la radio juega un papel pobre o de menor importancia.

* Radio lbero y Politénico Radio, ambas universitarias aunque en su mayoria musicales, no siempre se
escuchan en todas las zonas de la ciudad, aunque en el Ultimo afio Radio Ibero ha ampliado su potencia y
se escucha mejor que antes.



La radio concesionada, como su nombre lo dice, es aquella que opera bajo la concesion
otorgada por el gobierno federal. Constituye la llamada “radio comercial” pues tiene
como caracteristica principal el poder comercializar sus transmisiones. Desde sus
origenes, los propietarios de las estaciones han percibido la radio como una industria,
como una oportunidad para invertir capital, producir programas y colocarlos entre un
publico consumidor para obtener grandes ganancias mediante los anuncios publicitarios

y la promocion de eventos.

Dando una revision a la historia de esta radio, y en clara contraposicion con la

permisionada, destacan algunas caracteristicas importantes:

- Los propietarios consideran la radiodifusion como una industria, por lo que

- establecen un bloque de dominio entre los publicistas, el Estado y, desde luego,
sus estaciones de radio.

- Prestan mayor atencion a los programas de revista, espectaculo, musicales y
noticiarios.

- Se guian principalmente por el rating para determinar el tipo de programas a
transmitir.

- En la programacion, la publicidad y las estrategias de venta, juegan un papel
prominente.

- Manejan sistemas de marketing y publicidad para evaluar el impacto de sus
programas.

- Consideran al pablico como un consumidor.

- Transmiten anuncios publicitarios para mantenerse e incluso es la publicidad la
que constituye su sustento econémico.

- Aprovechan los dias festivos para comercializarlos.

- Como industria que es, su fin Gnico es el lucro.

1.2 La hipotesis de la Agenda Setting

La radio es un fenébmeno complejo y amplio que se puede abordar desde muchos

angulos y perspectivas teoricas. Este estudio se centra en el formato musical, la



programacion y su consumo, que generan sinergias comerciales entre los distintos
miembros del eslabon Unico de la cadena econdmica y financiera que es la industria del
espectaculo. El formato musical, su programacion, publicidad y consumo han sido la
formula eficaz que ha encontrado un grupo econémico importante como Televisa para
poder comercializar, no s6lo los espacios destinados exclusivamente a la publicidad,
sino la propia programacion musical que es una forma de colocar en la audiencia gustos
determinados que satisfacen otros medios que, generalmente, también son de su

propiedad.

La Agenda Setting es una hipotesis, que no una teoria, enfocada al estudio de la opinion
publica, en este trabajo se retoma el concepto de la capacidad de los medios para fijar
contenidos, éxitos y gustos en la audiencia, para acercarse al complejo fendmeno de la

radio de éxitos, especificamente del formato Top 40, objeto de la investigacion.

Desde la perspectiva de la Agenda Setting, los medios de comunicacion enfatizan
ciertos acontecimientos o temas, asignandoles una importancia que transmiten al
publico, quien tiende a poner atencién a los contenidos que los medios han resaltado.
Asi, los medios no persuaden directamente al publico, sino que le presentan una lista de
topicos o contenidos que debe tener en mente y en torno a lo cual formula una opinion,
una percepcion. De este modo, en la Agenda se establece que hay fragmentos de la
realidad que los individuos son incapaces de conocer directamente de la fuente, pero

lo hace a través de la mediacion simboélica de los medios de comunicacion.

En este sentido, la Agenda establece que existe una dependencia cognoscitiva que
impacta sobre los destinatarios del mensaje para acercarse y conocer la realidad a partir
de lo que los medios valoran como “importante” para saber y conocer. Es decir, los
medios dicen en qué pensar; asi, gran parte de lo que las personas comprenden de su
realidad, es dado desde los medios. Estos actiian de manera acumulativa y repetitiva
con el fin de establecer la importancia, vigencia y jerarquia de los temas. Por lo tanto, la
Agenda Setting establece que los medios de comunicacion tienen capacidad y formas de

ordenar la realidad y comunicarla.

De esta forma, la Agenda Setting, formulada a principios del siglo pasado para el

analisis de la Opinién Publica, como ya se menciond, se retoma aqui para el analisis de



un tema, que en sentido estricto no es de OP, pero que no obstante, sirve para
comprobar y analizar que la radio musical de formato Top 40, opera del mismo modo:
fija éxitos musicales, cantantes, gustos y modas, que de otra suerte, no estarian en el

gusto de la audiencia.

Si a esta circunstancia, le sumamos el tipo de audiencia, pues se trata de jovenes de 12 a
24 afos, con nula o poca experiencia en el consumo de medios, lo que tenemos entonces
es un publico “dispuesto” a no darse la oportunidad de exponerse, no sélo a otros
formatos musicales, sino mucho menos a distintos contenidos. Si bien, el proposito de
esta investigacion no ha sido analizar propiamente la audiencia, el discurso y la
publicidad o mercadotecnia, sino todos esos factores juntos y articulados en el formato
de éxitos musicales, si es necesario hacer énfasis en ellos, puesto permiten comprender
en gran medida el éxito del Top 40, ademés de ser practicamente inherentes a este

formato musical.

La programacién musical es un contenido estructurado desde la propia radio en funcion
de los intereses que imperan en ella, como el de otras empresas de comunicacion y
entretenimiento. Por ejemplo, empresas discograficas encuentran en el formato Top 40
una manera esencial para promover a sus cantantes y crear el gusto por ellos y la
popularidad asi como su consumo. Por tal motivo, esos intereses junto con la
publicidad, son los factores que conforman las cartas programaticas de la estacion pues
a base de repeticion y presencia dominante que satura la propia programacion y los
sentidos por los que se conoce la realidad, se determina qué es lo exitoso, cual es la
musica que se debe escuchar, cuales canciones son las populares, qué y quién esta de

moda.

De esa manera, son los gustos, los cantantes de moda (vistos como productos de la
industria del pop) y los éxitos musicales los que son establecidos, agendados,
comunicados, fijados en la atencién de la audiencia. Para conferirle éxito a un
determinado tema musical, el medio lo focaliza, resalta el interés en él y lo promueve a
base de repeticién (acumulacion), abarcando no solo el sentido del oido y mediante de
la radio, sino a través de otros sentidos y por otros medios (omnipresencia). Por tanto,
la programacion musical fija en la audiencia un tipo de musica y éxitos y los publicita

rotandolos de manera rutinaria. De esa forma, la radio orienta el gusto de la audiencia
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mientras que otros géneros musicales y cantantes son desplazados fuera del

conocimiento y del interés del pablico.

Sin embargo, la hipétesis de la Agenda Setting es mas bien “un nucleo de observaciones

y conocimientos parciales™

que forman parte de una perspectiva tedrica sobre la
mediacion simbolica y los efectos acumulativos en la percepcion de la entorno. Por ello,
y con el fin de rescatar otros conceptos clave para analizar la radio musical, es necesario
observar el marco en el cual se inscribe la Agenda. Este enfoque tedrico centra su
atencion en los efectos cognoscitivos de los medios y en la construccion del proceso con

el cual las personas modifican y construyen su propia representacion de la realidad.

1.3 El enfoque de la Construccion de la Realidad Social.

Los estudios de comunicacion centrados en los efectos a largo plazo, ponen especial
atencion a la relacion entre la accion de los medios de comunicacion y el conjunto de
conocimientos que los individuos tienen sobre el entorno. Desde este enfoque o
perspectiva, los medios de comunicacion son la principal fuente de construccion de la
realidad. En otras palabras, se centra en los efectos cognoscitivos, es decir, en “los
sistemas de conocimientos que el individuo asume y estructura establemente a causa de

su consumo de comunicaciones de masas”®

. Asi, se destaca que los medios de
comunicacion no modifican directamente el comportamiento del receptor, pero si
influyen en la forma que organiza la imagen del medio donde vive, asi como su propia

representacion de la realidad social.
Existe una relacion entre la accion constante de los media y el conjunto de
conocimientos de la realidad. Esa relacion tiene dos caracteristicas: acumulacion y

omnipresencia, ambas contribuyen a organizar la imagen del entorno.

Esta perspectiva tedrica define que:

> Mauro Wolf, La investigacion de la comunicacion de masas, pag.164
® Ibid, pag. 158
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La acumulacion es la capacidad que los medios tienen para crear y mantener la
importancia de un tema en la opinion publica. Es el resultado de la dindmica de
cobertura informativa de un sistema de comunicacion de masas que estd basada en la
repeticion y en la exhaustividad, entendida como la caracteristica invasiva con que se

repiten los mensajes publicitarios y la propia mésica’.

El concepto anterior se retoma e integra junto con el de la capacidad de los medios para
fijar contenidos, éxitos y gustos en la audiencia de la Agenda Sentting, con el fin de
estudiar el formato Top 40 que se caracteriza por ser repetitivo, puesto que la rotacion
de musica a lo largo de la programacion muestra que los éxitos de la lista se repiten el
nimero de veces necesarios que les “empuja” a ocupar los primeros lugares de
popularidad, ascender o abandonar la lista de éxitos. Es también repetitiva porque la
publicidad ocupa amplios espacios de la programacion pues los bloques comerciales se
extienden hasta 20 minutos por cada hora.

Es decir, toda la repeticiéon es una acumulacion y estd basada en la exhaustividad que
se pudo observar en los monitoreos realizados a la estacién Los 40 Principales 101.7,
que organiza toda la programacién musical, rotando 40 temas musicales a lo largo del
dia.

La omnipresencia se refiere a la caracteristica que provoca gque un mensaje sea
considerado como “destacado” o conocido por todos. Por ejemplo, cuando se pone a
debate el tema de la seguridad puablica o el incremento de los secuestros en la Ciudad de
México, se establecen como temas destacados y se colocan en la opinién publica. En el
caso de la radio musical, la omnipresencia se observa cuando los hits musicales se
consolidan como éxitos del momento: son presentados asi, suenan por todas partes y la

audiencia lo asume como tal.

También por omnipresencia se entiende la exhaustividad con que se repiten los spots
publicitarios y los hits musicales, como contenido principal de la programacion.
Asimismo, esta caracteristica esta ligada al concepto radiofonico de Los 40 principales

porgue se presenta como un proyecto que no sélo intenta llegar a la audiencia a través

" Ibid, pag. 161
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de la programacion musical, sino también mediante conciertos, regalos, convocatorias a
desfiles, firmas de autdgrafos, promociones, y llamados a seguir a los cantantes de
moda no sélo a través de la radio y otros medios como la television: estan en todas

partes. En ese sentido, el concepto radiofonico es exhaustivo y omnipresente.

De lo anterior se desprende el concepto de multisensorialidad, como parte del fendmeno
musical-industrial del pop y de la industria discografica donde el consumo de un
determinado cantante o grupo, como Juanes o RBD, se hace a partir de varios medios y
para los cinco sentidos. Es decir, el consumo de mdsica que inicia por el oido,
escuchando la radio, se convierte en uno que es visto en la television, bailado en un
concierto, palpable con el autografo de un disco, una playera con la imagen de un

cantante, entre otros.

A reserva de observar y ejemplificar lo que se ha denominado “multisensorialidad” en
los siguientes capitulos, se destaca aqui que éste es un fenémeno del pop, entendido
dentro del marco de la industria del entretenimiento, en donde existe una sinergia de
corporativos y empresas dedicadas a los medios de comunicacion y el espectaculo. Justo
desde esa perspectiva, la radio musical ha sido una formula eficaz de negocio desde el
establecimiento de los contenidos musicales que ofrecen una vision estereotipada,

distorsionada y manipulada de la realidad de la musica.

“En la medida en que el destinatario no esta en condiciones de controlar la exactitud de
la representacion de la realidad social, sobre la base de ningun estandar al margen de los
media, la imagen que se forma mediante esta representacion acaba siendo distorsionada,

estereotipada o manipulada”®

La forma avasallante que invade muchos espacios en los distintos medios de
comunicacion que se presentan como omnipresentes, configuran la forma en que se
percibe el fendmeno musical y el género mas promovido por los medios: el pop. Asi,
los formatos musicales, sobre todo el Top 40, son la formula efectiva de negocio que
grupos economicos Yy financieros como las grandes televisoras, empresas de

comunicacion o discograficas, han encontrado en la radio musical. Esto es, el formato

® Roberts 1972, citado por Mauro Wolf pég. 164
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Top 40 no es inocuo, sino ejemplo de cdmo la industria de los medios ha encontrado la
manera de saturar al radioescucha con un solo contenido, sin darle la posibilidad de
conocer otro tipo de musica. El publico queda sin oportunidad para acercarse a otras
escenas musicales porque el pop y su industria lo han obligado a escuchar la misma

mdusica todo el tiempo.

Dado que la audiencia en la cual impacta el formato Top 40 se compone principalmente
de jovenes con poca 0 ninguna experiencia en el consumo de los medios, adolescentes
en pleno proceso de construccion de su identidad y sentido de pertenencia y que, por
tanto, encuentran en la radio una forma de entretenimiento, dependen de ella para
acercarse y conocer la musica. Es tan avasallante la industria del pop y de los medios de
comunicacion (centrados sobre todo en el espectaculo), que saturan a la audiencia de un
solo tipo de contenidos o géneros musicales y anulan las posibilidades de acercarse a la
musica mediante otras formas ajenas a los medios. Debido a esa saturacion y
omnipresencia, el formato musical Top 40 tiene rotundo éxito en ese segmento de la
poblacion. Ademas de que los medios se presentan como la Unica fuente para conocer
algo, en este caso la musica, al construir la realidad sobre determinado tema o aspecto

del mundo circundante, se transmiten o construyen actitudes de consumo y significados.

“Los media proporcionan algo mas que un cierto nimero de noticias. Proporcionan
también las categorias en las que los destinatarios pueden facilmente colocarlas de

forma significativa®

En otras palabras, los medios promueven significados como “lo que es mejor”, “lo
popular”, “lo exitoso”, a partir de la divergencia entre la experiencia directa de los
individuos y la aprendida directamente de los medios. Debido a que la radio satura y
deja de lado otras formas de acercarse al consumo de la masica, la audiencia tiene al
medio como la fuente Unica para conocerla sin tener una experiencia propia. “Ha ido
creciendo en las sociedades industriales de capitalismo maduro, ya sea a causa de la
diferenciacion y de la complejidad sociales, ya sea también por el papel central de los
mass media, la presencia de secciones y paquetes de realidad que los sujetos no

experimentan directamente ni definen interactivamente a nivel de vida cotidiana, sino

% Shaw 1979 pag. 103, citado por Wolf pag. 165



14

que viven exclusivamente en funcion de o a través de la mediacion simbdlica de los

medios de comunicacion de masas” °

1.4 Se ofertan publicos, se ofertan gustos: la radio le vende a todos.

Es desde la propia programacién que se transmite al pablico el conjunto de significados
que configuran la percepcién de la realidad circundante. En el formato Top 40, como ya
se menciond, destacan dos factores: la difusion exhaustiva y repetitiva de cuarenta
éxitos musicales y la publicidad. Al tener ambos elementos como “materia prima” del
formato, los concesionarios buscan atraer la publicidad de empresas que ofrecen
productos o servicios dirigidos al consumo de los jovenes y, al mismo tiempo, colocar
en la preferencia del publico determinados contenidos musicales que benefician

solamente a los mismos propietarios de las emisoras musicales y a las disqueras.

Bajo esta logica, el publico es visto s6lo como un consumidor y como un iméan para la
publicidad. Si la radiodifusora muestra al anunciante la cantidad de seguidores de la
estacion, se asegura de que una marca se anuncie alli. Al mismo tiempo, la propia
programacion musical crea habitos de consumo centrados no sélo en escuchar musica,
sino cantantes, discos, videos y modos de percibirla. En ese sentido, la
multisensorialidad es una estrategia comercial de un conjunto de medios cuyo propésito
es colocar un cantante (producto) “a la vista” del pablico, promoverlo, empujarlo hacia

éxito y crear gusto por él.

Asi, la programacién es un pretexto para atraer a los anunciantes, pero para asegurarse
de cautivar a un extenso publico, la radio se vale de estrategias que se mencionaran y se
ejemplificaran con los datos del monitoreo. Por ahora cabe resaltar que, para atraer a un
publico definido principalmente por su extenso numero, la estacion construye y explota
los recursos del concepto radiofonico que van desde el tono y estilo de los locutores y la
multisensorialidad, hasta dindmicas de vinculacion basadas en los regalos: llaveritos,
obsequios, convocatorias a desfiles, boletos gratis para conciertos que, a su vez,

constituyen no sélo una forma de relacién fria y somera entre emisores y receptores,

19 Grossi 1983, pag. 225, citado por Wolf, pag., 225
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sino acciones encaminadas a posicionar el concepto radiofonico en la preferencia de la

audiencia.

Todo ello crea la manera con la que el publico percibe y se apropia de la radio. Ese es
precisamente otro de los significados que se comunican a partir del establecimiento de
una agenda, que no sélo coloca cantantes o éxitos musicales en el gusto del publico,
sino modas como versiones manipuladas de la realidad y actitudes de consumo tanto de
la musica como del medio radiofénico. En ese sentido, “la realidad musical” es

construida desde la radio.

1.5 Estrategias para atraer, estrategias para vender

Tanto el concepto radiofénico como su estrategia de multisensorialidad, se encuentra
dentro de un marco de propiedad de medios caracterizado principalmente por la
concentracion. Esto quiere decir que los concesionarios de la radio no sélo tienen
estaciones de radio, sino que son duefios también de otros medios escritos,
audiovisuales, de telefonia celular, socios de disqueras, entre otros. Por ende, los medios
no deben verse nunca aislados, sino en conjunto. El caso de Los 40 principales no es la
excepcion y se revisara al final de este capitulo cuando se aborden las caracteristicas de
este concepto radiofonico. Lo que si se debe asentar de inmediato es la consecuencia
que el sistema de propiedad ha traido a la radio, pues ésta es concebida dentro de un
conjunto de medios (canales de television, revistas, distribuidoras de videos) de los que
resulta dependiente o estrechamente relacionada con él. Por ejemplo, la propia estacion
de Los 40 principales tiene presencia como “la radio vista por television” en el canal de
cable Ritmoson Latino.

De esa manera, se observa que todas las estrategias emprendidas por la emisora para
atraer a los oyentes se valen no solo de aquellas propias de la radio y su lenguaje, sino
de otros medios visuales. Asimismo, esto varia la representacion de la realidad que el
medio coloca en la audiencia, pues se refuerza la idea de que, efectivamente, una
estacion es omnipresente, tan popular y tan grande, que estd en todas partes. Al
respecto, Claudia Segura, columnista del periédico Milenio, sefiala que los regalos

como “libretas, folleteria, souvenirs, calcomanias y, claro, los recorridos de las
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camionetas de las estaciones, son los ganchos de recordacion para que los radioescuchas
vayan introyectando (sic) hasta el fondo del subconsciente el formato, contenido y

voces de cada emisora de la AM y la FM”.*

Otros recursos de atraccion y posicionamiento, son los locutores que se escuchan de
manera tan cotidiana a lo largo de la programacion. Tanto su tono como su timbre y
volumen de voz, estan encaminados a formar una especie de vinculo entre él y los
oyentes mediante un estilo juvenil. Sin embargo, esa aparente cercania no busca
relaciones vitales ni duraderas entre emisor y receptor, puesto que el mismo formato
Top 40 no las permite. Por eso, aunque parezca que un locutor esta muy cerca del
radioescucha al hablar por teléfono en cabina, no es asi: es so6lo un modo de

aproximacion y posicionamiento.

Bajo esta ldgica, el éxito del mensaje depende en gran medida de la credibilidad del
comunicador y de cémo es percibido por los radioescuchas. En ese sentido, se pone en
evidencia el hecho de que algunos locutores, presentadores populares de programas de
gran exito como Mariano Osorio, sean capaces de funcionar no sélo como voces
conocidas, sino incluso como opiniones importantes en torno a un tema de poca a nula
trascendencia, pero que pasa a la acumulacion de lo cotidiano donde *es verdad o es
bueno porque lo dijo Mariano”. De ese modo, los locutores forman parte de los
significados que la radio enfatiza como parte de la realidad construida desde ella misma.
Se convierte en propiciadora de conductas y materializacion de ideas, temas y juicios
sobre un determinado tema. Al mismo tiempo, se posiciona en el gusto de la audiencia y
la atrapa para ofrecerle otros productos de la industria de la comunicacion y el

espectaculo.

De la misma manera, dentro de la dindmica de la concentracion de medios, no es nada
extrafio observar que los locutores, las voces que se vuelven “rostros” y
personificaciones del medio radiofdnico, se convierten en figuras tan importantes y
tienen tanto significado para la audiencia que *“saltan” a otros medios. Por ejemplo,
durante 2006, algunos locutores de Los 40 principales 101.7 realizaban, en apenas un

minuto, el recuento de la lista Top 10 en el programa de television sabatino MPS

1 Resumen de noticias del 13 de marzo de 2008 de la ARVM en su pagina electronica.
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Musica para tus sentidos, que fue conducido por Claudia Lizaldi en el canal 2 de

Televisa.

Otra de las estrategias para atraer es también la propia programacion. Como ya se
sefialo, es una forma de agendar o establecer cantantes de éxito, modas y gustos, pero
también es un pretexto para acomodar la publicidad. Sin embargo, en el caso del
formato Top 40, donde es sobretodo musical, posee una estrategia fundamental para
comprender la radio de éxitos: la rotacion de musica, es decir, la manera de organizar
y programar a lo largo del dia las piezas musicales. Es una de las caracteristicas mas
sobresalientes del formato Top 40 para establecer los gustos musicales. Se dice que un
tema musical tiene rotacion alta cuando se programa varias veces en un lapso corto de
tiempo. Por supuesto, “largo” o “corto” son términos relativos, pero los monitoreos a la
estacion dejaron ver que los periodos cortos de tiempo fueron de hasta veinte minutos;
esto es, que una cancion se repitié al menos dos veces con tan solo veinte minutos de

espaciamiento entre la primera y la segunda.

En este sentido, el concepto de acumulacion, basada en la repeticion y exhaustividad
con que es atendido un mensaje (en este caso, una pieza musical), también ayuda a
explicar la alta rotacion de la musica en el formato Top 40. En este primer capitulo,
enfocado en la construccion del marco teorico, s6lo se menciona la rotacion musical
como una estrategia para atraer y establecer gustos mediante la repeticion, pero en el
segundo capitulo se le dedica un apartado especial donde se observa exactamente como
funciona y como también esta delimitada por la publicidad y la mercadotecnia pues,
junto con los datos del monitoreo, se observara cuales de los cuarenta temas musicales

son los més repetidos y llevados a los primeros lugares.

1.6 Funciones de la radio

Hasta aqui se ha sefialado que la radio Top 40 cuenta con estrategias para atraer al
publico y a los anunciantes, posicionarse como estacion favorita a través de cortesias y
obsequios, resaltar y “ofrecer” productos (discos, videos, cantantes, conciertos,
telenovelas) de la industria del pop y del entretenimiento y, con todo ello, configurar el

conocimiento -distorsionado, estereotipado, de acuerdo a intereses econdmicos y
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financieros, marcados por la concentracion de medios- de la audiencia sobre el
fendmeno musical. No obstante, las acciones que lleva a cabo el emisor para construir y
ofrecer una version de la realidad musical, recaen también en otras funciones mas
generales que contribuyen al proceso de creacion de significados y representaciones de
la realidad desde los medios.

Aungue Dennis McQuiail resalta estas funciones en todos los medios de comunicacion,
también se hallan en la radio en general, y muy particularmente en el formato Top 40:
se vale de ellas y, a su vez, permiten entender la apropiacion que la audiencia hace de la

radio porque juegan un papel importante en el proceso de construccién de la realidad.

Mc Quail sostiene que los medios cumplen con dos funciones: dar una conciencia de la
globalidad “fomentando determinados valores y pautas de conducta fundamentales
(...)” 2 Para él, la sociedad asigna “cargos” o funciones a los medios. En el caso del
formato Top 40, se puede decir que estas funciones, mas alla de las funciones atribuidas
por las personas, trabajan en la misma direccion de la construccion de la realidad y los
significados que se transmiten a través de los mecanismos de posicionamiento del
formato. Ademas, en todo momento se debe recordar que el concepto radiofonico
trabaja, a través de sus mecanismos, para ser exitosa entre la audiencia con el fin de
atraer a los anunciantes, fijar sus “productos” en el gusto del publico y conquistarlo. Ese

objetivo, lo alcanza desempefiando las funciones de:

1. Informar sobre hechos y condiciones existentes en el mundo. También sefialan
relaciones del poder y facilitan la innovacion y adaptacion del progreso. En el formato
Top 40, informan, desde la construccion de significados y de la realidad, cual es la
moda musical, lo “exitoso”.

2. Correlacionar, explicar, interpretar el significado de los sucesos y la informacion;
apoyan a la autoridad y a las normas establecidas supeditandose a las relaciones
politicas. Entre estas tareas, los medios también buscan socializar, coordinar
actividades, crear consenso, determinar prioridades y estatus. En el caso de la radio
musical, en conjunto con otros negocios del entretenimiento, el significado de la

realidad se interpreta para generar conductas particulares del publico-consumidor,

12 Mc Quail, Social Theory and Mass Media, Journal of Economics and Political Science citado por
Lumbreras Castro, pag. 149
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propiciar gustos que seran permanentemente favorables al consumo de medios que los
concesionarios promueven para beneficio de sus empresas.

3. Entretener, dar esparcimiento. La radio acompafia a los jovenes en diversos
momentos del dia. Este publico busca el disfrute de la musica sin mayores objetivos al
goce y diversion.

4. Dar continuidad, esto es, los medios fomentan y mantienen valores de comunidad
asi como pautas de conducta, por ejemplo, el modo de acercarse y apropiarse del medio
radiofdnico.

5. Movilizar, hacer campafia a favor de objetivos sociales forjados en el ambito

econdmico, politico, bélico, laboral o religioso™.

En el caso de la radio Top 40, las ultimas dos funciones sefialadas deben atenderse
como asuntos meramente comerciales. Esto es, la radio da continuidad y crea, por
ejemplo, pequefias comunidades o grupos de admiradores sin tareas 0 acciones que
deriven en el beneficio social, puesto que el objetivo maximo es el disfrute de la musica
y nada mas. Quiza se involucren aspectos afectivos pero no profundas ni vitales.
Socialmente, el emisor no se responsabiliza de nada. Convoca a eventos fugaces sin
contenidos encaminados a aliviar los problemas sociales. La estacion programa una y
otra vez a los idolos, promueve presentaciones, convoca a desfiles -funcion de movilizar
y correlacionar-, regala discos, llaveros, entre otros objetos, pero todo eso conlleva a
conductas propias de consumidor en tanto que las movilizaciones no dan mas que el

disfrute efimero de un concierto, una firma de autégrafos, entre otros.

1.7 Laaudienciay la oferta de mensajes

Preguntarse sobre la composicion Yy las conductas de la audiencia de la radio musical,
obliga a considerar al “gusto” como un modo de estudiar los habitos de consumo y las
formas en que éstos se orientan. La radio musical genera modos de experimentar el
gusto, esclareciendo asi por qué se programan contenidos ya probados y
econdémicamente exitosos. Es cierto que el receptor puede elegir uno u otro contenido de

acuerdo a su educacién, perspectivas, formacion, pero si se observa que la oferta de

3 Mc Quail, Introduccién a la teoria de la comunicacién de masas, pag. 137
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contenidos varia sobre la misma formula explotada durante tantos afios por la radio
musical, en realidad aquel amplio universo de eleccidn es bastante reducido. Si se suma,
ademas, que la cultura del gusto es cultivado y que al publico se le transmiten
significados y roles de audiencia (como parte de la construccién de la realidad) con el
fin de perpetuar el esquema de comunicacion que sustenta el sistema de propiedad de

medios, aquel reducido universo se vuelve algo ain mas limitado.

Segun una definicion de Denis McQuiail, las audiencias “son tanto la causa de cémo la

114

respuesta a la oferta de mensajes”™" y “una forma institucionalizada de conducta social

colectiva”®®; por ese motivo, se pueden distinguir varios tipos de audiencias a través de
la historia y en diversas sociedades. En la era moderna de los medios electronicos, el
publico se separa abismalmente de los emisores del mensaje. Asi, ni los receptores ni
los emisores poseen vinculos mas alla de la relacién de vendedores y consumidores,
donde el flujo de comunicacion corre en una sola direccion. Esa es una caracteristica
fundamental y constante de la radio comercial pues tanto el emisor como el receptor

estan separados en una disociacion insuperable.

Desde la perspectiva del emisor, la caracteristica mas loable de la audiencia es ser, sobre
todo, numerosa. Dado que el emisor tiene un carécter industrial y concibe la radio como
negocio a gran escala, la audiencia esta definida sobre todo como un mercado. Este es
un concepto derivado del desarrollo econdémico ya que significa que, a partir de la
expansion de las industrias del entretenimiento, se identifica al publico como un
comprador potencial, un consumidor de mensajes de los medios de comunicacién que,

como toda empresa, compite con otras.

Ademas, la definicién de audiencia como mercado va indudablemente unida a otro
factor esencial de los medios de comunicacion masiva: la publicidad. Dado que ésta es
un motor que forma parte del ciclo de circulacién de mercancias en el cual el productor
de un articulo de consumo intenta llegar hasta el Gltimo consumidor, la publicidad se ha
desarrollado de manera muy particular a partir del siglo XX. Si bien ella sola no
constituye el objeto principal de esta investigacion, en efecto, es fundamental

considerarla pues las radiodifusoras concesionadas buscan atraerla permanentemente.

¥ Mc Quail, ibid, pag. 276
> Ibid, pag.277
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Su oferta incluye la demostracion del tipo de audiencia con la que cuentan, razén que
vuelve atractiva la estacion ante los ojos del anunciante. Asi, la edad, sexo, nivel
socioecondémico, entre otros, son datos son formas de comprobar que determinada
audiencia es justo el mercado ideal que busca el anunciante para su producto. Mayor
audiencia significa mayores ventas. En esta légica, los medios de comunicacién son

concebidos como vehiculos publicitarios.

La audiencia juvenil de la Ciudad de México se estima en unos 2 millones 241 mil 253
personas de 15 a 29 afios'®. Cuenta con acceso al medio radiofénico en diversos
momentos de la vida cotidiana, en casa, en el auto particular, en el transporte publico,
en el trabajo, o bien, en un aparato portatil, como fue recientemente publicado por la
Asociacion de Radiodifusores del Valle de México (ARVM) en su estudio La Radio
Fuera del Hogar'.

La audiencia de Los 40 principales, radio Top 40, no abarca por igual a todos los
jévenes de la capital mexicana, sino un sector mas especifico: adolescentes de los 12
afios hasta jovenes de 24, esencialmente.'® Los 40 principales, Stereo 97.7 y Exa son
estaciones exitosas en esta misma poblacion: estudiantes de secundaria y preparatoria

principalmente aunque una pequefia parte también esta incorporada a la vida laboral.

Estos jovenes son un grupo social que, debido a su edad, sobretodo de 15 a 20 afios,
estan en la etapa de construccion de una identidad y sentido de pertenencia. Al ser la
radio una programadora de musica y al ser esta Gltima una de las formas de expresion,
identificacion y afiliacion de los jovenes a gustos personales y colectivos, las estaciones

ocupan un lugar importante en esta etapa del desarrollo de las personas.

Dado que se compone de individuos en pleno proceso de desarrollo y madurez, este
publico no es tan exigente y sus aspiraciones con respecto a los medios de

comunicacion son bastante simples, basados sobretodo en el uso el tiempo libre y el

18 Estudio titulado La situacion de los jévenes en la Ciudad de México elaborado por la Comision de
Jovenes de la Asamblea Legislativa del DF.

7 La radio fuera del hogar, estudio de la ARVM publicado en enero de 2006.

'8 En el Dia Internacional de la Juventud, el Consejo de Poblacion del DF dio a conocer el 13 de agosto
de 2007 que la poblacién denominada como “joven” abarca de los 15 a los 29 afios de edad. En la Ciudad
de México, esta poblacion asciende a 2 millones 241 mil 353 jovenes y representa el 9.1% del total de la
poblacidn joven mexicana.
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disfrute. Ademas, su experiencia de los medios es pobre por lo cual formatos como el
musical son atractivos. Es justo en este sector de la poblacién donde impactan los
formatos Top 40 y no existe una nocién clara del medio radiofénico mas alla
entretenimiento, emision de mdsica y “provisién” de premios. EI emisor, sin embargo,

parte de que el publico juvenil es, en primer lugar, un consumidor. Ese es el principio.

Bajo esa perspectiva, los contenidos en la radio atienden a los gustos y preferencias que
se han transmitido asi en el proceso de construccion de la realidad y produccién de
significados. “La influencia de los media es postulada porque éstos nos ayudan a
estructurar la imagen de la realidad social, a largo plazo, a organizar nuevos elementos
de dichas iméagenes, a formar nuevas opiniones y creencias”.*® Los gustos no son ajenos

a esa capacidad de los medios y mucho menos la radio musical.

La cultura del gusto, entendida como la “forma” en que es concebida y practicada una
preferencia o afinidad, se ha basado también en la organizacion de los significados
(como el de “lo exitoso™) y del proceso de representacion de la realidad, fundados en
criterios econémicos, de compra-venta, en donde se distinguen intereses financieros,
industrias globales del entretenimiento, productores, mediadores y consumidores. Al

final, al receptor no le queda nada mas que escuchar a lo que sido acostumbrado.

Si bien no es un interés central de este trabajo adentrarse en la revisién de los gustos y
las profundidades de las estéticas mas alla de sus formas de consumo, como lo hizo
Pierre Bourdieu, si resulta necesario asentar que el gusto esta mas alla de las logicas de
eleccion libre o sensibilidad hacia lo bello o agradable por si mismo. Muy al contrario,
el gusto opera en la enorme maquinaria econémica de los medios de comunicacion de
masas. El gusto es provocado desde los medios, atravesado por las estrategias de
posicionamiento, omnipresencia y rotacion mencionadas a lo largo de este capitulo. Por
lo tanto, el gusto es un cimulo de actitudes, formas y habitos aprendidos, cultivados,

provocados, orientados y promovidos.

Ahora bien, esas estrategias varian segun los intereses economicos de las industrias del

entretenimiento. En el caso de la radio musical Top 40, esta probado que la musica pop,

19 Roberts, 1972, pag. 694 citado por Wolf pég. 161
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esa que coloca éxitos musicales y cantantes en la cima de la fama, es la musica por la
que apuestan los concesionarios como contenido de su programacion. No por nada se le
Ilama masica pop: ademas, de poseer caracteristicas técnicas como la repeticion de
coros, sonidos suaves (no tan estridentes como el rock o punk), ritmos melddicos y
pegajosos, es principalmente la materia prima que genera la gran industria del disco y,
por consecuencia, mide su éxito en miles y millones de copias vendidas traducidas en

dinero. Recuérdese la maxima: cuanto gustas, cuanto eres bueno, cuanto vendes.

¢A quién le han preguntado qué y como quiere escuchar masica antes de definir las
cartas programaticas de wuna estacion? La decision de programar algo es
primordialmente una respuesta a necesidades y ambiciones econdémicas del medio, de
quien genera el mensaje, del emisor, del propietario. En este caso, siguiendo la logica
del parrafo anterior, el pop moderno es inculcado, provocado, promovido, porque su
programacion es uno de los modos hallados para allegarse de los gastos en publicidad
de los anunciantes y, a la vez, retener a los consumidores potenciales. Asi, la radio
comunica ambas partes del circuito de comunicacion para que uno le compre al otro y
que esa relacion quede registrada en fuertes sumas de dinero, embolsadas por los
radiodifusores que no invierten gran capital, pues la musica estd ya grabada y la

promocion de cantantes genera otros millones de dolares mas.

Antes de dar paso a la revision del concepto radiofonico de Los 40 principales, cabe
resaltar mas puntualmente el comportamiento activo pero dependiente de la audiencia
pues define en gran medida la apropiacion y uso de la radio en el proceso de

construccion de la realidad.

En la audiencia de la radio de formato Top 40 se pueden encontrar algunas conductas
aunque poco estructuradas y mas bien efimeras dado que dependen de la oferta de
promociones y premios. Por lo tanto, a esta audiencia del formato musical de éxitos no
se le puede categorizar socialmente porque su composicion varia permanentemente y

depende en gran medida de los obsequios.”

20 Sin embargo, existen otros plblicos mas organizados pero depende en gran medida de la edad, nivel
educativo y nivel socioecondmico. Por ejemplo, cuando Estereomil se convirtié en Morena FM 89.7, el
cambio generd bastantes criticas porque desaparecid asi uno de los pocos espacios destinados a la llamada
musica culta. Algo similar sucedié en el 2002 con XELA, la estacion de la “buena musica” desde la
Ciudad de México la cual desaparecid tras sesenta afios al aire. Tanto trascendid su extincion que quienes
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No obstante, es posible encontrar algunas caracteristicas comunes entre los
radioescuchas de una estacion mas alla de su nivel socioecondmico o educativo. Por
ejemplo, en La Z 107.3, la audiencia no se categoriza socialmente aunque si se pueden
observar rasgos comunes en quienes la escuchan. No es complicado reconocer a quién
va principalmente dirigida la estacion, incluso los radioescuchas conocen la posicion de
la escala social donde estan situados. Lo mismo sucede con estaciones como Horizonte
108 cuya audiencia tiene una idea de la clase social a la cual pertenece y dudosamente
se adaptaria a ritmo y estilo de estaciones como la Salvajemente grupera o Stereo 97.7
la nimero uno en éxitos. Si, la musica pop contemporanea puede gustar a personas de
distintos niveles sociales y de hecho asi es. Estaciones como Los 40 principales 101.7,
Stereo 97.7 o Exa 104.9 son populares en los niveles socioecondémicos B y C y sus

variantes (de media alta a media baja).?

La afinidad por algun tipo de contenido, hacia un canal de television o una estacion de
radio lleva en si misma la idea de cierto uso. Cuando un radioescucha habituado a
emisoras como Radio Educacién o Radio Universidad descalifica a otras de
programaciones con estilos como el de las de musica grupera, se habla de un uso de los
medios atribuido por los receptores en quienes, ademas, los juicios estéticos y los
significados desempefian un papel esencial para crear gusto o preferencia por un medio

0 una estacion.

impugnaron su desaparicién se organizaron en una ONG llamada Comité Nacional de Rescate de la
XELA, Conarexela, en julio de ese mismo afio para luchar por su reinstalacion pues consideraban que era
un “asunto de interés publico (pues) XELA constituia un espacio fundamental para la difusion de la buena
musica en México y su pérdida empobrecié notablemente nuestro espectro musical y cultural”. Tomado
de Gabriel Sosa Plata, “Sigue la lucha por reinstalar estacién de musica clasica”, en Radio World, marzo
2004, p.1

21 Aunque no era una estacién de musica pop, el ejemplo anteriormente sefialado de Morena 89.7 FM
ilustra cdmo una estacion puede reunir a diversas clases sociales. Gustavo Alvite Martinez quien tenia a
cargo la estacion perteneciente a Ntcleo Radio Mil antes y después del cambio sefialé que debido a una
crisis econdmica se tomaron decisiones drasticas sobre el futuro de las empresas de radio y dado que la
musica popular llegé a muchas estaciones de FM como un ingrediente imprescindible, se cambi6 la
musica clésica por la ranchera roméantica. “De todos los géneros, todo lo que es romantico permanece”,
dijo y agreg6 que ademas fue necesario incluir intérpretes jovenes de musica mexicana para llegar no sélo
al publico adulto. “La férmula fue la adecuada y por eso tenemos una mayor presencia entre jovenes de
15 a 21 afios, seguida por los escuchas de entre los 31 y los 45 afios. En cuanto a nivel socioeconémico el
porcentaje mas importante se encuentra en los segmentos C y D (clase media y baja), aunque también hay
una audiencia significativa en los segmentos A y B (clase alta y media alta). Cfr. Gabriel Sosa, “Morena
duplico su audiencia en un afio”, en Radio World, 10 junio de 1998.
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Asi, los usos de la radio se relacionan con la edad, sexo, clase social, nivel educativo y
cultural principalmente. Como se observa, estas particularidades conforman la manera
mas comun de clasificar las audiencias y permiten observar la disponibilidad a ciertos
mensajes y la eleccion de contenidos. Al respecto, el concepto de “imagenes de
audiencia” constituye una forma de observar la practica y orientacion del
comportamiento del publico. Se trata de una especie de “estereotipo” que ayuda a
probar productos. A la audiencia se le asignan roles, como se sefialé anteriormente, vy,

de alguna manera, el emisor prevé cOmo reaccionara.

La audiencia de Los 40 principales, como también de las otras estaciones Top 40, esta
compuesta por jovenes y adolescentes en plena construccion de personalidad y su
consumo del medio se da sin tanta reflexion. Hay un uso de medio, pero no es social. El
publico de la radio musical juvenil es efimeramente activo, tan fugaz como la
convocatoria a un evento, nada mas. Posee un comportamiento activo pero relativo. Es
activa al reunirse, al seguir a una camioneta de regalos por la ciudad, al apoyar a un
cantante en un concierto, en suma, es activa al consumir la oferta del medio. Sin
embargo, la audiencia no ejerce influencia directa en el contenido. Al menos, no lo hace
de manera tajante. Al contrario, sabe qué es lo de moda por la importancia que le da
radio y la television, porque se lo repiten decenas de veces al dia, porque se le organizan
magnos conciertos, porque le dicen que es justamente eso a lo cual debe prestar

atencioén.

Por ultimo, antes de dar pie al siguiente capitulo del estudio de la programacion musical
en la radio comercial juvenil, es preciso abordar el “concepto radiofénico” que, en el

caso de Los 40 principales, es musical y muestra de las estaciones con formato Top 40.

1.8 El concepto radiofénico y Los 40 principales

Por “concepto radiofonico” se entiende un conjunto de caracteristicas que identifican a
una estacion. Se trata de elementos intrinsecos del medio y factores que lo posicionan
en una audiencia determinada. El estilo de una estacion no es reconocible sélo por la
masica que programa, sino también por todas aquellas “materias primas” radiofonicas

como el formato, ritmo, musica, estilo de locucidn, produccion, perfil y contenido de los
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programas, temas de charla de turnos en vivo, mezcla de las fuentes de sonido,

organizacion y promocion de eventos, comercializacion de tiempos y publicidad.

En el caso de la Ciudad de México hay numerosos casos en el que los radiodifusores no
solo viven de la publicidad emitida en su programacion, sino también de la venta de
conceptos radiofonicos en niveles que incluso llegan a la exportacion. No resulta
extrafio en plena globalizacion pues la exportacion de programas o conceptos
radiofonicos es una de las diversificaciones “naturales” de cualquier tipo de industria.
Tal es el caso de Pulsar FM, estacion ubicada afios atrds en el 90.5 del FM, que se
propuso vender en 1998 toda una serie de programas especiales, organizacion de
eventos masivos y, en general, todo su concepto radiofonico a paises de Centro y

Sudamérica?.

El concepto radiofénico es el conjunto y la organizacion del estilo, la musica, el ritmo,
el lenguaje, las técnicas de produccién de sonido. No obstante, la audiencia es un factor
esencial pero no sélo es una audiencia a secas, sino cuantificable. Junto a la “tarjeta de
presentacion” de una emisora, los datos cuantitativos del audiencia cautiva juegan un
papel fundamental para animar a un anunciante a comprar tiempo aire y publicitar su
producto. Bajo esta ldgica “el objetivo de la programacion de una estacion de radio
comercial es transmitir al aire un producto que atraiga escuchas que después pueda
venderse a los anunciantes. Si la programacion no logra este objetivo, habra pocos
anunciantes y desde luego entrara poco dinero a las arcas de la estacion, la cual, sin
dinero, no puede operar. Asi, el juego consiste en atraer y mantener un auditorio
atractivo para los anunciantes. Este aspecto fundamental de la programacion (gran parte

del disefio de un formato) se convierte en un campo especializado”.?®

22 E| formato de cinco canciones continuas de balada moderna en espafiol principalmente y en inglés
resultd afortunado y llamativo para El Salvador, Guatemala y Costa Rica. Los presidentes de las
estaciones interesadas solicitaron a Alejandro Ferndndez Prieto, vicepresidente de operaciones de MVS
Radio, propietaria de Pulsar en 1998, un convenio en donde se les diera un nombre, imagen,
programacion y asesoria para la organizacion de eventos, comercializacion y produccion. El formato les
Ilamé la atencion no s6lo por las cinco canciones continuas sino porque este esquema le procur6 a Pulsar
convertirse en una de las estaciones con mayor rating en la Ciudad de México y, con ello, lograr también
la repeticion en otras grandes ciudades como Guadalajara, Cuernavaca y Monterrey. Al mismo tiempo,
permitié que la estacion probara su poder de convocatoria en el Evento Pulsar cuya primera edicion en
1993 reunid a 20 mil personas pero cuatro afios mas tarde congreg6 a 75 mil.

23 Carl Benoit Philip: Produccion en la radio moderna, 52 ed., pag. 4
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Al programar un tipo de musica, la estacion busca atraer a un grupo de poblacion con
caracteristicas comunes (la primera clasificacion de un segmento esta definida por la
edad, sexo y el nivel de ingresos). Si la estacion programa mdusica, se debe
principalmente al objetivo de conquistar el segmento que muestra preferencia por ella,

lo cual a su vez, vuelve a la estacion atractiva para los anunciantes.

Un formato es la organizacion de los elementos radiofonicos que constituyen un
programa. En términos del concepto radiofénico es también una secuencia que busca
atraer y mantener la atencion de un segmento poblacional. La eleccién de un formato
radiofénico de radio comercial tiene el proposito de conquistar una audiencia que pueda
medirse principalmente de modo cuantitativo. Por eso, los cambios de formato de
algunas estaciones corresponden a la busqueda permanente de segmentos demograficos

econdémicamente mas redituables.

Todo esto compone un concepto radiofénico: los elementos intrinsecos del medio asi
como los externos que apuntan directamente a una audiencia cuantificable. En el caso
de Los 40 principales 101.7, estacidon que pertenece al Grupo Televisa tiene un formato
musical. Su publico es fundamentalmente adolescente y juvenil que va desde los 12

hasta los 24 afos.

El nombre de la estacion Los 40 principales se refiere a los cuarenta temas musicales
mas populares en la radio. La estacion emite musica contemporanea principalmente en
espafol de cantantes mexicanos y de otros paises hispanohablantes asi como algunos
temas musicales en inglés. Los 40 principales 101.7 forma parte de una cadena que se
extiende no so6lo a estaciones asociadas o repetidoras dentro del territorio nacional, sino
también a otros siete paises de América Latina como Argentina, Chile, Colombia, Costa
Rica, Ecuador, Panama, México, ademas de Espafia y Francia. En total, sus frecuencias

suman 154 en todo el mundo.

Los 40 principales, la cadena de radio juvenil mas grande del mundo, como se llama a
si misma, tomd su nombre del formato cuyo origen se encuentra en Estados Unidos de
Norteamérica: El Top 40, que son las cuarenta canciones mas exitosas de acuerdo a

indices y estadisticas de popularidad.
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El Top 40 es un formato radiofonico también Ilamado “Los 40 favoritos” o “ECR”, es
decir, “éxitos contemporaneos de la radio”. Se trata de un formato compuesto por los
temas musicales mas vendidos a una audiencia predominantemente adolescente y adulta
joven. El origen del formato Top 40 se remonta a los afios cincuenta cuando los
programadores de las estaciones de radio estadounidenses de entonces consultaban las
publicaciones especializadas en la industria de discos para extraer de las listas de

popularidad los cuarenta temas mas populares para asi trasmitirlas por radio.

Gran parte de la radio contemporanea esta basada en el esquema de formato Top 40 en
donde las cuarenta canciones mas exitosas son tambien las mas repetidas. A la par de la
adopcion de este formato, se dio un fendmeno paralelo que acompafié a esta radio desde
sus inicios y aun continta haciéndolo: los locutores célebres. Disc jockeys como el
estadounidense Allan Freed®* crearon tal fenémeno del formato Top 40 el cual hace de

sus locutores un elemento importante.

En el concepto radiofonico Los 40 principales se advierten:

-Ritmo observable en la secuencia de su programacion, la rapidez e impacto con la que
se tejen los distintos elementos sonoros como los spots, identificativos, comerciales,
intervenciones de locutores, duracion de los bloques y hasta los ritmos de los temas

musicales emitidos.

-Contenido, esto es, musica distribuida en franjas horarias. Aunque el género explotado
en este formato Top 40 sea el pop en espafiol, éste también se organiza segun idioma
(hay algunos hits en inglés) y “edad de la cancion”, es decir, si es un éxito oldie se
agrupa en una barra musical denominada Clésicos 40. En el contenido también se

agrupan los programas y la publicidad.

-Estilo de locucion, preponderantemente &gil y de tono juvenil e informal pues

corresponde a necesidades de comunicacién en las que hablarle al receptor de manera

mas personal y amigable es una estrategia de posicionamiento.

2 Albert James Freed inici6 su carrera como disc jockey en el afio de 1954 en WINS Nueva York y CBS
Radio. Promovi6 el rock’n’roll de los afios 50 y fue participe del boom cuando las disqueras pusieron
especial atencion y explotaron dicho género musical.
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-Mezcla de fuentes de sonido que, de la mano de los valores y las técnicas de

produccion preponderantes en la estacion, organiza el contenido hablado y los
elementos sonoros. Por ejemplo, la presentacion de una promocién, tema musical, hora
y temperatura ambiental, se engarza con el inicio de la parte vocal de una cancién. O
bien, la presentacion de publicidad se empata con un rompecorte o los identificativos de

la estacion.

-Organizacion y promocion de eventos como la firma de autografos o el gran Evento 40

cuya edicion de abril de 2006 en el Estadio Azteca se llevd a cabo con un lleno total,
esto es, con mas de 90 mil personas. Para 2007, el Evento 40 celebrado el 29 de marzo
contd con casi 100 mil personas. La organizacion y promocion de eventos esta dentro de
los objetivos del area mercadotécnica, de importancia fundamental en este tipo de
estaciones. De hecho, el formato Top 40 depende mucho de los premios y concursos,
otra parte sustancial para posicionarse entre el publico. Por ejemplo, para asistir a
convocatorias como el Evento 40, los boletos se repartieron como cortesias extendidas

principalmente por los locutores en los turnos en vivo.

-Comercializacion de tiempos y publicidad que, como radio concesionada, vive de los

anunciantes que publicitan infinidad de productos no s6lo en forma de cufias
comerciales sino también en forma de mencion, patrocinios en voz de los locutores o
dramatizaciones, entre otras. En una hora de programacion musical continua Los 40

principales transmite alrededor de veinte minutos de publicidad.

Estas son las caracteristicas mas generales que conforman el sonido de Los 40
principales. Sin embargo, existen caracteristicas aun méas particulares que se retomaran
cuando este estudio se enfoque en estilo radiofonico y se profundice en los contenidos
de la estacion del 101.7

Por ultimo, y antes de dar paso al segundo capitulo, es necesario sefialar la razén por la
cual tomar Los 40 principales como objeto de estudio de este trabajo. En atencion a las
formas en las que se programa la musica en la radio y las maneras como relacionan el
emisor y el receptor, el formato manejado funciona bajo la forma mas predominante en

toda la radio comercial musical. Ademas, el formato Top 40, radio tocadiscos o radio
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rockola, se alimenta de los temas musicales mas vendidos en la industria de discos y
que, por tanto, son también la materia prima de la radio musical repetitiva y funciona
bajo categorias de rotacién que establecen “agenda musical”y orientan significados y

gustos.

La perspectiva teorica de construccion de la realidad desde los medios donde se inscribe
Agenda Setting, afirma que determinados temas se ponen en discusion en los medios y
para eso se vale de varias estrategias, como la repeticion, con el fin de hacer efectivos
los mensajes y colocarse en el pensamiento del publico. Las radios musicales juveniles
como Los 40 principales 101.7 se basan en la repeticion de lo mas famoso que es, a su
vez, lo méas vendido, lo mas difundido y lo reporta grandes sumas de dinero a los

propietarios de la concesion pues esta musica acompafia los mensajes publicitarios.

Los 40 principales 101.7 es el modelo de radio mas lucrativa no s6lo por tener como
razon de ser la venta del tiempo aire a los anunciantes. También forma parte de una
cadena extendida mas alla de las fronteras mexicanas: llega a ocho de paises en
Latinoamérica y dos mas en Europa (Espafia y Francia) logrando asi audiencias

cuantificadas en unos 13 millones de personas.

Los 40 principales es un concepto radiofénico propiedad del Grupo Latino de Radio
(GLR) que es, a su vez, el holding o consorcio que agrupa las actividades de radio fuera
del territorio espafiol del Grupo PRISA. El concepto es una de las marcas globales que
maneja el GRL. Los otros dos formatos que comparten el mismo éxito internacional que
Los 40 principales son W Radio y Bésame. El primero es un formato noticioso y de

entretenimiento y el segundo maneja musica romantica y baladas.

El Grupo Latino de Radio posee una gran cantidad de frecuencias distribuidas de la

siguiente manera:
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Pais Estaciones en Estaciones en Total
AM FM
EUA* 2 2
México 852 486 89"
Costa Rica 3 3
Panama 3 3
Colombia 92 70 162
Argentina 67
Chile 91 91
Espafia 50 364 414
Francia 1 1

*Una estacion estd en Miami y la otra en Los Angeles, ciudades con gran concentracion de
hispanohablantes. GLR tiene su sede en Miami, Florida.

“ En Meéxico son 89 las estaciones de radio en AM (55) y en FM (34) pero dado que estas tiene
repetidoras, resultan las cantidades especificadas de 852 y 486.

Cabe sefalar que el Grupo Latino de Radio cuenta en México con 5 redes nacionales, en
Espafia y Colombia con 6; en el resto de los paises donde esta presente posee 2 0 3

cadenas que abarcan todo el territorio de esas naciones.

En México, Los 40 principales es un concepto radiofénico que se tiene presencia en
varias ciudades como: Guadalajara, Veracruz, Querétaro, Poza Rica, Chihuahua,
Cuernavaca, Durango, Nogales, Mexicali, Tampico, Tecoman (Colima), Leon, Salina

Cruz, Coatzacoalcos, Isla del Carmen y Tulancingo.

Grupo PRISA, a través del Grupo Latino de Radio, es socio de Televisa mediante
Radiopolis, cadena que posee unas 71 estaciones en todo el pais, llegando asi al 90% del
territorio nacional. Ademas, el GLR tiene en México cinco grandes formatos de éxito:
los ya mencionados Los 40 principales, Bésame Radio y W Radio y otros dos: La Ke
Buena y Estadio W.

El hecho de que el GLR esté asociado a Televisa deja ver el nivel de concentracién de
medios en el pais pues Televisa, con sus 71 estaciones, no solo abarcan el 90% del
territorio nacional sino muchos otros medios de comunicacion y todo tipo de negocios:

canales de television, servicios de telefonia, grandes cadenas radiofénicas, revistas,
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solidos servicios informativos hasta equipos de fatbol, portales de Internet y una linea
aérea (Volaris), entre muchos otras diversificaciones de la industria de los medios de
comunicacion. El refrendo de sus estaciones concesionadas se hacen en total y abyecta
oscuridad y las concesiones contindan siempre en manos del mismo duefio o de la
misma familia, justo como ha sido desde hace décadas cuando la radio inicid en

México.

Asimismo, la audiencia de Los 40 principales tienen caracteristicas particulares
observables desde varios angulos: desde la convocatoria a eventos hasta la forma en que
ésta percibe el medio, interactta con él, se lo apropia, lo aprovechay lo “reproduce”. Se
trata de jovenes cuyos gustos también son moldeados por un marco de valores con
aristas claramente econémicas en el que la industria de discos, la publicidad y otros
medios de comunicacion juegan papeles bastante relevantes. El tiempo, el espacio, la
sociedad y sus valores estéticos se conjugan para preferir escuchar un tipo de musica u
otra. En palabras del Grupo Latino de Radio, México como pais asociado por medio de
Televisa y su cadena Radiopolis, “Los 40 principales explora, desarrolla, apoya y lanza
los nuevos éxitos hasta lograr su consolidacién en el gusto”?. Cualquier semejanza a lo
expuesto sobre la cultura y la practica del gusto, sefialada en paginas anteriores, no es

ninguna coincidencia.

Todo lo anterior, sumado al concepto radiofénico de la estacion y todos los elementos
que lo componen (formato, lenguaje, ritmo, programacion, etc.) revelan un sistema de
propiedad de medios que se ha alejado de sus funciones sociales para servir a la
conveniencia financiera de los propios medios. Asi, la audiencia queda como un ente

que percibe la radio como una inmensa caja de musica.

2 Asi lo sefiala el GLR en el micrositio en internet dedicada a Los 40 principales México.
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Capitulo 2.

Programacion musical en la Frecuencia Modulada

En este capitulo se describen y analizan las caracteristicas de la radio Top 40, desde la
programacion de mdsica, su rotacion en barras musicales, la comercializacién de la
estacion y las dinamicas establecidas entre el pablico y el emisor. Para lograr este
objetivo, se exponen los datos obtenidos de los monitoreos realizados a Los 40
principales 101.7 durante el mes de abril del 2006, del sdbado 22 al viernes 28. No
obstante, la primera informacion se recogio entre el 11 y el 15 del mismo mes con el

objetivo de familiarizarse con la estacion y saber qué tipo de datos registrar.

Asimismo, se realizaron otros ejercicios de observacion durante mayo con el propdésito
de corroborar algunos datos y tomar mas ejemplos que ayudaran a explicar las
caracteristicas del formato Top 40. Por ello, otras referencias de la programacion fueron
recabadas durante mayo, lo cual ayudd a tener una idea mas completa del concepto
radiofdnico.

2.1 Géneros musicales en la programacion

Como se observo en el capitulo anterior, la radio concesionada es, sobre todo, un gran
negocio. Lo prueba también la existencia de 22 estaciones concesionadas en la
Frecuencia Modulada solo en el Valle de México, de las cuales 15 son musicales y

muchas de ellas de formato Top 40.

La oferta de musica es amplia y hay para todos los gustos, desde la balada en espafiol,
pasando por el rock y la grupera, hasta la musica clasica. No obstante, la llamada
“musica moderna en espafiol” ocupa un lugar privilegiado en la programacion. De las
19 estaciones musicales, una tercera parte programa éxitos modernos pop en sobre todo

en espafol y también en inglés.

Cada una de las grandes cadenas y grupos radiofonicos cuenta con al menos una
estacion Top 40: NRM Comunicaciones, Grupo Radio Centro, Grupo ACIR
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Comunicaciones, MVS Comunicaciones y Televisa—PRISA. Si bien hay estaciones que
no son exclusivamente musicales, la emision de mausica es parte importante de las
noticias, por ejemplo, en Radio Uno 104.1 del grupo Radio Férmula. Las estaciones

musicales de cada grupo radiofdénico se aprecian en el cuadro:

CUADRO 2 : Grupos radiofénicos y sus estaciones de formato musical en FM

NRM Oye 89.7 Beat 100.9
Comunicaciones
Grupo Radio Alfa101.3 | Universal Stereo Stereo 97.7 | LaZ 107.3
Centro Stereo 92.1 | Joya 93.7
Grupo ACIR Azul 89 La nueva Digital 99 | Mix 106.5
Comunicaciones amor 95.3
MVS Exa 104.9 La
Comunicaciones™ Mejor FM
102.5

Televisa Los 40 La ke

principales | buena 92.9

101.7

*En diciembre de 2006 el formato de MVS 102.1 cambid su programacion a un formato musical de corte
ranchero, La mejor 102.1 Este es uno de los Gltimos cambios de formato registrados en la radio de la
Ciudad de Meéxico.

Concentrandose en los estudios de audiencia, se puede entender el interés de las
radiodifusoras por ofrecer este tipo de formato. Por ejemplo, en la encuesta realizada
por INRA en julio de 20042°, por encargo de la Asociacion de Radiodifusores del Valle
de México (ARVM), se evidencia que el auditorio que muestra mayor preferencia por la
radio musical es el femenino: 54% del la audiencia de la radio musical son mujeres y
pertenece al nivel socioecondémico D. La distribucion es la siguiente: de los niveles A'y
B, la audiencia suma el 17.39%; del C, 34.01% y del D, 48.60%.

Respecto a las edades, los datos muestran que la tendencia a preferir la radio musical
disminuye cuando aumenta la edad de la audiencia, esto es, los mas jovenes prefieren la

masica en tanto que los mayores buscan otro tipo de contenidos.

% ARVM, En Frecuencia No. 14, septiembre de 2004
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CUADRO 3: Tendencia segin edad a escuchar radio musical

55y maés
45aA4

3Had4

Sa3a B relacion )
porcentaje/edad

18a24
13al7

8al2anos

0.00%%6 10.00% 20.00% 30.00%

Como se observa, los segmentos que muestran clara preferencia por la radio musical se
agrupan en las edades de los 17 a 34 afios aunque la concentracion mas gruesa esta sin

duda entre los 13 y 17 afios y ligeramente en menor medida entre los 18 y 24 afios.

Ahora bien, cabe preguntarse qué es lo que los jovenes escuchan en la radio FM. Si,
musica pero ¢cual? El mismo estudio de INRA reportd que la preferencia sefiala la
balada en espafiol lo cual resulta comprensible si se considera que el nivel
socioecondémico D es el que representa la mayor audiencia y la conforman los jovenes
entre 13 y 17 afios. Ahora bien, es necesario dar una revision a los géneros musicales
con mayor presencia en la FM con el fin de tener una idea detallada de la musica
programada en las radios musicales. (Ver Anexo 1) Segun el porcentaje de

programacion en orden descendente, la distribucion de géneros luce asi:
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Tipo de programacion Porcentaje

Espafiol moderna 19.90 %

Noticiarios* 19.43 %

Grupera 15.54 %

Balada en espafiol 12.60 %

Inglés catalogo 9.10%

Hablada* 6.48 %

Tropical y salsa 4.05 %

Moderna en inglés 6.77 %

Ranchera 2.84 %

Espafiol catalogo 2.53 %

Cléasica 0.67 %

Mdsica internacional 0.10%

*Se incluyen los formatos noticiosos y hablados sdlo para establecer

un panorama de comparacion y aunque no se trate de espacios musicales.

La musica moderna en espafiol es preferida por el 41% de los radioescuchas varones y
un 58.7% de mujeres. En cuanto al nivel socioecondmico, el pop moderno en espafiol
es el preferido por los niveles D, en un 42%; por C en un 33% y por el Ay B en un
25%. Por lo tanto, la regla parece ser que mientras mas bajo nivel econémico, mayor es
el consumo del pop en espafiol contemporaneo. De nuevo, las edades de mayor
audiencia se concentran entre los 13 y 17 afios principalmente y de 18 a 24 en segundo
lugar.?’ Por ello, no es gratuito que los cantantes mas populares lo sean precisamente en

este segmento de la poblacion.

2.2 El concepto radiofdnico: caracteristicas de la radio Top 40
2.2.1 El formato Top 40

El concepto radiofonico es el conjunto de caracteristicas que identifican a una estacion,
los elementos intrinsecos del medio y factores que lo posicionan entre una audiencia
determinada: el ritmo, la mdsica, el estilo de locucién, produccion, el perfil y contenido
de los programas, los temas de charla de turnos en vivo, la mezcla de las fuentes de
sonido, la organizacion y promocion de eventos, la comercializacion de tiempos y la
publicidad. Los 40 principales es un concepto basado en el formato Top 40. Por formato

se entiende la organizacion de los elementos de una estacidn o programa en una

2" INRA Integramedios Grafico, 2004, mediciones realizadas de Lunes a domingo de 06:00 a 21:00 hrs.
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secuencia, es decir, en un orden capaz de atraer y mantener la atencion de un
determinado publico identificado por sus caracteristicas y agrupados en un segmento

poblacional.

El Top 40 también llamado “Los 40 favoritos” o ECR, “Exitos Contemporaneos de la
Radio”, es un formato radiofonico cuya programacion esta compuesta por las cuarenta
canciones mas exitosas del momento. Como ya se explico en el capitulo anterior, la
programacion se basa en la repeticion de los temas musicales, insercién exhaustiva de

publicidad y promocion de cantantes y eventos, principalmente.

La férmula de este formato, la repeticion de mdsica, no requiere de grandes inversiones
en la produccion radiofénica por dos razones basicas: la primera es que casi no hay
programas que necesiten de grandes recursos econémicos, materiales y humanos. La
segunda razén es que los discos donde estan registrados los temas musicales, son
facilitados por las empresas discograficas que buscan promover sus talentos en los
medios de comunicacion para volverlos éxitos. De ahi que la radio Top 40 tenga
especial relacion con la industria discografica que, si bien no es objeto principal de este
estudio, si es importante sefialarlo pues explica una de las aristas de la radio como parte

de la industria del entretenimiento.

El origen del formato se remonta a la década de los cincuenta en Estados Unidos de
Ameérica. En aquellos afios, la programacion era elaborada a partir de las consultas a las
publicaciones de la industria discografica de donde se tomaban los cuarenta temas
musicales mas populares entre la audiencia. EI programador estadounidense Allen Freed
y otros de la época crearon a las celebridades del formato y esas nuevas estrellas

constituyeron uno de los elementos de la radioformula.

En México, el Top 40 tuvo un gran éxito pues el desarrollo de la FM vy la proliferacion
de radios portatiles en la década de los ochenta, multiplicaron y consolidaron las
estaciones basadas en el Top 40. De naturaleza eminentemente musical, como Stereo
97.7 y Los 40 principales 101.7 son las estaciones mas consolidadas y populares de

formato Top 40.
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En Los 40 principales 101.7 de FM se aprecian otras particularidades del formato como
la produccion, donde es recurrente la improvisacion de los locutores. La etapa de
preproduccion existe solo para los identificativos, las rdbricas de programas y
promociones ofrecidas por la estacion. Cuando hay eventos o conciertos se producen
spots para anunciarlos o recordarlos.

Otra caracteristica que no se puede dejar de lado es la dependencia de los concursos y
las promociones que constituyen una caracteristica fundamental en esta investigacion
pues apoya la hipétesis de las estrategias mercadolégicas como uno de los motores que
establecen la programacion musical del formato Top 40. El uso y la apropiacion del
formato Top 40 estan muy relacionados a las estrategias de posicionamiento usadas para
consolidarse como “la mejor” entre la audiencia. Asi, los concursos, los obsequios, las
cortesias para eventos, entre otros, son una manera primordial de satisfacer al receptor y
vincularlo con un contenido méas bien pobre y rigido, basado sélo en la repeticion de

éxitos.

Por supuesto que no toda la radio musical explota un formato Top 40, pues existen
radios cuya programacion es musical pero sin estar basada en la repeticion. De hecho,
aun el formato Top 40 incluye también algunas otras canciones ajenas a la lista, pero
generalmente lo hace agrupando estos temas musicales en barras musicales especiales o
dentro de programas hablados. No obstante, muchas estaciones musicales tienen
elementos del formato Top 40 como los tiempos dedicados a la publicidad, ofertas-
obsequios, escasa produccién y ausencia de programas tematicos. Ejemplos de estas
estaciones son Mix 106.5 y Stereo 100.1, entre otras. Reactor 105.7, aunque tiene
algunos programas de contenido no sélo musical (de orientacidn, de investigacion social

o cultural entre otros), también es una radio de éxitos musicales.

2.2.2 Los programas de Los 40 principales

El disefio del concepto radiofénico comienza con la identificacion de las partes en las
que se divide el dia de acuerdo a los habitos de la audiencia. A partir de alli, es posible
establecer las cartas programaticas en donde se acomodan todos los elementos sonoros:

masica, locutores, programas y publicidad.
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En un primer ejercicio general de observacion, realizado del11 al 15 de abril del 2006,
se identificaron las grandes fracciones en las que se divide el dia: mafiana, tarde, noche

y madrugada. Sobresale la siguiente gran estructura:

Los turnos en vivo cubiertos por locutores fueron tres:

-De las 0 a las 06:00 horas a cargo de Hugo Martinez, de domingo a jueves.
-De las 11 a las 14:00 horas a cargo de Luis Osorio “El capi”, de lunes a viernes.

-De las 14 a las 19:00 horas a cargo del Bazooka, de lunes a sabado.

Ademas, también tuvieron turnos de corta duracion en algunas horas de la noche de

lunes a viernes y algunas mas durante los fines de semana:

-Luis Osorio “El Capi” los sabados de 6 a 8 horas y los domingos de 6 a 10 y de 11 a 12
horas. Entre semana los lunes y los miércoles de 20 a 22 horas; martes y jueves de 21 a

22 horas. Por lo tanto, semanalmente cuenta con 23 horas de locucién en cabina.

- El Bazooka, tiene el turno de las 22 a 23 horas de lunes a jueves. Su estilo es mas bien

informal y bromista. En total, esta al aire 28 horas por semana.

-Hugo Martinez tiene, ademas del horario nocturno sefialado, otro espacio de 20 a 22
horas y de 23 a 24 horas los domingos. En suma, posee 33 horas de locucion en vivo en
una semana. Su estilo de locucion difiere de los otros dos pues el horario nocturno es
mucho mas relajado. También se encarga de la locucion de otros programas grabados
como De Pelicula.

La locucion varia de tono segun la hora del dia. Por la mafiana es mucho mas animada y
dinamica. La personalidad del locutor es también asi: una voz juvenil, amable y gentil.
Puesto que el dia va apenas comenzando, es necesaria una inyeccion de energia y la
locucion se avoca a ello. En cambio, por la tarde, con el Bazooka es mas relajada y mas
despreocupada: el dia estd madurando y lo que se hizo en la escuela y el trabajo, ha
guedado atras. Cuando regresa para el turno de la noche, de 10 a 11, la actitud varia un

poco hasta convertirse en algo mucho méas informal: ya termind el dia. Pero cuando la
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medianoche le da paso a Hugo Martinez, la voz retoma una actitud mas amable, no tan
acelerada, sino pausada, es amena incluso la manera de dirigirse al radioescucha

nocturno. Es precisamente en el horario nocturno donde hay mas variedad de musica.

Una vez sefialadas las caracteristicas anteriores, es preciso hablar de otro de los
elementos fundamentales del formato: los programas. Es necesario sefialarlos en este
trabajo porque caracterizan el formato Top 40 que, como se ha visto, se compone

principalmente de mdsica.

Los 40 principales cuenta con so6lo cinco programas distintos a las barras musicales. De
ellos, tres son de contenido no del todo musical aunque también se sirven de alrededor
de quince minutos de musica por cada hora. Estos tres programas son De Pelicula,
Rebelde Radio y Ya Péarate. Los tres cuentan con rubricas de entrada y salida,

identificativos y un esquema de desarrollo, constante en todas sus emisiones.

Atendiendo a las caracteristicas mas generales, en el caso de Ya Parate, el matutino de
revista, se manejan varios temas en un solo programa, pues se da a modo de charla, hay
algunos invitados, se comentan chismes, en suma, es de contenido variopinto. La
mausica es un elemento importante pues tiene lugar cada quince o veinte minutos. Esta
basado en la improvisacion de los cuatro conductores: uno via telefénica desde
Guadalajara (La Garra), una locutora llamada Tamara Vargas, Omar Chaparro y

Facundo, quienes también trabajan en la television.

En De Pelicula, si bien el contenido prioritario son las novedades en el cine, entrevistas
y promociones, la produccién también se vale mucho de inserciones musicales bajo el
pretexto de estar relacionadas con peliculas, ser parte del soundtrack o simplemente sin
razon alguna. Eso si, se programan temas del Top 40. Es el Gnico programa que cuenta

con pre y postproduccion.

Rebelde Radio también se basa en la improvisacion del conductor para entablar una
charla con alguno de los actores de la exitosa serie televisiva y atender las preguntas del
publico sobre el invitado. Los temas musicales incluidos también son parte de la lista
Top 40.
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El siguiente cuadro presenta de modo resumido la programacién de Los 40 principales.

Denominacion

Periodicidad

Duracion por diay
semana

Uso de musica

Barra musical

40 en linea

Clasicos 40

Beat 40

2 veces X dia de
lunes a viernes

2 veces X dia de
lunes a
domingo

2 veces X
semana, jueves
viernes

1 hora = 12 horas

1 hora = 14 horas

Total, tanto de top 40
como de catalogo
reciente.

Total, estrictamente
musica de catalogo de
hasta 15 afios atras.

Total, se mezclan temas
musicales, labor de DJ.

Turno en vivo

-Luis Osorio “el
Capi”

-Rafael Basaldua

- 2 veces X dia,
marfiana y noche
- 2 veces X dia,
tarde y noche

- 304 horas =23
horas*

-4 65horas =de 28 a

Total, en cualquiera de los
tres casos. Las
excepciones varia segun
el turno.

“el Bazooka” 32 horas
- 1 vez x dia,
-Hugo Martinez |madrugada
- 6 horas = 27 horas
Programacion |Latitud 40 -semanal, 2 horas Total, la musica es la
musical domingos razon de ser del programa
Del 40 al 1 2 horas
-semanal,
Nescafé Radical [sdbados 30 minutos**
-2 veces X

semana, viernes
sabados

Programas

-Rebelde Radio

-De Pelicula

-Ya Parate

-1 vez X
semana, martes
-1 vez x
semana, jueves
-Diaria de lunes
a viernes

1 hora

1 hora

4 horas diarias = 20
horas

1/4 de programa aprox. =
15’ x cada hora.
Constante en los tres
programas.

*La locucién de un turno en vivo no siempre empieza a una hora precisa todos los dias.

**A veces este programa se asemeja mas a una insercion o segmento dentro de un turno en vivo que a un programa

unitario.

Por los datos anteriores se puede asentar que incluso los programas “tematicos”, con

aparente contenido distinto al musical, estan basados en la repeticion de musica y gran

parte de las canciones forman parte del Top 40. Cuando los contenidos distan un poco

de lo puramente musical es porque se recurre a contenidos relacionados con el
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espectaculo, la televisién y el cine. La Unica variacion musical en la estacion se
manifesto en una barra programatica Beat 40 (mezcla en vivo de disc jockeys en vivo las
madrugadas de los sabados y domingos) y un miniprograma Mas Nescafé Radical,
transmitido también por television en el canal Telehit. En la radio, durante media hora
se transmiten piezas musicales del género dance y otros géneros bailables del
electronico. Si bien es nebulosa la hora de inicio de este programa, durante los
monitoreos fue posible encontrarlo los jueves y viernes de 21:30 a 22:00 horas; a veces
aparece como un segmento en el turno en vivo nocturno o a veces como “un pequefio

espacio” (con todas las caracteristicas de programa con rdbrica y locutores propios).

Los programas como Latitud 40 y el programa emblematico de la estacién, Del 40 al 1,

son estrictamente de contenido musical.

Las barras se encontraron bajo tres denominaciones distintas: Clasicos 40, éxitos de un
pasado reciente, 0 sea, de 1 a 3 afios atras, y 40 en linea, cuarenta minutos seguidos de
mausica (los otros veinte minutos que completan la hora son reservados a la publicidad,
una constante en toda la programacién) y Beat 40, mezcla de musica en vivo desde la
cabina de transmision. En resumen, el formato musical Top 40 se sirve de algunos
programas que, bajo distintos nombres y formatos también sobrevuelan el contenido

fundamental: los éxitos musicales.

2.2.3 Locucién

Un factor relevante en el concepto radiofénico es la locucion. Esta constituye también
un indicador de la forma en la cual “la voz” acompafia la programacién musical en la

radio Top 40, donde adquiere funciones particulares.

El locutor es la “personalizacion” de un mensaje, es decir, tiene la funcion de revestirlo,
de portarlo. Para ello, la educacién de la voz es un factor relevante pero también lo es la

preparacion o el bagaje cultural del locutor.

Los locutores o presentadores de la radio Top 40 como los de Los 40 principales 101.7

no tienen guiones, sino que se basan en la improvisacion: la capacidad del locutor para
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encontrar rapidamente las palabras, la intencion y la entonacion requeridas en una
situacion poco o nada prevista. Para tal fin, sin embargo, no basta la voz entrenada dado
que el oficio demanda también una vasta cultura. No obstante, en las estaciones
musicales la locucién deja mucho que desear. La improvisacién del locutor o
presentador esta unida al formato y cumple una funcion: complace, publicita y buscar
estar cerca de la audiencia (aunque sea de manera superficial), acompafiando los
contenidos de la programacién, es decir, la masica. Dado que se trata de turnos en vivo
y presentacion de musica, a menudo bajo complacencia, el locutor esta listo para apoyar
a la publicidad, “personalizar” la programacion musical y comentar someramente la

mausica, los cantantes, algunos chismes de los famosos y dar consejos.

“La locucién en radio estd entendida como repeticion y costumbre. En un turno en
Vvivo, se repite, casi cada 5 6 7 minutos, la hora, el estado del tiempo, el nombre de la
estacion. Es quiza una de las razones por las cuales las personas que sintonizan una
estacién se acostumbran a una voz que las acompafie casi todo el tiempo.”?® Algunas
veces, el estado del tiempo o la hora siguen a algin otro dato sobre la musica
transmitida. En cualquiera de estos casos, los contenidos son bastante superficiales y
caen en la categoria de datos curiosos.

Lo que no es nada curioso es una de las funciones que realizan los locutores-
presentadores de mausica: publicitar. Si bien no es una constante, sino mas bien
ocasional de Los 40 principales®, estaciones de formato musical como Mix 106.5, dan a
sus locutores de turnos en vivo la funcion de vendedores. La publicidad de productos o
servicios no se da unicamente mediante una cufia o un spot. También antes de un corte
comercial el locutor publicita algin producto o servicio durante quince o treinta

segundos convirtiendo el tiempo en cabina y el turno en vivo en escaparate de ventas.

Hay casos como el de otras personalidades de la radio como Mariano Osorio en Stereo
Joya 93.7 de FM. Mariano hace practicamente de todo. Hoy es un programa de gran
éxito en la radio capitalina; en noviembre de 2007 cumplié ocho afios al aire y parece

que aun va por mas. Preferido por la audiencia femenina de nivel socioecondmico

%8 Azael Joss, locutor comercial, entrevista con, Septiembre 2006
 En Los 40 principales, la publicidad en voz del locutor dura a lo mucho 15 6 20 segundos, distinta de
estaciones como Mix 106.5 donde la publicidad llega a durar un poco mas.
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medio, el locutor no s6lo da algunas noticias, consejos, hace entrevistas, da anuncios,
sino que también ha logrado sacar a la venta seis discos titulados Reflexiones en donde

da voz a poemas y pensamientos, tal como empez6 a hacerlo en su espacio radiofonico.

El espacio de Mariano lo ha convertido en la voz de todo un estilo de vida. La
columnista del periodico Milenio, Claudia Segura, apunta: “hace dos décadas un locutor
de radio no hubiera (podido) con facilidad imaginarse a si mismo con un espectacular de
cinco metros de largo, anunciando su efigie por ser lo que es: la imagen sonora de la

radio como estilo de vida”.*°

Hoy es un programa transmitido de 6:00 a 13:00 horas de lunes a domingo, es decir,
jcasi 50 horas a la semana! Asi, Mariano ha superado la funcién inicial del locutor de
radio para convertirse en todo: presentador, entrevistador, informador, recitador y hasta
vendedor. Lo criticable de este hecho en la radio es: uno, que una sola voz desempefie
todo tipo de funciones; dos: no hay variedad. Siete horas continuas no es realmente una
alternativa aunque la estacion se jacte de programar “la méas grande variedad musical de
los afios 80’s, 90°s y actual” como reza su slogan pues la voz es siempre la misma desde

antes de salir el sol hasta la una de la tarde.

Otra critica se centra mas en uno de los objetivos de esta investigacion: la enorme
comercializacién de ese horario. “(La) excesiva comercializacién de este programa que
puede tardar entre comercial y mdsica hasta quince minutos... Lo criticable no es el
éxito de inversion comercial de GRC con Mariano Osorio, sino la desproporcion de
sobrecargas de spots publicitarios en este infograma, que a decir de su creador nacio

como fuente de entretenimiento e informacién, mas que como escaparate de ventas...”%

Esta situacion en el que un locutor o conductor realiza varias tareas no es nada gratuito
ni extrafio en la radio comercial. De hecho, para el formato Top 40 resulta normal que el
locutor sea ademéas productor. Llamada por algunos autores como produccién combo®,

en la radio es muy comun encontrar que los presentadores responden también Ilamadas

% Claudia Segura, Mariano, un estilo de vida, columna “La ventana ciega”, Milenio Diario, 20 agosto de
2007.

31 Claudia Segura, Una més de Mariano, columna “La ventana ciega”, Milenio Diario, 30 noviembre de
2005

%2 Carl Benoit Philip, Produccion en la radio moderna, pag. 17
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del publico y son sus propios conductores y operadores. La figura de un locutor frente a
una computadora programando musica y publicidad, contestando teléfonos y navegando
en Internet es mas comadn de lo que era hace apenas algunos afios. En el caso de Los 40
principales, sobre todo en los horarios nocturnos de las 22:00 a las 6:00 horas del dia

siguiente, es el locutor quien desempefia todas las funciones en cabina.

La locucién también tiene una funcion de hilar o vincular la programacién de mdsica y
publicidad con el pablico y articular algunas dinamicas de consumo del propio medio.
Por ejemplo, dado que el formato Top 40 se vale mucho de los obsequios, los
presentadores dan vida a cualquier forma de trivia, reto o miniconcurso para regalar

boletos a espectaculos, invitar a conciertos o hacer otro tipo de convocatoria.

Los locutores de Los 40 principales personalizan los mensajes y la programacion de
éxitos musicales. El tono, el ritmo y los modos son los exigidos por el formato Top 40.
Sin embargo, desde un punto de vista critico que, ademas, pretenda esquemas de
comunicacion mas condescendientes con los receptores, esas formas estadn mas cercanas
a la insolencia e impudicia. Por supuesto, cada voz posee un estilo propio dentro de los
margenes del perfil de la estacion. No es lo mismo Hugo Martinez, un locutor mas bien
moderado y de tono gentil, que Bazooka, Facundo u Omar Chaparro que son mas

relajados.

La “violencia” contra el idioma es otra caracteristica de la locucion del formato Top 40.
La tergiversacion de la lengua se hace presente en todos los turnos, aunque también en
programas con nombres sugerentes como “Huevos”, programa matutino de Digital 99,
en el caso de Los 40 principales, en programas matutinos como “Ya parate”. No se trata
solo del doble sentido como recurso del humor, sino sobretodo de una cosa casi

invisible pero que es constante en los recursos de un locutor: la actitud.

Saludos a todos, también a los que estén echandola. Bueno eso de echandola esta medio dificil porque yo
sé que tienen tarea. Yo sé también que les vale medio sombrilla ¢no? porque ya encontraron a alguien
que se las pase al otro dia pero bueno, los que verdaderamente estan haciendo tarea en este momento,
saludos; los que estén en la oficina trabajando, también saludos y los que estén en el automovil ya sea
por placer o necesidad, saludos desde la cabina de Los 40 principales. Soy el Bazooka Joe, quisiera ser
su amigo, ¢eh?, porque de repente podria decir “aqui les saluda su brother, su amigo, su hermano™. Yo

que sé y van a decir “¢y tl qué? ¢yo qué? Yo no quiero que seas mi amigo™. Pero bueno, estos son Los
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40y pretendo serlo, ¢0k?. Lo que escuchamos fue Me voy de Julieta Venegas, ademas Completamente de
Chetes, rebautizando al pop y You’re beautiful con James Blunt ;0k? Esta es la estacion que tiene toda la
actitud sin duda alguna. Somos Los 40 principales y bueno, les cuento que ya viene el concierto de fin de

cursos (...)%

Una cosa es el tono juvenil, fresco y otra el lenguaje vulgar y el uso indiscriminado de
muletillas como el ¢0k? o el ¢;no? que resulta molesto. En pocas palabras, de todo lo
que dijo el Bazooka solo envié saludos a los radioescuchas, afirmé que quiere ser un
amigo y presento los temas musicales. Nada mas eso pero con muchas vueltas. Los 40
principales tiene sus presentadores y conductores reconocibles por ciertas actitudes,
necesarias para una estacion de programacion rigida y basada en la repeticion. Es
fastidioso, si, pero hay otras estaciones del mismo formato que rayan los limites del
descaro, por ejemplo, Stereo 97.7 Solo éxitos. Tanto escuchas como locutor se

corresponden:

Drako - Para ganarte el Combo Mexicano tienes que contestar ¢qué se celebra el 15 de septiembre?
Porque, digo, no es cualquier cosa, ¢eh? El combo mexicano contiene dulces mexicanos, botana,
bandera, dos botellas, una para compartir y una para que te acomparfie con Limon y Sal, el nuevo CD de
Julieta Venegas. Oye pero las botellas ¢qué contienen Full Monty? ¢Sabes ti? Dice que agiita de la que
ataranta. ¢Tequila o qué? Tequila pues si, un tequilita, para que te pongas bien peperepe y des el grito.
¢Cémo ves, te late?

Radioescucha — Si, si, si.

Drako — Ok, dime qué se celebra y qué pasé el 15 por la noche.

Radioescucha - El grito de independencia.

Drako- ¢Y qué sucedié en el grito de Independencia? O ti eres de los que ahi solamente ay se van a
festejar y quieren su botella y se ponen hasta atras y no saben ni de qué se trata?

Radioescucha — No, claro que no. Pues es el grito de Dolores cuando nos liberamos de los espafioles
¢no?

Drako- Nos liberamos de los espafioles...

Radioescucha- Exacto.

Drako- ¢Y es todo lo que sabes?

Radioescucha -Ahm, creo que si, jajaja.

Drako- ¢Quién dio el Grito de Independencia?

Radioescucha - ¢Dolores Hidalgo?

Drako -¢C6mo?

Radioescucha - Bueno, Miguel Hidalgo.

%% Monitoreos adicionales realizados el miércoles 24 de mayo del turno en vivo vespertino alrededor de
las 16.36 horas. Locutor en vivo: Rafael Basaldua, “el Bazooka”.
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Drako - Miguel Hidalgo.

Radioescucha - Miguel Hidalgo y Costilla.

Drako - ¢En donde?

Radioescucha - En donde Ay, ay, ay. ¢En el Angel de la Independencia?

Drako - En el Angel de la Independencia. Echale fanfarrias para decirle que efectivamente (se escuchan
fanfarrias,) efectivamente no sabe nada. O sea imaginate el cura Hidalgo en el Angel de la
Independencia, alla arriba del Angel “Viva México”. Noo, qué paso, 4:53. Se me hace que este es gringo.

Pausa. Volvemos.

Otro radioescucha llama para ganarse el combo:

Radioescucha — Se celebra el Grito de Independencia.

Drako — No me digas, no pos ta vasta tu informacion. Deberias de escribir un libro sobre el tema o dar
clases en la UNAM.

Radioescucha - Si, ya lo voy a pensar.

Drako - Pues muy mala tu respuesta. Muy mala. Claro que ya sé que la Independencia. (Sin mas, le

cuelga el teléfono y toma otra llamada telefénica).>

De manera general, el formato musical Top 40 presenta como una constante este estilo
de locucién. Prolifera la impunidad de sus locutores para contestar a la audiencia de la
manera como lo hacen. El resultado: aprehension del medio radiofonico como un juego
en el cual, a lo més que pueden aspirar, es a pedir su cancion favorita. De tal
degradacion, el radioescucha s6lo gana que le cuelguen el teléfono, pero la audiencia en
general es humillada y considerada como reemplazable y nada importante a pesar de ser

lo que permanentemente buscan los emisores.

En la radio comercial musical, el publico es considerado como consumidor y éste hace
un uso de la radio més dirigido al entretenimiento y disfrute inmediato; pero de ahi a la
vulgaridad como recurso deberia haber una gran distancia que, sin embargo, no existe.
Es un asunto atin mas grave no sélo visto desde el propio emisor, sino también desde el
receptor pues se entreve una clara falta de educacion del propio publico, poco exigente

y sin ninguna experiencia para demandar mas de los medios.

Tdémese en cuenta un ejemplo mucho mas osado de otra estacion de formato musical

cuyo contenido es la musica banda y grupera. Un radioescucha invidente llama al

% Monitoreo adicional vespertino realizado el dia 14 de septiembre de 2006.
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programa del Panda Zambrano, conocido conductor de La Z, para hacer una broma pero

antes platican entre ellos:

Panda - ¢Y neta no ves nada?

Marcos- Veo la luz, la luz, que esta prendido o pagado (...)

Panda - Es que te voy a dar un consejo compadre jcierra las patas guey, hasta acé lleg6 el cevichazo!
(Risas) No me metan el efecto. Estoy hablando yo... yo no sé para qué les revelé a todos ustedes cémo
hacemos las vocecitas o sea... la neta la regué porque todo mundo dice: juyj han de tener un gran
presupuesto en el show, imaginate tener todas la voces originales.

Marcos fingiendo otra voz cdmica - Hubieras dicho algo més o menos asi, ¢no?

Panda- Ah mira ¢de verdad? por qué no dices algo mas o menos asi: jCome caca! (risas) Yo no fui, 3eh?
Fue un botoncito.

Marcos- S, sf, fue un botoncito (...)*

La locucion es uno de los factores en los se basa la radio musical y especificamente el
Top 40. Los ejemplos anteriores dan cuenta del uso inadecuado que da la locucion a sus
funciones de acompafiar la programacion musical, publicitar y “personalizar” el

contenido futil y frivolo de este formato radiofénico.

2.2.4 Temas y contenidos

La mausica y el espectaculo son sin duda el contenido principal de Los 40 principales.
Bajo estilos y ritmos mas o menos diversos, el mensaje es el mismo. Fuera de la musica

y del espectaculo no hay nada mas.

Los contenidos de la estacion se pueden agrupar en dos grandes categorias: la musica y
el entretenimiento en general (television y cine). Dentro de la primera se distinguen tres
tipos: musica de éxito actual, musica oldie y mdsica electronica ligera. En cuanto a la
television y el cine, solo se tratan como otros contenidos diferentes a la mdsica pero

supeditados a la industria del entretenimiento.

Lo anterior queda evidente en el cuadro elaborado a partir del monitoreo de los

monitoreos de abril de 2006. En términos porcentuales, los contenidos son:

%> Monitoreos adicionales a la estacién La Z en la segunda edicién de El panda show a las 20 horas, con el
conocido conductor EI Panda Zambrano.
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O Locucion
Porcentajes de contenidos de 49.402%0
programacion -

32.73%

B Programas
tematicos
17.26%0

B Tienpo Estado
0.60%6

Es preciso aclarar que para elaborar la grafica, se consideraron doce horas de
programacion exclusivamente musical en las barras, esto es, sin locutor en cabina. Se
consideraron la madrugada de los lunes, algunas horas de la tarde del domingo y dos
horas més antes de la barra de Nescafé Radical. Cabe aclarar que este “miniprograma”
se consideré como una barra musical porque no siempre presenta las caracteristicas de
un programa tematico y tampoco es nada preciso en la hora de inicio, incluso a veces lo
presentan como un segmento dentro del turno de locucién. Una vez aclarado lo anterior,
es necesario observar con detenimiento la distribucion de horas dedicadas a cada barra,
turno de locucion y programa. (Véase Anexo 3. Cuadro de Distribucion porcentual

segun contenidos de 168 horas al aire por semana)

La distribucién de contenidos es bastante desproporcionada. Cierto, se trata de un
formato Top 40 y eso no debe perderse de vista pero son escasos los contenidos
diferentes a la musica: el cine, las telenovelas y cualquier otra cosa. En este ultimo
“rubro” se piensa en el género de revista 0 miscelaneo, como por ejemplo el programa
matutino “Ya péarate” en donde el tema puede ser verdaderamente todo, cualquier tema

como el primer beso.

En lo referente a la musica “diferente” al incesante pop en espafiol, la razén de ser de la
radio musical comercial permanece incluso en la musica electronica y la oldie que
incluye Los 40 principales en la programacion: es bailable, ligera y de éxito. Por otra
parte, la publicidad ocupa un buen porcentaje. Pero no es todo. En Mas Nescafé
Radical, las intervenciones del locutor promocionan, publicitan y sugieren la compra de

discos, compilaciones de video y mdasica, invitan a conciertos en discotecas y clubes
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mencionados al aire sin contar que el nombre del programa lleva en si un anuncio:

Nescafé.

Ahora bien, en cuanto a los dos programas de contenido no meramente musical como el
de cine llamado De Pelicula y Rebelde Radio se puede recalcar de nueva cuenta que
todo contenido forma parte de la industria del entretenimiento y también alli la musica

aparece como el elemento dominante. Ahora bien, es preciso ver en qué forma.

Rebelde Radio (martes de 20 a 21 horas) tiene como objetivo vincular a los seguidores
de la telenovela-serie con los actores-cantantes y De Pelicula, (jueves de 20 a 21 horas)

da informacion sobre el cine en las salas comerciales.

A pesar de que De Pelicula tiene cierta diversidad con respecto al resto de la
programacion musical, se trata de una ilusién, algo aparente, pues aunque se hable de
cine de manera &gil, llena de mezcla de fuentes de sonido, el formato musical

permanece. (Véase Anexo 5)

En resumen: De Pelicula se compone de 16 minutos de publicidad, 24 minutos de
musica y 20 minutos de informacion sobre cine, de los cuales una tercera parte son
repeticiones de sweepers, trivias e identificativos de programa. El contenido, es decir,
los datos sobre peliculas suman aproximadamente 15 minutos. Este ejercicio de
observacion muestra una constante en el manejo general de contenidos de la emisora.
Ademas, cabe mencionar que de los 24 minutos de mausica, equivalentes a 7 temas
musicales, 3 son canciones del Top 40 semanal que aparecen sin ninguna justificacion

ni relacién con el programa.

Ahora pues conviene también revisar los turnos en vivo para observar los porcentajes
qgue ocupan la mdsica y la publicidad. Para ello se revisa una secuencia de
programacion tipica, es decir, un dia normal, no feriado y con ningln suceso especial,

un dia tipo como el lunes 24 de abril. (\Véase Anexo 6)

El turno comienza con publicidad de cinco minutos en punto de las 11:00. Transmite un
total de 67 cufias comerciales equivalentes a 33 minutos 30 segundos. Se programan 20

canciones, esto es, 1 hora de musica efectiva aproximadamente (cada tema musical dura
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3 minutos, en promedio), o sea, medio turno en vivo pues este finaliza a las 13:00 horas.
Los otros 26 minutos 30 segundos restantes se dividen en dos partes: intervenciones del
locutor en cabina y los identificativos de la emisora. Las intervenciones del locutor, en
este caso Luis Osorio “El Capi”, cumplen tres objetivos fundamentales: promocionar,

anunciar e identificar.

De los 26 minutos 30 segundos que restaban, uno es utilizado para identificar la
frecuencia y la emisora por medio de rompecortes, ademas de mencionar
frecuentemente el nombre del locutor, la hora y la temperatura. Diez minutos son
empleados para hacer un concurso con las Ilamadas del auditorio para ganar entradas
gratuitas al concierto de Miranda, una agrupacion argentina de pop. Otros 2 minutos se
destinan para leer mensajes de texto SMS del publico. Tres minutos mas para los
comentarios sobre la masica escuchada, chismes de famosos, giras, discos vendidos,
entre otras notas. Un minuto 30 segundos para anunciar el nimero al que se pueden
escribir mensajes SMS para enviar saludos, pedir canciones y ganar boletos para otro
concierto y 8 minutos mas para anunciar que Movistar invita al concierto de Alejandra
Guzman, claro esta, publicitando la marca. Se anuncia que las cortesias deben recogerse
en las oficinas de Tlalpan, que el Comando 40, la camioneta itinerante de regalos anda

suelta por la ciudad. Asi pasan 120 minutos, o sea, dos horas de turno en vivo.

El hecho de que en la carta programatica se observen programas como unidades
tematicas, no significa que ofrezcan contenidos de diversa naturaleza, o bien, un
tratamiento de temas de interés social por y hacia los jovenes. Y son justamente ellos la
meta, aunque unidimensional, de la estacion, pues son soOlo considerados como
consumidores 0 mercado. Aparecen como un sector Unicamente con necesidades de
entretenimiento y no como individuos, personas, un sector importante de la sociedad, el

grueso de la poblacién mexicana.

El propdsito no varia en uno u otro programa: lo Gnico importante es vender. Asi pues,

el contenido de una estacion es sélo un gancho para atraer al comprador de otros
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articulos de consumo, productos de la gran industria de la musica y del

entretenimiento®.

Contenidos supeditados a otros medios, a otros negocios, ponen en evidencia que la
forma de presentar contenidos “distintos” a la mera programacion de éxitos musicales
también se basan en la mdsica y la publicidad. Carencia de creatividad y de deseos de
experimentacion e innovacion pero sobre todo un gran desinterés por parte de los
radiodifusores y de los propios directores de las estaciones, demuestran que el formato
Top 40 es rigido pero superficial, con formas de entretenimiento ya probadas. El uso de
la musica, el tiempo dedicado a la publicidad y las ventas directas de los locutores son
los Unicos factores que configuran la radio musical juvenil pero que, al mismo tiempo,
comunican significados y configuran representaciones de la realidad. Ademas, se
establecen roles para la audiencia y sobre cémo ella debe apropiarse del medio, claro
estd, desde el lugar que le ha asignado la realidad modelada desde la radio.

2.3 La musica

2.3.1 Listas de popularidad

Existen diversas fuentes para conocer cual es la muasica mas popular, es decir, la méas

escuchada. Entre ellas se encuentran las llamadas del pablico, los informes de estudios

realizados sobre audiencia, los mecanismos promotores de las compafias disqueras que

%6 para muestra un botén, como se dice. Rebelde Radio nacié en enero del 2005 como un programa
disefiado para poner en contacto a la gente con el elenco de la exitosa telenovela-serie de Televisa. Se
trata de uno de los proyectos mas lucrativos y ambiciosos de la televisora luego del éxito de la novela
predecesora, Clase 406. En el programa, los actores de Rebelde platican con sus fanaticos, contestan
dudas sobre la serie, quizés sobre la vida personal de los actores, anécdotas de grabacion y promocién
para los radioescuchas que toman la forma de complacencias, por cierto, las mismas de siempre:
obsequios, encuentros, fiestas, invitaciones a los sets de grabacion, dedicatorias, serenatas y boletos para
conciertos. ¢En qué se diferencia este programa del resto de las horas de programacién? En una cosa: la
radio, supeditada a la televisién como un eco de lo que la pantalla chica ofrece a la audiencia, tiende un
puente entre los jovenes y sus estrellas. Fuera de eso, todo es lo mismo: los obsequios, las complacencias
musicales, los concursos. Lo mismo, absolutamente. Pero Rebelde Radio puede sonar novedoso en cuanto
a la vision de la vida y una actitud nueva en la etapa de la juventud. Tristemente no es asi. Su proyecto en
radio s6lo perpetla y asegura el consumo de la base de su éxito: disco tras disco, grabados en espafiol y
en portugués, la exportacion de la telenovela a varios paises alrededor del mundo, se sabe ya de Francia e
Italia. Lo dicho, lo que se supone que es “rebelde” no es contestatario ni ajeno al sistema, de hecho es
parte sustancial de él y de rebelde, sélo le queda el nombre.
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dotan a las estaciones de radio de los discos producidos con cantantes de su propiedad,
listas de popularidad publicadas en revistas especializadas como el Billboard, los
informes de ventas de tiendas de discos y la observacion constante de las listas de otras

emisoras con las cuales compiten.*’

Las listas de popularidad son un instrumento para observar con detenimiento los
ascensos y descensos de los hits e inclusive predecir las frecuencias de repeticion. Para
quienes se sustentan en el fendbmeno pop, como el formato Top 40, una lista de
popularidad es Gtil para posicionar un hit entre la audiencia por medio de las estrategias
mercadologicas que se fijan como objetivo hacer gustar o crear un gusto, caracteristica

fundamental del formato en la radio musical juvenil.

2.3.2 Musica pop

En cuanto a géneros musicales, el formato de Los 40 principales explota el uso de un
género: el pop. Reforzado en la década de 1960, se trata de un estilo musical que, desde
su origen, ha dominado las listas de popularidad tanto en el pais donde surge como en el
extranjero. El pop es inexplicable sin su dimension economica: es el estilo que mas

vende y que mas ganancias reporta a los sellos discogréaficos.

El pop es un tipo de mdsica muy abierto, esto es, cuenta con una gran facilidad para
recibir influencias de otros géneros musicales y eso lo hace a la vez reconocible y
confundible. Reconocible porque los compositores y cantantes de pop de cualquier
idioma se valen de géneros como el rap suave, el rock ligero, el rhythm and blues, entre
otros, para darle la personalidad pop. Algunas figuras de fama internacional como
Madonna, retoman o samplean sonidos y fragmentos sonoros de la musica disco de la
década de los setenta para convertirlo en pop con cargas y animos retro (retroceso,
pasado), como sucedié con su disco Confessions on the dance floor. EIl pop japonés
también conocido como J-pop, por ejemplo, se vale mucho de los toques de masica

house y electronica.

37 Cita que hace Cristina Romo en su libro Ondas, canales y mensajes sobre un texto de Jorge Garcia
Negrete “Elementos para una lectura de la radio”, Foro Nacional sobre radio en México, UNAM-FCPyS,
abril de 1989.
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Estructuralmente, los temas musicales del pop cuentan también una férmula precisa: la
repeticion de melodias se da conforme a una construccion clasica de estrofa, estribillo,
estrofa, estribillo, puente y estribillo. Asimismo, el pop se basa en la composicion y en
la produccién, no tanto en los contenidos profundos o experimentacion como el blues o

el jazz.

No es nada facil definir a la musica pop debido a la influencia que tiene de otros
géneros pero lo que no puede dejarse de lado y que, de hecho, sirve mucho para
delimitarlo es una sola cosa: sus ciclos de vida. Es decir, el ciclo de vida tanto de un
cantante como de un éxito musical esta fuertemente relacionado por la moda y ésta
ultima se halla sometida a ciclos de temporalidad definida y basada en indicadores
comerciales y parametros de la industria discografica, como los niveles de ventas. El
pop hace énfasis en los lanzamientos de singles o “sencillos” que son colocados
paulatinamente en las listas de popularidad y son dejados fuera cuando viene otro single

a sustituir algo que ya se prob6 como hit musical, como un éxito.

El pop es, ademas, el vehiculo y motor para la creacién de figuras mediaticas como
Madonna, Michael Jackson, Britney Spears, Shakira, entre otros. Para ello, la musica
pop, un producto originalmente para el oido (puesto que la mdsica se escucha), crea
artificios para que el cantante sea el punto central de espectaculos que rebasan el sentido
del oido y se convierten en visuales y tangibles: videos, conciertos, peliculas musicales,
etcétera. En ese, sentido, el pop es también un fendmeno multisensorial. Es también una
fabrica de estrellas y la industria entorno a él se encarga de colocarlas en el firmamento

del espectaculo.

En el formato Top 40 como el de Los 40 principales, las listas de popularidad se
componen de los éxitos actuales. Los primeros lugares de la lista también se pueden
alternar en su rotacion con los oldies, es decir, con éxitos de un pasado reciente (por
ejemplo, uno o dos afios anteriores) y éxitos de un pasado que se remonta a diez o
quince afios. En el caso de los éxitos del pasado remoto se pueden agrupar en un horario

especifico como lo hace Los 40 principales mediante los Clasicos 40.
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Dado que el formato de programacidon de so6lo éxitos no es flexible sino rigido porque se
basa sélo en cuarenta temas musicales, se programan hits fundamentalmente en un
idioma, en este caso el espafiol. Debe tomarse en cuenta que todo el mundo
hispanohablante es el mercado de estas estaciones aunque también son exitosos
cantantes de fama internacional como Madonna, James Blunt, U2, Paulina Rubio,

Shakira, entre otros.

2.3.3 Categorias de rotacion musical

La programacién musical en la radio es tres tipos: los éxitos, las novedades y la musica
de catalogo. Los primeros constituyen los temas musicales mas repetidos y vendidos en
el tiempo actual. Las “novedades” son los presentados como nuevos en un determinado
momento tanto por la radio como por otros medios audiovisuales e impresos tales como
las revistas de musica, conciertos y la television. La “musica de catalogo” son exitos del

pasado reciente o remoto.

Las categorias de rotacién son definidas por el IMER como la cantidad de veces que un
tema musical se transmite en un determinado tiempo todos los dias de la semana.*® En
el formato Top 40, la rotacion de musica se compone de ciclos mas cerrados que los de
cualquier otro formato pues se trata de una radio repetitiva. Es justamente esa la
caracteristica de toda la radio musical basada en éxitos. Los 40 principales cuenta con
una lista de cuarenta éxitos principales, como su nombre lo indica, y varias decenas de
temas mas pero relegados al horario de madrugada o a los Clasicos 40, su barra de

oldies o “viejitas pero bonitas”.

El hot clock es un instrumento que facilita aqui la observacion de la programacion
durante una hora. Aqui es util para abordar las categorias de rotacion, es decir, la
frecuencia con la que los temas musicales se repiten a lo largo de la programacion. A
partir de los monitoreos se selecciond una hora tipica de turno en vivo el 3 de mayo de

2006 a las 16 horas. Debe tomarse en cuenta que esa hora no es solo valida para los

% Asi lo sefiala el IMER a través de la pagina electrénica de Horizonte 108. www.imer.com.mx
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turnos de la mafiana sino que, de manera méas o menos similar, aplica también para

algunas horas de la noche y la tarde.

Hot Clock 1: Turno vespertino de locucién en vivo, 16 a 17 horas.

De manera general, cada en punto de la hora se presenta un identificativo de la estacion
con duracion de unos 15 6 20 segundos. De la misma forma, después de cada uno o dos
temas musicales, el locutor interviene para decir la hora y, a veces, el estado del tiempo.
Comparese con otras horas del dia, de 12 a 13 horas, el 24 de mayo de 2006. En el

Anexo 7, también se encuentra una hora de programacion, de 11 a 12 horas.

Hot Clock 3: Turno matutino de 12 a 13 horas
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Para analizar la rotacion de mdsica es necesario considerar un turno en vivo tipico
(donde se programa musica sin una tematica especial) seguido de la barra 40 en linea
pues se trata de una extension de los turnos en vivo. Tanto el horario matutino como el
vespertino, conforman espacios donde el objetivo es la mera programacion de temas

musicales por si misma, sin un tema eje como podria suceder en Latitud 40.

Para dar una revision a la frecuencia de repeticion de los temas musicales se tomaron 6
horas de programacion de un dia tipico: el jueves 27 de abril de 2006 de 13 a 19 horas.
Ese lapso de tiempo abarcd las dos ediciones de la barra musical 40 en linea y el turno

de locucidn en vivo con Rafael BasaldUa “el Bazooka”. (Véase Anexo 2)

El cuadro de rotacion permite observar los detalles de la programacion musical y la

frecuencia de repeticion especifica de los temas musicales:

e En 6 horas continuas se programan 70 temas musicales.

e De esos 70 temas musicales, 19 fueron repeticiones.

e Las repeticiones puestas en una linea continua de tiempo al aire equivalen a 60
minutos, es decir, 1 hora.

e En el mismo periodo de tiempo, un tema musical se puede programar hasta 3 veces.

e No obstante las 3 repeticiones de un mismo tema musical, son 4 las veces que un
cantante puede aparecer con 2 temas musicales distintos.

e 1 hora 20 minutos después de la primera aparicioén de un tema se puede empezar a
programar de vuelta. Es justo el tiempo en que se repitio el tema Top 12 “Por ti” de
Belanova. Son 11 temas los que separan la primera aparicion del tema de su primera
repeticion, es decir, su segunda vuelta.

e Una vez que la rotacion de temas empieza a repetirse, pueden aparecer hasta 3
canciones juntas, todas en su segunda vuelta.

e Los temas musicales que tuvieron una frecuencia de repeticion de 3 veces son:

+ Por ti — Belanova .......... Top 12
+ Rompe - Daddy Yankee ... Top 10
+ Yegua — Babasonicos ...... Top 23
+ Abrézame — Camila ........ novedad
+ Este corazén - RBD ....... Top 3
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e El Top 3 se repite por primera vez después de 2 horas 50 minutos. Su tercera
aparicion viene después de 2 horas 16 minutos con respecto a la segunda vez.

e El Top 10 aparecié por segunda vez 1 hora 31 minutos después de su primera
rotacion. Su tercera aparicion fue 2 horas 54 minutos después de la segunda. Se trata de
un éxito en ascenso que para conquistar un mejor lugar, debe sonar mas.

e EIl Top 12 aparece por segunda ocasion 48 minutos después de la primera aparicion
pero la tercera vez sucede 4 horas mas tarde con respecto a la segunda. Similar al
ejemplo del Top 10, ambos temas musicales se hallan en descenso luego de haber
destacado en los primeros 10 lugares del Top 40. Dado que se trata de hits en descenso,
es decir, que se alejan ya de los primeros lugares de popularidad, el tratamiento que se
les da para rotarlos en la programacion es distinto: entre la primera y segunda vez de
programacion hay poco tiempo pero la tercera vez tiene mucho méas tiempo en medio,
mas de dos y casi tres horas respectivamente.

e El Top 23, otro hit en descenso muestra también espacios de tiempo mayores entre
una y otra repeticion. La primera repeticion vino 2 horas 22 minutos despues de la
primera aparicion y la tercera vino 2 horas 32 minutos posteriores.

e El tema de novedad, ain sin ningdn lugar en la lista pero en ascenso, “Abrazame”, se
encuentra en la posicién quince para la semana siguiente al ejercicio de observacién de
rotacion de musica. El espaciamiento entre la primera y la segunda aparicion fue de 2
horas 38 minutos y la tercera vino 1 hora 22 minutos con respecto a la segunda.

e Por lo anterior, se observa que el interés de programar con mayor O menor
espaciamiento un tema musical es hacerlo llegar a los primeros lugares. Asi, por
ejemplo, los temas que fueron repetidos solo dos veces son temas que tienen una
posicion dentro de los primeros diez lugares del Top 40 o porque son novedades con
apenas 4 0 5 “dias de vida dentro de la programacion”. En estos casos el tiempo que hay
entre la primera y la segunda aparicion del tema musical es de 4 a 5 horas. Es el caso de:

*Me voy — Julieta Venegas, Top 14, cuya primera repeticién vino 4 horas 55 minutos después.

*Volverte a amar — A. Guzman, Top 1, cuya primera repeticion vino 4 horas 23 minutos.

*My hips don’t lie — Shakira, novedad con tres dias de vida dentro de la programacion, repetida por
segunda ocasion 4 horas 19 minutos después.

*Fragil — Allison, novedad con menos de una semana de vida dentro de la programacién repetida por

segunda vez 4 horas 27 minutos mas tarde.
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Ademaés de las puntualizaciones anteriores arrojadas por la observacion de las categorias
de rotacion y las frecuencias de repeticion, hay algunas incongruencias que no pueden

dejarse de lado.

Los sdbados durante el programa de recuento Del 40 al 1, mientras hay un corte
comercial, justo antes de revelar los primeros trece lugares del Top 40, el locutor en
cabina se enlaza al programa de television MPS conducido por Claudia Lizaldi.
Entonces, Los 40 principales aparece como un segmento del programa de television
para dar a conocer los 10 éxitos mas pedidos por el ptiblico®.

Luis Osorio “El Capi”, el locutor del recuento sabatino aparece en primer plano y
presenta el Top 10 en aproximadamente un minuto y medio, directamente desde la
cabina de Los 40 principales. La pantalla muestra el logo de la estacion pero se suman
supers de los 10 temas “més calientes” mientras que en un recuadro aparecen algunos
segundos de video de la cancion. Rapidamente, el locutor se despide y enfatiza el
nombre de la estacion. Justo después de terminado el enlace con la television, regresa
del corte comercial en radio y el recuento continda de manera habitual. Lo curioso es
observar que los temas del Top 10 no coinciden en ninguno de los dos medios pues el
que ocupa el numero 1 en television es Julieta Venegas, pero en radio es Il Divo. En
total, hay seis incongruencias (Véase Anexo 4). Esto lleva a preguntarse entonces cuales
son los criterios para colocar las canciones en el Top ten, es decir, cual es la razén que
“fija” un éxito y por qué varia tanto la posicion de los éxitos en television con respecto a

la radio.

Ahora bien, es necesario indagarse como un tema musical de novedad se convierte en
un tema Top. ¢Cuénto tiempo pasa antes de que una cancién en ascenso forme parte del
Top 407? ¢Ese ascenso es gradual o repentino? Los monitoreos dejaron ver que el tiempo
promedio para que una cancién entre al Top 40 es de dos a tres semanas. Lo curioso es
el hecho de que aun cuando el auditorio no conoce una novedad musical, ésta se
programa incluso mayor numero de veces que temas del Top 40. ¢Es posible que el

publico pida programar un tema gue nunca antes ha escuchado?

39 Ambos medios son propiedad de Televisa (asociado con Prisa) y se nutren uno al otro, por tanto se
presenta la lista Top 40 de Los 40 principales como la “Unica” lista de la misica juvenil mexicana e
hispanohablante.
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Para este caso particular, se observé el sencillo (single) de la colombiana Shakira, My
hips don’t lie, version en inglés. Su programacion comenzo el lunes 24 de abril durante
el turno en vivo matutino. El dia anterior, el domingo 23, durante la emision de Latitud
40, la cancidn aparecié como la favorita del Top 5 de Costa Rica, Espafia, Argentina,
Panaméa, Colombia y Miami. En México, en cambio, el sencillo ain no era lanzado y
mucho menos figuraba en listas de popularidad. Entonces, al dia siguiente, se puso al
aire por primera vez y de ahi en adelante My hips don’t lie fue un tema programado de
modo permanente, superando incluso la presencia de otros temas del Top 40; asi, se
convirtio en uno de los grandes éxitos del afio y llego a ser presentado como tema de la
clausura del Mundial de Fatbol del 2006.

Evidentemente, desde el inicio el tema iba en claro ascenso a decir por la alta rotacion
con la que se programaba. Tres semanas después, en la lista de éxitos 181
correspondiente del 13 al 19 de mayo del 2006, ya formaba parte del Top 40 pero no
con cualquier lugar, sino de lleno en la posicion numero catorce. ;Qué generd entonces

que saltara veintiséis lugares para entrar a la lista Top 40 con la posicion catorce?

Este “comportamiento” de los singles se liga sin duda con la caracteristica repetitiva del
mensaje que un medio de comunicacion masiva desea posicionar como foco de
atencion. Como en la Agenda Setting, en el caso del Top 40 no es un tema politico el
que se pone en la discusion del publico, sino la masica que un medio determina para
escuchar. Pero se liga también al hecho de que el sello discografico dé a conocer
conjuntamente el sencillo o single del disco y el videoclip de uno de sus cantantes.
Como ya se ha acotado, el pop como fenémeno multisensorial depende y se
complementa de varios medios de comunicacion juntos, ventas directas de discos y
giras promocionales en donde la difusion de videos musicales es una pieza clave del
marketing. “Ahora es casi imposible que un LP tenga éxito sin la exposicion que genera
un video (...) Producir un disco no sélo requiere el gasto adicional de producir un
video, sino también las complicaciones de luchar contra otros por tiempo al aire en el
canal de cable Music Television -MTV- y en otros programas orientados hacia el video

enlaredy la TV por cable.”*

0 Zaslow, Jeffrey, “New rock economics make it harder to sing you way to weath” en The Wall Streert
Journal, 21 mayo de 1985, pag. 1 citado por Biagi, Shirley en Impacto de los medios.
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En este caso, el sello discografico, Sony BMG, lanzd el sencillo y comenzé a
programarse en las estaciones de radio. De la misma manera, el videoclip se puso en
circulacion en los canales de television dedicados a la musica como MTV, Ritmoson
Latino, Telehit, entre otros. Es justo ahi, como lo sefiala la Agenda Setting, donde se
establecié como tema de atencidn y se jerarquizé ritmo e intensidad para comunicar un
modo de ordenar la realidad. La clave para comprenderlo esta en la repeticion y la
exhaustividad. Al observar que un tema musical entr6 de lleno a la posicién catorce, sin
haber recorrido los veintiséis lugares previos, se puede decir que la audiencia no
escucha lo que pide programar, sino que es acostumbrada a la moda establecida y
orientada en sus preferencias musicales por la industria del entretenimiento. En otras
palabras, los gustos del publico son moldeados de acuerdo al interés comercial por
colocar el single de una cantante latina tan famosa como la colombiana. Todo lo que
ella toca se convierte en oro. Es una cantante de éxito internacional y nunca tiene un

sencillo que no se convierta en un hit musical.

No es el publico quien comanda lo que se debe escuchar en radio. Si, es cierto: una vez
presentado un tema como una novedad, se traza la linea de ascenso hacia los primeros
lugares de popularidad. EI publico lo apoya mediante llamadas a cabina, peticiones,
votos a través de Internet o mensajes SMS, pero considérese que lo hace sobre algo ya
determinado con anticipacion por motivos ajenos a él, no porque desde el principio lo

haya querido asi.

Por tanto, puede decirse que los gustos son moldeados segun patrones o directrices
también comerciales, para sacarle provecho al disco de un cantante y tanto las
categorias de rotacion como las frecuencias de repeticién estan directamente
relacionadas con la promocion y venta del “artista” a través de discos, presentaciones y

todo el proyecto multisensorial propio del pop e inseparable de las listas de popularidad.

El pdblico “aprende” a pedir la programacion de un tema a base de repeticion. Una
cancidn esta predeterminada a ser convertida en un éxito y sobre eso ni los gustos del
publico ni ninguna otra cosa haran que ese hecho cambie. Pero una vez puesta en
rotacion, el pablico es habituado, acostumbrado mediante la repeticion. Asi, después de
veinte dias, la pide porque ha aprendido a hacerlo. “La gente tiende a incluir o a excluir

de sus propios conocimientos los que los media incluyen o excluyen de su propio
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contenido. EIl pablico, ademas, tiende a asignar a lo que incluye una importancia que
refleja el énfasis atribuido por los mass media a los acontecimientos, a los problemas, a

las personas.”*

2.4 Comercializacion y publicidad

Si bien la relacion de la radio con la publicidad no es privativa del formato Top 40, se
trata de una relacion “natural” o adherente en el ambito comercial de la radiodifusion.
Aparte de los patrocinios y las cufias comerciales, existen varios formatos de mensajes

publicitarios radiofénicos*? y todos ellos son permanentes en Los 40 principales:

-Cufas o comerciales. Tanto su contenido como su formato son autonomos en relacion

al espacio, horario o programa donde se inserta. Por lo general duran 30 segundos.
Conforman el formato de publicidad méas explotado por toda la radio comercial y
especialmente por el Top 40. Durante los monitoreos, los mas sobresalientes por su
frecuencia fueron: Movistar, cerveza Sol, peliculas exhibidas en las salas comerciales,
revista TV y Novelas, mensajes de texto via SMS, Rexona Teens, Axe y Tarabd (sitio de

descarga de musica).

-Palabras o réfagas, insertadas por los locutores a lo largo de un programa o durante los

cortes comerciales. Manden un mensaje al 74040 porque por cortesia de Coca Cola les
vamos a regalar boletos para el concierto de JuanGa en el Auditorio Nacional, fue uno

de los mensajes publicitarios durante los turnos en vivo monitoreados.

-Menciones, en donde el locutor o conductor anuncia con su propia voz el producto,

alegando sus beneficios: Recuerden que si su Movistar esta perdido o apagado, pueden
llamar al *343 y reactivarlo, asi inmediatamente continta con el discurso sobre la

masica que esta por venir.

-Entrevista directa al anunciante o algun representante del producto. Se trata de espacios

de 3 a 10 minutos de duracién y cuentan con otros recursos en su estructura como

*! Shaw, 1979, pag. 96, citado por Wolf , pag. 163
*2Julia Gonzalez Conde, Comunicacion radiofénica,, pag. 261
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narraciones o testimonios de consumidores del producto. En el programa matutino Ya
parate, frecuentemente se invitd a algin anunciante, por ejemplo, la marca de
pantalones DS Jeans pues, con motivo de la apertura sucursales, una representante de la

empresa fue entrevistada en cabina y habl6 del disefio de los pantalones.

-Patrocinios, en donde se agradece a un anunciante por haber facilitado un espacio,

informacidn o recursos econdémicos para la realizacién de un evento. Por ejemplo, el
Ilamado Concierto Béasico de Alejandra Guzméan en el Hard Rock, es patrocinado por
Movistar, siempre cerca de ti (slogan de la marca) y la estacion.

-Publirreportaje, se trata de un reportaje con contenido exclusivamente comercial

incluido en un programa o en los cortes comerciales. Su duracion varia dependiendo del
programa donde se inserta, pero por lo general su entrada dura alrededor de 10
segundos, la informacién unos 15 6 20 segundos y la salida otros 10 segundos y
acomparia al final con su propia cufia comercial. A veces se presenta como una
dramatizacion. Durante los monitoreos, UNITEC presentd publicidad de este tipo. En
algunas ocasiones el locutor en vivo hacia el publirreportaje y otras veces el Comando
40 acudia al lugar donde se llevaba a cabo una feria 0 expo para entrevistar a alguien y

publicitar esta universidad.

-Promocionales 0 promos, son cufias publicitarias que anuncian espacios, programas de

la propia emisora o0 eventos que ella misma u otro anunciante promueve: desfiles,
conciertos campafas de valores como la de Fundacion Televisa “Tienes el valor o te
vale”. Casi siempre estas cufias van acompariadas del nombre del patrocinador. La cufia

del Evento 40 transcrita en parrafos anteriores es un ejemplo de promo.

Las anteriores son las formas utilizadas para publicitar un producto en Los 40
principales 101.7. Todo lo demas que no sea publicidad bajo sus mdltiples formas es,
sin duda alguna, musica. Las cufias o comerciales son los més frecuentes. Las otras
variedades son estrategias que usa la publicidad, siempre concentrada en ofertar. De
hecho, hay anuncios publicitarios de multiples marcas. Por ejemplo, un spot menciond a
dos o tres patrocinadores: Oxxo y Mix up regalaron un descuento en el costo del disco

compacto de Lindsay Lohan, por cortesia de Coca Cola.
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Algo parecido sucede con la publicidad de revistas como TV y Novelas, DVD de
telenovelas y el sitio de internet esmas.com. La razon se debe a que los medios estan
unidos por su propiedad. En radio se anuncia la television, las revistas devoran la vida
privada de las estrellas de la pantalla chica, todo propiedad de Televisa. No es para
menos, pues Grupo Televisa abarca distintos medios que también tienen un aparador de
ventas en su estacion juvenil: revistas, canales de television, empresas de distribucion
de videos, otras estaciones de radio, fundaciones y operadoras de servicios de

mensajeria celular.*®

En la mafiana se encontraron comerciales dirigidos a personas que permanecen en casa.
Los bloques de musica y comerciales fueron de cuatro canciones por trece cufias; por la
tarde, de 14:00 a 18:00 horas, cambi6 la formula y admitié bloques de una cancién por
cinco minutos de publicidad, lo cual deja ver que es el horario en el que la publicidad es
mas reiterativa. Por la noche, los anuncios aparecieron en blogues de nueve a once.
Durante el fin de semana, la publicidad vari6 de modo notorio y la duracion de los
bloques se mantuvo casi intacta. Se anuncian los mismos conciertos, revistas, tipo de

peliculas en cartelera, eventos, concursos.

En suma, de manera general, se puede decir que la publicidad no se modifica
significativamente segun franjas horarias, dias y contenidos.;Acaso es mas importante

pasar mas comerciales ya sin importar la hora ni los contenidos de los programas que

43 1) Revistas: National Geographic, Big Bang, Sync, Soccermania, Celebrity y Prevention, todas
propiedades de Grupo Editorial Televisa. Audiovisuales: Canal 2 (anuncio de telenovelas y programas de
humor), Televisa Home Entertainment (coleccién de DVD de telenovelas con éxito en el pasado),
Videocine (presenta estrenos de peliculas y promueve la asistencia al cine). 2) Cadenas de radio y
estaciones: Grupo Latino de Radio (propiedad de PRISA), La Ke Buena, W Radio y Estadio W. GLR a
través de sus estaciones encadenadas organiz6 un concurso para elegir a un representante latinoamericano
que narraria algunos partidos en el mundial de fatbol. A decir por los constantes spots, el representante
mexicano entrd en contienda con los de otros paises de la region pero alcanzar el primer lugar no depende
tanto de sus habilidades de cronista sino sobre todo del nimero de mensajes SMS que lo apoyen. Por su
parte, la Ke Buena se anuncié también en Los 40 principales bajo la modalidad de co-organizador del
desfile del 30 de abril de 2006. 3) Telefonia: mensajes SMS cuyos servicios se cobran desde $13.00 por
mensaje hasta $43.47 por inscripcion mensual. Las cufias publicitarias del envio de mensajes de texto
ocupan un porcentaje importante en los cortes comerciales de los turnos en vivo. Los SMS también son
una mecanica de votacion para apoyar la preferencia de un tema musical o para ganar premios o cortesias.
Ademas, a través de los SMS se venden temas musicales como los de RBD, chismes del elenco de la
telenovela, fotos de actrices, votos para el apoyo de candidatos en el concurso organizado por GLR, tips,
entre otros. 4)Fundacion Televisa: agrupa spots de camparfias con objetivos distintos pero quiza el mas
importante y distinguido sea la campafia de valores “; Tienes el valor o te vale?” que, dada la cercania de
las elecciones, difundié cufias en donde se planted que elegir (en este caso a un candidato) es un valor
Unico que nadie puede arrebatar.
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acompafian? Cristina Romo lo enuncia asi: “El énfasis no esta en la programacion
propiamente dicha, sino en abrir espacios para la emisién de anuncios comerciales™*.
Es el caso de la radio comercial Top 40. Su objetivo principal es ser una radio que
transmite publicidad antes que otro tipo de mensaje; para acompariar toda esa
sobrecarga comercial, pone en marcha una programacién barata en sus costos de
produccion: la musica. Eso sin contar programas como Nescafé Radical, desde cuyo
nombre se anuncia ya una marca o patrocinador de eventos como Nescafé Radical

presenta Armin Van Buuren en México.

Desodorantes, teléfonos celulares, musica; revistas de espectaculos, cine y musica;
conciertos, mensajes de texto SMS y mas musica. En eso se resume la oferta de
productos que se anuncian en Los 40 principales. Articulos accesibles para un publico
gue percibe semanalmente de sus padres los gastos: celulares, discos, desodorantes,
revistas. No se anuncian lineas aéreas, ni autos, ni destinos turisticos pues los intereses

del publico de 12 a 24 afios no son precisamente esos.

A partir de lo anterior, se observa que la radio musical es un espacio o vehiculo
publicitario. La radio musical no demanda grandes inversiones en produccion y, en
cambio, percibe todos los gastos de publicidad de las marcas. Cierto, la radio
concesionada, al poder comercializar sus espacios, es sobretodo una radio lucrativa

cuyo meta Ultima es vender y ganar dinero.

Por cada hora, de las 06:00 a las 22:00, se programaron 40 minutos de musica por 20 de
publicidad, esto es, en 16 horas continuas hubo 360 minutos de comerciales lo que es
igual a 6 horas, esto es, una tercera parte de la programacion es meramente comercial.
Si cada cufia dura en promedio 30 segundos, se hablan entonces de 720 comerciales en

una jornada de 18 horas.

Para finalizar este apartado dedicado a la publicidad radiofdnica, se considera a cuanto
ascienden las ganancias para los radiodifusores por ser depositarios de los costos de
publicidad de los anunciantes. Segun el tarifario del afio 2005 de la estacion Exa 104.9,

la cual compite con Los 40 principales 101.7, el costo de un anuncio de 30 segundos

* Cristina Romo, Ondas, canales y mensajes, pag. 43



66

asciende a 2 mil 100 pesos. El célculo es simple: 2 mil 100 pesos por 720 comerciales
en promedio da un total de 1 millén 512 mil pesos diarios por la sola emision de

anuncios comerciales. Léase bien: un millon y medio de pesos por dia.

La emisién continua de mdsica, ya sin contar ingenuamente con el interés directo de las
compafiias disqueras por acomodar en la programacion sus discos, es un modo barato de
volver atractivos los mensajes comerciales destinados al publico joven que, cierto, tiene
gusto por la masica, pero también consume otros articulos como revistas, desodorantes,
servicios de telefonia celular y refrescos. Los monitoreos ofrecieron un panorama
detallado de la cantidad de publicidad, el modo de operacion y la repeticion de cuarenta
éxitos musicales en 16 horas de programacion. Adivine la siguiente rola; no es tan

complicado, de todo el universo de musica existente, solo hay cuarenta posibilidades.

2.5 Dinamicas de vinculacidon con los publicos de la FM

Los monitoreos realizados permitieron observar la oferta de la radio Top 40. Existen
numerosas formas o dindmicas mediante las cuales se vinculan los emisores y los
receptores. Por un lado estan los locutores; del otro lado, un joven en casa, en su trabajo
o por la calle con su respectivo su celular con radio oyendo casi de modo ambiental Los

40 principales. En la radio se escucha:

Ya se va a celebrar el concierto basico de Movistar ahora con los sefiores de Miranda este lunes 17 de
julio en el Hard Rock Live a las 6 de la tarde. Lo que tienen que hacer es decirme o, digo pueden
responder la siguiente trivia, a través del 74040 desde su celular o a través del 51668101, lo que se les
haga més facil, ¢no? Tienen que responderme cudl es el slogan de Movistar, la pregunta nimero uno; la
pregunta nimero dos: ¢cual es el tercer sencillo de este material de Miranda? Y la pregunta ndmero tres
es: ¢como me llamo? ;0k? No me llamo Bazooka, quiero aclarar que no me pusieron Bazooka ahi en el
bautismo. Tengo un nombre, asi que digame usted cdmo me llamo y con eso ya tiene sus boletos para
estar ahi en este basico Movistar con los sefiores de Miranda ¢0k? Mientras tanto vamonos con mas
musica; esto es del buen James Blunt, el soldado del amor con esto que se llama You’re beautiful a las
tres de la tarde con 24 minutos. Los que estén comiendo, buen provecho, pasenla bien con Los 40
principales.*

Esa manera de dirigirse al publico no es privativa del turno vespertino ni del locutor en
cabina, sino que se hace extensivo a toda la programacion de la estacion e incluso a

todas las de formato Top 40. El estilo del locutor varia, aunque hay estaciones con

*> Monitoreo realizado en el turno de locucion vespertino el 7 de julio de 2006.
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formas mas desmedidas para dirigirse al publico y a veces llegan a insultarlo no tan

sutilmente.

Ahora bien, cdmo el concepto radiofénico conforma una imagen especifica de un medio
de comunicacion e infiere en la forma en que el pablico lo aprehende, lo usa y lo
percibe. Segun la Agenda Setting, las dos formas béasicas de acercarse a la realidad se da
mediante el contacto directo con ella, pero también a través de los medios de
comunicacion. Hay una version de la realidad de todo el fendmeno musical construida
desde los propios medios y modifican la forma en que el pablico concibe y se acerca a

la radio.

2.5.1 Radio regalo, radio gorra

La radio de los premios, gratificaciones, llaveros y calcomanias es una radio pensada
para ser percibida como un medio facilitador de regalos, pero también como un ente

omnipresente de entretenimiento, algo que lo abarca todo.

Al revisar los elementos que conforman de manera sustancial el perfil de una estacion es
posible observar que las gorras, los llaveritos y las calcomanias son tan importantes en
el concepto radiofénico como lo son los programas, la publicidad y la rotacion de
masica. Toda clase de obsequios y cortesias son parte de las estrategias mercadotécnicas
del formato Top 40.

Los recursos mercadotécnicos son fundamentales en la programacion y, por supuesto,
en el posicionamiento de toda estacion juvenil musical. En el caso de Los 40
principales, el Comando 40, la camioneta itinerante repleta siempre de premios que
recorre la ciudad, existe no porque la emisora adore regalar todo tipo de objetos con el
logo multicolor de la estacidn, sino porque es una estrategia pensada para llamar la
atencién, medir y probarse a si misma en su capacidad de convocatoria y posicionarse
como la consentida del pablico y, al mismo tiempo, atraer anunciantes. Solo asi, los
discos compactos regalados en la colonia Ajusco, las playeras con el logo de la estacién
obsequiadas en la unidad habitacional de Culhuacan, las calcomanias repartidas en la

colonia Sector Popular cumplen su objetivo: reunir a un grupo de veinte o treinta
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personas adolescentes y jovenes y hacerlos canturrear el nombre de la estacion: los
cuareeeenta principaleeeeeeeeeeeees. Objetivo alcanzado, los chicos reciben su regalo
y vitorean la estacion, mientras que otros adolescentes, en un punto distinto de la
ciudad, esperan la camioneta en su colonia para ganar esos mismos premios. Entre los
14 y 16 afos de edad, dar con la calle por donde circula la camioneta del comando 40 es

todo un suceso.

¢Qué es lo que hace esperar los obsequios de una camioneta? ;Qué significa esto? La
respuesta no se reduce so6lo a los premios de la camioneta del Comando 40, sino a uno
de los significados configurados desde los medios: ser parte de algo “grande”, algo

presente en todas partes y “palpable”.

En tan s6lo tres semanas de monitoreo se promocionaron seis conciertos, de los cuales
tres fueron masivos y reunieron a varios cantantes en grandes espacios, el Estadio
Azteca, el Zocalo y el Foro Sol. Los otros tres —el concierto Movistar de Alejandra
Guzman, el de la banda argentina Miranda y el de Juan Gabriel- fueron mediante pago
del boleto, pero también se promocionaron. En suma, la radio musical juvenil como Los
40 principales no es solo para el oido: es promovido, difundido y posicionado como un

medio multisensorial, hecho para todos los sentidos.

La multisensorialidad no puede separarse del fendmeno musical del pop. Sin involucrar
el 0jo, la radio induce a ver. Los paisajes sonoros, las imagenes sonoras son producto de
los recursos del lenguaje radiofonico, de la voz, los silencios y la musica. No obstante,
la radio comercial ha depuesto el lenguaje radiofénico y ha todos sus recursos y
posibilidades. Ya no echa mano de la imaginacion del radioescucha. Basada en la
musica y la improvisacion de los locutores, ha subestimado el valor de los silencios, de
los discursos creativos e incluso la fase de preproduccion de los programas. Este
planteamiento es precisamente la ruta para entender la multisensorialidad, un fenémeno
de la radio y de la musica que ya se esbozd en el capitulo anterior pero que se retoma
para explicarlo mas detalladamente.
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2.5.2 Multisensorialidad y posicionamiento

La multisensorialidad esta dentro de la capacidad de agendar de la radio y se relaciona
con los conceptos de acumulacion y omnipresencia, acciones para la construccion de la
realidad que el auditorio estructura a partir del consumo de mensajes mediados. Es un
fendmeno originado como una estrategia de mercado de las industrias del

entretenimiento y es parte de la publicidad.

La radio genera fendmenos multisensoriales tecnoldgica y mercadolégicamente bien
disefiados. Para ver en la radio no se necesita ni el Comando 40 -la camioneta de
regalos- ni nada parecido a lo que actualmente ofrecen las estaciones musicales. No
obstante, este medio insiste en ver con los 0jos, como de hecho se hace naturalmente. La
multisensorialidad, como fendémeno comercial, no exige la creacion de imagenes
sonoras ni el uso de la imaginacion, sino usar los ojos para ver, el cuerpo para vestir y
bailar, pies para andar y caminar, oidos para escuchar. La multisensorialidad del Top 40
se enfoca en el uso de los sentidos de manera habitual y se vale de grandes inversiones
de capital que en breve regresan a los propietarios las ventajas de su inversion. El pop es
asi; esa es su manera de ser, estimula a la audiencia a entrar en la dindmica de lo

multisensorial.

La radio Top 40 tiene como mensaje la sola musica y la publicidad, los dos elementos
inherentes del formato. Ambos constituyen el mensaje incesantemente repetido para
lograr su efectividad y orientar el gusto de los jovenes, quienes recurren a la radio en
momentos de ocio, como recurso para crear un ambiente en casa 0 en su empleo, para
estar al tanto de la muasica de moda, para ser ganadores de un obsequio, etcétera. Con la
repeticion, la audiencia asume que, efectivamente, un éxito es tal cosa, acepta que eso
que se escucha por todas partes es lo méas popular, lo de moda y, a fin de cuentas, la

musica. Pero ¢como se logra este sentido de lo moderno y del éxito?

Precisamente gran parte del éxito y del sentido de lo musicalmente moderno se basa en
esta idea de multisensorialidad, la radio que salta a otros medios de comunicacién
involucrando asi otros sentidos distintos del oido. Es aqui donde se explica la difusion

de conciertos, firmas de autografos, canales de television y video, entre otros.
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Algo es muy cierto y no debe perderse de vista puesto que proporciona elementos para
la explicacion de por qué la radio se auxilia de otros medios audiovisuales: bajo el
régimen de concesiones, quienes son duefios de la radio comercial, lo son también de
otros medios, entre los que se encuentran los impresos como revistas de importante
circulacion nacional, canales de television, empresas distribuidoras de peliculas,
portales de Internet, casas editoriales, etcétera. Con tal concentracion, buscan que la
radio actle en conjunto con la television o se apoye en ella. Pero no sélo eso, pues los
medios de comunicacion estan dentro de una economia extendida o paralela donde la
venta de discos, de playeras con logotipos, boletos, revistas son parte de la misma cosa:

el fendmeno del pop y la industria musical.

Otra razon por la que la radio se auxilia de otros medios es la subutilizacion ya
mencionada de las posibilidades del lenguaje radiofonico. Pero debe considerarse otro
aspecto. Una firma de autdgrafos, la aparicion de los cantantes en algin programa de
television o incluso un videoclip musical no generan ganancias por si mismos, pero
apoyan al fendmeno de la multisensorialidad. “La situacién mas simple, clasica, es
aquella donde un medio refuerza al otro: una idea que se expresa de muchas formas e
implica diversos sentidos (oido, vista, etcétera) y mecanismos asociativos”.*® Cuando
una estacion convoca a una firma de autdgrafos, esta echando a andar una maquinaria
para colocarse en la preferencia del puablico, porque le estd recordando
permanentemente que la estacion esté tendiendo el puente entre él y el firmamento lleno
de “estrellas”. Lo mismo sucede con un concierto. La musica deja de ser un mensaje
auditivo a través de un medio sonoro como la radio, para convertirse en un espectaculo
que alude al sentido de la vista, a una presencia fisica y a la participacion en un evento.
Es asi que algunas expresiones “aulladas” por las asistentes al Evento 40 en el Estadio
Azteca como “estoy sudando porque me la pasé bailando”, encuentran su sentido.

El concierto es la cumbre de la multisensorialidad que da al publico una idea de
totalidad de una estacion. Tanto el gran concierto de la estacion —el Evento 40- como los
realizados en el Dia del Nifio en el Zécalo, con todo y su desfile de disfraces, no sélo
posicionan a la estacion en la preferencia de la audiencia, sino que la promueven como

la organizadora de la diversion que ha saltado de la radio para hacerse realidad,

* Gino Stefani: Comprender la misica, pag. 35
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palpable, tangible porque ha tendido el puente entre la tierra y las estrellas. Asi, la radio
interviene en la cultura del gusto, orienta las aficiones y las modas. Crea “paquetes de
realidad” sobre el fenébmeno musical completo, enfoca y exalta cierta musica y modas,
promueve unas y deja de lado otras. Al hacerlo de manera tan avasallante, la audiencia
queda sin posibilidades de conocer o explorar mas alla de aquello dado por la radio.

En resumen, la multisensorialidad no es un recurso privativo del pop, pero si es el
fendmeno que mas se vale de ello para consolidarse como un género arrasador en
multiples sentidos: convoca a grandes masas, abarca medios para el oido y para el ojo,
se hace presente en medios audiovisuales como la television, sus estrellas publicitan
desde refrescos hasta campafias que promueven el voto. Todo ello porque el pop se basa
también en medios asociativos. El pablico asocia varios medios juntos que le rinden el
sentido de enormidad y omnipresencia a la estacion. Asi, la radio de regalos y
complacencias no sélo esta en el aparato receptor, sino en todas partes.*’ El despliegue
de luces en el escenario, la transmision en vivo en el canal de television Ritmoson
Latino y su retransmisién casi tres semanas después en television abierta, vuelve a la
radio un medio con tales ecos que la radio se ve, se baila, se toca, se vive con mas

sentidos que el oido.

Los videos musicales, por ejemplo, son mensajes logrados con méas de un medio, es un
mensaje con polisentido. El videoclip musical transmite modas no so6lo de los ritmos
que buscan la incorporacion de otros géneros musicales o subgéneros como el
reggaeton, el hip hop, el R&B, sino modas en el vestir, en la expresion corporal. Al ser
un producto audiovisual se vale del lenguaje del medio para comunicar también gestos y

actitudes.

El concepto de multisensorialidad es una de las principales estrategias mercadologicas
para lograr el posicionamiento y se centra en convertir a la radio en un medio
dependiente del espéctalo de lo visual y tal hecho subestima los recursos sonoros del
medio radiofénico. Por eso, Los 40 principales tiene su réplica en el canal 707 de SKY,
Ritmoson Latino. Por eso, existe esa llamada Radio TV o Radio por television. Por eso

mismo, la radio musical comercial se ha convertido en un medio con poca imaginacion

" Los 40 principales se anuncia en espacios muy variados, incluso en los mas inesperados como en los
bordes o bandas publicitarias de la cancha virtual del juego de X-BOX, FIFA 2003.
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que ha olvidado y menospreciado los contenidos generados a partir del uso creativo del
lenguaje sonoro. La radio rockola es solo una enorme caja de musica y ni siquiera es

independiente como medio de comunicacion.

Dado que los medios en general y el pop, en particular, establece figuras mediéticas,
crea artificios para volver a un cantante el eje de todo pero, sobre todo, el centro de los
sentidos. El éxito se mide por la venta de discos, de boletos y la radio musical con el
formato Top 40 es un instrumento importante para lograrlo, pues hace encajar en el
gusto del publico la musica de sus cantantes. El funcionamiento de la industria musical
se relaciona de manera directa con las empresas multinacionales del ocio y los cantantes
y musicos que contratan. Son tales multinacionales quienes trazan estrategias

empresariales y condicionan la creacion, circulacién y el consumo de mésica popular.®

Es asi como todo el engranaje de la gran maquinaria de la industria de discos, las
cadenas de radio como Los 40 principales presente a través de 154 estaciones en el
mundo, el sistema de propiedad de medios, la ldgica de la economia extendida y la
repeticion de hits echa a andar todos los mecanismos de vinculacion entre los

promotores de la musica y los consumidores ultimos: el pablico joven.

La industria de discos fabrica estrellas del pop, se apoya en la difusién, promocién y
estrategias de repeticion a lo largo de la programacion y en sus conceptos radiofonicos.
Las distintas radios buscan a su vez acaparar los gastos de publicidad de las empresas.

A su vez, los jovenes se sienten parte de algo grande y omnipresente y no sélo por los
conciertos, sino porque a través de los contenidos de la estacion se da cuenta que lo que
escucha sucede no sélo en su ciudad y su pais; esto se comprueba con los programas y
barras musicales como Latitud 40. Este programa dominical resume el objetivo de
alcanzar la idea de globalidad pues Latitud 40 enlaza a ocho paises con el mismo idioma
y muestra que la masica dentro de los primeros diez lugares son comunes entre todos
estos paises. Reik, Shakira, Black Eyed Peas y James Blunt suenan en todas partes y
esto hace sentir al publico conectado al mundo, al tiempo que los éxitos Top 10 son

repetidos mas alla de sus fronteras.

“8 Cfr. Keith Negus: Los géneros musicales y la cultura de las multinacionales, Espafia, 2005. Paidds
Ibérica
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El concepto radiofénico dirige sus estratégias a tres objetivos fundamentales para la
accion constante de un medio que agenda y jerarquiza contenidos -en este caso musica y
publicidad- para comunicar una realidad: acumulacion y omnipresencia, destacados por

Mauro Wolf en La investigacion de la comunicacion de masas (1991).

La acumulacion es el resultado de la capacidad de cobertura del medio que también
origina y mantiene vigente la importancia de algo. El Latin American Idol y los
conciertos promovidos son ejemplos de lo que la estacidn considera importante.
Transmite la relevancia musical de varias maneras, pero sobre todo a base de una
exhaustiva repeticion. Los monitoreos sefialan la insistencia con la que los eventos y

concursos son promovidos.

En cuanto a la musica, la repeticion en la que se basa la programacién de temas
musicales es una forma de comunicar que es lo importante y relevante para escuchar.
Més alld de que el formato de Los 40 principales esté basado precisamente en los
cuarenta éxitos del momento, las categorias de rotacion estan elaboradas de tal manera
que los éxitos sean percibidos segun la importancia otorgada por una lista de cuarenta
lugares, decididos por criterios poco claros que establece la radiodifusora. Asi, quienes
ocupan un lugar en los primeros diez codiciadisimos lugares, aparecen también en la

lista de los conciertos por venir o que acaban de suceder.

Asimismo, los elementos del formato Top 40 forman un marco interpretativo para
escuchar y percibir la masica. La repeticion, la promocion de eventos, la publicidad, los
programas, los locutores y los contenidos conforman una ventana desde donde se mira
el “horizonte”, echan a andar una mediacién simbdlica entre los jovenes y la realidad de

la musica con todo lo que ello encierra: el gusto, la moda, la actitud al estilo del pop.

El hecho de percibir la radio como un medio de obsequios, complacencias y regalos ha
sido, sobretodo, responsabilidad del emisor que en todo momento ve a la radio como un
escaparate de ventas y al publico s6lo como consumidor, como mercado. Esta situacion
genera cierta dependencia del individuo al medio porque espera de €l un proveedor de
cortesias, boletos, gorras y complacencias. La velocidad, la inmediatez y la
instantaneidad son claves para hacerle entender al publico que s6lo una estacion le da

las cosas tan veloz y facilmente. Todo es tan sencillo como enviar un mensaje SMS, tan
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inmediato como una llamada telefonica a cabina y tan instantdneo como el enlace
directo a conciertos, camionetas itinerantes, cabinas de la misma cadena Los 40
principales en otros paises. Tal magnitud, deslumbra, seduce, configura, crea la

realidad.

Un puablico seducido permite reflexionar sobre la audiencia y su apreciacion del medio
radiofénico, de la cadena juvenil mas grande de todo el mundo. Multisensorialidad,
globalidad, totalidad son claves para entender la apropiacion del medio radiofénico. Si a
esto se le suma la publicidad, la rotacién de musica, las caracteristicas del fendmeno
pop, la locucion, entre otros elementos ya sefialados a lo largo de este trabajo, se esta
mas cerca de comprender la aprehension de la radio, pero para ello ain falta conectarlo

con algunos conceptos sefialados en el primer capitulo.

2.5.3 El lugar del radioescuchay la aprehension del medio radiofénico

Segun Denis Mc Quail citado en el primer capitulo, los medios de comunicacion
cuentan con cinco funciones baésicas: informar, correlacionar, dar continuidad y
entretener. Dada la experiencia con Los 40 principales, muy al estilo de otras estaciones
musicales de formato Top 40 como Stereo 97.7, Exa y Digital 99, la radio musical

juvenil cumple esas funciones porque:

Informa sobre aquello que acontece en el mundo de la mdsica. A través de sus barras
musicales, la publicidad y los programas de contenido; pone al dia sobre lo nuevo en
musica, los éxitos en ascenso, en descenso, las novedades y los hechos en torno al
mundo de los espectaculos. Pone al tanto sobre las relaciones existentes entre los
promotores de espectaculos y sus artistas contratados: una cantante es presentada por
cortesia de Movistar mientras que Coca-Cola invita al concierto de Juan Gabriel o el
canal de television Sony y Los 40 principales organizan el Latin American Idol. A
través de los numerosos mensajes, las relaciones de propiedad entre empresas

anunciantes, cantantes y masica es comunicada al publico.

Asimismo, esta radio correlaciona al ofrecer una interpretacion del significado de los
hechos, coordina actividades, establece prioridades y estatus. Si una cantante como



75

Shakira arrasa con los premios Billboard se interpreta que es, sobretodo, una estrella de
la musica en espafiol en un continente principalmente de habla hispana y es, ademas,
una de las favoritas en un mundo angloparlante poblado por muchos

hispanoamericanos.

También la emisora posee mecanismos propios para crear consensos Yy establecer
prioridades. Programas como el recuento Del 40 al 1 o Latitud 40, afirman y refuerzan
los gustos musicales promovidos por ellos mismos. EI primero lo hace en el contexto
mexicano pero el segundo lo lleva a cabo en aquellas ciudades o paises donde la cadena
juvenil esta presente. El primero hace alarde del apoyo via SMS, llamada telefonica o
voto de la audiencia; el segundo refuerza que los primeros cinco lugares del Top 40 son

parte de los cincos hits del momento en otros ocho paises.

No es tampoco fortuito el hecho de que un hit en ascenso en México se presente como
una recomendacion o como un exito en el Top 10 de una estacion de la cadena en un
pais extranjero o viceversa. En el monitoreo de Latitud 40, realizado el domingo 23 de
abril, durante el recuento de éxitos en varios paises solo dos canciones se pasaron
completas al aire, justo aquellas que también eran hits en México. Temas de cantantes
locales como los esparioles EI Canto del loco o El Suefio de Morfeo que ocuparon los
primeros dos lugares en el recuento de su pais -Espafia- no se hicieron escuchar
completos. En el caso del Top 5 colombiano, el lugar namero uno lo tenia Hips don’t lie
de Shakira pero dado que tal éxito ain no aparecia siquiera en la lista de novedades en
México, pasaron temas completos del tercer lugar y de la recomendacion de la semana,
ocupados por You’re Beautiful de James Blunt y Nifia de Reik, coincidentemente hits

del Top 5 mexicano.

De esta forma, la radio también crea continuidad al fomentar y mantener valores de
comunidad y conciencia de globalidad a través de contenidos pobres pero reforzados
con la presencia apabullante, omnipresente y dominante de la emisora. El programa
Latitud 40, de caracter panamericano, es un ejemplo de ello. Lo mismo sucede con la
promocion y organizacion de conciertos donde se prueba la capacidad de convocatoria
de la estacion y se miden los estandares de respuesta del puablico segun la cantidad. Los
promocionales que recordaron continuamente el Evento 40, atn diecisiete dias despues

de acontecido, dieron continuidad a su éxito.
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Ahora bien, tales funciones revelan las caracteristicas de la radio pero tambien de la
audiencia. Como se observa, es joven e atractiva, desde el punto de vista del emisor, por
sus dimensiones cuantitativas, es decir, un grupo numeroso de jovenes entre 12 y 24
afios. Dado que se trata de un publico estimable por su cantidad, no se separa de su
concepto de mercado y es por eso el publico objetivo para la cuantiosa publicidad de la

programacion musical.

Por ello, particularmente el concepto radiofénico de Los 40 principales no apuesta por
contenidos que atiendan las caracteristicas individuales de sus radioescuchas y el mismo
concepto de estacion prevé algunas respuestas del publico con el manejo de las
“iméagenes de audiencia”. Sabe, por ejemplo, que uno de sus usos cotidianos es el
teléfono celular y por ello establece los mensajes de texto como una via de
comunicacion. Sabe, que aunque su audiencia no es cautiva como las de Horizonte 108
u otra emisora de perfil distinto, cuenta con cierto grado de lealtad efimera, basada en
los obsequios, que no apela a factores personales de afinidad o gusto pero que se refleja
en las convocatorias a espectaculos o concursos, trivias o votaciones para la lista Top.
Se trata, por supuesto, de un valor superficial al que atienden los jovenes en busca de un
sentido de identidad y pertenencia en el que la muasica posee un papel relevante. Por
todo eso, se tiene que la radio es percibida mas como un proceso de comunicacién
vertical y jerarquico que como un circuito horizontal y de retroalimentacion. Contactar
con cabina es un verdadero triunfo y la dindmica de competencia puesta a andar por los
locutores para conseguir cortesias a espectaculos parece ser la forma casi Unica de ser

premiado por la radio de concursos.

Radio de regalos, es precisamente la otra acepcion que resultd de las charlas con
seguidores de la estacion, realizadas por mi a la par de los monitoreos, durante el
Evento 40 del afio 2007: “Si cuando llega un locutor y anuncia que mientras esté él va a
regalar boletos u otros premios, ya casi no le cambio a otra estacion para ver si me

puedo ganar algo”, dijo una jovencita de catorce afos.

El pop, como fendmeno comercial, industrial, musical y multisensorial, se alimenta del
mismo circulo que genera: la calidad de la mdsica se supedita al ascenso en las listas de

popularidad y, asi, el pop con todas las posibilidades de difusion no deja espacio libre a
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otros géneros musicales, que pueden ser apreciados por sus propiedades cualitativas,

innovadoras o de fusién de otras musicas.

Pero quiza el fondo de la situacion y del modo de percepcion y apropiacién de la radio
musical sea el propio sistema de propiedad y la insistencia en explotar los formatos de
siempre, los cuales generan patrones de consumo ventajosos para los propietarios de los
medios de comunicacion. La variacion sobre los mismos esquemas de programacion de
musica y publicidad dan fuerza a los que de por si tienen ya gran parte del poderio
econdmico que augura la concesion de canales de television y estaciones de radio, por
no mencionar la operacion de servicios de telefonia celular, empresas editoriales y otros
medios impresos. Para ellos, conviene mas que la audiencia participativa sea activa solo
en trivias y complacencias porque asi se perpetua el caracter consumidor del publico
pero, sobre todo, la propiedad privada y lucrativa de los medios.

Existen publicos que por sus caracteristicas de clase social, nivel de estudios, edad y
sexo, presentan tendencias a cuestionar sobre los medios de comunicacion, éste no es
precisamente el de Los 40 principales, ni ningun otro de alguna estacion Top 40, porque
se trata de una audiencia adolescente y joven, inmadura y con poca experiencia en el
consumo de medios, ain no preparada para reflexionar ni exigir alternativas. Incapaz
por su edad, extracto social, intereses y prioridades, solo se centran en el disfrute

inmediato de la misica.

Pero justamente por tratarse de un publico joven, despierta una serie de inquietudes para
quienes investigan la radio, pues si desde la edad de doce afios el publico se habitla a
esperar regalos y complacencias, se condena el futuro de los medios de comunicacion y
las audiencias y se les orilla a ser parte de este circulo vicioso, del que se da cuenta en

este trabajo.

Las reformas a la Ley Federal de Radio y Television engrosan el poder que los
concesionarios han tenido desde los primeros afios de historia de la radio en México. De
nuevo, los medios comerciales, con su capacidad de agendar los temas de discusion en
el espacio publico, buscan incidir en las reformas. Cierto es que la tecnologia debe ser
incorporada a todos los medios de comunicacién pero tal ventaja deja fuera de juego a

estaciones que representan alternativas para escuchar otro tipo de musica y, con ello,
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disfrutar de un espectro mas grande y variopinto de contenidos, como Ibero 90.9, Opus
94.5, Horizonte 108.

El miércoles 29 de marzo de 2007, una estacién de musica rock, Reactor 105.7, del
IMER, protestdé modificando su programacién con una cancion que se transmitid
repetidamente durante 24 horas. ElI tema musical era Revés de Café Tacuba y fue
alternado con llamados al auditorio para externar su opinién sobre la reforma a la Ley y
con un spot que decia: “Un pais sin pluralidad de medios de comunicacion, seria como

escuchar la misma cancién todo el dia”.

Increiblemente, la sensacion de oir la jornada entera la misma cancién era muy similar a
escuchar cada dos horas la repeticién de los hits de la radio Top 40. No obstante,
Reactor 105.7 y Los 40 principales distan mucho entre si: la apertura de cada estacion a
distintos géneros musicales es abismalmente distinta. Reactor 105.7 también se auxilia
de algunos obsequios y cortesias pero los intereses institucionales de ambas emisoras

son diferentes.

Con lo anterior, vale la pena plantear qué musica se espera conocer en el futuro si se ha
acostumbrado a los jovenes a escuchar siempre lo mismo. Las necesidades sociales de
los jovenes llaman al tratamiento urgente de temas de educacion, empleo, participacion
social, salud, entre otros. O bien, aunado al consumo de radio de los jovenes, también
cabe cuestionarse, desde el punto de vista de profesionales de la comunicacion, sobre la
manera de ampliar o difundir patrones estéticos distintos a los del pop, es decir, ;cémo
generar gustos distintos a los promovidos por la radio repetitiva, gustos promovidos y

orientados desde los medios?

Estos cuestionamientos, o formas “elegantes” de llamarle a la incertidumbre, dan paso
al siguiente capitulo pues forman parte del contexto y perspectivas para el
planteamiento de un proyecto que genero la inquietud de este trabajo. Una pausa antes

de que venga la siguiente rola.
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Capitulo 3.

iVenga la siguiente rolal

Tres semanas de monitoreo ofrecieron una vision completa de Los 40 principales, una
de las estaciones juveniles mas exitosas en México, pero también de todas las estaciones
de formato Top 40 de musica moderna en espafiol. Un rapido y somero “paseo dial” por
la Frecuencia Modulada de la radio de la Ciudad de México, deja mucho qué desear
para quienes buscan géneros musicales distintos y se plantean si acaso la radio puede ser

diferente, no tan repetitiva y si un poco mas creativa.

Dos dias -s6lo dos dias- bastaron para ponerse al tanto de la musica “mas exitosa” en la
radio. Por supuesto que para percibir con mayor amplitud los patrones de repeticion, el
gjercicio de observacion se extendié tres semanas, al término de las cuales todo
elemento sonoro se volvio predecible. EI nimero de cufias publicitarias en cada corte
comercial, la cantidad y naturaleza de las promociones, las dinamicas de obtencion de
regalos, pulseras y cabezones mundialistas, entre decenas de objetos mas, fueron
completamente previsibles. Permitaseme hablar por esta ocasion en primera persona
porque debo decir que hasta las canciones las aprendi de memoria. Incluso se volvio
pronosticable el ascenso o la entrada de un tema musical en la lista Top 40. Lo mejor (0

peor, seglin como se quiera ver): acerté en todos mis pronasticos.

Si bien todo este trabajo se concentro en el estudio de caso de Los 40 principales, los
planteamientos y reflexiones sobre la radio musical se amplian a otras estaciones que,
aungue no tienen un nombre tan “diafano”, ni emplean en su denominacion el nimero

magico, son también de formato Top 40: Oye 89.7, Stereo 97.7, Digital 99 y Exa 104.9.

Las dindmicas de participacion del publico son béasicamente iguales. La musica
programada es idéntica y también se repite. La programacion esta basada sobre todo en
la musica pop moderna en espafiol y los cantantes promocionados no cambian. El
concepto radiofénico de esas estaciones, en clara competencia por el puablico juvenil,
son formas que varian timidamente sobre el mismo esquema. Los obsequios, boletos,
gorras, pases dobles y llaveros son muy similares aunque cambie del logo o estampado
de la estacion. En fin, hasta los grandes eventos y conciertos al estilo del Evento 40
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operan con las mismas directrices y persiguen el objetivo de posicionamiento entre el
publico.
Las caracteristicas de Los 40 principales 101.7, ofrecen una radiografia de la radio

musical comercial y particularmente del formato de éxitos musicales contemporaneos:

La radio Top 40, cuyos contenidos son exclusivamente musicales, forma parte del
ambiente donde miles de jovenes llevan a cabo actividades cotidianas como hacer la
tarea en casa, ir por la calle con radio portétil, trabajar con un radio encendido. Asi
también, genera charlas y da pie a intercambios personales con los individuos alrededor.
Si bien no se trata de disertaciones profundas sobre un tdpico, de alguna manera genera
un tipo de interaccion. Si un joven llama a la estacion en busca de un obsequio, también
pide saludos para los amigos que lo escuchan. De alguna manera, el medio da lugar a la

comunicacion, aungque sea muy elemental, entre los receptores mismos.

Por otra parte, los medios compiten entre ellos por ser los primeros en todo. Quiza no
rivalicen en ganar la exclusiva noticiosa del momento, puesto que hay una clara
ausencia de contenidos informativos mas alld de los generados en el mundo del
espectaculo. No obstante, la radio de éxitos compite por desplegar todo tipo de recursos
para dar a entender que es la mas grande, exitosa, reconocida, posicionada y la mejor de
todas. ElI 11 de agosto de 2004, la emisora de pop en espafiol mas antigua cumplio
dieciséis afos de vida: Stereo 97.7, la nimero uno en éxitos. Aquel dia, Grupo Radio
Centro celebré en grande a la estacion que ha conservado el mismo formato desde su

creacion en 1988.

Stereo 97.7 celebrd su aniversario con un gasto impresionante de recursos
mercadotécnicos bastante costosos; todo bajo el afan de demostrar su presencia dentro
de la radio musical de la ciudad capital. El 11 de agosto de 2004, desde muy temprano
se inicié una transmision especial con los famosos locutores de la estacion: Rosalett,

Drako y Arturo Macias “El Turry”.

En aquella ocasion los nUmeros méagicos fueron noventa y siete y dieciséis: 97.7 por la
estacion y 16 afios de vida. Asi, habia 97 “turbonaves” circulando por la ciudad
regalando todo tipo de obsequios a cambio de decir la frase-clave méas célebre del dia

“97.7, la nimero uno en éxitos™. El obsequio més preciado para lanzarse a la caza de las
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“turbonaves”, como efectivamente lo hicieron cientos de jovenes, fueron los boletos
para el concierto que posteriormente fue ofrecido en el Palacio de los Deportes con
cantantes pop del momento que, para el verano de 2004, eran Kalimba, Belinda, La Ley,

Yahir, Aleks Sintek y Pepe Aguilar.

Los premios no paraban y mucho menos bajo la légica de los nimeros mégicos del
aniversario. Se regalaron cuentas bancarias de 16 mil pesos, cada 16 segundos se
obsequidé un disco compacto conmemorativo; las noventa y siete “turbonaves” no

pararon hasta vaciar sus arcas repletas de souvenirs de la estacion.

¢De qué sirvio toda esta exhibicion de recursos que muchas estaciones permisionadas
desearian para pagar producciones propias durante un mes? La explicaciéon la da
Claudia Segura, quien documento el aniversario de la estacion de formato Top 40 mas
vieja en la Ciudad de México: “Correr detrés de las camionetas de regalos o detras del
Automusic 97.7, créame es no solo una forma de sensibilizar a los radioescuchas para
que los estudios de rating, que son entrevistas diversas a la poblacion, se garanticen en
la memoria de los entrevistados; es ademas un recurso de mercadotecnia, un juego de la
radio para que los radioescuchas que vitorean su emisora, griten, bailen y hagan cosas
como llevar a los puntos de promocion mascaras, disfraces, llantas, fotos de casados,
credenciales de elector, botas vaqueras en mujeres y zapatillas en los hombres asi como

los tres colores de 97.7, negro, rojo y amarillo, eso sf, pintados en la cara...”*

Con tal derroche de recursos ¢quién se atreve a poner en tela de juicio que Stereo 97.7
es una de las mas grandes y poderosas estaciones musicales? Todo lo exagerado y
extravagante que parezca ser el presupuesto destinado, en el ejemplo de la celebracién
de su aniversario, tiene la funcién permanente de posicionarse en la audiencia, como en
el caso revisado de Los 40 principales. Tal poderio demostrado es el dominio que

comunican al publico.

De lo anterior, se tiene que el medio es usado por la audiencia, pero sin que ese uso se
relacione con el concepto de servicio al publico. Se trata de comunicacion, pero

unidireccional. La radio musical, es percibida para ser solamente una fuente inagotable

* Claudia Segura, columna La ventan ciega en Milenio Diario, 12 de agosto de 2004.
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de obsequios, chismes del mundo del espectaculo y del entretenimiento. Como ha sido
sefialado en los capitulos anteriores, la radio juvenil se ha convertido en un medio
atractivo por la cantidad de regalos, invitaciones y todo tipo de cortesias ofertadas como
“a granel”, a lo largo de la programacién. Todas las estaciones con el formato de éxitos
musicales se jactan de ser las mejores, las mas extensas, las Unicas y las mas grandes.
No presumen, por supuesto, sus contenidos mas alla de la masica y la publicidad pues,
como se ha revisado ya, el programar musica grabada de manera repetitiva y cufias

comerciales no cuesta nada y, al contrario, genera mucho dinero.

No existe un uso social del medio porque la participacion del publico se limita a pedir lo
que se le ha impuesto escuchar, a votar por la siguiente rola, a mandar saludos, pedir
boletos. Todo eso ha acostumbrado gradualmente a la audiencia a no poder imaginarse

otras maneras de consumir la radio.

La radio musical no puede presumir de tener usos sociales, aunque en cada hogar
mexicano exista al menos un aparato receptor. Es popular si, pero eso no significa que
la gente se la apropie como un medio de comunicacion mas “humano”, sino todo lo
contrario: es inaccesible y fuera del alcance de las personas. Es asi por varias razones,
pero sobretodo porque el sistema de propiedad de medios lo ha convertido en negocio,
en una industria que ha supeditado los aspectos sociales y de servicio al

entretenimiento.

Realicé un ejercicio sencillisimo antes de decidir el monitoreo de Los 40 principales e
incluso antes de arrancar de lleno con este trabajo de investigaciéon. El ciclo que
recorren los éxitos musicales, esto es, entre dos y tres meses, es el tiempo en el cual
quedan fuera del circuito de las listas de popularidad. S6lo éxitos muy notables
permanecen mas de tres meses en los primeros sitios. Siendo asi, el ejercicio consiste en
“limpiarse” de la exposicion al Top 40 durante dos meses, tiempo en que los temas
musicales pasan a formar parte de lo que aqui se ha denominado “tema musical de
catdlogo reciente”, o sea un hit del pasado inmediato (en contraposicion al hit del
pasado cuyo éxito fue hace dos afios 0 mas). No exponerse durante dos meses a la radio
Top 40 y comenzar de nueva cuenta, es una oportunidad para ver el comienzo del show
de lo previsible, el espectaculo de la prediccion: los patrones para la programacién de
masica, las categorias de rotacion, el ascenso y descenso de los singles, las socorridas
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estrategias de posicionamiento a través de eventos, firmas, camionetas con obsequios,

segmentos en otros medios de comunicacion, entre otros.

Pasados dos dias, una persona esta al tanto de lo que es “exitoso” y lo que no.
Completada una semana, la musica ya es canturreada y silbada por uno mismo. Yo
misma llegué a tener mis temas favoritos y eran, precisamente, aquellos que ocuparon
los primeros lugares de la lista. Puedo decir de memoria los primeros diez y en modo
mas desordenado los que fueron del lugar diez al veinte. Todo a base de repeticion. Fue
asi como aprehendi el contenido de la radioférmula musical. Lo mismo pasé con otros
elementos de la produccion: tuve franjas horarias con barras programaticas y locutores
favoritos. En suma, puedo decir que esta radio lleg6é hasta la antesala de mis gustos
musicales y recordaré la redaccion de este trabajo cuando, después de algin tiempo,
escuche de nuevo una de las canciones de los primeros veinte lugares del Top 40 de la
primavera del 2006. Después de todo, la mdsica es asi: siempre evoca, retuerce el

tiempo y nos provoca recordar lo pasado.

La forma de ganarse un lugar en la audiencia se da base de repeticion. Los gustos
encuentran un lugar en los consumidores de musica (y publicidad) por radio. Sin perder
de vista el circuito que recorre el pop, musica con sellos discograficos, fenémenos
mediaticos, listas del Billboard de resonancia internacional, producciones y estrategias
multisensoriales y todo aquello que ya ha sido abordado en este trabajo, los gustos son
provocadas, orientados, preparados, inducidos. Ese es uno de los frutos del pop y del

formato radiofénico Top 40.

Los gustos son decisiones de las disqueras y los radioescuchas s6lo pueden decidir entre
modas, formas de darle placer al gusto, de consumir un disco, compartirlo, opinar sobre
un video, descargarlo de Internet, pidiendo una rola al locutor en cabina. Como hablaba
el personaje de Naranja Mecéanica, sometido a la exposicion forzosa de imagenes y
musica, “hermanitos mios”, sélo nos queda escoger entre lo ya dado, entre gustos
manejados mecéanicamente, disefiados por la mercadotecnia, ex profeso para su

consumo inmediato y su permanencia en un lapso de tiempo muy breve.

Las estaciones de radio con formato de éxitos musicales, variaciones del Top 40, son

una pieza fundamental en el enorme engranaje mundial de las compafiias disqueras y
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del mundo del pop. “Las compafiias de discos multinacionales han completado su
asentamiento en nuestro pais desde la explosion beat y, sin pérdida de tiempo,
comienzan a disefiar en sus despachos los gustos y las modas musicales, contando para
ello con una estudiada red de emisoras comerciales, avidas de popularidad y audiencia a
cualquier precio.”° Esta cita tomada de Julia Gonzalez hace referencia a una entrevista
realizada por ella a Ifaki Pefia, director de la estacion espafiola llamada Trébede. Habla
de su pais —Espafia- donde tuvo origen el concepto Los 40 principales, luego de haber

sido probada exitosamente la version norteamericana Top 40 en los afios cincuenta.

3.1 Un pais de jovenes

Ahora bien, es preciso reflexionar sobre el publico. Desde el primer capitulo se sefial6
que las estaciones de radio con formato de éxitos musicales estan dirigidas a un sector
muy concreto: jovenes 12 a 24 afios de edad, de nivel socioeconémico D en su mayoria

pero también es un formato preferido en el nivel C.*

Meéxico es un pais de jovenes. El promedio de edad de la poblacion mexicana es de 25
afios segun datos de la ultima Encuesta Nacional de la Juventud del afio 2005. El sector
mas numeroso de la poblacién lo conforman adolescentes y jovenes y atender sus
necesidades como grupo social y no s6lo de entretenimiento y ocio, es una tarea mucho

mas delicada que ocuparse Unicamente de sus preferencias musicales.

De los 104 millones de mexicanos, cerca de 30 millones son jovenes entre 15y 29 afios
de edad, lo cual representa casi una tercera parte de poblacién. De ellos, alrededor de 2
millones y medio viven en el Distrito Federal. Los problemas que enfrentan son varios:
educacion, desempleo, salud, seguridad social, expectativas de migracion, delincuencia,
inseguridad, violencia, entre otros, son topicos que demandan su tratamiento, por

ejemplo, en los medios de comunicacién.

Algunos datos arrojados por el Instituto Mexicano de la Juventud, sefialan que casi 14

millones de jovenes entre 13 y 24 afios no acuden a la escuela, aun cuando estan en edad

*0 Julia Gonzalez Conde, Comunicacion radiofonica, p.247
> Mediométro INRA publicado por la ARVM en septiembre de 2004
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escolar. Asimismo, el 45% de los jovenes en el mismo rango de edad estan empleados
en el sector informal. Segun la Encuesta Nacional Juvenil del afio 2000, 7 de cada 10
jévenes trabajadores no tienen ningun tipo de contrato de laboral. En el nivel
universitario, el 23.2% que cuenta con estudios de licenciatura, en promedio debe
esperar cuatro afios para conseguir un empleo de acuerdo a su preparacion académica, Si

bien el 25.1% tarda aproximadamente un afio en obtenerlo.

Otros desafios urgentes para enfrentar como sociedad y como comunicadores son las
adicciones, la experiencia de la sexualidad y la violencia. En la Encuesta Nacional sobre
Adicciones realizada en el 2002, se dio a conocer el aumento del consumo de alcohol
entre jovenes de 12 y 17 afios de edad, quienes son afectados en una cifra que circunda
los 281 mil jovenes, de los cuales la mayoria se encuentra en zonas urbanas. En cuanto a
la violencia intrafamiliar, la Encuesta de Inseguridad del afio 2002 afirm6 que el
problema afecta a uno de cada tres hogares mexicanos y el 24.6% de las victimas fueron
jovenes de entre 21 y 30 afos; otro 7% de los casos afectaron a muchachos entre 16 y

20 afnos.

Otro dato escalofriante que comprueba que el ocio y los éxitos musicales no son
precisamente los problemas juveniles mas profundos y urgentes de la juventud para
establecerlos como contenidos Unicos en los medios. En el afio 2001, el INEGI reporto
que cerca de 3 mil personas se suicidaron; de ellas, casi la mitad, unas 1330 eran
jévenes entre los 15 y 29 afios de edad. Quienes intentaron el suicidio sin llegar a
conseguirlo, sumaron 422 y, de ellos, una tercera parte eran adolescentes entre 15y 19

afos®,

La lista de desafios a los que se enfrenta la juventud es muy extensa y variada, pero aqui
solo se sefialan algunos con el fin de evidenciar que las necesidades de entretenimiento
no son las Unicas aunque sean, eso si, importantes. La programacion repetitiva de
musica no subsana en nada los problemas sociales de la juventud y tampoco el pablico

juvenil es s6lo un consumidor, aunque los medios de comunicacién le atribuyen esa

%2 Todos estos datos estan disponibles en el trabajo titulado “Jovenes vulnerables. Violencias y sociedades
sin sentido”, de Alfredo Nateras, profesor e investigador de la Universidad Autonoma Metropolitana-
Iztapalapa. A su vez, los datos hacen referencia a las estadisticas dadas a conocer por las Encuestas
Nacionales de la Juventud, la Encuesta Nacional sobre Inseguridad y la Encuesta Nacional sobre
Adicciones publicadas en el afio 2002.
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Unica dimensidn. Es cierto que para los jovenes el contar con espacios de esparcimiento,
diversion y entretenimiento es algo fundamental tanto como lo es el estar en contacto
con la musica, pero ésta no se deberia ser el Unico contenido en los mensajes. La musica
es una “materia prima” del lenguaje radiofonico, pero en el Top 40 es un mensaje en si
mismo Yy no ofrece alternativas encaminadas a aliviar las necesidades sociales de la

audiencia.

Ahora bien, cabe preguntarse si pueden incorporarse otro tipo de contenidos y junto,
con ello, si puede la muasica programarse y ser emitida de manera distinta, para tener la
oportunidad de conocer otros géneros, ritmos y, asi, lograr que las condiciones de
nuestra experiencia del mundo no dependan tan fuertemente de los medios. También
para lograr disponibilidad y visibilidad al conocer otra musica, mas alla la configuracion

del fenémeno musical determinado por los media.*®

Ante esta reflexion, vienen a la mente las estaciones permisionadas que sobreviven en la
incertidumbre econOmica, pero aun asi han podido llevar a cabo tareas de modo
ejemplar como la difusion de la cultura. Es cierto que, por ejemplo, Reactor 105.7,
también deja entrever algunos patrones de repeticién de éxitos porque el formato
musical es asi. Sin duda, lo interesante es que se trata de la Gnica y Gltima estacion en el
cuadrante que abarca los mismos sectores juveniles (en cuanto a edad) que Los 40
principales 105.7, Exa 104.9, Stereo 97.7, Digital 99 y Oye 89.7, pero programa mayor

diversidad musical.

A su modo, también lo hace Ibero 90.9 desde la sede de la universidad que la cobija,
pero Reactor 105.7 abarca otros géneros musicales: el rock en espafiol e inglés, punk,
ska, hip hop, reggae, metal y la llamada musica dark. Sus contenidos musicales se
complementan con los literarios, programas de sexualidad, capsulas de investigacion
sobre tdpicos sociales y convocatorias que sugieren el uso de las facultades creativas de
la audiencia. Por ejemplo, en la antesala de las Ultimas elecciones presidenciales,
difundié capsulas sobre la historia de cada uno de los partidos politicos con el fin de

brindar informacion para tomar una postura informada de cara al momento electoral.

53 Wolf, op cit, pag.162
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Mencionar algunas de las caracteristicas de Reactor 105.7 tiene la Unica intencion de
resaltar que la musica puede acompafiarse de temas distintos. Como ya se sefialo, si bien
la estacion juvenil del IMER también posee varias caracteristicas del formato Top 40, es
una prueba de que la musica puede ser acompafiada de pequefias dosis de informacion
sobre politica, sexualidad y salud, entre otros temas, que contribuyen a ampliar el
horizonte de conocimiento y reflexion de la audiencia. Asi, en tres minutos, con
atractivos fondos musicales, a dos voces, los contenidos pueden variar y comunicarse al

publico sin alterar el perfil musical de la estacion.

3.2 Musicay radio

3.2.1 Valores

Otro parametro para diagnosticar la radio comercial y musical es el conjunto de
principios éticos que la norman. La calidad, la innovacion, la honestidad, el respeto y la
actitud de servicio a la comunidad, son sélo algunos de las normas que deberia poseer el

medio, aunque no es precisamente el caso del Top 40.

Dado que las estaciones en competencia con Los 40 principales como Exa 104.9 o
Stereo 97.7, tienen las mismas caracteristicas del formato comercial, habria que dirigir
la mirada hacia otras, es decir, no las de musica “pop industrial”, sino las que incluyen
el jazz, la trova o la masica clasica. No hay mucho que buscar porque de éstas

definitivamente no hay tantas.

Horizonte 108 es un concepto radiofonico diferente. Se dirige a un sector poblacional
que va de 35 a 45 afos y los principios éticos como la honestidad, transparencia,
compromiso, entre otros, la vuelven un ejemplo para los formatos comerciales
musicales. Blues, jazz, la Ilamada world music y otros géneros y ritmos de todas partes

del mundo son programados alli.
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Los valores expuestos en los manuales éticos del IMER sefialan la diversidad como
fundamental en la emisora y en la programacion®. Asi, por ejemplo, son tres las
categorias de rotacion sefialadas: alta, tres veces por dia; media, dos veces por dia y
baja, una vez por dia. Ademas, existen otros valores de profesionalismo como los que
indican la hora exacta en el inicio de programas o el cuidado de la produccidn. En varias
ocasiones, los locutores de Los 40 principales empezaron tarde su turno; en otros casos,
hubo silencios de treinta segundos, repeticiones de una misma cancién con menos de
veinte minutos de espaciamiento (ese era un error, no rotacion alta), fondos musicales
muy altos que cubrian la voz del locutor e impuntualidad para iniciar programas. Todo
ello sin contar que, por ejemplo, en el programa matutino Ya Péarate los conductores
solo estan en ciertos momentos del programa. Un dia, por ejemplo, Omar Chaparro
Ilegd dos horas tarde al programa; algunas veces, Facundo no lo concluyé y tampoco se
despidid. En miércoles, La Garra inicié sola el programa porque nadie lleg6 a tiempo y
mucho menos Tamara Vargas, quien se desvel6 la noche anterior en el programa de
television Otro Rollo, transmitido en vivo los martes por la noche y del que formd parte

del elenco. Todos estos errores son faltas graves al valor del profesionalismo.

Otras apreciaciones giran en torno a los c6digos de conducta que deberian considerar
todos los locutores y presentadores hablan frente al micréfono, pues una falta grave en

la que inciden es la vulgaridad.

3.2.2 Vulgaridad

El uso adecuado del idioma espafiol es un tema donde deben poner atencion los
locutores, pero también el medio radiofénico en general. EI hecho que las radios
comerciales sean concesiones no les da el derecho de mostrar conductas chocantes y
prosaicas, pues explotan un bien de la nacion y, por ese motivo, tienen la obligacion de
dirigirse a ella con respeto. No obstante, el espectaculo de la vulgaridad esta tan de
moda que parece extrafio reparar en él y denunciarlo debido a que el publico se ha

acostumbrado a ello.

> IMER, Cédigo de ética y Manual practico de estilo radiofénico
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Al revisar los lineamientos éticos de estaciones como Horizonte 108 que combina los
contenidos musicales con informacién y de la cual la radio musical comercial tiene
mucho que aprender, el codigo de conducta de sus locutores sefiala la preparacion
anticipada de su turno en vivo, el conocimiento de la programacion, minimo con un dia

de antelacion y la claridad en la exposicion de ideas en cada una de sus intervenciones.

Ahora bien, cabria preguntarse si la busqueda permanente del estilo juvenil que
caracteriza al formato Top 40, implica sacrificar los cddigos basicos de conducta de
quien esté frente a un micréfono, ante miles de personas. ¢Hablar por teléfono con un
radioescucha vuelve impunes a los locutores y les da el poder de colgar el teléfono o
burlarse de él? Aparentemente si, puesto que la vulgaridad se presenta como “atractiva”
o normal para una audiencia con poca educacion en los medios, porque es parte del
habito aprendido al exponerse a la dindamica cotidiana de este medio de comunicacion,
de los “paquetes de realidad” establecidos y de las condiciones de nuestra experiencia
del mundo mas alla limitadas a las esferas de interacciones en las que vivimos y que,

con respecto a los medios, es muy corta.>

La vulgaridad no se trata de un problema exclusivo de la radio juvenil, sino que también
afecta a otros formatos y medios: “De esa epidemia mediatica por explotar el morbo, el
sensacionalismo, el escandalo y la estulticia como maneras de atraer la audiencia no se
salva el idioma. El descuido obstinado del lenguaje constituye una practica comun en
ese tipo de emisiones. Sin embargo, cuando se analiza este auge de la zafiedad, la
mayoria de los trabajos que aparecen en los medios hace referencia a la telebasura con
toda su dosis de sordidez, truculencia e invasion a la intimidad. Pocos, empero, se
ocupan de la radio, medio donde series de infima calidad e individuos grotescos
también abundan.”®® Aunque esta apreciacion se refiere a la television, también es

completemente valida para la radio.

Para quienes sintonizan por primera vez este tipo de estaciones, la forma de expresarse
de los locutores es nueva. Después ese acercamiento, el estilo y el vocabulario usados,
poco a poco pasan a formar parte de una cotidianeidad que lentamente se deja de ver

como algo ajeno para convertirse en la forma mas habitual de comunicacion. Es

> Wolf, ibid , pag. 165
% José Antonio Gurrea, “La vulgaridad, un estilo de vida” en revista Etcétera, julio de 2003



90

entonces cuando se ha aprehendido el estilo de las estaciones y a aceptarlo como esta
dado. Por eso, cuando un radioescucha habitual de la radio de éxitos se expone a
estaciones también musicales pero con otro tono, ritmo y estilo de locucion, como el de

las permisionadas, suelen parecerle aburridas.

De manera general, la radio musical consiente que sus locutores se desempefien con el
tono mas juvenil y coloquial posible y prevé el empleo del idioma de la manera mas
coloquial posible; no obstante, en muchos casos esto conlleva a una conducta soez,
irreverente y grosera. El caso de Los 40 principales 101.7 no es tan marcado como el
Stereo 97.7 o algunos programas de Exa 104.1, mencionando sélo el caso de las radios

juveniles de formato Top 40.

Mas alla de nombres de programas sugestivos como La Papaya, ¢Qué pex?, Huevos, de
Exa y Digital 99, respectivamente, entre otros que manejan el doble sentido, el uso del
idioma esta marcado por el mal gusto o por comentarios pueriles de los conductores. Ni
qué decir de las normas de respeto hacia los radioescuchas, como los sefialados por el

IMER®’, pero inexistentes en la mayoria de las estaciones comerciales.

El deterioro del idioma es uno de los aspectos que deberia ser observado mas
cuidadosamente, pues su uso correcto no le resta “estilo” a la radio de éxitos musicales.
Lo juvenil no es sindbnimo de vulgaridad o falta de respeto. Quienes trabajan en la radio
deberian aportar herramientas para facilitar la comunicacién entre individuos, allende lo

lucrativos que puedan ser.

Ademas, la vulgaridad parece “contagiarse” y los radioescuchas suelen imitar las
conductas de locutores favoritos. Tales comportamientos cerriles provocan que el medio
radiofénico sea concebido como un espacio para poder decir cualquier cosa como si
fuera la forma adecuada. Cuando el pablico joven se identifica con el emisor cree que,

como lo dice su locutor o conductor favorito, es correcto.

La vulgaridad es méas pronunciada en estaciones con formato musical y, dentro de ellas,

en las de corte grupero. El periodista Alfredo Valadez, sefial6 que la moderacion en el

> El Manual de Conducta es un ejemplo de la preocupacion y la vigilancia que el IMER trata de
conservar permanentemente. Ahi se especifican valores y conductas éticas de los comunicadores.
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lenguaje manejado en las emisoras gruperas del norte del pais desde hace diez afios es

un asunto que debe ser vigilado:

jEstas en Banda 93.3 FM, la que manda! Y tu, ¢qué haces cuando la sientes? ¢Ries,
lloras, sufres, te gusta?”” Preguntd el locutor al ama de casa que se comunicé a la
estacion, mientras de fondo se escuchoé la grabacion de una voz femenina que emitia
gemidos, como en una relacién sexual. La radioescucha guardo silencio. “¢, A poco no
sientes nada? ¢Eh? jDinos!”” Presiond el animador. -;Me complace con una cancion

para mi marido? -atin6 a decir la mujer.®

Faltas de respeto como esas estan sancionadas por la Ley Federal de Radio y Television,
aunque nadie las observay, al parecer, ni siquiera la instancia encargada, pues incluso la
forma en que esta redactada la trasgresion es ambigua, ya que habria que definir qué se
entiende exactamente por “corrupcion del lenguaje” y “las contrarias a las buenas
costumbres”, como lo sefiala la legislacion. De cualquier manera, basta un poco de
sentido comun para darse cuenta de lo delicado de la situacion. A menos, claro esta, que
también ese preciado sentido comun también haya sido deformado y habituado a

percibir justamente eso en los medios de comunicacion.

3.2.3 Estilo imperativo

Gran parte de las estrategias de comunicacion reflejadas en la programacion estan

basadas en la busqueda permanente de audiencia.

Una de las estrategias comunicativas encaminadas a atrapar la atencion del publico y
retenerlo es el estilo de la locucion. Ya se han revisado las funciones de los locutores
dentro del concepto radiofonico, pero falta observar la manera en que hablan mas alla

de la improvisacién y los tonos de voz.

Hola publico conocedor que escucha Los 40 principales. Buen provecho a los que estan entrandole

durisimo a la comida corrida ¢Qué tal, no? A los que estan ahi en la fonda entrandole durisimo o a los

% Alfredo Valadez: “Llama a moderar el lenguaje de las emisoras”, en el resumen de noticias en linea de
la ARVM, 5 de junio de 2006 en alusi6n a una nota publicada en el periédico La Jornada.



92

que van en el coche porque apenas van a comer o ya van de regreso, ¢no? O sea, saludos donde quiera
que estén de esto que son Los 40 principales oséase la cadena de radio juvenil mas grande del mundo,
créanme, créanme que es la cadena de radio juvenil mas grande del mundo. La mdsica corri6 a cargo de
Kelly Clarkson, la cancién “Walk Away’’; ademas “Don” de Miranda que por cierto los tenemos en
concierto basico Movistar el préximo 17 de julio en el Hard Rock Live, a las 6 de la tarde asi es que ¢no
quieren ver a estos argentinos? Yo sé que si, yo sé que si, asi es que a marcar el 51668101, ya saben:
respéndame como me llamo, porque en realidad no me llamo Bazooka, diganme cudl es el slogan de
Movistar, eh... ¢cudl era la otra pregunta que habia hecho? La de Miranda, falta la de Miranda...
¢como se llama el Gltimo sencillo de Miranda? y con eso, asi, asi de facil y sencillo tienen sus boletitos

por cortesia de Movistar y Los 40 principales, ¢0k?

Con base en los datos de un dia de monitoreo adicional realizado diez meses mas tarde,
en febrero de 2007, la ténica del estilo y, en general, del discurso se mantiene intacto.
Las dindmicas que vinculan a emisores y receptores es la misma salvo los obsequios
que se disputan los radioescuchas a través de Ilamadas telefénicas y mensajes de texto a

celular. Se diferencié Gnicamente por las promociones o conciertos en turno.

Centrandose en la manera como se expresan verbalmente los locutores, se concluye que
se trata de una radio de caracter autoritario, una radio que ordena y, a través de sus
ordenes y comandos, organiza gran parte de su programacion. La mayor parte de los
verbos que usan los locutores son: Ilamenme, diganme, créanme, respondanme,

marquenme, lancense. Todos estan en modo imperativo.

El imperativo describe la naturaleza comercial de la radio que, para alcanzar sus
objetivos, recurre a las formas méas simples y directas de dirigirse al publico y colocar
entre sus preferencias la programacion musical y la publicidad. Para lograr su objetivo,
la radio se muestra incapaz de encontrar formas mas creativas para decir envia, compra,
oye, llama, participa, acude porque, dentro de su l6gica comercial y lucrativa, trata de
Ilevar su mensaje de publicidad del modo més directo y sin rodeos.

Ademas, y como se menciond, la radio de éxitos es la mas barata para producir, no
implica grandes inversiones salvo en tecnologia y se presenta, a través de sus cadenas y
repetidoras, como un medio omnipresente e impactante, por ejemplo en sus conciertos
con iluminacion robotizada. De hecho, también la muasica se convierte en un iman no

solo de la audiencia joven, sino también de los anunciantes, cerrando asi el circulo
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comercial de la radio. En todos los sentidos y direcciones la radio vende y, para ello,

atrae tanto a consumidores potenciales como a los anunciantes.

El uso desmedido de los imperativos es también una muestra del nulo interés que los
emisores tienen por los radioescuchas y sus propios contenidos; en cambio, comprueba
la basqueda permanente de lo més rentable para ellos. Asi, no es de extrafiar que, como
ya se ha dicho, un estilo radiofénico como el Top 40, que impone su lista e éxitos,

imponga también las formas de consumo de la publicidad.

Por otra parte, la radio es apropiada por la audiencia no sélo por su gusto o aficion
musical, sino también por su necesidad de entretenimiento satisfecha a través de la
masica y la identificacion que logra con el tono juvenil de la “voz” que personaliza a la
radio. La eleccion de musica es un aspecto mediante el cual algunos jovenes construyen
su identidad y su sentido de pertenencia. De alli que la afinidad por la mdsica también

sea una experiencia colectiva.

La musica forma parte del proceso de la propia construccién como personas. Cada vez
que se escucha una cancion y se muestra gusto por ella, inevitablemente se establece
una relaciéon emotiva con la letra, la melodia y el ritmo y, al mismo tiempo, con aquellos
a quien también les agrada. En ese sentido, la musica es individualizante pero también
es colectiva, pues articula modos de consumo y crea significados. De este modo, todos
los elementos del concepto radiofdnico tienen la funcion de acercarse a la audiencia y
satisfacer esa necesidad individual y colectiva de identidad y entretenimiento. Asi, todos
los factores del concepto radiofonico trabajan en ese mismo sentido, calculado

mercadologicamente con el fin de lograr programaciones y estaciones atractivas.

3.3 ¢Otra musica es posible?

El manejo de conceptos imprecisos en la Ley Federal y el poder de influencia y control
alcanzado por los concesionarios, organizados en cadmaras 0 asociaciones, que presionan
para colocar satisfactoriamente en la legislacion sus intereses, constituyen obstaculos

para dar espacio a otros contenidos y géneros musicales.
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Otro problema clave es el sistema de concesiones, que tampoco es claro con el
vencimiento y refrendo, pues cuando llegan al final de su operacién, se mantienen en
secreto y no se publican los concursos para la competencia abierta, cambiar los
concesionarios y, asi, diversificar los contenidos. Al contrario, cuando en el afio 2004
llegaron a su fin unas 500 concesiones tanto en la banda AM como FM, el mecanismo
de refrendo de las concesiones solo atendid la demanda de estaciones combo para

concesionarios de AM.*°

No obstante, no se trata simplemente de encontrar otras alternativas musicales en el
cuadrante y tampoco es la sola cuestion de la distribucion de géneros musicales, sino el
desprecio que los radiodifusores muestran por el publico y el atributo que le imponen de
consumidores, nunca como personas o sujetos sociales. Cierto, la radio es un medio que
ha demostrado su éxito lucrativo, pero es también rica y explotable en el sentido
creativo. Hoy en dia pocos medios comerciales apuestan por proyectos que estimulen
las capacidades del cerebro humano, tomando en cuenta su parte mas ludica y sensorial.
Es necesaria una radio mucho mas creativa que se dirija también a la inteligencia

emotiva.

Sin embargo, las dificultades de fondo provienen también de la propia audiencia, no
estd habituada a demandar otros contenidos en la radio. La retroalimentacion del
proceso de comunicacion no se reduce a pedir una cancion ni a ser ganador de una

playera, pero esto no se lo plantea nunca el publico.

Por otra parte, dado que la mdsica pop deja poco espacio para otros generos en los
medios de comunicacion, vale la pena preguntarse si es posible variar la distribucion y
la difusion abrumadora del pop. Este no es “malo” o “dafiino”, pero tampoco debe ser lo
unico en la programacion. Sin duda, el tratamiento de los problemas sociales de la
poblacion joven y las tecnologias de la informacion pueden generar nuevas ideas para

colocar otro tipo de contenidos en los medios de comunicacion.

% El otorgamiento de estaciones combo fue una demanda de concesionarios de AM que consisti6 en la
entrega de una frecuencia en FM a cada una de las estaciones de AM en serios problemas econémicos
siempre y cuando estuvieran ubicadas en lugares donde aln se podian explotar frecuencias de FM. En ese
mismo afio, 2004, se otorgaron unas 84 estaciones combo con la condicién de que transmitieran hasta los
mismo comerciales en una y otra banda. De nuevo, se beneficié a los que de por si ya habian sido
beneficiados y, ademas, cabe preguntarse en donde se mencionan las estaciones combo dentro de la Ley
Federal de Radio y Television. Estos casos han sido advertidos por el investigador Gabriel Sosa Plata en
varios articulos en la Revista Mexicana de Comunicacion.
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El pop tiene su éxito asegurado con radio-formulas probadas. Por ejemplo, un fendmeno
caracteristico de este género son los covers, “versiones de”, “vueltos a hacer” o
“rehechos” posteriores de una cancion. Algunos de modo completo, es decir, se cantan
las mismas letras de las canciones y, en otros casos, se retoman fragmentos de canciones
del pasado y se rehacen o se meten en un remix o remezclas. En la lista Top 40 de las
tres semanas de monitoreo® se hallaron seis temas “refritos” o “versiones de”, el propio
primer lugar de la lista de popularidad -Black Eyed Peas con Puma it- y otros cinco
temas® que, juntos, constituyeron el 10.5% de éxitos musicales. En otras palabras,
cerca del 10% de la musica programada no es original, sino un éxito probado afios atras.

Parece que las letras de las canciones ya se agotaron también.

Como se sefiald, no se trata de satanizar al pop y la gran industria que representa. En
absoluto. Sin embargo, no se pueden cerrar 10s 0jos para no ver que esta situacion anula
la difusion de otras alternativas musicales y otros contenidos. La musica es una fuente
infinita de disfrute y transmitirla en los medios es una oportunidad para conocerla y

difundirla; por eso, la radio musical debe ampliar su oferta.

3.3.1 Radio creativa: radio para los dos hemisferios del cerebro

Es urgente proponer algo nuevo en la radio, con mensajes diferentes e inteligentes que
permitan la reflexion y la critica sin que dejen de ser divertidos y entretenidos. Radio
creativa, como se titula este breve apartado, se refiere a hacer radio para ambos
hemisferios del cerebro humano, como lo denomind Inés Gigghi en la Quinta Bienal de
Radio celebrada en el 2004 en la Ciudad de México. Segun la profesora argentina de la
Universidad de Entre Rios, pareciera que los recursos en la radio estan agotados 0 muy
cerca de ello; pero esto es solo una idea que tiene méas de desesperanza que de certeza.

“La incertidumbre de la época y la falta de respuestas demandan otro tipo de propuestas

%0 Se hace referencia particular a la semana del 15 al 21 de abril.

1 | quinto lugar a cargo de los Kumbia Kings con “Pachuco”, un cover de la cancién de la Maldita
Vecindad y Los hijos del quinto patio; Yuridia con “Maldita Primavera”, un tema original de Yuri (y
tampoco es de Yuri originalmente sino la traduccion de un tema en italiano); “Detalles” de Yahir, original
de Roberto Carlos; “Palabra de honor” de Moderatto imitando la cancion de Luis Miguel y “Piel Canela”
de Natalia y la Forquetina. La primera, Pump it, es un remix, contiene fragmentos del tema “Misirlou” del
soundtrack de la pelicula Pulp Fiction.
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radiofonicas. Propuestas que otorguen belleza, desestructuracion, interdisciplina,
integracion de saberes y sentires, confluencia artistica, identificacion, asociaciones

nuevas, estimulos diferentes.”®

Con base en lo expuesto por Ghiggi, se puede decir que la radio apela s6lo a las
capacidades de un lado del cerebro: el izquierdo, el responsable del pensamiento l6gico
y formal y apegado al criterio de realidad. En cambio, el hemisferio derecho, el lado
il6gico, responsable de procesar emociones y metaforas ha quedado fuera del conjunto
de técnicas y formatos radiofénicos.

En la actualidad, toda la radio comercial de la FM vy, sobre todo aquella dirigida a los
jévenes, explota recursos y discursos basados en el orden I6gico mas puro, esto es, no
hay ni un solo enunciado que recurra a la imaginacion o a la parte sensitiva de los
radioescuchas. Ademas, si a esto se le suma que los discursos son preponderantemente
imperativos, se tiene que la radio, aunque se esfuerce en adoptar un estilo juvenil y
mostrarse mas cerca del auditorio, termina siendo un medio frio en donde sus
posibilidades de interaccion se ven reducidas a las complacencias; pero es exitosa por la
manera avasalladora y omnipotente que presenta su oferta musical y los obsequios. Con
marcado énfasis en el lado izquierdo del cerebro, la parte ldgica, el hemisferio derecho
queda sin lugar dentro de los recursos del lenguaje radiofénico. Es precisamente alli
donde se pueden originar o innovar nuevos formatos para radio y reconocer y
aprovechar todas las posibilidades del lenguaje radiofonico en su conjunto, sin emplear

la mUsica y la palabra hablada sélo con un fin meramente mercantil.®

Si los locutores conocieran las asociaciones paradigmaticas que una cancion trae a la
mente del radioescucha, la radio de estos dias, aunque continuara siendo del todo

musical, seria distinta y con un trato diferente hacia el radioescucha, pues se le

%2 Inés Ghiggi: “Técnicas radiofénicas para los dos hemisferios cerebrales”, ponencia presentada en la
Quinta Bienal Internacional de Radio, México, 2004.

83 por ejemplo, incluir relaciones paradigmaticas del lenguaje audiovisual, asi como las sintagmaticas,
que guardan mdltiples relaciones en la mente de la audiencia. Los que trabajan en el medio conocen las
caracteristicas del lenguaje radiofonico y hacer de la programacion musical un espacio abierto a las
emociones en donde las relaciones paradigmaticas adentren en un juego de emociones y sentimientos para
estimular la imaginacion de los radioescuchas y dar una alternativa a la sola relacién de vendedor-
comprador.
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consideraria como un ser humano en sus multiples dimensiones, es decir, con una

historia personal y social Unica.

Asi, la fidelidad que tanto buscan las estaciones de radio no sélo se pueden conseguir
con el nimero de obsequios con los que colman al pablico, sino con una relacion mas
cercana entre emisor y receptor que se lograria explotando creativamente al medio y su
lenguaje. Quienes trabajan en la radio deben ser profesionales que conozcan
perfectamente el medio, pues se necesitan “comunicadores todo terreno tan capacitados
para contextualizar y fundar una informacion, como para seducir y atrapar al auditorio:
iluminando la logica con las emociones, integrando mente y corazon, argumento,
belleza e intuicion, ciencia y arte (...) integrando en nuestra persona y, en consecuencia,

en nuestros productos, la inteligencia l6gica y la inteligencia emocional”.®*

De esa manera, la programacion musical podria ser objeto de experimentacion e
innovacion. Es un proceso que podria enriquecer los formatos musicales y experimentar
con otras estéticas sonoras y de produccion. Es necesaria una programacion que no
tenga en la repeticion una estrategia para colocarse en el gusto y la preferencia del
publico; que no funcione sélo bajo valores estrictamente comerciales, sino humanos y

donde la musica sea algo mas que una forma de atraer y vender.

% Inés Ghiggi, op cit.
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Conclusiones

Advertir y observar el mecanismo y el contexto en el que se desenvuelven los medios de
comunicacion mas populares es una tarea que también indaga y reflexiona sobre el
presente de los medios de comunicacion como la radio. El futuro empieza en este

instante y pensandolo asi todo puede cambiar o continuar.

La historia reciente de la estacion ubicada en el 101.7, Los 40 principales, indica que
antes de cambiarse al formato Top 40, era una estacion del mismo perfil, pero llamada
Vox 101.7. EI cambio correspondié no sélo a la asociacion con la cadena espafiola
multimediatica PRISA®, sino también a la necesidad de introducir un formato de gran
éxito en el mundo hispanohablante. Cabe mencionar que PRISA es duefia del periddico
El Pais, empresas discogréaficas y es socia de canales de television, de cine, ademas de
ser propietaria de un sinnimero de estaciones de radio en Espafia, América Latina y

Estados Unidos.

La “biografia” del concepto Los 40 principales sefiala que luego del éxito en los
Estados Unidos con el Top 40 en la década de los cincuentas, en Espafia se puso a
prueba un programa dirigido por Rafael Revert en Radio Madrid, propiedad de la
cadena SER. Paulatinamente, este programa Illamado Los 40 principales crecid hasta
darle nombre una estacion, en 1987. Cinco afios mas tarde se renovo otra vez el perfil y
se concentré en un publico menor de 25 afios, al cual le dedicé una programacion de

pop-rock.

El Top 40 o Los 40 principales, fue la primera radio-formula® que plante6 por primera
vez un formato fundamentalmente musical. Se diferencid del resto de las estaciones por

ser una radio que atrajo a un sector particular compuesto por jovenes y adolescentes. En

% EI hecho fue de esta manera el 14 de octubre de 2001: Televisa otorgé en 50% de las acciones de su
grupo radiofénico Radiopolis a la empresa espafiola Promotora de Informaciones SA (PRISA). Dicha
venta se pagd con 50 millones de dolares mas 10 millones adicionales para ampliar el capital de la
empresa. Cfr. “Los concesionarios obtienen grandes beneficios en 2001” de Gabriel Sosa Plata disponible
en su pagina de Internet. www.radiomexicana.com Hubo quienes impugnaron tal participacion de PRISA
porque se trata de capital extranjero en un sector estratégico del pais y porque ese tipo de propiedad esta
prohibida por la Ley Federal, la cual sefiala que s6lo los mexicanos pueden acceder de las concesiones de
radio y television.

% Con el tiempo, surgieron también otras radio-formulas como los noticieros, significativos por el
porcentaje de programacién que ocupan en la radio.
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el caso de Espafia, en donde el concepto Los 40 principales tuvo su origen, la radio-
formula es probada con éxito y, hoy en dia, ella sola acapara el 7.8% de la audiencia de
la radio especializada de un total de 24.6 % de personas seguidoras de las radios Top 40,

es decir, poco menos de una tercera parte.®’

En México, el caso no varia tanto, pues las estaciones que explotan el formato Top 40
son numerosas Yy exitosas. A lo largo de la Frecuencia Modulada las radio- formulas son
principalmente de noticias y los inspirados en el Top 40, aungque no precisamente se
[lamen Los 40 principales como es el caso de Digital 99, Stereo 97.7, Exa 104.9, Oye
89.7, que conforman casi la quinta parte de las estaciones de FM. Pero si a los
conceptos radiofonicos de corte Top 40 o de éxitos conremporaneos, se le suman todas
las musicales aunque no basadas en el mismo formato, se tiene que la radio musical
alcanza casi el 64% del contenido de la Frecuencia Modulada, considerando en este
porcentaje estaciones de éxitos musicales del pasado como Alfa 91.3, Stereo Cien 100.1,
Stereo Joya 93.7, Universal Stereo 92.1, Mix 105.7 y otras de musica grupera y

electrénica.

Hace méas de una década, Cristina Romo augurd que la programacion en la radio
cambiarfa lenta pero firmemente®®. Para ella, la radio tocadiscos irfa desapareciendo en
proporcién contraria a la especializacion del auditorio, factor por el que los
radiodifusores habrian ido generando otros formatos y conceptos radiofénicos. No
obstante, la concentracién de medios, grupos y cadenas cada vez mas extensas y con
repetidoras a lo largo y ancho del pais, no apuestan a radio-formulas distintas y solo
amplian el esquema de programacion de los mismos contenidos musicales y

reproduccion de los patrones de consumo musical ya conocidos.

En este trabajo se observo, desde la perspectiva tedrica de construccion de la realidad a
partir de los medios, el fendmeno de la programacién musical en la radio comercial
juvenil y el papel que desempefia la publicidad. También se identificaron las
caracteristicas de una estacion de formato Top 40 con el fin de analizar la formula
empleada para llevar el mensaje a la audiencia y, al mismo tiempo, revisar la manera

con la cual las audiencias se apropian del medio radiofonico. Se expuso el fendbmeno

®7 Gonzélez Conde, Marfa Julia. op cit. pag. 298
68 Cristina Romo: Ondas, canales y mensajes, pag. 57
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multisensorial del género pop y los recursos empleados por la industria de discos para
posicionarlo en el gusto del publico. También se enfatizé en la exhaustividad del

mensaje para transmitir la muasica como contenido Unico junto con la publicidad.

A partir de todos las reflexiones hechas en este trabajo, detalles sobre los discursos
imperativos, los tiempos dedicados a los mensajes, las estrategias mercadoldgicas, los
espacios de publicidad, la relacion que guarda el concepto radiofénico con otros medios
de comunicacion, entre otros factores del contexto de la radio musical, es innegable la
urgencia de renovar o reorganizar el concepto de la radio musical. Es necesario hacerlo
desde la préctica, en la vida cotidiana de las cabinas de radio y en la preparacion de sus
profesionales. La busqueda de apertura de los espacios a las mil y un posibilidades
estéticas de la radio, es una exigencia que debe ser puesta al aire cuanto antes para, asi,
difundir nuevas propuestas que estimulen todas las capacidades intelectuales y creativas
del cerebro humano y los sentidos por los que percibe la realidad circundante para que
esta no se estructure sélo a partir de lo que resaltan los medios de comunicacion de

masas.

Asimismo, es inminente la revaloracion por parte de los radiodifusores y de las propias
audiencias como entes activos en el proceso de comunicacion. Esto implica una tarea
casi épica, dadas las condiciones a las que el publico de cada medio de comunicacién ha
sido sometido. Es decir, las personas no estan habituadas a esperar de la radio algo mas
alla o fuera de lo que tradicionalmente se le ha sido permitido pedir. La repeticion de
mensajes imperativos e incesantes, asi como los contenidos musicales acompafiados de
comentarios y chismes frivolos, impiden el disefio y la creacion de otros proyectos que
apuesten mas por el razonamiento o por el entretenimiento que favorezca la

multidimensionalidad del ser humano.

Quiza lo anterior parece casi imposible, pero pensemos en que la Universidad Nacional
produce, precisamente, agentes de cambio. Por ello, es posible considerar y buscar que

la radio vuelva a su vocacion de servicio.

Si bien, el sistema de propiedad de medios no ofrece un panorama tan alentador, es

necesario considerar que los estudiantes, estudiosos y profesionales de la comunicacién,
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tienen el papel histérico de crear, renovar y replantear dia con dia el proceso en el cual

se inserta su profesion.

La programacion musical es una parte pequefia pero sustancial de la comunicacion
mediada. La musica puede parecer s6lo como acompafiamiento de otras actividades
puesto que la radio no demanda estar quieto y atento, como frente a la pantalla del
televisor. Quiza por ese motivo no se reflexione entorno a la musica de la radio, pero lo
cierto es que se trata de un fendmeno somatico de una situacién que indaga sobre el
contenido de los medios de comunicacion en general. Al ser una musica repetitiva, es de
igual forma la responsable de anular o dejar a un lado el tratamiento de otros
contenidos, urgentes en la realidad social y el momento histérico de México. De ahi que
la musica del formato Top 40 no sea s6lo de acompafiamiento, sino que reclama de
especial atencidn para su consumo y su consolidacién en el gusto. Al ser repetitiva, es

también la causa por la cual el publico se apropia de la radio como una gran rockola.

La programacién de una estacion conforma el mensaje y el cuerpo de su discurso. A su
vez, tal discurso se inserta en la industria cultural y en un panorama global de
comunicaciones. Alterar, reacomodar o replantear la programacion implica también
alterar también el poderio y la hegemonia de la industria cultural y los mensajes que
diariamente intentan colocar en la cotidianeidad de las audiencias. Es precisamente esa
industria la que insiste y repite qué es lo de moda, el hit, el éxito. Es asi como configura
la percepcion de la realidad musical.

No obstante, aunque el publico sea menospreciado por la mayoria de las radio-formulas,
él mismo es un agente esencial capaz de alterar el rumbo de la radio y acercarse a otros
formatos radiofénicos, en general, y musicales, en particular. Reconfigurar la
participacion de la audiencia es uno de los deberes de los que hemos elegido la

comunicacion como objeto profesional de la vida.

En este momento estd por escucharse otra rola seguida de unos cuantos minutos de
publicidad. Luego vendra la voz del locutor, la hora, el estado del tiempo y, de nuevo,
otra rola. Esta radio es previsible pero nuestras ideas no. En lo que llega la segunda rola
del siguiente bloque musical, aventurémonos a pensar en una forma distinta de presentar

y lanzar una cancidn al aire. Seguramente mas de dos ideas se nos ocurriran para pensar
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en que esta noche, al encender la radio, se vivird de modo distinto. La radio seducira

nuestra imaginacion y nos dara un paseo por un cielo hermoso, renovado y diafano.
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Anexos



Graéfica de la distribucion de los géneros musicales programados en FM

Formatos radiofénicos

O espafiol moderna 19.90%
B grupera 15.54%

O noticiarios 19.43%

O espafol balada 12.60%
Binglés catdlogo 9.10
Ohabladas 6.48%

B tropical/salsa 4.05%
Oinglés moderno 6.77%
B ranchera 2.84%

@ espafiol catalogo 2.53%
Ocléasica 0.67%
Ointernacional 0.10%
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Anexo 2
Rotacion de musica en la programacion de Los 40 principales 101.7
# | Tema Cantante Sello Lugar Horario Frecuencia | Apariciones
musical Top 40 de # de cantante
repeticion | repeticiones | con otro
del tema) tema (hora)
1 | Tardes Tiziano catalogo 13:16 Unica
Negras Ferro
2 Nifa Reik Sony 20 13:09 Unica 14:03
BMG
3 Me voy Julieta Sony 14 13:21 2
Venegas BMG 17:34
4 | Diasde Shakira Sony 11 13:23 Unica 14.17
enero BMG 18.36
5 | Este RBD EMI 3 13.26 3 15.03
corazén 16.16
18.32
6 Fragil Allison Sony novedad 13.29 2
BMG 17.56
7 | Porti Belanova Univer | 12 13.32 3 16.44
sal 14.20
18.23
9 Palabra de | Moderatto Sony 30 13.35 Unica 15.53
honor BMG
(Cover)
10 | Volverte a | Alejandra Sony 1 13.30 2
amar Guzman BMG 17.53
11 Yandel
12 | Pachuco Kumbia EMI 13 13.46 2
(cover) Kings 16.23
13 | Don’tlie | Black Eyed | Univer | Cat. 13.50 15.56
Peas (BEP) | sal reciente 17.09
14 | Rompe Daddy Univer | 10 13.53 3 17.14
Yankee sal 15.25
18.19
15 | Yegua Babasoni- Univer | 23 13.57 3
cos sal 16.19
18.51
16 | Yotediré | Miranda EMI 17 13.59 2 14.59
17.59
17 | Noviembr | Reik Sony Cat. 14.03 Unica 13.19
esinti BMG | reciente
18 | Mentirosa | Elefante 14.13 Unica
19 | My hips Shakira Sony novedad 14.17 2
don’t lie BMG 18.36
20 | Porti Belanova Univer | 12 R (13.32) |3 16.44
sal 14.20
18.23
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# | Tema Cantante Sello Lugar Horario Frecuencia | Apariciones
musical Top 40 de # de cantante
repeticion | repeticiones | con otro
del tema) tema
21 | Mirola Fangoria Cat. 14.24 Unica
vida pasar reciente
22 | Que me Sin bandera | Sony 21 14.35 2
alcance la BMG 17.02
vida
23 | Antes que | Coti Univer | 18 14.38 Unica 16.40
ver el sol sal
24 | Mirame Nikki Klan | Sony 37 14.43 2
BMG 18.39
25 | Welcome | Simple Plan Cat. 14.18 Unica
to my life Reciente
26 | Don Miranda EMI Cat. 14.59 Unica 13.59
Reciente 17.59
27 | Nopares | RBD EMI Novedad 15.03 Unica 13.26
16.16
18.32
28 | Abrazame | Camila Sony Novedad 15.07 3
BMG 17.31
18.53
29 | All the TATU Cat. No 15.13 Unica
things she reciente
said
30 | Rompe Daddy Univer | 10 R (1353) |3 17.14
Yankee sal 15.25
18.19
31 | Poruna Luis Fonsi Univer | 27 15.28 Unica
mujer sal
32 | Bailalo Angel y Warne | 22 15.31 Unica
Kris r
33 | Hollaback | Gwen Cat. 15.35 Unica
girl Stefani reciente
34 | Mufieca La Orejade | Sony 24 15.49 2
de trapo Van Gogh BMG 18.47
35 | Palabrade | Moderatto Sony 29 15.53 Unica 13.35
honor BMG
37 | My Black Eyed | Univer | 2 15.56 Unica 13.50
humps Peas sal 17.09
38 | Eres Café Cat. No 16.05 Unica
Tacuba reciente
39 | Este RBD EMI 3 R (13.26) | 3 15.03
corazon 16.16
18.32
40 | Yegua Babasonico | Univer | 23 R (13.57) |3
S sal 16.19
18.51
41 | Pachuco Kumbia EMI 13 R (13.46) | 2
Kings 16.23




107

# | Tema Cantante Sello Lugar Horario Frecuencia | Apariciones
musical Top 40 de # de cantante
repeticion | repeticiones | con otro
del tema) tema
42 | Because Kelly Sony 9 16.30 Unica
of you Clarkson BMG
43 | Nadade Coti Univer | Cat. 16.40 Unica
esto fue sal Reciente
un error
44 | Rosa Belanova Univer | Novedad 16.44 Unica 13.32
Pastel sal 14.20
18.23
45 | Responde | Diego EMI Novedad 16.46 Unica
46 | The The Cat. 16.51 Unica
reason understandi Reciente
ng
47 | Que me Sin bandera | Sony 21 R (14.35) |2
alcance la BMG 17.02
vida
48 | Shot Rasmus Univer | Novedad 17.07 Unica
sal
49 | My heart | BEPs Univer | Cat. No 17.09 Unica
sal reciente
50 | Gasolina | Daddy Univer | Cat. 17.14 Unica 13.53
Yankee sal Reciente 15.25
18.19
51 | Don’tcha | Pussycats Cat 17.28 Unica
Dolls reciente
52 | Abrdzame | Camila Sony Novedad | R (15.07) |3
BMG 17.31
18.53
53 | Me voy Julieta Sony 14 R(13.21) |2
Venegas BMG 17.34
54 | Advertisi | Robbie EMI 19 17.10 Unica
ng space | Williams
55 | Volverte a | Alejandra Sony 1 R (13.30) |2
amar Guzman BMG 17.53
56 | Fragil Allison Sony Novedad | R(13.29) |2
BMG 17.56
57 | Yotediré | Miranda EMI 17 R (1359) |2 14.59
17.59
58 | Tocando Kalimba Cat. No 18.05 Unica
fondo reciente
59 | Rompe Daddy Univer | 10 R (13.53) |3 17.14
Yankee sal R (15.25)
18.19
60 | Confessio | Lindsay Univer | 15 18.21 Unica
ns of a Lohan sal
broken
heart
61 | Porti Belanova Univer | 12 R (13.32) |3 16.44
sal R (14.20)

18.23
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# | Tema Cantante Sello Lugar Horario Frecuencia | Apariciones
musical Top 40 de # de cantante
repeticion | repeticiones | con otro
del tema) tema
62 | Nitdni Moenia Cat. no 18.29 Unica
nadie reciente
63 | Este RBD EMI 3 R (13.26) | 3 15.03
corazén R (16.16)
18.32
64 | My hips Shakira Sony novedad R (14.17) | 2 13.23
don’t lie BMG 18.36
65 | Mirame Nikki Klan | Sony 37 R(14.43) |2
BMG 18.39
66 | Devuélve | A.Sanzy Cat. 18.43 Unica
me lavida | La5? reciente
estacion
67 | Mufieca Oreja de Sony 24 R (15.49) |2
de trapo Van Vogh BMG 18.47
68 | Yegua Babasdnico | Univer | 23 R (1357) |3
S sal R 16.19)
18.51
69 | Abrazame | Camila Sony Novedad | R (15.07) |3
BMG R (17.31)
18.53
70 | Yo Reik Cat. no Unica
quisiera reciente
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Anexo 3

Cuadro de distribucion porcentual segun contenidos en 168 horas al aire cada

Semana.
Contenido Cargo Horas x semana Total de horas Porcentaje
(168 x semana)

LOCUCION

Hugo Martinez* 27 horas

Luis Osorio 24 horas

Bazooka 32 horas 83 horas 49.40%
BARRAS
MUSICALES

Clésicos 40 14 horas

40 en linea 12 horas

Mas Nescafé 1 hora**

Beat 40 16 horas

Libre 12 horas 55 horas 32.73%
PROGRAMAS

Tematicos: De 1 hora +

Peliculay RBD 1 hora

radio

Musicales: Del 40 | 3 horas +

al 1y Latitud 40 2 horas

Miscelaneos: Ya 20 horas + 29 horas 17.26%

parate y Lo mejor | 2 horas por

de Ya Pérate repeticion los

sabados

TIEMPO La hora nacional 1 hora 1 hora 0.60%
ESTADO

*Este turno en vivo a menudo se presenta como el show nocturno, casi equivalente al morning show de
Ya Pérate. Si bien comparten algunas caracteristicas como invitados a la cabina, aqui se consideré como
un turno de locucion por sus caracteristicas particulares y el tipo de publicidad.
**Si bien, la carta programatica de la estacion sefiala que los jueves y los viernes se transmite Méas
Nescafé Radical y que cada dia el programa dura dos horas, no siempre es asi.
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Anexo 4

Incongruencias de las listas Top 10 en radio y television

Top 10 television

Top 10 radio

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Julieta Venegas-Me voy

Kumbia Kings-Pachuco
Belanova-Por ti

Shakira-Dias de enero

Daddy Yankee-Rompe

Panda - Cuando no es como debiera
Il Divo- Regresa a mi

Motel- Dime ven

RBD- ESte corazon

10 A. Guzman-Volverte a amar

Il Divo- Regresa a mi
Madonna-Sorry

Kelly Clarkson-Because of you
Panda-Cuando no es como debiera
Daddy Yankee-Rompe
Motel-Dime ven

(omitido)

BEP-My humps

RBD-Este corazon

A. Guzman-Volverte a amar
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Anexo 5

Descripcion del programa De Pelicula, jueves de 20 a 21 horas.

03’ Noticias de cine, promociones y obsequios presentadas en balazos.

06> Corte comercial

10°  Promociones via SMS: sweepers o adelantos de resefias de estrenos préximos; tema musical Top
40, Kumbia Kings “Pachuco”; informacion de “Una pelicula con huevos” con insercion de entrevista a
Carlos Espejel quien hizo voz de personaje; tema musical exclusivo de soundtrack *“Huevolets”;
identificativo de programa; tema musical de una pelicula, a su vez musica de catalogo de la estacion, OV7
“Shabadabada”; sweepers de préximo estreno Scary Movie 4; trivia SMS “Camara y accién” para ganar
un teléfono; sweepers de dos peliculas, ElI codigo Da Vinci y Los tuyos, los mios y los nuestros;
identificativo de programa.

06> Corte comercial

07" Promociones para premier de Misidon Imposible; identificativo de programa; respuesta a trivia;
sweepers de pelicula Scary Movie 4; tema musical Top 40, Motel “Dime ven”; informacién de Scary
Movie 4, sintesis y opiniéon de locutor; tema musical clasico de pelicula (seccion Flashback);
identificativo de programa; tema musical de soundtrack de pelicula Scooby Doo “New Radicals™;
extracto de entrevista a protagonista de pelicula Los tuyos, los mios y los nuestros (1°307); trivia SMS
“Cémara y accién”; sweepers de peliculas en estreno.

04” Publicidad

08” Identificativo de estacion; promo de premier Misidon Imposible; respuesta a trivia; resumen de
préximos estrenos; tema musical Top 40, Julieta Venegas “Me voy”; seccion “Taquillémetro”, los
estrenos que en EUA han sido un éxito entaquilla durante el fin de semana anterior; recordatorio de la
pagina de internet de Los 40 principales; tema musical del soundtrack de Amarte duele, de Natalia
Lafourcade “En el dos mil”; seccion “Apantallate” presenta las peliculas en la Muestra Internacional de la

Cineteca Nacional; salida de programa, créditos.



Estructura de un turno en vivo

Primer blogue
Publicidad de 5’ equivalente a 11 comerciales

4 temas musicales equivalentes a 12’

Segundo blogue
Publicidad de 5’ equivalente a 11 comerciales

4 temas musicales equivalente a 12’

Promocién de cabezones mundialistas

Tercer blogue
Publicidad de 5’ equivalente a 12 comerciales

4 temas musicales equivalente a 12’

Concurso o trivia

Cuarto blogue
Publicidad de 3’30’ equivalente a 7 comerciales

4 temas musicales equivalente a 12’

Quinto blogue

Publicidad de 5’ equivalente a 13 comerciales
4 temas musicales equivalente a 12’

Publicidad de 5’ equivalente a 13 comerciales
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Anexo 6
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Anexo 7

Hot Clock 2: Una hora de programacion de Los 40 principales 101.7

Turno matutino de 11 a 12 horas
24 de mayo, 2006
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