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INTRODUCCION

A lo largo de la historia, la radiodifusion universitaria ha desempenado un papel de apoyo a la
cultura, la ensefianza y la difusidén de la investigacidn cientifica y humanistica. El hecho de no
ser una radio comercial, no significa que su contenido sea poco atractivo e interesante, por el
contrario, intenta ser una alternativa a la radio comercial, mediante la cual se difundan

expresiones culturales en todas sus formas posibles.

Desde sus inicios, la radio universitaria ha enfrentado diversos desafios. La falta de presupuesto
para la adquisicidon de equipo y personal capacitado para operarlo, asi como una audiencia que
se reduce a académicos e intelectuales, son algunos de los problemas que hoy en dia continda

padeciendo.

Si bien Radio UNAM ha cumplido con su papel de difusora de la cultura y las artes, asi como de
la investigacion y la ciencia, no escapa a los problemas antes mencionados. A estos desafios, se
le suman la busqueda de formatos novedosos para atraer a mds audiencia por medio de
programas que expresen el saber de la universidad de una forma mas atractiva, sin perder su

estilo como radiodifusora universitaria.

Como una instancia perteneciente al sector educativo, es blanco facil para conflictos de
caracter estudiantil, sindical o politico, pues es presa de intereses ajenos a la institucién, en
donde distintas instancias buscan tener presencia. Tal fue el caso de los movimientos

estudiantiles de 1968, 1985 y 2000.

Durante estos movimientos estudiantiles, Radio UNAM fungié como un foro en el cual
estudiantes, académicos y expertos en el tema, pudieron difundir y dar a conocer tanto a la
comunidad estudiantil, como al resto de la poblacidn, los objetivos, avances y retrocesos que se

vivian en aquellos movimientos sociales.



En la actualidad una de las prioridades de Radio UNAM, es ser pionera en la difusion de temas
de vanguardia, tratando temadticas de interés principalmente para los estudiantes
universitarios, con lo cual se contribuya a engrandecer y cultivar su conocimiento en distintos
ambitos. Sin embargo, este sector es quien menos cercania con la estacidn tiene, pues los
jévenes no la ubican en el cuadrante radial, ni se encuentran informados sobre las actividades y

servicios que ofrece.

Entre los eventos y actividades organizadas y/o difundidas por la emisora, podemos mencionar
los conciertos, obras de teatro, presentaciones de danza, exposiciones fotograficas, cursos de
locucion y programacion de radio, cursos de verano, cineclubes, etcétera. Cabe sefialar que la

mayoria de estos son gratuitos o de muy bajo costo.

En relacién a la difusion de la emisora, Radio UNAM no ha tenido una campana publicitaria para
darse a conocer entre la comunidad universitaria, ni para informar sobre los eventos y
actividades que se llevan a cabo tanto en sus instalaciones (sala Julidn Carrillo) como en los

distintos recintos universitarios.

Sin embargo no debemos olvidar que Radio UNAM se enfrenta a dos disyuntivas. En primer
lugar, debe buscar financiamiento para su programacion a través del patrocinio, pero al ser una
emisora con poca audiencia, la obtencién de este financiamiento resulta aun mas dificil. Por
otra parte al ser una radio permisionada estd sujeta a las normas dictadas por la Ley Federal de
Radio y Televisidn, en la cual se establece que se podra revocar el permiso de funcionamiento

de estaciones de radio y televisién al transmitir anuncios comerciales.

Si Radio UNAM decidiera incluir anuncios comerciales en su programacién, no sélo perderia el
permiso como radio permisionada, también la UNAM, dejaria de asignar presupuesto a la

emisora, con el argumento que ésta podria financiarse por si sola.



De esta manera, la emisora, debe buscar una forma alternativa para publicitarse, por ello en el
presente trabajo se busca llevar a cabo una campafia de difusidn para la radiodifusora

universitaria con el propdsito de acercar a los estudiantes a la estacion.

Se pretende conocer los gustos de los universitarios con respecto al arte y la cultura para asi
desarrollar una campafia publicitaria para Radio UNAM, con el objetivo de promover los
eventos y actividades culturales que organiza la emisora universitaria (conciertos, obras de

teatro, exposiciones fotograficas, ciclos de cine, talleres, cursos, conferencias, entre otros).

Asi también, se pretende informar a los jévenes universitarios sobre la oferta programatica de
la estacidn, la cual comprende musica de diversos géneros, asi como programas en los cuales se

promueve el pensamiento critico y el anadlisis politico, social y cultural.

Como método de investigacion, se recurrird a la investigacion de campo, ya que nos
apoyaremos en encuestas a estudiantes que cursen alguna carrera impartida en Ciudad
Universitaria, para conocer su interés por el arte y la cultura. De esta manera, el publico

objetivo seran jovenes universitarios entre 18 y 27 afios.

Se piensa llevar la campanfa a las 13 facultades que conforman Ciudad Universitaria: Facultad de
Ingenieria, Arquitectura, Derecho, Psicologia, Ciencias, Quimica, Contaduria y Administracion,

Medicina, Odontologia, Economia, Filosofia y Letras, Veterinaria, y Ciencias Politicas y Sociales.

En el proyecto se planea ademas, recurrir a datos duros, es decir, estadisticas e informacidn
publicada por la universidad, asi como investigaciones realizadas por la misma sobre las

actividades que realiza la Coordinacién de Difusion Cultural UNAM.

En cuanto al esquema de trabajo, en el primer capitulo se abordard la historia de Radio UNAM,
la programacién que ofrece a los radioescuchas, asi como un resumen estadistico sobre las

actividades y eventos que realiza la emisora.



En el capitulo dos se llevara a cabo una revision de la literatura en materia de Marketing
cultural. Se incluirdn temas como: los componentes del marketing, el Sistema de Informacion
de Marketing (SIM), mezcla de mercadotecnia, el ciclo de vida del producto, los consumidores,

el consumo cultural, entre otros.

Nuestro tercer capitulo comprendera el brief de la campafia, en el cual se describe el servicio, el
escenario estratégico, target, problema objetivo, objetivo de comunicacién, posicionamiento,
promesa bdsica, razonamiento (reason why), tono de comunicacion, medios y el periodo de la

campana.

Finalmente, en el capitulo cuarto se desarrollard la campafa publicitaria (estrategia creativa,

plataforma creativa, pauta de medios y las propuestas ejecucionales).



Capitulo 1
Radio UNAM

1. Historia

XEXX Radio Universidad Nacional Auténoma de México

Hacia finales de 1935 y dado el auge de la radiodifusién oficial, surge la primera radiodifusora
universitaria. Asi, la Comision Financiera de la UNAM da la aprobacién para instalar la emisora
de radio con el fin de llevar al publico de todas clases sociales y culturales, obras anuales de

escritores mexicanos (un minimo de 40 obras).

Para la naciente radiodifusora, era esencial contar con intelectuales quienes fungieran como
oradores de los programas radiofdnicos, asi se integraron al proyecto personajes como: José
Vasconcelos, Alejandro Gémez Arias, Vicente Lombardo Toledano, Manuel Gémez Morin,
Daniel Cosio Villegas, Luis Chico Goerne, Enrique Ramirez y Ramirez, Mariano Azuela, Manuel
Moreno Sanchez, Adolfo Lépez Mateos, Juan Butillos Oro, Vicente y Mauricio Magdalena,
Manuel Herrera y Lasso, Salvador Azuela, Eduardo Pallares, Francisco Zamora, Xavier Icaza,

Fernando de la Fuente, V. Manuel Villasefior y Alfonso Junco.

En sus inicios, el banquero estadounidense Rafael W. Marrison, en una visita al estado de
Jalisco, ofrece dar a la Universidad de Guadalajara, una estacidn potente que funcionara a lo
largo de toda la semana, cuyo objetivo seria en servicio de la Universidad y obedeciendo los

lineamientos de la misma.

Por medio de esta estacidén, se podrian transmitir clases de espanol dirigidas al publico de
Estados Unidos, mientras que en el pais se transmitirian clases en idioma inglés. La condicidn
para que funcionase la estacidon era no transmitir musica, discos de fondgrafo o noticias

informativas, pues esto lo llevaban a cabo otras emisoras populares.



Asi, en el afio 1937 la Universidad Nacional Autonoma de México, inaugura Radio Universidad
(XEYU) “la cual habria de iniciar transmisiones los primeros dias de marzo, encaminadas a
exponer aspectos de cultura musical, intercambio universitario nacional e internacional,
servicio social a campesinos, obreros y a mexicanos radicados en Estados Unidos, teatro e

informacion de cultura general”?

Por una parte, la estacion se dedica al intercambio universitario, retransmitiendo catedras de
distinguidos profesores de instituciones extranjeras, asi como intercambio informativo con
Universidades de América Latina. A su vez, se presenta al sector campesino, conciertos, cursos
practicos, historia del movimiento agrario, formacidn de cooperativas, variaciones del mercado,
entre otras. Mientras que al obrero se le informa sobre higiene industrial, prevencion de
accidentes, organizacion de cooperativas y sindicatos, derecho obrero, historia de movimientos

sociales y noticias sobre lo acontecido en la politica y sociedad.

Se dice incluso que “el origen de la emisora universitaria esta directamente relacionado con el
propdsito que tenia la Universidad Nacional de extender la catedra a otras universidades del

pais y a los que no podian asistir a las aulas”?

Ademas de llevar la cultura a la sociedad mexicana, la XEYU dedica parte de sus transmisiones a
los mexicanos resididos en Estados Unidos, a los cuales hacen llegar musica nacional, historia
de México, lecturas literarias, informacion en general, y muy en especifico, se les informa sobre

las condiciones laborales del pais.

Radio Universidad transmite obras de los mas importantes autores de la época, asi como teatro
y conferencias enfocadas a asuntos nacionales e internacionales. De esta manera, la apuesta de

la radio universitaria, es transmitir contenido de alta calidad, para toda clase de sector social.

T MEDINA AVILA, Virginia. VARGAS ARANA, Gilberto. Nuestra es la voz, de todos la palabra. Historia de la
Radiodifusion mexicana 1921-2010. Pdg. 169
? KING COBOS, Josefina. Memorias de Radio UNAM (1937-2007). Pdg. 26
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El entonces rector de la Maxima Casa de Estudios, Luis Chico Goerne “aspira a un nuevo estilo
de creacién y programacion radiofdénica: Se luchard por la edificacidn del radio en el aspecto

musical y se transmitirdn programas de cultura popular”?

El 14 de junio de 1937 ocurre la inauguracion oficial de Radio Universidad XEXX (tras retrasarse
por fallas técnicas ocurridas el 18 de febrero, primeros dias de marzo y el 12 de junio) en el
anfiteatro Simén Bolivar de la Escuela Nacional Preparatoria; y el rector de la Universidad
Nacional pone la direccion de la misma en manos de Alejandro Gémez Arias, quien fuera
dirigente estudiantil del movimiento universitario de 1929 (afo en que la UNAM logra su

autonomia)

Para tal propdsito, se adquieren dos equipos de transmisiones Collins, Western Electric, uno de
ondas largas (XEXX) y otro de onda corta (XEYU). El ingeniero Ignacio Diaz Mota es quien instala
las estaciones en Justo Sierra 16 y la planta se coloca en la antigua escuela de Ciencias Quimicas

en Popotla.

“Con el concierto de la Sinfénica y la participacién de los artistas invitados [Trio Clasico de la
Universidad, la liderista Celia Teresa Pin y la nifia violinista Eloise Roesseler] se iniciaron
propiamente las transmisiones de XEXX"*

Alejandro Gémez Arias, primer director de la XEXX (1937-1939) habla al respecto del origen de

la radio universitaria en la Gaceta UNAM, al cumplirse 50 afios de la creacion de la misma:

La idea de una radiodifusora es muy vieja; es de los dias de 1929, del movimiento por la autonomia
universitaria. Una universidad pequeia, como la de ese entonces parecia sentir la necesidad de saltar sobre sus
muros y extender su accidn. Limitadisima de recursos econdmicos, parecia ideal tener una radiodifusora.

[...] apartarse en su programacion y en sus fines de las grandes difusoras comerciales, crear un estilo
nuevo y por supuesto no abandonar el propdsito principal de toda institucidn universitaria, que es el de difundir la
cultura. En nuestro proyecto figuraba también por supuesto la musica nacional y el folklor, pero todo eso era una
idea en cierto modo depurada y alejada de lo que las difusoras comerciales hacian.

[...] compafieros en aquella aventura [...] famoso critico musical don José Barros Sierra, los ayudaba en sus
tareas don Manuel Angeles y contamos también con don José Maria de los Reyes, a cuyo cuidado quedaron
principalmente las antenas de nuestra radiodifusora, que estaban en la Escuela de Ciencias Quimicas, en Popotla.
Nuestro locutor estrella fue el bachiller Alvaro Galvez y Fuentes.

* MEDINA AVILA, Virginia. VARGAS ARANA, Gilberto. op. cit. Pag. 170
* KING COBOS, Josefina. op. cit. Pag. 17
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[...] (El horario) en las mafianas dos horas, de las diez a las once o doce, y por las tardes, hasta el
anochecer.

[...] agregamos al equipo normal una pequefia radiodifusora de onda corta, y esta naturalmente se oia
muy lejos [...] Pepe Barrios Sierra [...] también se desempefié como locutor, aprovechando la posibilidad que tenia
de hacer pequefias capsulas, spots, se decian entonces, en idiomas distintos al nuestro; francés o inglés, y

. , . ~ . .5
recuerdo que yo mismo hacia también pequefias capsulas en aleman.

Plantedndose la idea de instaurar una radio diferente al estilo pre-establecido, la Universidad
Nacional busca alternativas para lograr un formato original y hacer un proyecto cultural que
funcionase a pesar del crecimiento de la radio comercial.

XEXX Radio Universidad transmite dia a dia desde los 1 170 kilociclos:
Abre todos los dias musica popular mexicana, escogida por regiones; continian melodias populares de
paises de América. El domingo sirve para ofrecer una hora de musica representativa de cada entidad de la
republica. De lunes a sabado, un cuarto de hora exclusivo de obras de grandes solistas de violin, saxofdn,
guitarra, cello; y, cada sabado, musica de camara.
Dos veces a la semana “La voz de América”, una hora de melodias reconocidas de cada pais del continente
americano; los domingos “La hora de la Inteligencia Americana”, obras musicales y cultas de toda
América.
Incorporacion de conciertos del trio clasico, de los coros y de la Sinfonica de la Universidad, ademas de la
temporada de la Orquesta Sinfénica de México y audiciones dirigidas por el maestro Carlos Chavez. Desde
el Palacio de Bellas Artes, el ciclo de musica de cdmara panamericana.
Todos los dias, 21:00 a 22:00 horas, musica cldsica; media hora de musica europea de saldn, para cerrar
los programas, a reserva de poner musica mexicana para cuando la estacidén disponga de una planta de

6
onda corta y sea escuchada en todo el mundo.

Radio Universidad, utiliza los espacios que debieran ocupar los anuncios comerciales para
informar por medio de pequefios textos, sobre las actividades universitarias tales como
consultorios, cine club, teatro, galerias de arte, centros de difusidn cultural para trabajadores,
educacion fisica, orquesta sinfénica, coros de la Universidad, trio cldsico, exposiciones en la

Biblioteca Nacional, recitales, conferencias, etcétera.

Radio UNAM cuenta con un servicio de noticias nacionales y del extranjero, “Teatro
radiofénico”, notas de libros, asi como criticas sobre producciones cinematograficas semanales.
En el espacio dedicado a los estados de la Republica, se informa sobre instituciones sociales,

régimen politico, organizacién agraria y el pensamiento de personajes destacados.

> “De la aventura juvenil a la consolidacion de un proyecto. Entrevista a Alejandro Gomez Arias” Gaceta UNAM
(suplemento “50 Aniversario de Radio UNAM”) 11 de junio de 1987, pags. 7, 8

® MEDINA AVILA, Virginia. VARGAS ARANA, Gilberto. op.cit. Pag. 171
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A la par de las radiodifusoras de la Secretaria de Educacion Publica (SEP), Secretaria de
Relaciones Exteriores (SER) y del Departamento Auténomo de Prensa y Publicidad (DAPP) se
forma una nueva oferta cultural que es apoyada por el régimen Cardenista, de manera que se

ponen en funcionamiento nuevas estaciones de radio.

En 1938 la Universidad de San Luis Potosi comienza a transmitir, seguida de estaciones privadas
como: XELA, Radio Metropolitana; estacidon de la Liga Mexicana de Radio Experimentadores y

XEQK (desde el 11 de marzo de 1939).

1.1 Radio UNAM

Desde su creacion en el afio 1937, la radio de la Universidad Nacional Autéonoma de México ha
sido un espacio dedicado a la cultura y una via para dar a conocer los acontecimientos tanto a
nivel nacional como internacional, asi como una via de informacion para difundir las actividades

realizadas por la Universidad.

Tras cuatro afios de haberse trasladado la Universidad Nacional a Ciudad Universitaria, Radio
UNAM (siendo dirigida por el doctor Pedro Rojas) traslada su cede en abril de 1958 a las
nuevas instalaciones en el edificio de oficinas técnicas de Ciudad Universitaria. En la torre de

Rectoria, se coloca una nueva antena con una potencia de 1000 watts.

Para los afios sesenta se nombra a Ignacio Chavez rector de la Universidad (1961) mientras que
a Max Aub se le da la Coordinaciéon de Radio y Television. Con el nombramiento de Max Aub,
devinieron una serie de polémicas, especificamente el 17 de abril de 1961 cuando ocurre la
invasion a Bahia de Cochinos por parte de miembros anticastristas apoyados por el gobierno de

Estados Unidos.

Este acontecimiento es transmitido por Radio Universidad, comenzando asi una etapa de gran
auge para la estacion “Bajo la gestion de Aub, Radio Universidad Nacional logré un merecido

prestigio y entraron nuevos y valiosos colaboradores y se alcanzé una mejor calidad radiofénica

13



[...] el escritor [Aub] tuvo la habilidad y la inteligencia para convertir a la emisora en una de las
mas escuchadas por diferentes sectores, muchos de ellos atraidos por la novedosa

programacion que fue perfilando el director”’

Entre las acciones que tomdé Max Aub, fue aumentar los horarios de transmisién que en
adelante serian de ocho de la mafiana a una de la madrugada. A su vez, comenzaron a grabarse
los programas, y con ello se permitid la creacion del acervo de la Fonoteca de la Universidad

(actualmente Fonoteca Alejandro Gémez Arias).

Para el afio de 1964 se inaugura la planta Ticomdn que gracias a los 50 000 watts de potencia
gue genero, se pudieron llevar a cabo las transmisiones de Radio UNAM hacia otros estados de
la republica, entre ellos: Aguascalientes, Querétaro, Guerrero, Michoacan, San Luis Potosi,

Hidalgo, Veracruz, Puebla y Oaxaca.

Al mismo tiempo que se mejora en cuanto a la tecnologia, los avances también se reflejan en el
ambito de los contenidos “Max Aub era un fiel seguidor de la libertad de expresion y admitié
gue se expresaran diversas ideologias a través de los micréfonos, siempre que tuvieran rigor
académico como sustento. Era evidente que la estacién tenia una marcada intencién
progresista puesto que se podia escuchar desde las voces de los intelectuales de izquierda

hasta las opiniones de clérigos”®

La programacion de Radio UNAM retomo los viejos formatos, mezclandolos con lo novedoso,
asi en la estacidn se podian escuchar criticas de cine, literatura, arte, politica, etcétera, mientras

también se transmitian programas musicales.

En ésta época fueron muchos los intelectuales que colaboraron en la estacidn, tal es el caso de:

Carlos Fuentes, Fernando Solana (criticas politicas) Rosario Castellanos, José Emilio Pacheco,

" KING COBOS, Josefina. op. cit. Pag. 58
® |bid. Pag. 63
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Sergio Pitol, Juan Garcia Ponce, Emmanuel Carballo, Luis Cardoza y Argdn, Raquel Tibol y Elena

Poniatowska.

Radio UNAM, ademads de difundir grandes obras musicales, dio espacio para la realizacién de
Radio Teatros. Entre los programas dedicados a este género se transmitian Teatro de nuestro
tiempo y Nuevo teatro, en cuyas filas desfilaron actores de renombre como lo fueron Claudio
Obregodn, Ignacio Lopez Tarso, Juan Lépez Moctezuma, Ana Ofelia Murguia, Pina Pellicer, Oscar
Chdavez, Aurora Molina, Sergio Jiménez, Ernesto Goémez Cruz, Martha Zavaleta, Mauricio
Herrera, Carmen Montejo, Ofelia Guilmain, entre otros, dirigidos por el primer actor Enrique

Lizalde y en algunas ocasiones por Max Aub.

La emisora ofrecia a su publico una diversidad de géneros: musica cldsica, épera, musica
popular mexicana y de todas partes del mundo, hasta obras contemporaneas y vanguardistas.
El Jazz, se convirtié en uno de los géneros predilectos del radioescucha, que a través Jazz en la
cultura y Panorama del Jazz, dirigido por Juan Lépez Moctezuma “perseguian un objetivo

comun: ofrecer una visién exhaustiva y critica de la aportacion del Jazz a la cultura del siglo XX”°
1.2 Radio UNAM y el Movimiento del 68’

Una de las etapas mas importantes por las cuales atravesé Radio Universidad, se dio en los afios
sesenta, cuando se llevaron a cabo las movilizaciones estudiantiles por parte del Consejo

Nacional de Huelga (CNH).

En ese entonces el rector de la Universidad Javier Barros Sierra, ofrecid a los lideres del
movimiento, un espacio dentro de Radio Universidad en el cual pudieran “difundir y dar a
conocer no sdlo a la comunidad universitaria, sino al pueblo de México, los objetivos, avances, y

.. . .. . . . ~ 1
retrocesos que se vivieron durante aquel lejano movimiento social, estudiantil del afio 1968”*°

? |bid. Pag. 72
9 MEDINA AVILA, Virginia. VARGAS ARANA, Gilberto. op. cit. Pag. 386
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De esta manera surgieron E/ movimiento estudiantil informa... y La respuesta estd en el viento
gue se convirtieron en herramientas fundamentales para informar acerca del movimiento, y dar
una versién mas real de los hechos, distinta a la prensa afin al gobierno del presidente Gustavo
Diaz Ordaz. Los espacios radiofdnicos, fueron supervisados y dirigidos por Carlos Monsivais,
quien ademas colaboré como reportero transmitiendo en su programa El cine y la critica la

toma de la preparatoria de San lldefonso por parte del ejército.

El 18 de septiembre de 1968, se dio la suspension de transmisiones en Radio UNAM, tras la
toma de Ciudad Universitaria hasta pasado el 2 de octubre del mismo afo, fecha en la cual se
retoman las actividades en la emisora. Sin embargo, por érdenes del gobierno, se redujo la

potencia de la misma, pasando de los 50 000 watts a tan solo 5000.

1.2.1 Los aios setenta

Contando con sdélo 5 000 watts de potencia, la transmisién de radio Universidad pasd por
momentos dificiles, pues se limitdé en el aspecto técnico. El entonces director de la estacidn,
Raul Cosio (1970- 1972), tuvo como reto regresar a la potencia original y para ello tuvo que
lidiar con las autoridades de la Secretaria de Comunicaciones, asi como convencer a las

autoridades universitarias que era necesario obtener el permiso para recuperar la potencia.

No bastaba con mejorar el aspecto técnico, también era indispensable difundir la imagen de
Radio Universidad en otros estados de la Republica, asi como una mejora en la programacion,
pues a decir de Cosio “se encontraba [Radio Universidad] saturada de programas hablados en
detrimento de los espacios que antes se dedicaban a la buena musica [...] deseaba volver al
equilibrio que habia intentado establecer Joaquin Gutiérrez Heras durante su gestion (30% de

programas hablados y 70% de musica); no obstante, poco pudo hacer al respecto”**

" KING COBOS, Josefina. op. cit. Pag. 86
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Tras la salida de Raul Cosio como director de Radio UNAM, se le ofrece la direccién a Eduardo
Lizalde quien habia sido colaborador desde afos atras, y quien desde joven habia trabajado en
la oficina de prensa de la Universidad Nacional junto a Henrique Gonzales Casanova. Sin
embargo, su gestiéon dura poco menos de un afio, gracias al surgimiento de la huelga en la
Universidad y crearse el sindicato del STUNAM, al estar en contra de la forma en cdmo se crea

éste.

Después de finalizar la huelga en el afio 1973, y con el surgimiento del sindicalismo en la
Maxima Casa de Estudios, el rumbo de Radio UNAM habria de cambiar “La voz de la
Universidad, como muchos solian llamar a la emisora, cobraria nuevos aires y se mudaria muy
pronto a una tranquila colonia del sur de la ciudad, ubicdndose en un edificio que habia sido
escuela y que fue reacondicionado para poder albergar los equipos de grabacidn y transmision
y la planta de trabajadores que, para entonces, ya habia aumentado mas del doble. Desde ahi

Radio Universidad emprenderia un nuevo rumbo a través de las ondas hertzianas...”*?

1.3 El traslado a la colonia Del Valle

Para finales del afio 1973 llega a la direccién de Radio Universidad Fernando Curiel Defossé,
guien proponia una interrelacion entre Radio UNAM vy las universidades del pais, para lo cual se
estrechd la relacion con distintas emisoras culturales y educativas a la cuales se les brindd
apoyo. Otro gran logro, fue la colaboracion con emisoras internacionales, tal fue el caso de la

BBC de Londres y la Deusche Walle, con la cual se coprodujo una serie radiofdnica.

A finales de 1976, la emisora habia cambiado de sede y se ubicaba en la colonia Del Valle.
Cambios importantes vendrian para la estacidn, pues en ese ano se estrena un transmisor FM

estéreo con el cual se mejora en gran medida la seiial de la radiodifusora.

2 |bid. P4g.95-96
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Dos afios después, ocurren cambios en la administracion de Radio UNAM, la cual era un
departamento perteneciente a la Direccidn General de Difusion cultural, y pasa a manos de la
Coordinaciéon de Extension Universitaria de UNAM. Lo anterior, se acuerda con el rector

Guillermo Soberdn y se redacta un documento en el cual queda avalado este cambio.

Adjunto al documento se encontraba un reglamento que habria de regir la nueva direccion de
la emisora. El reglamento contenia cuatro grandes objetivos y 12 funciones para detallar el

contenido de la programacion.

Desde su creacién, los objetivos de la emisora no habian sufrido grandes cambios, estos
consistian en promover la cultura, servir como una extensién de la docencia y de la

investigacion, e incluir espacios de informacidn y analisis dentro de la programacion.

Entre las funciones estaban “experimentar en el campo del lenguaje sonoro, promover los
enlaces locales y regionales, publicar transcripciones magnetofdnicas o impresas de sus propios

programas y llevar a cabo servicios culturales en sus instalaciones, entre otras”*?

En el momento del traslado de Radio Universidad a la Colonia Del Valle, hubo trabajadores,
colaboradores y personas allegadas a la estacidn, quienes opinaban que “en realidad se sacé a
la emisora de Ciudad Universitaria con el propdsito de desligarla de los grandes nucleos de

estudiantes y trabajadores, y ante el temor de que algln grupo se apropiara del medio” ™

Asi mismo, existia el temor de otra huelga o problema serio dentro de la Universidad que
pusiera en riesgo el acervo de la Discoteca y Fonoteca de la UNAM, ademas de la afioranza por
aquella época en la cual Radio UNAM se encontraba en el campus Universitario sobre todo por

lo que significd la radio en el movimiento de 1968.

2 Ibid. Pag. 105
" Ibid. pag. 106
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Ricardo Pérez Montfort (maestro y doctor en Historia de México por la Universidad Nacional

Autonoma de México) al respecto de este traslado dio su testimonio

Yo creo que la salida de Radio UNAM de la Ciudad Universitaria fue un gran error, a mi me parecid
gravisimo, porque ahi estdbamos en contacto directo con los jévenes, y habia programas en vivo —por
ejemplo el que conducia Margarita Garcia Flores, que era buenisimo, se llamaba Didlogos-, en donde se
invitaba a los maestros y también a estudiantes para que participaran. Radio Universidad era una estacion
muy dinamica, muy viva, tenia la vitalidad que tiene la Universidad, y esto fue un elemento
importantisimo que se perdid en gran parte. Yo recuerdo esa época con mucha nostalgia, y creo que la
decision se tomd por razones politicas, por el temor de que grupos en pugna dentro de la misma

. . s 15
Universidad tomaran los micréfonos y alteraran el orden

En 1979 se llevaron a cabo las celebraciones por el cincuenta aniversario de la autonomia de la
maxima casa de estudios, con motivo de este acontecimiento se inauguraron el Observatorio
Astronémico San Pedro Martir en Baja California, el Espacio Escultdrico de la UNAM, las nuevas
instalaciones de la Biblioteca y Hemeroteca nacionales (en donde se ubicaron el Instituto

Investigaciones Bibliograficas y el Centro de Estudios sobre la Universidad)

Por otra parte, el rector Guillermo Soberdn reinauguré el Auditorio Julidan Carrillo de Radio
UNAM. Dicho evento contd con la interpretacién de la dpera Acis y Galatea, de Haendel, con la

soprano Margarita Pruneda y el tenor Fernando Mejia.

En esa época ademas, se actualizé la programacion de la estacién, en la cual se transmitian
radioteatros como Sherlock Holmes, La rebelion en la granja y Los hijos del capitdn Grant. En
cuanto a los programas, llegd al cuadrante una barra musical realizada por Luis Lavalle
Tommasi, Rodolfo Sanchez Alvarado, Eduardo Ruiz y Rolando de Castro, entre otros, mediante
la cual se transmitia musica de distintos géneros (Jazz, Rock, Blues, etcétera) proveniente de
diversas partes del mundo. El programa se llamé en un inicio Siete y media a las ocho treinta la
cual tenia una duracion entre cinco y seis horas, pero al final, se decidié cambiar el nombre del

programa por La musica a través de sus géneros.

15 ¢
Idem
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1.4 Los anos ochenta

En los afios ochenta el entonces director de Radio UNAM, Fernando Curiel, presenté distintos
proyectos que consistian en ampliar la participacion de la estacién a nivel nacional y regional,
asi como a nivel internacional con radiodifusoras como la Deusche Welle y la BBC de Londres,

con las cuales colaboraba ya tiempo atras.

Se realizaron distintos programas experimentales, en donde guionistas y realizadores pudieran
mandar sus propuestas para radionovelas, ademds de permitir la colaboracién de otras

radiodifusoras universitarias y culturales.

En el afio 1977 llega a la direccidon de Radio UNAM, Abelardo Villegas, catedratico de la Facultad
de Filosofia y Letras. A propdsito de su llegada a la emisora y la inauguracion del recinto Julian

Carrillo, Villegas mencioné:

Siempre tuve la idea de presentar no sélo conciertos como parecia ser el Unico destino de la Sala Julian
Carrillo de Radio UNAM, sino ofrecer una programacion mds variada que pudiera transmitirse por control
remoto para llegar a un gran publico, ademas de que la disfrutaran quienes acuden regularmente a la

emisora. Particularmente me hubiera gustado presentar programas que tuvieran humor. Yo siento que la

. . T 16
emisora universitaria es muy solemne

Durante el tiempo en el cual Abelardo Villegas tuvo la direccién de la radiodifusora, intentd que
la estacion dejase de ser solemne al incorporar una programacién mas divertida y renovando a
los conductores de los distintos programas. Intentd cambiar distintos aspectos de Radio UNAM,
con propuestas frescas e innovadoras, sin embargo los esfuerzos por llevar a la practica algunas

de las propuestas, sélo quedaron en papel gracias a la falta de presupuesto para la estacién.

Otro motivo que impidio la renovacion de Radio UNAM, fue la falta de aceptacién del personal,

sobre algunos personajes que integraban la estacion. Caso especifico fue el de Mario Ruiz

'® KING COBOS, Josefina. op.cit. Pag. 111
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Massieu, quien segun algunos de los trabajadores, era una persona que les hacia la vida
imposible y complicaba la administracién de la radiodifusora.

Para el afio 1978 se crea la Audioteca Augusto Novaro, en donde se podia escuchar el material
de la Fonoteca y Discoteca por un mddico pago. La Audioteca sin embargo, desaparece a

mediados de los ochenta.

En ese mismo afio, se traslada Radio Educacién XEEP a la calle de Angel Urraza y Adolfo Prieto.
La emisora de la Secretaria de Educacién Publica (SEP) se instala asi, cerca de Radio UNAM vy se

pone al frente de la XEEP al periodista Miguel Angel Granados Chapa.

Este traslado de Radio Educacion a las inmediaciones de Radio Universidad, tuvo consecuencias
para la emisora, de la cual muchos colaboradores salieron para integrarse a las filas de la XEEP
al considerar que habia una nueva oferta programatica. Para entonces, Radio Educacién ya no
sélo transmitia programas dedicados al magisterio, pues integraba a su programacién aspectos

de entretenimiento, orientacidn social e informacion.

La XEEP, comenzd a abrir sus puertas a musicos quienes no tenian la oportunidad de mostrar su
talento en las estaciones privadas, como roqueros, folcloristas latinoamericanos, folcloristas

mexicanos, entre otros.

A principios de 1978, renuncia Abelardo Villegas a la direccion de Radio UNAM y regresa al
cargo Fernando Curiel quien permanecié en la estacidén para cumplir con el segundo periodo de
su gestion, la cual terminaria en diciembre de 1980. En ese momento es sustituido por el

ingeniero Fernando Galindo el cual conforma un nuevo equipo de trabajo.

En su corta gestion como director de la radio universitaria, tuvo como principales objetivos

“obtener apoyo econdmico para mejorar la estructura técnica de la radio, revisar toda la

21



programacion y evaluar si se cumplian los objetivos universitarios, y lograr un equilibrio entre la
musica clasica y otros géneros o corrientes musicales”"’

Llegados los afios ochenta, llega la llamada década perdida con el inicio del periodo presidencial
de Miguel de la Madrid. Durante este periodo, se sufrid una crisis econdmica en América Latina
“El crecimiento inflacionario de los afos 70... estuvo acompainado de un endeudamiento muy
importante por parte de los paises en vias de desarrollo. México, en 1982, debia cerca de 90

» 18

millones de ddlares a bancos e instituciones financieras internacionales Esta crisis provocd

recortes en el presupuesto, incluido el presupuesto de la UNAM.

El futuro de las instancias culturales era incierto, en Radio UNAM por ejemplo, existia gran
presion por la libertad de la mayor parte se sus programas, principalmente de aquellos
dedicados al analisis y critica. Las estaciones culturales y educativas del pais, enfrentaban
recortes a su presupuesto y en algunos casos (emisora de la Universidad de Guerrero) fue

bloqueada la sefial por parte del gobierno.

Para 1981 un nuevo rector de la UNAM fue electo, el doctor Octavio Rivero Serrano, quien
habia sido anteriormente director de la Facultad de Medicina, mientras que la emisora contaba
también con un nuevo director, el licenciado Miguel Carriedo. El nuevo director, tenia diversos
retos a enfrentar, entre ellos, mantener a la radiodifusora con el prestigio que hasta el

momento tenia, asi como afrontar la limitante del presupuesto.

Durante su gestion, Miguel Carriedo con ayuda de su equipo de colaboradores, intentaron
tener un equilibrio entre los programas hablados y los musicales, y se rescataron grabaciones
de campo de la Fonoteca de la UNAM, para ser clasificadas. Desafortunadamente, muchos de

los proyectos realizados en este periodo, perdieron continuidad.

17 , .
Ibid. Pag. 137
'8 SCHETTINO YANEZ, Macario. México: Problemas sociales, politicos y econémicos. Pag. 156
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Para 1985, se escoge para dirigir Radio UNAM, a Beatriz Barros Horcasitas, quien seria la
primera mujer en llegar a la direccion de la radio universitaria. Su colaboracién en la emisora,

fue de 1985 a 1989.

Tras su nombramiento como directora de la emisora, atravesd por retos diversos, el primero,
lograr la aceptacidon de los ingenieros y operadores, quienes no estaban acostumbrados a

recibir drdenes de una mujer. Tal como menciona la ex directora de la estacion:

Fueron reacios, se sintieron ofendidos de estar bajo las 6rdenes de una mujer. Les expliqué que de la
parte técnica yo tenia escasos conocimientos y le pedi que me ensefiaran, les dije que trataria de conocer
toda la parte operativa de la estacion como parte de mi responsabilidad. Debo decir con satisfaccién que
finalmente, y durante el trayecto de mi ejercicio, las personas del drea técnica fueron muy respetuosas,
me ensefiaron con gran paciencia lo relacionado con el transmisor, con la onda corta, con la famosa
separacion de las frecuencias AM y FM... Y fueron muy leales. No voy a mencionar nombres porque podria

omitir a gente que fue extraordinariamente valiosa, y que sin lugar a dudas enriquecid mi vida y mi

tra bajo.19

Respecto a la separacidn de las frecuencias, fue en el ailo 1986 cuando “el Departamento del
Distrito Federal dond a la UNAM un terreno en el kildmetro 4.5 de la carretera al Ajusco. El
predio fue utilizado para instalar la antena y el transmisor de Frecuencia Modulada con la

finalidad de separar programaciones (AM de FM) y ampliar la cobertura de la sefial”®

Un ano antes, en 1985 ocurren los sismos que sacudieron a México y dejaron miles de personas
muertas e inmuebles derrumbados. Tras este fendmeno, los microfonos de Radio UNAM se
abrieron al publico para servir a la comunidad y sus instalaciones sirvieron de centro de acopio
para los damnificados. La labor de Radio UNAM, fue de suma importancia, tal que le fueron
entregados “El Reconocimiento Nacional 19 de septiembre” y el “Diploma de Reconocimiento a

I”

la Solidaridad Institucional” de parte del gobierno federal.

® KING COBOS, Josefina. op.cit. Pag. 143
2 TAPIA MARIN, Dalia. Retos y perspectivas de la radio universitaria de cara al siglo XXI. (Tesis)
http://www.razonypalabra.org.mx/tesisradio.pdf (3 octubre 2012)
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Al ano siguiente, la Coordinacion de Extension Universitaria se transforma en la Coordinacion
de Difusién Cultural, la cual hasta la fecha es el organismo del cual depende Radio UNAM. En la
misma Coordinacién, se crearon las direcciones de Literatura, Teatro y Danza.

El principal objetivo de la Coordinacion de Difusién Cultural es “Promover la creacion en los
diferentes terrenos del arte, y difundir las expresiones culturales y artisticas en todos sus
géneros, asi como los conocimientos cientificos, tecnoldgicos y humanisticos que se desarrollan
en la Universidad, para enriquecer la formacién de los alumnos, beneficiar lo mas ampliamente

posible a toda la sociedad mexicana y fortalecer la identidad nacional”?!

En septiembre de 1986 se aprueba una serie de medidas redactadas en abril por el rector Jorge
Carpizo, que planeaban las fortalezas y debilidades de la UNAM, y en la cual se proponian
cambios a los reglamentos generales de exdmenes, inscripciones, posgrado y al Estatuto
General de la UNAM. Lo anterior, llevé a la integraciéon del Consejo Estudiantil Universitario
(CEU), movimiento que tenia como fin, anular las reformas planeadas en lo concerniente a

pagos y examenes.

Jorge Carpizo, rechazd la propuesta de hacer un didlogo publico con el fin de debatir las
reformas a la UNAM, sin embargo, aceptd la conformacion de una comisién la cual analizara la
situacion. El didlogo entre esta comisién y el CEU, tuvo lugar el 12 de noviembre, y se llegé a la

resolucidn de hacer publico el debate entre el 6 y 12 de enero de 1987.

Llegada la fecha, se reunieron los representantes de la Rectoria con el Consejo Estudiantil, en
un debate transmitido por Radio UNAM, que llevd a la estacion a tener una de las mayores
audiencias por parte de la comunidad estudiantil y del publico en general. La transmision se
hizo via telefénica, con algunas limitantes técnicas, pero finalmente se logré la trasmisién por

ambas frecuencias (AM y FM).

*! Misién. http://www.cultura.unam.mx/?tp=articulo&id=1075&ac=mostrar&ltemid=299&ct=0 (3 octubre, 2012)
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Para junio del mismo afio, el rector inaugura la Fonoteca de la radiodifusora, la cual fue
nombrada Alejandro Gomez Arias, en homenaje al fundador de la emisora. Acompafiado de
distintas personalidades entre las cuales se encontraban maestros, funcionarios de la UNAM y

colaboradores de la estacidon, Alejandro Gémez pronuncia el discurso inaugural.

Tras el fin de su periodo como rector de la maxima casa de estudios, Jorge Carpizo entrega la
Rectoria al doctor José Aristeo Sarukhdn Kermez, coordinador de la Investigacion Cientifica.
Tiempo después, Beatriz Barros entrega la batuta de la radiodifusora a Alberto Dallal,

investigador y maestro de la UNAM.

La radiodifusora universitaria cumplio en 1989 su 52 aniversario, y para su celebraciéon se
organizé un evento especial en la sala Julidan Carrillo, donde Dallal hablé acerca de la trayectoria
de la emisora y su proyecto como director de la misma. En el mismo evento, se dio a conocer
gue Radio UNAM cumplia un afio de llevar a los radioescuchas una programacion
independiente y exclusivamente musical por medio de la sefial FM, con una duracién de cinco

horas.

La programacion de Radio UNAM, se publicd en un nuevo formato donde se detallaban las
obras y los programas transmitidos en sus dos frecuencias. Se puso especial atencién en el

contenido de los programas y el disefio de los folletos de la programacién.

1.5 Los noventa

Fernando Escalante Sobrino, quien habia trabajado hacia unos afios en la emisora, regresa para
formar parte del equipo de Alberto Dallal, sin embargo sale tiempo después tras los problemas
en la emisora vy la dificil relacién entre colaboradores y trabajadores de la misma.

Escalante se integra al equipo de prensa de la Direccién de Comunicacién Social de la UNAM, y

poco tiempo después regresa a la estacidn como director general. Durante su gestién, intentd
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llevar a cabo un proyecto muy ambicioso para mejorar la estacion, sin embargo surgieron

obstaculos a nivel sindical y administrativo.

No obstante, se pudieron hacer mejoras a la estacidn, como fue vincularla con la UNAM por
medio de espacios en vivo para “servicio a la comunidad”, invitando a las distintas facultades a
participar en la radio. Asi, surgieron programas de orientacidon y servicio (asesoria fiscal,
médica, legal, etcétera) los cuales fueron muy exitosos en la estacidn, en especial el de la

Facultad de Ingenieria con el cual se daba asesoria para la autoconstruccion.

En el primer periodo de Fernando Escalante, se amplié la separacién de los programas de
Amplitud Modulada y Frecuencia Modulada, proponiendo programas especificos para la AM y
una mayor variedad y amplitud de los espacios musicales en la FM. Dicho proyecto, iniciado
desde el periodo en el cual Beatriz Barros llevd la direccién de Radio UNAM, requirié una gran
inversion tanto econémica, como de tiempo, pues se contraté a mas personal “Lo dificil fue
romper las inercias de trabajo, las inercias de produccién. En todos los procesos de trabajo la
primera condicién fue la creatividad, y una de las reglas principales de la Subdireccién de

Produccidn fue ‘No poner limites a la imaginacic')n’”22

Se abrid una barra nocturna dedicada a la literatura con programas como Hacia el filo de la
noche y se integré un radiocuento de terror conducido por Eduardo Casar. Juan Ldpez
Moctezuma quien regresa a la filas de Radio UNAM tras su estadia en Espafia, condujo, produjo
y musicalizé La nave, la llave, la clave...El ave del tiempo (anteriormente Ilamado
Caleidoscopio), programa que alcanzé los 900 programas, y permanecié al aire hasta su muerte.
Juan Lépez Moctezuma, fue ademads quien inicid con la serie Panorama del Jazz, |a cual hasta la

fecha se transmite por Radio UNAM y es uno de los programas mas reconocidos en la estacién.

Llegado el afio 1992, el entonces director de Radio UNAM propuso conseguir patrocinios para

mejorar el equipo de la estacidn, desafortunadamente, estos patrocinios no se consiguieron, ni

> KING COBOS, Josefina. op cit. Pag. 155
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se llevaron a cabo muchos de los grandes proyectos que Escalante habia planteado para la
emisora. En 1993 se inicia el segundo periodo como rector de José Sarukhan y Fernando

Escalante se convierte en su secretario particular.

A la salida de Escalante, el coordinador de Difusion Cultural, pone al escritor Eraclio Zepeda
como nuevo director de Radio UNAM. Al tomar el mando de la estacidon, Zepeda se
compromete a continuar con los proyectos de la emisora, asi como a mejorar la relacién interna

de la radio.

Uno de sus principales objetivos, fue solucionar los problemas técnicos de la estacién, sobre
todo en lo concerniente a AM, la cual tenia una sefial muy débil. En una reunién organizada por
el gobierno federal en Veracruz el presidente de la Republica, Carlos Salinas de Gortari, acepta

donar a la UNAM un nuevo transmisor.

Se intentd incorporar una barra infantil dentro de la programacion de Radio UNAM, sin
embargo, en palabras de Eraclio Zepeda: “Yo sofiaba con incorporar una barra infantil a la
programacién que fuera de muy alta calidad, porque estoy convencido de que el publico infantil
tiene que estar presente en la radio, son los futuros universitarios... No obstante, los resultados

no fueron los esperados"23

En este periodo, se incluyen espacios de noticias, para lo cual se hace un pacto con Notimex,
quien acepta hacer llegar a Radio UNAM noticias de todo mundo y del extranjero sin ningun

costo.

Con el inicio del levantamiento zapatista en Chiapas (1994) Eraclio Zepeda, de origen
chiapaneco, fue convocado por el presidente de la Republica para evaluar la situacién del

conflicto y poder llegar a una mediacién. Este acontecimiento, se vio reflejado en constantes

> |bid. Pag. 157
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ausencias del director de la estacion, quien viajaba a Chiapas en busca de la resolucién del

problema.

En ese mismo afio, llega a Radio UNAM Miguel Angel Granados Chapa, quien meses atras habia
salido de Nucleo Radio Mil por érdenes del gobierno, luego de entrevistar al precandidato a la
presidencia Cuauhtémoc Cardenas. En Radio Universidad, se comenzd a transmitir de 8:30 a
9:30 de la maiiana, Plaza Publica, un programa de informacién, analisis y critica, dedicado a la

politica y cultura.

Después de pedir licencia como director de la emisora para radicar y trabajar en su estado
natal, Eraclio Zepeda cede la direccidon de Radio Universidad a Felipe Lépez Veneroni, egresado
de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. Como director, Lépez Veneroni buscé transformar
a la estacién incorporando otros géneros musicales sin dejar de lado los compositores clasicos y
la musica contempordnea, renové las actividades de la sala Julidan Carrillo, incrementé las
transmisiones por control remoto, y se cubrieron diversas actividades culturales de la UNAM

como lo son: conciertos, obras de teatro, coloquios, cursos, entre otras.

Fue durante este periodo, cuando se instala una antena que hizo posible captar sefiales via
satélite y con ello recibir informacién desde Francia, Inglaterra y Holanda. La radiodifusora
universitaria firma un acuerdo con la BBC de Londres, Radio Neederland y con Radio Canadd

Internacional, para el intercambio de programas culturales.

Un aiflo mas tarde, en 1997, Radio UNAM da un gran paso al convertirse en una de las primeras
estaciones de radio en transmitirse via Internet. Para lograr lo anterior, las sefales de AM y FM

se codifican y son enviadas a la Direccién General de Servicios de COmputo Académico (DGSCA).

En abril de 1998, Malena Mijares toma la direccién de Radio UNAM, después de haber
trabajado en la Coordinacion de Difusidn Cultural. Al incorporarse a la estacién, realizé cambios

en puestos principales, nombrd a Nadina lllescas en la subdireccién que tenia a su cargo la
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Discoteca, Fonoteca y Programacion, en la subdireccién encargada de las actividades culturales
y relaciones publicas nombra a Carmen Uriarte como responsable, el licenciado Miguel Verti,

gueda como subdirector administrativo.

Aquellos afios significaron para la estacion, cambios en ambas frecuencias, en AM por ejemplo,
se pretendia llegar a la comunidad universitaria a través de los programas hablados. Se lograron
aumentar los espacios dedicados a la ciencia y se transmitia La voz de la experiencia, programa
dedicado a entrevistar a personajes memorables como: Pedro Ramirez Vazquez, Juan Sanchez

Navarro, Matilde Landeta, Gabriel Figueroa, Francisco Toledo, entre otros.

El 15 de abril de 1999 estalla el paro de labores en la UNAM vy en distintas dependencias de la
misma con el propdsito de impedir las reformas que pretendia establecer el rector Francisco
Barnés de Castro. Tras varios meses en huelga, el rector decide renunciar al no poder resolver

el conflicto.

Juan Ramédn de la Fuente, es nombrado nuevo director de la Universidad después de haber sido
secretario de Salud del gobierno de México de 1994 a 1999. El nuevo rector convocé a los
huelguistas al no uso de violencia y finalmente se resolviod el conflicto tras 270 dias de paro.

Radio UNAM durante la huelga, fue una de las pocas dependencias que continué laborando a
pesar de las tensiones. El programa llamado Didlogos al aire, se abrié como un espacio para la
participacién de universitarios y académicos preocupados por el acontecer de la Universidad;
en el programa se dio espacio tanto a jovenes a favor, como en contra de la huelga, asi como a

investigadores y maestros.

Los primeros trabajos de digitalizacién de algunas cintas de la Fonoteca, se dieron también en la
gestion de Malena Mijares. Se adquirieron tres consolas, y con la ayuda de la Escuela de
Estudios Profesionales Aragdn, se procesaron los primeros radioteatros; ello fue un paso muy
importante para el resguardo del material de la Fonoteca, pues al digitalizar las cintas, se puede

proteger el material grabado por mas tiempo.
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1.6 El nuevo siglo

La Universidad Nacional Autonoma de México recibié el nuevo siglo con el paro de labores mas
largo en su historia. Para entonces, se designa como rector a Juan Ramén de la Fuente con la
esperanza de la resolucidon del conflicto que después de varios meses no habia podido

resolverse.

Como era de esperarse surgieron cambios en la estructura interna de la Universidad, entre
ellos, el 9 de marzo el coordinador de Difusidn Cultural Ignacio Solares designa a Francisco
Prieto, ex director del Departamento de Comunicacién de la UIA, como director de la emisora
universitaria. Francisco Prieto, escritor y periodista, habia trabajado con anterioridad en la

conduccién de diversos programas radiofdnicos en emisoras privadas.

A su llegada, se decidié cambiar la programacidon para lograr contenido mas fresco, y sacar del

"

aire a los programas cuyo contenido era poco novedoso “..renovar los géneros musicales;
invitar a los colaboradores a pensar en nuevos contenidos, en nuevos formatos que no se
redujeran a un entrevistador y a sus invitados, la forma de produccién mds simple. En pocas
palabras, llegd con el propdsito de revolucionar por dentro y por fuera Radio UNAM para

. . . . 24
adecuarla al siglo que comenzaba y conquistar nuevos auditorios”

Asi, se anuncié la cancelacion de 20 programas, por lo cual locutores, colaboradores,
trabajadores de confianza y de base se opusieron a dichas medidas. El director de Ia
radiodifusora universitaria siempre aclaré que los cambios se debian a la necesaria
reestructuracion de la programacién, sin embargo al no tener el apoyo del personal, tuvo que

cancelar dichos cambios y presentar su renuncia.

** |bid. Pag. 176
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Fernando Escalante, regresa a la estacién para cumplir con su segundo periodo como director
de la emisora (2000-2003). A su regreso, se anuncia la formaciéon de un consejo en el cual
estarian representantes de los trabajadores y académicos de la Facultad de Ciencias Politicas y

Sociales para conjuntamente establecer el contenido de Radio UNAM.

En la Subdireccidn de Planeacién y Programaciéon se designa a Fernando Chamizo, para la
Subdireccién de Informacién, queda designado Antonio Morales y Manuel Estrada queda como
Subdirector de produccidn. Para entonces se pretendia reestructurar los contenidos, pero de
una forma mejor planteada y con el objetivo de entrar como una opcién atractiva al

radioescucha

Como primera medida, se modificaron las estructuras de produccién y la renovacién de los
procesos de transmisidn, se modificé ademads la estructura interna de la emisora al dividirse en
dos jefaturas el area de produccién: Manuel Estrada quedo a cargo de una jefatura y Emiliano
Lépez Rascon de la otra. Lépez Rascon tuvo a su cargo la produccién de “proyectos especiales”

pues en ese afio se lanzaron nuevas series y programas.

Entre los nuevos programas destacaron Voces de Alejandria y A las palabras; en la barra
nocturna el programa Sentido contrario y Discrepancias conducido por Salvador Martinez
junto con Miguel Angel Veldsquez; en cuanto a programas de ciencia estaba Debates en la
ciencia a cargo de la maestra Julieta Fierro y el doctor René Drucker. De 13 a 15 horas, se
transmitia el programa Rocha en Radio UNAM conducido por el conocido periodista Ricardo

Rocha, el cual durd pocos meses al aire.

En cuanto a la sala Julidan Carrillo, se organizaron diversas actividades como fueron los
radioteatros con obras contempordneas en vivo: Palabras y musica de Samuel Beckett,
Contrabando de Victor Hugo Rascén Banda por ejemplo. Se logrd una vinculacion con diversas

emisoras en todo el pais y se reunieron los responsables de las mismas.

31



Al terminar la gestién de Fernando Escalante, se elije a Fernando Alvarez del Castillo como

nuevo director de Radio UNAM en febrero de 2004. En este periddo de gestion, se plantearon

varios proyectos, los mas importantes sin duda, fueron los siguientes:

La separacion total de las frecuencias AM y FM

La transmisidon durante 24 horas

Recuperacién de la onda corta (la cual tenia cerca de dos afos fuera del aire)

Cédula Unica para operadores especializados de cabinas de grabacién y transmisién en
el contrato colectivo del trabajo

Una nueva liga en Internet exclusiva para difundir misica mexicana de concierto
Construccidn de un espacio destinado a la conservacién y preservacién de la Fonoteca
Instalacion de una cabina de transmision en el Palacio de la Autonomia (Centro
Histdrico)

Un transmisor mds potente para la onda corta

Modernizacién de mas del 70% del equipo

Elaboracién de criterios de programacion, programacién musical y produccién
radiofdnica

Introduccién de 13 programas nuevos

Creacién de un consejo de programacion

Inclusion del podcast

Remodelacion de la sede de la emisora

En 2005 se crea la pagina de Internet www.radiounam.unam.mx la cual tenia una liga para

poder escuchar Unicamente musica mexicana. En ese mismo ano, se recupera la onda corta (9

600 kh) gracias a la donacion del Instituto Mexicano de la Radio (IMER) de un transmisor de 10

kilowats.

El proyecto de remodelacion de las instalaciones ubicadas en Adolfo Prieto, corrié a cargo del

arquitecto Felipe Leal, y se inicié a principios de 2006 a cargo de la Coordinacién de Proyectos
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Especiales de la UNAM. El proyecto tuvo como objetivo hacer mas funcional la distribucion del

inmueble, darle unidad y un disefio novedoso.

Durante la gestion del rector Juan Ramodn de la Fuente, se inauguraron las nuevas instalaciones
de Radio UNAM en 2007, asi mismo, se habilita el sistema Podcasting compuesta de 14 series
descargables en MP3 de los programas transmitidos. En el mismo afo, se digitalizan 5, 867
programas de mas de 23 series, y se catalogan 2,017 programas.

Con motivo de los 70 afios de Radio UNAM, se publica el libro titulado “Memorias de Radio
UNAM 1937-2007”, escrito por Josefina King Cobos, en cuyo contenido se encuentran

testimonios de colaboradores, trabajadores y radioescuchas de la radiodifusora universitaria.

Con la llegada del afio 2008, la emisora cambia de director, siendo elegido el Licenciado

Fernando Chamizo Guerrero, quien a la fecha continua al frente de la estacidn.

En ese afio, algunos personajes dentro de la estacion, reciben importantes premios por su
trayectoria. Roberto Aymes recibe el Micréfono de Oro por parte de la Asociacién Nacional de

Locutores, por la conduccién de Panorama del Jazz.

Por su parte el periodista Miguel Angel Granados Chapa recibe del Senado de la Republica, la
medalla Belisario Dominguez por su trayectoria. Arturo Brennan recibe de la Republica de
Finlandia, la Orden del Ledn de Finlandia en Grado de Caballero de Primera Clase, igualmente

por su trayectoria artistica.

La sala Julian Carrillo, retoma sus actividades con ciclos de cine, conciertos, obras de teatro y
danza. Con motivo del 71 aniversario de la emisora, se realizan multiples conciertos, el
matarén de cine experimental, “especial énfasis tuvo el 40 aniversario del movimiento

estudiantil del 68 con conciertos alusivos, la presentacion de la coreografia de Sensodanza Aqu/
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no pasa nada, el maratdén de lectura del libro La noche de Tlatelolco de Elena Poniatowska, y la

exposicion pictérica Calibre 68” *

Radio UNAM, participa en la Séptima Bienal Internacional de Radio y el personal asiste a los
cursos-talleres Locucion en radio: el uso de la voz y sus posibilidades expresivas y Convergencia
de contenidos entre la radio y los nuevos medios digitales. Asimismo, se incia en conjunto son la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, el disefio de una metodologia para medir
la audiencia de Radio UNAM y definir el perfil de sus emisoras.

A continuacidn, se presenta el resumen estadistico de 2009, realizado por la Direccién General

de Radio UNAM:

Cantidad
Estimulo a la Creacion
Numero de premios vy/o distinciones
nacionales recibidos 2
Difusién Cultural
Numero de actividades realizadas para la
difusion de las artes, las humanidades, la
ciencia y la tecnologia, los medios de
comunicacion e informacion, la labor editorial
y del patrimonio cultural. 118
e Conciertos 66
e Funciones de teatro 13
Funciones de cine 34
Exposiciones 5
Asistencia a las actividades realizadas para la

> CHAMIZO GUERRERO, Fernando. Direccion General de Radio UNAM. Memoria UNAM 2008.
http://www.planeacion.unam.mx/Memoria/2008/PDF/61111.pdf (17 octubre2012)
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difusion de las artes, las humanidades, la
ciencia y la tecnologia, los medios de

comunicacion e informacion, la labor editorial

y del patrimonio cultural 9,710
e Conciertos 6,064
e Funciones de Teatro 650
e Funciones de Cine 2,560
e Exposiciones 436

Medios de Comunicacion. Radio UNAM
e Numero de programas radiofdnicos

producidos 3575
e Numero de promocionales

radiofénicos producidos 268
e Numero de capsulas radiofénicas

producidas 1,436
e Numero de programas radiofénicos

obtenidos por convenio 275
e Servicios informativos 472
e Numero de emisiones de programas 11,453

transmitidos (AM/FM)
e Horas de transmision efectivas de

programas (AM/FM) 5,259:09:21
e Numero de canales de emision

radiofdnica

8

Investigacion y Preservacion del Patrimonio
Cultural

Numero de espacios dedicados a la
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preservacion y conservaciéon de acervos
artisticos (museos, filmoteca, fonoteca,
videoteca) 2
e Numero de materiales ingresados a
fonoteca 2,984

e Numero de materiales ingresados a

discoteca 336
e Acervo historico fonoteca 141.253
e Acervo histdrico discoteca 14 234

Se llevaron acabo mini producciones con diversos contenidos musicales, criticos y de opinion,
asi como de experimentracién radiofénica. Con el propdsito de llegar a un publico jéven, se
realizaron intercambios con radiodifusoras nacionales y extranjeras, asi también se dio impulso

a los talleres de formacion radiofénica y el estudio del publico de la emisora.

En este afio, se publica la primera revista mensual de Radio UNAM llamada Rubrica cuyo
contenido abarca el quehacer radiofénico por medio de notas, articulos y entrevistas. En sus
paginas, se puede encontrar la programacion de ambas frecuencias (AM y FM), novedades

editoriales y las actividades realizadas por la UNAM.

A cargo del proyecto queda el Subdirector de Extension Cultural, Carlos Narro Robles, quien

junto a su equipo de trabajo, lanzan la primera revista en abril de 2009.

En Radio UNAM, queremos hacer una radio viva y en contacto con sus radioescuchas, atenta a los
acontecimientos culturales y cercana a la comunidad universitaria, una radio capaz de generar nuevas
audiencias y, simultdaneamente, conservar su tradicion; una radio que se atreva a experimentar con la
formay el lenguaje radiofdnicos, y que vuelva a ser un referente para la radio mexicana.

En Radio UNAM queremos hacer muchas cosas mas: queremos continuar siendo un espacio para los

musicos mexicanos de concierto y queremos ser promotores y generadores de manifestaciones culturales
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de avanzada; queremos abrir espacio para el teatro, el cine, la danza, las artes plasticas, y encontrarles su
repercusion radiofénica; queremos ser un sitio de formacidon académica y reflexién sobre el quehacer
radiofénico, ademds de establecer nuevos vinculos con nuestro publico. Todo esto que queremos
deseamos hacerlo acompafiados, y esta RUBRICA espera ser una de nuestras formas de comunicacién con
nuestros compafieros y con el publico. Modesta en su forma, RUBRICA aspira a ser un lazo firme entre
quienes laboramos en Radio UNAM, y un eslabdn duradero en el contacto con nuestros radioescuchas, a

quienes aspiramos a brindar un instrumento util para conocer la programacion radiofdnica y las
actividades culturales y académicas de Radio UNAM.26
“El 14 de junio Radio UNAM celebrd su 72 aniversario. Durante el mes de junio se produjeron vy
transmitieron series musicales, promocionales, conciertos en vivo, el maratén musical De nuevo
en casa el dia 14, asi como conciertos en la Sala Julidn Carrillo. Se transmitid la serie 6 833 km,
el radio de la Tierra, y el dia 12 se generd un enlace de tres horas en vivo con radiodifusoras

internacionales bajo el titulo La vuelta al dial en 80 mundos”?’

Para el afio 2010 se incrementaron las actividades de difusién cultural, la asistencia a las
actividades realizadas, se dio un mayor intercambio y cooperacién cultural, entre otras

actividades. A continuacidn se presenta el resumen estadistico 2010:

Cantidad
Estimulo a la Creacion
Numero de concursos organizados para el
fomento de obras filmicas, obras musicales,
obras teatrales, obras coreograficas, obras
literarias, y obras televisivas. 1

26 Revista Rubrica (2009). BULBO. Pag. 1 http://www.radiounam.unam.mx/rubrica/flash/rubrical.pdf (19 octubre
2012)

>’ CHAMIZO GUERRERO, Fernando. Direccion General de Radio UNAM. Memoria UNAM 2009.
http://www.planeacion.unam.mx/Memoria/2009/PDF/8.6-DGRU.pdf Pag. 2 (17 octubre2012)
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e Numero de premios y/o distinciones

otorgados. 1
e Numero de premios y/o distinciones 1
nacionales recibidos.
Difusion Cultural
Numero de actividades realizadas para la
difusion de las artes, lashumanidades, la
ciencia y la tecnologia, los medios de
comunicacién e informacion, la labor editorial
y del patrimonio cultural. 133
e Conciertos 61
e Cursos 7
e Exposiciones 5
e Funciones de cine 24
e Funciones de danza
e Funciones de teatro 2
e Performance 5
e Presentaciones de publicaciones 5
e Talleres
4
e Visitas guiadas
20
Asistencia a las actividades realizadas para
la difusidon de las artes, las humanidades,
la ciencia y la tecnologia, los medios de
comunicaciéon e informacion, la labor
editorial y del patrimonio cultural.
10,182
e Conciertos 4, 969

e Cursos
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e Exposiciones

86

e Funciones de cine 1,488
e Funciones de danza 1,569
e Funciones de teatro 300
e Performance 830
e Presentaciones de publicaciones 136
e Talleres 98
e Visitas guiadas 60
646
Cooperacion e Intercambio Cultural
Numero de colaboraciones con dependencias
universitarias e instituciones nacionales o
extranjeras 291
e Asesorias profesionales 106
e Préstamos 1
o ) 184
e Servicios profesionales
Medios de Comunicacion
e Numero de programas radiofénicos
3,508
producidos.
e Numero de promocionales
radiofénicos producidos. 252
e Numero de capsulas radiofdnicas
producidas. 2,499
e Numero de programas radiofénicos
obtenidos por convenio. 419
e Servicios informativos.
471
e Numero de emisiones de programas
transmitidos (AM/FM).
17,634
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e Horas de transmision efectivas de
programas (AM/FM). 6,770:18:24
e Numero de canales de emision
radiofénica 8
Investigacion y Preservacidon del Patrimonio
Cultural
Numero de espacios dedicados a la
preservacion y conservacion de acervos
artisticos (museos, filmoteca, fonoteca,
videoteca, biblioteca). 2
e Numero de materiales ingresados a
fonoteca. 3,141
e Numero de materiales ingresados a
discoteca. 418
e Acervo histdrico fonoteca. 143,914
e Acervo histdrico discoteca 14,652

En el 2010 se inicia la produccién de radioteatros como resultado de los talleres de Actuacion
radiofdnica y Produccidon de radiodrama. Ademas, la estacidon obtiene nuevamente el Premio
Nacional de Periodismo, gracias al reportaje ¢Qué tenemos que celebrar? Cuya tematica es

referente al Centenario y Bicentenario de México.

Radio UNAM participd en diversos encuentros y festivales nacionales e internacionales. Entre
los mds importantes se encontraron el Festival Internacional Cervantino, en Guanajuato, Gto; el
Festival Visiones Sonoras, en Morelia, Michoacan; el Encuentro de Compositores de México-
Espana y Portugal, en Madrid, Espana; la Octava Bienal Internacional de Radio; la Reunién de la

Red de Radio Universitaria de Latinoamérica (RRULA) en Bogota, Colombia; entre otros mas.
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“Se realizd la produccién y transmisién de las miniseries Los mexicanos que nos dio el mundo y
Medicina tradicional mexicana, en colaboracién con el Programa Universitario México Nacion
Multicultural (PUMC); de la serie ¢Como ves?, con contenidos de la revista del mismo nombre
(Revista, Al aire, Ojo de mosca, Cielos) con la Direccién General de Divulgacién de la Ciencia, y
continud la serie Poesia en Voz Alta en coproduccién con la Casa del Lago ‘Maestro Juan José
Arreola’. Con la Escuela Nacional de Musica se realizaron conciertos en vivo en la sala Julidn

Carrillo, mismos que se transmitieron por la sefial de FM”?®

En abril de 2011 la emisora de la Universidad Nacional Auténoma de México, inicia la
remodelacioén de la sala Julian Carrillo “La obra consistié en ampliacién y redisefio del escenario,
mejora en la isdptica, ampliacion de los camerinos, construccidon de una bodega de utileria,
nuevo equipo de aire acondicionado, mejora en la acustica y mecanica teatral, modificacién de
la cabina técnica y del sistema de audio e iluminacion, cambio de butacas, reacondicionamiento
del vestibulo para utilizarlo como sala de exposiciones y dotar de infraestructura con acceso

para personas con discapacidad”?’

Con motivo de su reinauguracidn, se realizaron multiples conciertos de diversos géneros
musicales, como jazz, trova, musica contemporanea y experimental. Por tercera ocasion, se
lleva a cabo el Maratéon de Santa Cecilia con conciertos en vivo transmitidos desde el recinto

radiofdnico.

De la misma forma, se recupero el espacio concesionado como cafeteria, y en él se dio cabida a
las actividades culturales de la estacion. Se finalizé la remodelacidon del sitio de Cémputo para
albergar los equipos del proyecto Fonoteca Digital de Radio UNAM y se llevd a cabo la
recuperacion, rehabilitacion y mantenimiento del espacio de la fonoteca de transito ubicada en

el edificio principal.

2 CHAMIZO GUERRERO, Fernando. Direccion General de Radio UNAM. Memoria UNAM 2010.
http://www.planeacion.unam.mx/Memoria/2010/PDF/8.6-DGRU.pdf Pag. 3 (Octubre, 19, 2012)
 CHAMIZO GUERRERO, Fernando. Direccion General de Radio UNAM. Memoria UNAM 2011.
http://www.planeacion.unam.mx/Memoria/2011/PDF/8.6-DGRU.pdf Pag. 5-6. (Octubre, 19, 2012)
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En la programacion de la emisora, se da preferencia a la produccién de programas en formato
corto en la FM (entre 3’ y 10’) lo cual permite ademds su repeticion multiple. Entre los
programas mas destacados estdn De carne y hueso, El peso exacto de un colibri, Garbanzo de a
libra (biografias de escritores de diversas épocas) y Voces del Agora (recomendaciones de

lecturas, sitios de interés para el radioescucha y obras cinematograficas).

Se integran a la programacién, las series experimentales Bastidor Acustico, Pdjaros en el
alambre, 72 migrantes y diversos maratones con distintas tematicas. En coproduccién con la
radiodifusora de la Universidad Auténoma Metropolitana (UAM Radio), Fundacién Bancomer y

Radio Ibero, se realizé el serial Juan Gonzdlez en el planeta Zaz.

Con la finalidad de continuar con los radiodramas se produjeron programas y series de ficcion,
entre los cuales se pueden mencionar: Zombiepocaliptico, Planeta DF, El pequefio Vlad, Mejor
nos vamos, El blues de Pete Kelly, Tu destino entre mis manos, El Gremio, Modesta eternidad, El
grito en el cielo, Zapata, tierra y traicion; Navidad al rojo red, Rupturas, Recuento de darios, E/
café de los prodigios, El pueblo mexicano, El cuaderno de los espiritus y de las pinturas, la serie

capsular Algarabia, entre otras.

“Con el Programa Universitario México Nacién Multicultural (PUMC), se realizé el serial Los
mexicanos que nos dio el mundo, sobre migrantes avecindados voluntariamente en nuestro
pais, y Medicina tradicional mexicana, serie basada en la Biblioteca Digital de la Medicina

Tradicional Mexicana”>’.

Con respecto a las actividades realizadas por Radio UNAM, a continuacién se presenta el

resumen estadistico 2011:

* |bid. Pag. 4
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Cantidad

Estimulo a la Creacion

Numero de premios vy/o distinciones

otorgados. 1

Difusién y Extension Cultural

NUmero de actividades realizadas para la

difusion de las artes, las humanidades, la

ciencia y la tecnologia, los medios de

comunicacién e informacion, la labor editorial

y del patrimonio cultural. 96
e Conciertos 24
e Cursos 9
e Encuentros 2
e Exposiciones 6
e Funciones de cine 13
e Funciones de danza 1
e Funciones de teatro 7
e Multidisciplinarias 1
e Participaciones en otras actividades 12
e Talleres 2
e Visitas guiadas 13

Asistencia a las actividades realizadas para la

difusion de las artes, las humanidades, la

ciencia y la tecnologia, los medios de

comunicacion e informacion, la labor editorial

y del patrimonio cultural. 8993
e Conciertos
e Cursos 2715

266
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e Encuentros

2,236

e Exposiciones 950
e Funciones de cine 1,444
e Funciones de danza 120
e Funciones de teatro 704
e Multidisciplinarias 135
e Talleres 30
e Visitas guiadas 393
Cooperacion e Intercambio Cultural
e Asesorias profesionales 30
e Servicios profesionales 503
e Numero de convenios y/o
instrumentos contractuales. 1
Medios de Comunicacion
e Numero de programas radiofénicos
3,353
producidos.
e Numero de promocionales
P ) 285
radiofénicos producidos.
e Numero de capsulas radiofdnicas
) 2,212
producidas.
e Numero de programas radiofénicos
577
obtenidos por convenio.
450
e Servicios informativos.
e Numero de emisiones de programas
20,600
transmitidos (AM/FM).
e Horas de transmision efectivas de
7,880:26:00

programas (AM/FM).
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e Numero de canales de emisidn 7
radiofdnica. 30
e Numero de boletines de prensa.
e Numero de impresos promocionales 54
publicados.
Libro y Lectura
e Numero de titulos publicados 12
(Rubrica) 12,000
e Tiraje de titulos publicados (Rubrica)
Investigacion y Preservacion del Patrimonio
Cultural
e Numero de espacios dedicados a la
preservacion y conservacion de
acervos artisticos (museos, filmoteca,
fonoteca, videoteca, biblioteca). 2
e Numero de materiales ingresados a
fonoteca "Alejandro Gomez Arias". 2,379
e Numero de materiales ingresados a
discoteca "Joaquin Gutiérrez Heras". 377
e Acervo histérico fonoteca "Alejandro
Goémez Arias". 146,293
e Acervo historico discoteca "Joaquin 15,029
Gutiérrez Heras".
Creacion y Mejoramiento de Infraestructura
Cultural
e Numero de proyectos de
mejoramiento a las instalaciones de la
Direccion General de Radio UNAM
2
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(sala Julian Carrillo y sitio de computo)

1.7 Radio UNAM en la actualidad

La emisora universitaria actualmente transmite 24 horas diarias, los 365 dias del afio en sus
distintas frecuencias: XEUN-AM 860, XEUN-FM 96.1, via satélite-SATMEX V (AM), Solidaridad Il

(FM) e Internet (AM Y FM).

Por medio de su portal web www.radiounam.unam.mx, es posible acceder a la transmision de
ambas frecuencias (AM y FM), asi como a los audios de programas anteriormente transmitidos.
Asimismo, la pdagina de Internet cuenta con enlaces que permiten al usuario ver la
programacion de la emisora, las actividades culturales en distintos recintos universitarios, la

version on-line de la revista Rubrica, la version PDF de la Gaceta UNAM, entre otros.

En la red social Facebook, se cuenta con la pagina www.facebook.com/radiounam vy el perfil
www.facebook.com/radiounam.programacion en donde los radioescuchas pueden enterarse
de la programacion de la emisora. La sala Julidan Carrillo cuenta con el perfil
www.facebook.com/salajulian.carrillo en el cual se pueden consultar los eventos realizados por

la radiodifusora en el recinto universitario.

Radio UNAM, también tiene presencia en la red social Twitter a través de la cuenta
@RadioUNAM por medio de la cual se tiene una mayor interaccién con el radioescucha. Hoy en
dia se tiene el registro de 14,614 seguidores en esta red.
Algunos de los programas que transmite la radiodifusora universitaria, son los siguientes:

e Panorama del jazz (96.1 FM): Programa dedicado al género musical del jazz, cuya

conduccidén corre a cargo de Roberto Aymes (desde 1978)
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América del Norte Hoy (860 AM): Difusion de las investigaciones realizadas respecto a la
politica, sociedad, economia y cultura entre México, Estados Unidos y Canada.
Consultoria Fiscal Universitaria (860 AM): Programa que orienta a los radioescuchas
sobre aspectos fiscales.

Didlogo Juridico (860 AM): Orientacion y analisis de temas de interés juridico
Discrepancias (860 AM): Programa de analisis politico

Domingo Seis (860 AM): Andlisis y comentarios sobre los sucesos politicos, econédmicos y
sociales mds importantes del pais.

Dosis de Ciencia: Serie basada en la informacidn ofrecida por las revistas cientificas de
renombre a nivel internacional, la cual conduce el coordinador de la Investigacién
Cientifica de la UNAM, René Drucker Colin.

El Forastero (860 AM): Radiorevista que busca difundir la produccion cultural del Distrito
Federal.

En el espacio y en el tiempo (96.1 FM): Programa sobre la arquitectura en sus
diferentes ambitos

Intermedios (860 AM): Programa de andlisis y critica de la realidad a través de los
medios de comunicacion.

Los bienes terrenales (860 AM): Debate sobre problemas politico-econédmicos
nacionales e internacionales conducido por académicos y especialistas.

Momento econdmico (860 AM): Analisis, conversaciones y reflexiones sobre temas
econdmicos y difusion de las investigaciones realizadas por el Instituto de
Investigaciones Econdmicas.

Pajaros en el alambre (96.1 FM): Radionovela semanal la cual cuenta con la
participacién de la Liga Mexicana de la Improvisacioén, y cuyo fin es la participaciéon de
los radioescuchas desde sus hogares a través de redes sociales como Facebook y
Twitter, asi como por llamadas telefénicas.

Temas de nuestra historia (860 AM): Programa dedicado a la divulgacién de la historia

de nuestro pais.

47



e Tripulacién Kamikaze: serie magico-cémica-musical dedicada a la experimentacidn

sonora y espacio abierto a musicos y artistas sonoros.

e Voces de la salud (860 AM): Orientacién y divulgacion de temas relacionados con

nutricion, habitos de higiene, enfermedades y medicina.

A continuacidn, se presenta la programacion de Radio UNAM en sus frecuencias AM y FM:
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MAM:

D
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Himnireo Nackonai
Corwverery ar S de S AmadeEs Corsaranon @ e o bolars
Radio was nformna | ew wwol
- e Voes de b demooac - Momento scondmico
Chizpas Expediente
Macional (== wao)

*Fuente: Revista Rubrica. Radio UNAM. Julio-
Agosto 2013. Ao 5. Numero 50. Pags. 16-17
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Julio-Agosto 2013

* Fuente: Revista Rubrica. Radio UNAM. Julio-
Agosto 2013. Ano 5. Niumero 50. Pags. 18-19.
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La revista Rubrica ha llegado a su edicidn numero cincuenta (julio-agosto 2013) bajo la
direccion de Carlos Narro Robles. En sus inicios (2009) el tiraje mensual de la revista era de 75 a

100 ejemplares; en la actualidad se producen mil ejemplares.

En la realizacién de Rubrica trabajan Oscar Gama Herrera (Editor), Patricia Benitez Muro
(Coordinadora editorial), Fernando Chamizo Guerrero, Ignacio Espinoza, Santiago Ibarra Ferrer,
Josefina King Cobos, Carmen Limén Celorio, Emiliano Lopez Rascon, Antonio Morales Cortés y
Marta Romo (Consejo Editorial), Adan Medellin (Editor de textos), Andrea Castafeda
(Correccién de estilo), Alejandra Hernandez (Disefio editorial), Carolina Arias (Asesora grafica),
entre muchos otros. Cabe sefalar, que muchos de los colaboradores de la revista, son
estudiantes de las carreras de Ciencias de la Comunicacion y Disefio Grafico, quienes colaboran

como parte de los programas de Servicio Social de Radio UNAM.

Finalmente, la sala Julian Carrillo ha presentado diversas obras de teatro como De Archundia a
Zamarripa; la Radio-teatro-épera El Vampiro; conciertos de diversos géneros con grupos y
solistas como Saena, Mori No Kaminari, Mole Buté, Taapa Groove; y el ciclo de conciertos
Latitudes Sonoras. En lo referente al cine, se llevd a cabo el Ciclo de Cine Expresionista Alemdn;
se han proyectado peliculas como Nosferatu, Drdcula, La danza de los vampiros, y otras cintas
del género como parte del Supermaratdn de cine 200 afios sin Bram Stoker, y se contintda con el

Cine Club de Radio UNAM.
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Capitulo 2

Marketing cultural

2.1 Definicion

Al hablar de marketing cultural, se debe tomar en cuenta en primera instancia, la definicién de
marketing la cual es “la funcién que identifica las necesidades y los deseos de los clientes,
determina qué mercados meta puede atender mejor la organizacion, y disefia productos,
servicios y programas apropiados para atender a esos mercados. Sin embargo, el marketing es
mucho mas que una funcién aislada de los negocios: es una filosofia que guia a toda la

organizacic’m”31

Asi, esta funcién bdasica busca satisfacer a los clientes de modo que también la empresa u
organizacién obtenga beneficios. De esta forma, el marketing se ayuda de los diversos recursos
con los cuales cuenta la organizacidn para poder anunciar y promover sus productos, asi como
el desarrollo de los mismos y hacerlos accesibles al cliente, no sin antes segmentar y definir su
mercado consoliddndose dentro del mismo.

Ill

Por su parte, el marketing cultural “es la estrategia de difusidn de los proyectos culturales, y por

tanto, es la contrapartida de las comunicaciones de acciones culturales que realizan las
instituciones con el propdsito principal de generar imagen positiva en sus publicos"32.
Generalmente las acciones que se llevan a cabo, son para lograr que las empresas,

organizaciones e instituciones tengan nuevas formas de comunicarse y hacer presentes sus

acciones ante la sociedad.

De esta manera los proyectos culturales han ido creciendo en los ultimos afios y su mensaje

llega principalmente a aquellos interesados en el arte y la cultura.

3! KOTLER Philip. AMSTRONG, Gary. Marketing. Prefacio Xii
2 AMADO SUAREZ, Adriana. Marketing cultural. catedraa.com.ar/articulosperiodisticos/archivos/aas-ludica-mkt-
cultural.pdf (14 agosto 2012)
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2.2 Componentes del marketing

2.2.1 Mercado

El mercado se refiere al conjunto de consumidores quienes tienen en comun ciertos rasgos los
cuales hacen manifiestos a través de deseos y necesidades por la adquisicién de algun bien,

servicio o idea.

Todas las personas son consumidoras de distintos productos, bienes o servicios, y las empresas
ante las necesidades del cliente, buscan satisfacer las mismas, disefiando productos que
cumplan con las exigencias del consumidor. En el caso de las organizaciones culturales, éstas
buscan “consumidores que presenten necesidades que puedan ser cubiertas por las obras

producidas. Estos consumidores pueden ser tanto individuos como otras organizaciones” >

Cuando los consumidores compran los productos, forman lo denominado como demanda o
“cantidad de bienes o servicios que los agentes econdmicos adquieren en un determinado

n34

mercado””" y este mercado a su vez, se puede dividir en segmentos de acuerdo a gustos y

necesidades del consumidor.

Una vez que la empresa entiende estas necesidades, desarrolla el producto y lo comercializa. En
contraposicién, las organizaciones culturales identifican a sus consumidores y les ofrecen los

productos con caracteristicas apreciables para ellos.

En el caso de Radio UNAM, nos dirigimos a un mercado conformado principalmente por
jovenes universitarios quienes comparten rasgos comunes, como son el gusto por la musica, la
asistencia a eventos culturales tales como conciertos, o el interés por los temas relacionados a
su formaciéon profesional. Para atender a sus necesidades, se realizan eventos que son

atractivos para ellos, se producen programas radiofénicos que ayuden a formar un analisis

% COLBERT, Frangois. CUADRADO, Manuel. Marketing de las artes y la cultura. Pag 30
34 , .
Ibid. Pag. 31
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critico con respecto al acontecer del pais y programas de interés dependiendo de la carrera que

cursan.

2.2.2 El entorno

Este elemento se conforma tanto por la empresa, como por el mercado, asi como por la
competencia y las variables del entorno que no son controlables. Se puede definir como el
“conjunto de fuerzas directas e indirectas y controlables e incontrolables que son susceptibles
de ejercer influencia, desde un ambito microecondmico y macroeconémico, en todas sus

acciones, decisiones y resultados”

La competencia es considerada como un elemento semicontrolable, pues aunque directamente
no se puede influir en las acciones de la competencia, si puede haber una reacciéon para
contrarrestar sus acciones. Uno de los ejemplos mas claros en cuando una empresa ofrece un

producto a menos precio que el de la competencia, para contrarrestar en poder de la otra.

La importancia de entorno, se encuentra en la existencia de diversas variables condicionales,
las cuales la empresa debe tomar en cuenta para realizar diversas acciones. Como se menciond
anteriormente, las dos fuerzas que condicionan a las organizaciones son de tipo macro y mico

ambientales.

Macro entorno: las variables de este tipo, son importantes para la empresa pues le permiten
renovarse o transformarse. Estas fuerzas son:

e Demogrificas: recogen todos los condicionantes referentes a la poblacion.

e Econdmicas: evolucion de las dimensiones econdmicas como la tasa de desempleo, la
estabilidad de precios, la contencién del gasto publico o la evolucién de los tipos de
interés.

e Tecnoldgicas: elemento de la competitividad de las empresas que se ve reflejado en el
acortamiento del ciclo de vida de un producto, obligando a las empresas a desarrollar

procesos de innovacion continuamente.
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e Socioculturales: referente a los patrones, estilos de vida, creencias, etc.

e Politicas legales: el comportamiento de la organizacién se ve afectado por los procesos
politicos y legales que rigen a la sociedad. Estos factores politicos y legales en
marketing pueden ser clasificados en cuatro categorias:

v’ Politicas monetarias y fiscales

v’ Legislacién y regulaciones sociales

v’ Relaciones de gobierno con las industrias
v’ Legislacién relacionada con el marketing

e Competitivas: las referentes a las organizaciones que se dedican a ofrecer los mismos
productos o servicios y se disputan el mercado

e Ecoldgicas y naturales: definido por los recursos naturales, las condiciones climdticas y el

area donde la empresa desarrolla sus actividades.

Micro entorno: estd compuesto por los factores de influencia inmediata en la relacién e
intercambio. Estas fuerzas son:
e Intermediarios: ayudan a la empresa cuando ésta no es capaz de realizar una
distribucidn directa de sus productos. Puede haber intermediarios de dos tipos:
v/ Mayoristas: compran un producto a un fabricante u otro mayorista para
revenderlo a un mayorista o minorista (no a un consumidor final)
v" Minoristas: compran los productos a un fabricante o mayorista para venderlo al
consumidor final.
e Clientes: conforman el factor mas importante del entorno pues con ellos se lleva a cabo

la relacion de intercambio.

2.2.3 Sistema de Informacion de Marketing (SIM)

Este elemento es fundamental para la organizacion porque permite la obtencion de
informacién y datos relevantes para la empresa, con los cuales se hace mas eficaz la reaccién
ante los cambios del entorno, de la competencia y las necesidades de los clientes. Contar con

los datos necesarios es entonces importante para hacer una planificacién estratégica que
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convine las variables cliente, producto, transacciones de la organizacion, resultado de las

operaciones y la evolucién del entorno.

El SIM, tiene tres elementos claves: datos internos, datos secundarios publicados por empresas
privadas o instituciones publicas, y datos recabados por la propia empresa.

En los datos internos se considera “toda aquella informacion disponible que genera la propia
empresa”>> mientras los datos secundarios son todos aquellos que se obtienen de distintas

organizaciones ya sean publicas o privadas.

En caso de que los datos internos y secundarios no fuesen suficientes para la toma de
decisiones de la empresa u organizacion, es necesario recurrir directamente al consumidor, ello
a través de un estudio de mercado el cual esta disefiado para conocer los gustos y preferencias

de los consumidores con respecto a un producto o servicio.

2.2.4 Marketing Mix

Se puede definir al Marketing mix (o mezcla de mercadotecnia) como el “conjunto de
herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa

puede hacer para influir en la demanda de su producto”?®

El marketing mix estd conformado por cuatro elementos principales, los cuales permiten el
cumplimiento de los objetivos de la compafiia. Constituyen la estrategia de marketing y son
fundamentales para la elaboracion del plan de marketing o plan operativo. A la mezcla de
mercadotecnia, se le identifica entonces por las 4 P’s : Producto, Precio, Plaza o distribucién y

Promocion.

35 , P
Ibid. Pag. 32
% KOTLER, Philip. AMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 63
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2.2.4.1 Producto (producto cultural)

El producto es entendido como el servicio, objeto o experiencia que ofrece una empresa u

organizacion.

Los productos culturales corresponden generalmente a la categoria de bienes de especialidad y
en algunos casos se contemplan en la categoria de bienes de compra esporadica o compra

meditada.

La mayoria de los productos cuentan con tres principales componentes que son:
1) El producto basico u objeto en si mismo
2) Los servicios relacionados
3) El valor simbdlico, afectivo, o de cualquier otro tipo, que el consumidor asocia con el

producto.

Asi, podemos definir como producto a “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para
su atencién, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer una necesidad”®’. Una

empresa no sélo ofrece productos, también puede ofrecer servicios.

El servicio es “cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible y no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de algo"38

Los productos culturales ofrecidos por Radio UNAM, son los diferentes eventos y actividades
organizados por la radiodifusora por medio de Difusidn Cultural. Entre ellos encontramos
conciertos, obras de teatro, danza, exposiciones fotograficas, talleres y cursos.

Por otra parte, tenemos los programas de radio transmitidos a través de las frecuencias AM y

FM, asi como por Internet.

* |bid. P4g. 278
38 ¢
Idem.
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2.2.4.1.1 Ciclo de vida del producto

Dentro del concepto de ciclo de vida, se entiende que todo producto nace, crece, pasa por un
momento de madurez y muere. Asi muchos productos se encuentran en una fase de esplendor
y son adquiridos por una gran cantidad de consumidores; sin embargo llegara el momento en el
cual el producto tenga un declive y deba desaparecer del mercado o ser modificado para

mantenerse en el gusto del consumidor.

Este ciclo, se encuentra conformado por cinco fases las cuales son: introduccién, crecimiento,

madurez y declive.

VENTAS A

>
TIEMPO

Fig.1.1 El ciclo de vida del producto

Introduccidn: es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto se
introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta etapa debido a los gastos
considerables en que se incurre por la introduccién del producto.

Crecimiento: es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de aumento de utilidades. En
esta etapa la demanda resulta lo bastante fuerte para permitir una disminucién en el precio

para animar a los consumidores a comprar el producto.
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En esta fase se observa un rapido incremento en las ventas y por tanto también un incremento

en el nimero de competidores.

Madurez: es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas porque el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o
bajan a causa del incremento en los gastos de marketing para defender al producto de los

ataques de la competencia.

Decadencia: la decadencia o declive es el periodo en que las ventas bajan y las utilidades se
desploman. Esta etapa es la mas complicada para las compaiiias, pues incluso estas pueden no
ser capaces de decidir si su producto ha entrado en una fase de declive o solamente
experimenta un periodo de bajas en las ventas. Para definir si un producto ha llegado a esta
fase, es necesario un analisis de la situacién y ver su hay solucidn alguna para evitar la salida del

producto del mercado.*

En el contexto cultural y concretamente en la industria cultural es facilmente analizable la etapa
en que se encuentra el producto, por ejemplo en el caso de una obra de teatro, por el numero
de boletos vendidos se puede saber su ésta continta en el gusto del publico o se encuentra en

una fase de declive.

El concepto de ciclo de vida sin embargo, suele ser criticado principalmente por su semejanza
con el ciclo de vida humano que tiene sus etapas de infancia, adolescencia, madurez y vejez.
Segln algunos autores, los productos pueden experimentar una renovacién y ampliar la etapa
de crecimiento, unos incluso pueden llegar a ser eternos.

IH

La curva que se muestra en la imagen es “ideal”, pero la realidad es que los productos rara vez

se comportan de esta manera.

** |bid. Pag. 337
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2.4.2 Precio

Desde el punto de vista econdmico “el precio es la cantidad de dinero que paga un consumidor
para adquirir un producto, o bien la cantidad de dinero que cobra una empresa por la venta de

un producto”*

En marketing la concepcion anterior, estd restringida y desde el punto de vista del mismo, se
dice que el precio “es el conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios y no monetarios, que
un comprador debe realizar como contrapartida de la obtenciéon de un determinado nivel de

utilidad”*

Entre las caracteristicas del precio, como instrumento del marketing tenemos que es un
instrumento a corto plazo, constituye algunas veces la Unica informacién disponible para el

consumidor respecto al producto y tiene implicaciones psicolégicas sobre el mismo.

El precio es un instrumento a corto plazo pues se puede modificar con rapidez y cierta
flexibilidad, dependiendo de la demanda y la competencia. Constituye también un elemento el
cual puede ser el Unico disponible para la accion de compra del consumidor, dada la gran
cantidad de marcas y productos en el mercado, el consumidor en ocasiones no tiene

informacidn distinta del precio para valorar las caracteristicas del producto.

Finalmente en cuanto a las repercusiones psicoldgicas, estas se dan porque el precio influye en
el comportamiento del consumidor y a su vez condiciona la demanda del producto. Es también,
un factor para determinar la calidad del producto, pues generalmente se cree que entre mas

caro sea un producto, es de mayor calidad.

“° SELLERS RUBIO, Ricardo. Direccién de marketing. Pag. 233
41 ,
idem
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2.2.4.3 Plaza o distribucion

En la distribucidn se relaciona la produccién con el consumo, y ésta tiene como funcién “poner
el producto demandado a disposicién del mercado de manera que se facilite y estimule su
adquisicion por el consumidor”. No existe un modo Unico en que pueda distribuirse un
producto, sin embargo si se tienen factores los cuales pueden limitar los sistemas de
distribucidn, y estos son: caracteristicas del mercado, del producto y del sistema de distribuciéon

habitual.

Para lograr la distribucion se deben tomar en cuenta:

e Canales de distribucion: “El canal de distribucién es el campo que sigue el producto a
través de los intermediarios desde el productor hasta el consumidor. Incluye desde la
seleccion del tipo de canal e intermediarios a utilizar, la determinacién de las funciones
y el numero de intermediarios, localizacién, dimension y caracteristicas de los puntos de

venta, etc.” *

e Logistica o distribucion fisica: Es el conjunto de actividades necesarias para que un
producto llegue desde el lugar de produccion hasta el punto de venta donde serd
adquirido por el consumidor. Dentro de la logistica, se incluye el transporte, el

almacenamiento, manejo de materiales, inventario, embalajes y servicio al cliente.

e Merchandising: son las actividades para estimular la compra de un producto.

Los productos culturales como conciertos, obras teatrales, exposiciones, entre otros, llegan al
publico gracias a los distintos recintos como son salas, foros, auditorios, etcétera. En el caso de
la radio llega a través de ondas radiofdnicas a distintos lugares como son hogares, oficinas o

automoviles.

* |bid. pag. 63
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2.2.4.4 Promocion

Para preparar una campaia de promocidén, es necesario que la organizacion conozca
perfectamente el producto que ofrece, el precio del mismo y el lugar en que esta disponible.
Ademas de ello, es muy importante que la empresa conozca al consumidor para poder crear la

estrategia adecuada que permita convencer al comprador de adquirir un producto.

Dentro de las estrategias de promocion, se integran otros elementos que incluyen la publicidad,

venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas.

Aungque las 4 p’s mencionadas con anterioridad son bdsicas, ha surgido una nueva generacién
de marketing donde se habla de las 7p’s, incorporando a las cuatro anteriores: product, price,

place y promotion, otros tres elementos que son: people, planet, y profit.

e Proceso: los programas de presentacion del bien o servicio a la forma en que el mercado
adquiere productos o bienes

e Personal: es la gente que tiene cercania o contacto con la poblaciéon o el publico
consumidor objetivo.

e Presentacidn: se refiere a la apariencia de la organizacién, la limpieza de sus

instalaciones, asi como de los lugares en que se presentan los servicios.

2.3 Consumidores

Una de las funciones primordiales del marketing, es conocer a los consumidores para asi poder
satisfacer sus necesidades, comprenderlas para luego posicionar un producto en un segmento
determinado de la poblacion. “El directivo que pretenda posicionar un producto de manera
adecuada debe disponer de una buena descripcion de los consumidores a los que se dirige la

empresa y ademas debe saber por qué éstos compraran o no un producto cultural”®

** COLBERT, Francois. CUADRADO, Manuel. op.cit. Pag. 95
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El estudio de los consumidores se basa en que éstos toman sus decisiones a partir de cierta
informacién clasificada en dos categorias: interna y externa. En el caso de la informacidn

interna, ésta la adquieren por una experiencia previa con el producto o con la organizacién.

La informacién externa proviene de agentes que son ajenos a ellos, como puede ser la
recomendacién de otro consumidor. Ahora bien, los procesos implicitos en la toma de
decisiones “estan influidos por tres variables principales: aquellas directamente relacionadas
con los propios consumidores; las relativas al contexto o situacién de compra; y aquellas que

conciernen a los productos que se consideran”**

El estudio del comportamiento del consumidor resulta en ocasiones complejo por las multiples
variables en cuestion, la interaccidn entre ellas y su influencia reciproca. Para enfrentar esta
complejidad se han disefnado modelos del comportamiento del consumidor, los cuales sirven
para organizar las ideas de los consumidores de forma congruente al identificar las variables,

descubrir sus caracteristicas y especificar como las variables se relacionan entre ellas.

2.3.1 Motivacion

Al estudiar el comportamiento de los consumidores, se puede ver que éstos toman decisiones
de compra o adquisicién de un producto, basados en motivaciones. Un consumidor no
adquirira un producto si no se siente lo suficientemente motivado para hacerlo.

"

Segun la teoria del psicologo Karl Lewin al respecto de la motivacién, “... establece que las

fuerzas que activan la conducta cambian sin cesar. En vez de postular un solo motivo que active
la conducta, varias fuerzas influyen en el organismo al mismo tiempo; de ahi que la conducta

que observamos sea resultado del total de las fuerzas que operan sobre el individuo”*

44 ¢
Idem.
*> L. PETRI, Herbert. M. GOVERN John. Motivacién: teoria, investigacion y aplicaciones. Pag. 251
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La motivacidon se encuentra directamente relacionada con la experiencia previa obtenida por
una persona y el nivel de implicacién con determinado producto. En el caso del producto
cultural, el proceso de decisién se encuentra en funcidon de la triada: individuo, producto,

situacion.

Por lo general, entre mayor complejidad tenga en proceso de decisidn, el individuo buscara mas
informacién al respecto del producto que desea adquirir. Sin embrago, dependiendo el
producto, sera la estrategia de marketing a seguir; por ejemplo, algunos consumidores no
desean saber demasiado de un producto y le son fieles a la empresa o marca, por otra parte,
algunas empresas o instituciones dan la mayor informacién posible al consumidor para que éste
pueda saber los motivos por los cuales el producto ofertado por cierta empresa, es mejor con

respecto al de la competencia.

2.3.2 Variables personales

Entre las variables personales que intervienen en el proceso de decision tenemos:
Implicacién del consumidor con el producto ofertado, experiencia del consumidor, perfil
sociodemografico del consumidor, personalidad del consumidor, y caracteristicas del
producto deseadas por los consumidores. A continuacion, se detallan cada una de las
variables:

1. Implicacidn: segun diversos investigadores, la implicacion es la variable mas importante
del consumo, y se define como el “sentimiento de importancia o interés personal

7% En la implicacion se

asociado con el producto de una situacién determinada
considera la importancia de un producto para una persona, en un momento o situaciéon

especifico.

2. Experiencia: en esta variable, se considera que a mayor experiencia, es mas corto el

proceso de decisidn. La experiencia, puede ser positiva o negativa, por tal motivo, un

e COLBERT, Francois. CUADRADO, Manuel. op cit. Pag. 99
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consumidor fiel a una marca o producto no tardara demasiado en tomar una decision.
Por otra parte, la experiencia en el caso de ser negativa puede de igual forma acelerar el
proceso de decisidn, llevando al consumidor a no adquirir el producto.

En los productos culturales, muchos de los consumidores buscan novedades y por tanto
la experiencia previa no juega un papel importante. Sin embargo, existe un gran nimero
de consumidores quienes prefieren productos ya conocidos, y ello puede explicar por
gué muchos de los productos culturales se mantienen a lo largo del tiempo.

3. Perfil sociodemografico: Las variables sociodemograficas, tales como la edad, sexo, nivel
de estudios, ingresos, profesidn, etcétera; son determinantes para conocer los gustos de
los consumidores al respecto de un producto cultural.

4. Personalidad del consumidor: “La personalidad se refiere a las caracteristicas
psicoldgicas Unicas que originan respuestas relativamente consistentes y duraderas en
el entorno individual. La personalidad suele describirse en términos de rasgos o
conductas como la confianza en uno mismo, dominio, sociabilidad, autonomia, defensa,
adaptabilidad y agresividad. La personalidad puede ser util para analizar la conducta de
los consumidores respecto a la seleccién de ciertos productos o marcas”*’

5. Beneficios buscados: Para muchos consumidores, el proceso de decisidon se basa en los
beneficios que el producto puede ofrecerles. Estos beneficios pueden ser distintos para
los consumidores, pues les pueden otorgar prestigio social, aprobacidon de miembros de
su grupo social, entretenimiento, enriquecimiento cultural, entre otros ejemplos.

En la comercializacién de productos culturales “... [los beneficios] a menudo resultan
distintos a otros productos al dirigirse al lado sensorial, hedonista y emocional del

consumidor mas que al lado cognitivo"48

“KOTLER Philip. ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 201
*®COLBERT, Francois. CUADRADO, Manuel. op. cit. Pag. 104
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2.3.3 Proceso de decision

Los elementos anteriormente mencionados, forman parte de los procesos de toma de

decisiones, los cuales llevan al consumidor a la adquisiciéon de un producto. A continuacion, se

presentan algunos de los principales procesos vy las variables que los caracterizan.

Actitudes: “Se pueden definir, en el caso de los consumidores, como predisposiciones
estables para responder favorablemente o desfavorablemente hacia una marca o
producto”® La actitud, es efectiva porque permite al consumidor tomar una decisién de
manera rapida, sencilla y efectiva, por medio de sus experiencias pasadas.

Procesos cognitivos: cuando la adquisiciéon de un producto requiere de un alto grado de
implicacion, el consumidor sin experiencia previa tiende a utilizar procesos de decision
cognitivos. Como éste proceso es mds complejo, se necesita evaluar los atributos del
producto y compararlos con la competencia.

Procesos subordinados: son aquellos en los cuales una tercera persona interviene en la
decision del consumidor. Las decisiones son entonces por imitacidon, recomendacion y
en ocasiones por conformidad.

Las terceras personas quienes ejercen una influencia en el consumidor, pueden ser
familiares, amigos o expertos en la materia. En los productos culturales, la opinién de
algunos criticos suele ser importante al momento de tomar una decision.

Procesos afectivos: en ocasiones, el proceso de toma de decisidn resulta no ser de tipo
cognitivo, es decir, no se adquiere un producto por su funcionalidad, caracteristicas o
atributos. Este tipo de proceso esta basado en elementos emocionales tales como el
amor, odio, disfrute, aburrimiento, cansancio, etc.

Sin embrago, la mayoria de las decisiones tomadas por los consumidores no son
totalmente afectivas ni totalmente cognitivas, mas bien, es una mezcla de ambas.
Habito: uno de los procesos de toma de decisién que requieren poca implicacién, es el
habito, el cual “proporciona a los consumidores una forma facil y rutinaria de

seleccionar un producto o una categoria de productos cuya compra o consumo implica

* AGUEDA ESTEBAN Talaya, et al. Principios de Marketing. Pag. 133.
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70 E| habito, se forma al adquirir un producto con regularidad, lo cual

muy poco riesgo
lleva a una compra casi mecdnica del mismo.
Los productos culturales, pocas veces son seleccionados por medio del hdabito, pues
requieren un mayor nivel de implicacion.

e Compra por impulso: Este tipo de compra, por lo regular no es planificada ni requiere un
alto grado de implicacién y experiencia. Se adquiere el producto de manera espontanea,

sin pensar demasiado en los beneficios del mismo.

2.3.4 Consumo Cultural

Para entender el consumo cultural, se parte del concepto definido por Néstor Garcia Canclini
como un “conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacidn y los usos de

los productos”>?, lo anterior visto desde una perspectiva econémica.

Este mismo autor nos dice que el consumo cultural, es un “conjunto de procesos de
apropiacién y de usos de un producto en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores
de uso y de cambio, o donde menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimensién
simbdlica”?

El consumo cultural, ha ido avanzando poco a poco en los Ultimos afios con el desarrollo de
nuevas formas de difusién de los productos culturales. Por medio de campafias publicitarias, las
diversas instituciones encargadas del arte y la cultura, han dado a conocer algunos de sus

proyectos mas importantes.

Sin embargo, a la fecha no se ha logrado una adecuada difusién y consumo de estos productos

a pesar de existir mayores canales de difusion, gracias al desarrollo de la tecnologia. El consumo

> COLBERT, Francois. CUADRADO, Manuel. op cit. Pag. 110
> GARCIA CANCLINI, Nestor. El consumo cultural en México. Pag. 24
52 , .

Ibid. Pag. 34

67



de estos productos culturales es importante porque “tiene valores de uso y de cambio,

contribuyen a la reproduccién de la sociedad y a veces a la expansién del capital”>?

Asi, se recurre regularmente a dar informes sobre proyectos que cada institucidn realiza, ya sea
una inauguracion de algln evento, exposiciones, obras de teatro, danza, entre otras. Sin
embargo, no se evalua el impacto obtenido en las audiencias. Existen pocos informes sobre la

relacion entre las necesidades de los consumidores, sus demandas y el producto cultural.

El estudio de las audiencias en este punto se vuelve decisivo, pues permite dar a detalle las
necesidades de la poblacién y los efectos que en ésta se producen. Estos estudios sobre la
audiencia, llevan a las instituciones a tomar decisiones sobre cdmo mover al mercado,

entendido desde la perspectiva social y simbdlica.

Entender la importancia del estudio del consumo cultural es relevante para cualquier campaiia
porgque nos permite saber como se comporta el publico objetivo al cual se dirigira la misma. Por
lo anterior, es indispensable conocer gustos, costumbres, habitos de consumo, estilos de vida,

valores, etcétera, que definen al consumidor al cual sera dirigida la campana.

2.4 Segmentacion y posicionamiento

El mercado esta compuesto por consumidores con necesidades similares las cuales a la vez se
diferencian de las necesidades de otros grupos. A esta diferenciacién entre grupos, se le conoce

como segmentacion.

Podemos definir la segmentacion como el “acto de separar en subgrupos las unidades que

conforman el mercado. De esta forma, cada grupo estard caracterizado por necesidades

homogéneas, y los diferentes grupos se distinguirdn entre si por necesidades heterogéneas”>*

> |bid. P4g. 33-34
> COLBERT, Francgois. CUADRADO, Manuel. op. cit. Pag. 120
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Por medio de la segmentacion, es que una empresa divide a su mercado en segmentos mas
pequeiios, con la finalidad de satisfacer las necesidades de éstos con mayor eficacia,
ofreciéndoles productos y servicios personalizados. Las necesidades que se pretenden
satisfacer dependen de diversos factores, como son los deseos, recursos, ubicacion, actitudes

de compra o practicas de compra.

En el caso de la radio, la segmentacidn se puede ver por la gran cantidad de estaciones dirigidas
a un publico especifico, por ejemplo; existen programas de musica en espafiol, de musica en
inglés, programas dedicados a los diferentes géneros musicales como el rock, pop, ranchero,
jazz, hip hop, metal, etcétera. Ademas, existen programas de noticias, deportivos, consultorios,

culturales, entre otros.

Es decir, para cada necesidad, gusto o deseo, existe un producto o servicio que intenta
satisfacerlo, y es por ello, que las empresas realizan estudios de mercado con la finalidad de
conocer mejor las preferencias de su mercado. Al realizar una investigacion de mercado, la
empresa detecta cudles son las caracteristicas buscadas por su mercado meta, y crean o

mejoran productos en funcién de ello.

2.4.1 Posicionamiento

A diferencia de la segmentacidn, el posicionamiento es un concepto estratégico basado en la

III

estructura del mercado, y puede definirse como el “arte de ubicar en la mente de la poblacién
adoptante objetivo o del mercado meta, los atributos de los productos sociales que contribuyan
a mejorar las condiciones de vida de las personas. Consiste en el disefio y la ubicacién en Ila

mente de la poblacin objetivo el concepto social que favorezca el bienestar de la poblacién”>’

Existen dos tipos de posicionamiento, el primero es el posicionamiento de uno o mas

segmentos; el segundo es el posicionamiento en funcidn de la competencia.

>> PEREZ ROMERO, Luis Alfonso. Marketing social. Teoria y prdctica. Pag. 199
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Posicionamiento en el segmento

Este tipo de posicionamiento es ideal para las organizaciones culturales, pues se enfoca en un
segmento en particular. El posicionamiento en el segmento, requiere de una comprensién de
los descriptores de segmentacion los cuales explican el comportamiento y las preferencias del

consumidor.

En este tipo de posicionamiento, se emplean segmentos definidos por variables

sociodemograficas, geograficas, o por los beneficios buscados por los consumidores.

Posicionamiento competitivo

Para posicionar un producto, en especifico un producto cultural, es indispensable el
conocimiento de los segmentos a los cuales se dirige. Sin embargo, existen muchos casos en los
cuales distintos productos se dirigen a un mismo segmento y por tanto cumplen con los mismos

beneficios.

Es por ello que existe el posicionamiento competitivo o diferenciacion de producto, en el cual al
consumidor “se le debe ofrecer un beneficio adicional que diferencie el producto comprado de

7> Por otra parte, hay organizaciones que hacen lo opuesto, es decir, en vez de

la competencia
diferenciar sus productos, los asocian con un producto existente, con la finalidad de

beneficiarse de la imagen del producto de su competencia.

> COLBERT, Francois. CUADRADO, Manuel. op cit. Pag. 138
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Capitulo 3
Brief y Estudio de Mercado

3.1 Brief

El brief es un documento por escrito el cual es el punto de partida para la comunicacion
publicitaria. Se puede definir como “informacidén necesaria para el responsable de |Ia
comunicacidon de la empresa y para los responsables de la creacién y la ejecucién de una
campafia publicitaria. Es también la parte estratégica de la preparacion de una accidon
publicitaria, esto es, la eleccion y la ordenacién estratégica y creativa de los datos recogidos en
el briefing, que nos permitirad definir los objetivos publicitarios de forma concreta, medible y

cuantificable””’

3.1.1 Descripcion del servicio

Radio UNAM es una estacién perteneciente a la Universidad Nacional Autonoma de México, la
cual busca crear gusto por la musica y que el radioescucha forme una mentalidad critica con

respecto al arte y la cultura tanto del pais, como del extranjero.

Actualmente transmite 24 horas diarias todos los dias del afio en sus frecuencias XEUN-FM

96.1, Via Satélite- SATMEX V (AM), Solidaridad Il (FM), Internet (AM y FM)

La misidon de Radio UNAM, es difundir la diversidad de la cultura musical y del pensamiento en
beneficio de la comunidad universitaria asi como de la sociedad, conforme a sus atribuciones
legales y valores universitarios tales como la critica, la reflexién, la opinidén, el andlisis
inteligente, la libre expresién de las ideas y el conocimiento. Asi como explorar nuevas formas

radiofénicas y salvaguardar su acervo sonoro.

> GARCIA-UCEDA, Mariola. Las claves de la publicidad. Pag. 214
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Asimismo, pretende ser un referente de la mas alta calidad y excelencia en la historia de la
radiodifusién mexicana, al impulsar una programacién diversificada y critica. Busca difundir la
musica de concierto, abrir espacios para la nueva creacidn, preservacién y difusion de un
valioso patrimonio sonoro, ademas de generar nuevas audiencias entre los radioescuchas de

los mas diversos intereses y edades, como corresponde a su vocacién universitaria.>®

A través del area Extensidn Cultural, organiza eventos en diferentes espacios, principalmente
en la sala Julidn Carrillo ubicada en las instalaciones de la misma. En este espacio se llevan a
cabo espectaculos artisticos y actividades académicas, asi como conciertos, ciclos de cine,
funciones de teatro, danza, exposiciones, cursos y talleres; lo cual convierte a este recinto en un

foro de expresién para distintas manifestaciones del arte.

Los cursos y talleres con los que cuenta la emisora, van dirigidos a jovenes, nifios y adultos en
general. Entre ellos se pueden mencionar los siguientes: Para perderle el miedo a la escritura,
Cine y Rock, Sembrar huertos en espacios pequefios, Curso de verano para nifios, Curso de

Videojockey, entre otros.

Publica también una revista mensual Rubrica (desde 2009) la cual por medio de notas, articulos
y entrevistas, proporciona al lector informacion sobre la radio, su quehacer, frecuencias,
novedades editoriales, programacién de radio UNAM, asi como actividades de la Maxima Casa

de Estudios.

Por medio de la Frecuencia Modulada produce programas de formato corto con una duracién
entre 3 y 10 minutos. En cuanto a las series mds importantes, cuenta con De carne y hueso, E/

peso exacto de un Colibri, Garbanzo de a libra y Voces del Agora.

*% Misién y Vision. http://www.radiounam.unam.mx. (16 agosto 2012)
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Ha optado por producir series experimentales como Bastidor Acustico, Pdjaros en el alambre,
72 migrantes, asi como maratones con temas especificos. Realizé el serial Juan Gonzdlez en el

planeta Zaz en coproduccion con UAM Radio, Fundacién Bancomer y Radio Ibero.

Cuenta con un sitio de Internet que ha enriquecido con audios y podcast de las series y
programas de la estacion. El sitio web fue mejorado y se crearon servicios para conformar la
intranet “sistema de computadoras que permite a las personas comunicarse entre si dentro de

una organizacion” >°

En la red social Facebook tiene cerca de 31, 200 suscriptores, mientras en Twitter cuenta con
20, 012 seguidores. Por medio de estas redes sociales, se publican carteles con la informacion
sobre eventos culturales, se informa a los radioescuchas sobre la programacién de la estacién y

se comparte contenido de interés general.

Entre los objetivos de Radio UNAM se encuentran:
e Abrir espacios a propuestas de calidad en los campos de las artes plasticas, la danza, la
literatura y la promocion y difusion de la cultura.
e Modernizar la imagen de la emisora con el uso de nuevas tecnologias, la renovacién de
la infraestructura técnica, el fortalecimiento del guién y formato radiofénicos.
e Propiciar la libertad del radioescucha con una oferta radiofénica cultural, creativa,
inteligente, informada y de calidad en la programacién de AM y FM asi como en las

transmisiones por Internet.®°
3.1.2 Escenario estratégico
De acuerdo a un estudio de la Asociacién de Radiodifusores del Valle de México e Ipsos Bimsa

Estudios de Percepcion de la Radio, la radio es uno de los principales medios con los cuales la

gente se siente apegada, pues generalmente con este medio establece contacto para saber

>* R. WAYNE, Mondy. ROBERT M., Noe.. Administracion de recursos humanos. Pag. 150
% Historia. http://www.radiounam.unam.mx. (16 agosto 2012)
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como amanecio el mundo. El estudio muestra que la radio es escuchada por mas mujeres (51%)

que hombres (49%).

Es importante destacar que los resultados arrojaron que el 33% de la audiencia de radio, tiene
menos de 25 afos de edad y que las personas adquieren este habito por herencia y es a partir

de la adolescencia cuando realizan sus elecciones para encontrar novedades musicales.

“La radio goza de la preferencia de personas de todos los niveles académicos, pero destaca la
importante participacion de los sectores con mayor instruccion, que no siempre encuentran en

otros medios contenidos que les satisfagan” 61

El lugar donde se encontré una radio encendida con mas frecuencia son los autos de las
personas (69%) seguidos de los hogares (39%) y trabajos (37%), ello se contrastard con los
resultados de nuestra investigacion de mercados, en donde hay que tomar en cuenta que
muchos de los universitarios no cuentan con automovil propio (Unicamente automovil familiar)

y deben desplazarse en transporte publico.

Los medios de comunicacidon y las nuevas tecnologias son muy importantes en el tiempo libre
de los adolescentes, pues los medios tradicionales (TV y Radio) ocupan los primeros lugares en
las casi 7 horas diarias que vive un joven con los medios. La musica (en CD y radio) es el
indicador mas fuerte del paso de la infancia a la adolescencia y es el consumo cultural que mas
valoran. El acceso a estos medios es fundamental para acortar las brechas digitales y

mediaticas entre los jévenes.

Hay medios inexistentes en los hogares de pocos recursos, pero muy utilizados como la

computadora e Internet, es decir “el acceso no asegura el uso y el uso no significa acceso”®

® Estudio de Percepcion de la radio. http://laradioenmexico.mx/archivos_varios/Percepcion_de la_radio.pdf . .
(20 agosto 2012)
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Los jévenes de hoy son la generacion multimedia, no sélo por la variada oferta mediatica
disponible, sino por su uso simultaneo: mientras ven television hacen tarea, escuchan musica,
hablan por teléfono y navegan por Internet. Este consumo se efectla cada vez mas en sus

habitaciones, un espacio convertido en verdadero entorno tecnolégico.

3.1.3 Analisis del entorno

En las relaciones de intercambio de una empresa u organizacidn existen fuerzas, directas o
indirectas y controlables e incontrolables, las cuales repercuten en las decisiones de las
empresas. “Cualquier realidad observable no es independiente de sus interrelaciones con las
restantes realidades existentes, ya sea por la influencia que tenga sobre el entorno externo,
como sobre sus propias caracteristicas internas. La necesidad de determinar el estado del
entorno externo y prever permanentemente su evolucidon constituyen dos de los parametros

basicos del entorno”®®

Factores externos (macro)

En el andlisis externo, se examinan las situaciones y perspectivas no controladas por la
empresa, como son: factores econdmicos, sociales, politicos, culturales o tecnoldgicos.

e Demograficos: La Universidad Nacional Autonoma de México, cuenta con una poblaciéon

de 187, 195 alumnos inscritos en nivel licenciatura (165,786 en Sistema Escolarizado y

21, 409 en Sistema Universidad Abierta y Educacion a Distancia). De acuerdo al portal de

estadisticas universitarias http://www.estadistica.unam.mx, en el campus Ciudad

Universitaria el total de alumnos en nivel licenciatura es de 104,799.
e Econdmicos: La UNAM, designa presupuestos para sus distintas dependencias, entre

ellas la Coordinacidon de Difusién Cultural, la cual en 2012 recibié un presupuesto de

> MORDUCHOWICZ, Roxana. La generacion multimedia. Significados, consumos y prdcticas culturales.
http://www.perio.unlp.edu.ar/observatoriodejovenes/sites/perio.unlp.edu.ar.observatoriodejovenes/files/6.resge
neracionmultimedia.pdf. (20 agosto 2012)

% AGUEDA ESTEBAN Talaya, et al. op cit. Pag. 56
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190, 062 pesos, mientras que a Radio UNAM se le asign6é un presupuesto de 57,037
pesos, de los cuales ejercié 51,859.

Culturales: Por medio de Difusién Cultural, se llevaron a cabo 8,243 actividades
culturales en los distintos recintos de la Universidad Nacional, entre los cuales se
pueden nombrar los conciertos, obras de teatro, obras de danza, obras filmicas y videos,
exposiciones, actividades literarias, talleres, etcétera. El nUmero de asistentes a dichos
eventos fue de 1, 947,671.

La cantidad de asistentes a los eventos, ha disminuido desde 2006, afio en el cual
asistieron 3, 502, 088 personas a 8, 345 actividades realizadas por la Coordinacién de
Difusién Cultural.

Tecnolégicos: La Asociacidon Mexicana de Internet (AMIPCI) dio a conocer en 2012, que
de los 3, 104 internautas encuestados para la investigacidon de redes sociales en México,
el 90% afirmd tener acceso a alguna red social. La red social Facebook, es la mas
popular, pues de cada 10 usuarios de redes sociales, 9 la utilizan. En cuanto a la edad de
los usuarios, el 71% son menores de 25 afios.

Youtube conté con un porcentaje de usuarios del 60%, Twitter un 56%, y finalmente
Google+ un 37%.

Como podemos observar, el incremento del uso de Redes Sociales es un factor clave
para la publicidad, sobre todo si se trata de llegar a un publico joven, por ser este grupo
guien mas utiliza este medio como forma de comunicacion e interaccién social.
Competencia: Entre las radiodifusoras educativas con mas presencia en el Distrito
Federal, tenemos a Radio Educacién (XEEP), emisora coordinada por el Consejo Nacional
para la Cultura y las Artes, la cual transmite en el 1060 de AM las 24 horas del dia. A
través del canal 2 del sistema Edusat cubre todo el territorio nacional, Centroamérica,
norte de Sudamérica, y el sur de los Estados Unidos.

Al igual que Radio UNAM, cuenta con el portal web www.radioeducacion.edu.mx
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Factores internos (micro)

En el analisis interno, se examinan los componentes que configuran la existencia de la empresa,
para identificar los puntos débiles y fuertes de su estructura, instrumentos, funcionamiento y
organizacion.
Radio UNAM, es propiedad de la Universidad Nacional Auténoma de México, y es un drgano
dependiente de la Coordinacién de Difusién Cultural. Estd conformada por una Unidad
Administrativa y cinco subdirecciones:

v’ Subdireccién de Evaluacion, Planeacién y Programacion

v Subdireccién de Produccién y Operacién

v’ Subdireccién de Informacion

v Subdireccién de Extension Cultural

v’ Subdireccién de Ingenieria
Cuenta con la Sala Julian Carrillo en donde se llevan a cabo muchos de los eventos organizados
por la emisora y publica mensualmente la revista Rubrica, la cual estd a cargo de la

Subdireccién de Extension Cultural.

Cuenta con 4 lineas de atencion a los radioescuchas (en la Ciudad de México) y una linea sin
costo para el resto de la Republica Mexicana. Tiene presencia en las redes sociales Facebook y

Twitter, en donde informan al radioescucha sobre la programacion y distintas actividades

culturales.
FODA
Fortalezas Oportunidades
e Radio UNAM cuenta con wuna e Si contaran con una buena campana

programaciéon muy variada (ofrece de publicidad, se podria lograr que
musica de diversos géneros, mas jovenes escuchen la emisora
programas culturales, de critica, e Puede generar nuevos contenidos con
educativos, programas infantiles, entre el fin de atraer mas publico.
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otros) y de interés para los jovenes
universitarios.

Se puede publicitar en diferentes
medios sin costo alguno (Internet,
Redes sociales y en la propia estacién)
Cuenta con una pagina de Internet
donde se consulta la programacién y
se puede tener acceso al contenido de
las transmisiones.

Tiene presencia en las redes sociales
como Facebook y Twitter.

Publica mensualmente una revista
“Rubrica”

Tiene un equipo conformado por
egresados, practicantes y alumnos en
servicio social, de la licenciatura en
Ciencias de la Comunicacion y Diseno
Grafico quienes pueden elaborar Ia

publicidad para la emisora

Puede mejorar su pagina de Internet y
actualizar sus redes sociales para
mantener informado al publico.

Cuenta con la sala Julidn Carrillo donde
se llevan a cabo diversos eventos

culturales gratuitos.

Debilidades

Los jévenes universitarios se sienten
poco atraidos a escuchar la emisora
Pocos universitarios consultan la
pagina de Internet de Radio UNAM, asi
como las redes sociales de la misma.
Existe poca difusion de la oferta
programatica

El ndmero de universitarios que

escuchan la emisora, asi como los que

Amenazas
Depende del presupuesto otorgado
por la universidad
Falta de continuidad de los proyectos
por el cambio de personal
La competencia de las demds emisoras
gue ofrecen un contenido mas

“mediatizado”

78




asisten a los eventos que organiza, es
reducido.

e Larevista “Rubrica” es poco conocida

3.1.4 Target

El target o publico objetivo, es el conjunto de personas a las cuales ira dirigida una campana
publicitaria. “Es necesario, tener definido el perfil de este publico en base a sus caracteristicas
cuantitativas de tipo socio-demografico y econdmico, y en base a sus caracteristicas

cualitativas, como son estilos de vida, valores, habitos, aspiraciones..."64

La campafia estd dirigida a jévenes estudiantes de licenciatura de la UNAM; sin embargo, el
material publicitario estara al alcance de las personas quienes estén interesadas en la culturay
busquen informacién a través de Internet y Redes Sociales como Facebook y Twitter. Por lo

cual, este grupo de personas, constituiran un publico secundario.

Medidas demograficas
a) Primario: Hombres y mujeres de 18 a 27 afios de edad. Nivel Socioeconémico C tipico,
gue asisten a clases en las distintas facultades de Ciudad Universitaria.
b) Secundario: Hombres y mujeres interesados en la cultura y que tengan acceso a Internet

y Redes Sociales (Facebook y Twitter).

Medidas psicograficas:

a) Primario: Jovenes estudiantes que asisten a clases en Ciudad Universitaria y gustan
de los eventos culturales. Se toman tiempo para escuchar la radio y buscar nuevos
programas que sean de su interés.

b) Secundario: personas interesadas en el arte y la cultura que buscan informacion por

medio de Internet y las Redes Sociales sobre obras de teatro, danza, conciertos,

® GARCIA-UCEDA, Mariola. op cit. Pag. 258
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etcétera. Son personas a las cuales les gusta escuchar la radio, en especial estaciones

de tipo informativas, culturales y educativas.

Estilo de vida
a) Primario: estudiantes, los cuales pueden o no, combinar sus estudios con el trabajo. Son
jévenes gustosos de compartir tiempo con sus amigos y familia, asistir a fiestas, ir a
conciertos, obras de teatro o asistir a eventos recreativos.
b) Secundario: personas que con regularidad asisten a diversos eventos culturales,
musicales, obras de teatro, exposiciones fotograficas, museos, entre otros. Son asiduos
radioescuchas y les interesa mantenerse informados sobre el acontecer del pais en

distintos ambitos.

3.1.5 Problema objetivo

Radio UNAM es una emisora que a pesar de ofrecer diversos programas de muy buena calidad,
es poco escuchada por los jovenes universitarios. Esto se debe a que muchos jovenes
consideran poco atractiva la oferta programatica de la estacion (se tiene la idea que Radio
UNAM sélo transmite musica clasica) y otros tantos no saben las frecuencias por las que se
transmiten los programas, es decir, falta difusiéon de las mismas y de los eventos realizados por
la emisora en la Sala Julian Carrillo, ubicada en las instalaciones de la misma y cuya entrada es

gratuita.

Finalmente, no ha existido una campafia efectiva que logre acercar a los universitarios a Radio

UNAM vy les permita conocer lo que ésta ofrece.

3.1.6 Objetivo de comunicacion

Al tener la informacién sobre el producto (Radio UNAM), el escenario estratégico y el publico al
cual ira dirigida la campana; podemos plantear nuestro objetivo de comunicacién, el cual

resolverd el problema objetivo planteado.
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El objetivo de comunicacion de la campafia es: Difundir la informacion sobre la oferta
programdtica de Radio UNAM vy los eventos culturales que organiza, para fomentar en la
comunidad estudiantil, el gusto por la emisora, por sus programas y por las distintas actividades

organizadas o patrocinadas por ésta.

3.1.7 Posicionamiento

El posicionamiento, es un elemento indispensable, pues permite al cliente o empresa, conocer

"

la posicion que ocupa el producto o servicio que ofertan “... es muy importante conocer
exactamente la posicién que ocupa su producto en el mercado, esto es, las fuerzas que han
actuado y actuan sobre él y las que pueden definir su futuro. De ello dependeran las acciones

gue puedan emprender y, en consecuencia, el papel que asignen a la publicidad"65

Para saber el posicionamiento de un producto, debemos tomar en cuenta los atributos dados a
éste por los consumidores, como pueden ser: el precio, sus caracteristicas, el tipo de personas

que utilizan el producto, o su calidad.

Radio UNAM es una emisora al servicio del pais, de la cultura y del arte. La estacién
universitaria transmite contenido de alta calidad, el cual comprende programas informativos,

conciertos musicales y obras y musica grabada (de distintos géneros musicales).

Posicionamiento actual

Es concebida como una estacion diferente a las estaciones comerciales por ser una emisora en
la cual se da espacio a distintas expresiones culturales y politicas, en donde se da voz a
personalidades y especialistas en distintas materias, como lo son académicos, investigadores,

novelistas, escritores, entre otros.

® |bid. Pag. 207
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En general, las estaciones universitarias trasmiten musica culta como una forma de prestigio
académico y por su caracter de emisoras educativas tienden a elaborar sus programas para un
publico selecto. Por tal motivo, muchas personas no escuchan Radio UNAM, pues a su parecer,

es una estacion seria, aburrida y con una oferta programatica poco atractiva.

Posicionamiento deseado

Se busca que el publico objetivo vea a la estacion como una emisora renovada, con un
contenido interesante y fresco, en el cual especialistas hablan de temas de interés para toda

clase de publicos (jovenes, adultos y nifios), sin tanta “solemnidad”.

Asi mismo, una asistencia recurrente por parte de los jévenes universitarios, a los distintos
eventos culturales llevados a cabo en Ciudad Universitaria, en la Sala Julidan Carrillo y en

diversos recintos, pues la cultura puede ser divertida e interesante.

3.1.8 Promesa basica

Radio UNAM es la emisora universitaria encargada de difundir la gran diversidad de cultura
musical de México y de diversos paises alrededor del mundo. Por medio de sus programas se
analizan los distintos aspectos sociales, econémicos, culturales y politicos del pais.

A través de los eventos organizados por la emisora, la radio universitaria lleva la cultura y las

artes al alcance tanto del publico universitario como del publico en general. Los eventos

patrocinados por Radio UNAM, generalmente no tienen costo o suelen ser muy accesibles.
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3.1.9 Razonamiento (Reason why)

El razonamiento o reason why, es la “promesa que produce un deseo de compra en el
consumidor, al demostrar el beneficio, a través de cualidades significativas y Unicas del

producto, presentes en su realidad fisica o en la emocional”®®

El reason why de la campafa es: convencer al joven universitario, que escuchando Radio UNAM
y asistiendo a los eventos culturales, encontrard informacion sobre temas de su interés,
conocerd mds sobre las diversas manifestaciones artisticas y serd un conocedor de diversos
géneros musicales no-comerciales. Lo anterior, lo volverd una persona mds culta e interesante

por tener una gran riqueza cultural.

3.1.10 Tono de la comunicacion

El tono de comunicacion, es la personalidad que se le darad a la campafia y ayudara a crear la
imagen de la misma. “Existen muchos caminos de comunicacidon, podemos apelar a mensajes
emotivos, racionales, informativos, humoristicos, con énfasis en lo cientifico, estadistico,
analitico. El camino mas apropiado guarda relacion con el objetivo, con el publico a quien estd

dirigido y con el tipo de respuestas que esperamos"67

En el caso de Radio UNAM, se realizara una campaifia con tono informativo y divertido, pues se
tiene la intencidn de informar a los universitarios, sobre la programacién y eventos realizados
por la radiodifusora de la UNAM. Al mismo tiempo, sera una campana divertida, para atraer al

publico objetivo, y quitar la imagen de seriedad caracteristica de la radio universitaria.

66 . p

Ibid. Pag. 262
*MORA Y ARAUJO, Manuel. Et al. La comunicacién es servicio: Manual de Comunicacién para las Organizaciones
Sociales. Pag. 140
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3.1.11 Medios

Para el desarrollo de la campafia publicitaria, se utilizaran las Redes Sociales como Facebook y

Twitter e Internet (renovacion de la pagina de Radio UNAM).

Los medios se seleccionaron a partir de la investigacién de mercados realizada para la presente
campaiia, en la cual se obtuvo como resultado que los jévenes desean informarse sobre la
programacion, actividades y eventos de Radio UNAM, a través de estos medios de

comunicacion.

3.1.12 Periodo de la campaiia

La campafa para Radio UNAM, tendra una duracidn de un semestre de clases. Del 4 de febrero

al 23 de mayo de 2014.

3.2 Investigacion de mercado

Se realizd una encuesta en Ciudad Universitaria a un total de 100 jévenes de las 13 Facultades
gue la conforman: Facultad de Ingenieria, Arquitectura, Derecho, Psicologia, Ciencias, Quimica,
Contaduria y Administracion, Medicina, Odontologia, Economia, Filosofia y Letras, Veterinaria, y

Ciencias Politicas y Sociales.

El cuestionario se disend para conocer los gustos de los jovenes en cuanto a estaciones de
radio, y primordialmente para saber si sintonizan Radio UNAM, por qué medio o medios se
enteran de su programacion y de las actividades que organiza la emisora.
Para el analisis de los datos arrojados por las encuestas, se debe tener en cuenta los siguientes
elementos:

1. Frecuencia: se refiere al niUmero de veces que se repite un valor.

2. Porcentaje: es la frecuencia porcentual del valor.
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3. Porcentaje valido: frecuencia porcentual del valor sin tomar en cuenta los casos
perdidos (es decir, sin tomar en cuenta los casos en los cuales el encuestado no contesta
la pregunta).

4. Porcentaje acumulado: frecuencia porcentual en la cual se suma el porcentaje valido y
los casos perdidos.

5. Porcentaje de casos: frecuencia porcentual de casos (se muestra el total de veces en las
cuales un valor fue mencionado, esto en el caso de las preguntas que pueden tener mas
de una respuesta posible “conjuntos de respuestas multiples”).

Los resultados de las encuestas se muestran a continuacion:

e Las edades de los encuestados oscilan entre los 18 y 27 afos, siendo el grupo de 19 anos

el mas prominente (21 %), seguido de los jévenes de 20 y 22 aiios.

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18 7 7.0 7.0 7.0
19 21 21.0 21.0 28.0
20 19 19.0 19.0 47.0
21 14 14.0 14.0 61.0
22 19 19.0 19.0 80.0
Vilidos
23 10 10.0 10.0 90.0
24 5 5.0 5.0 95.0
25 3 3.0 3.0 98.0
27 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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La mayor parte de los encuestados son mujeres (52%) mientras que los hombres son un

48%.
Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Femenino 52 52.0 52.0 52.0
Vilidos Masculino 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Sexo

CIFemenino
B Masculino

e La encuesta se llevd a cabo en las 13 Facultades de Ciudad Universitaria, siendo la

mayoria de encuestados pertenecientes a las Facultades de Ciencias (12%), Quimica

(11%), Contaduria y Administracién (11%), y Ciencias Politicas y Sociales (10%). Las

Facultades con menor participacion dentro de la encuesta son Medicina (4%),

Odontologia (4%) y la FES Aragén (1%).

Facultad

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje

acumulado
Ingenieria 7 7.0 7.0 7.0
Arquitectura 8 8.0 8.0 15.0
Derecho 6 6.0 6.0 21.0

Vilidos

Psicologia 9 9.0 9.0 30.0
Ciencias 12 12.0 12.0 42.0
Quimica 11 11.0 11.0 53.0
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Contaduria y Administracién 11 11.0 11.0 64.0
Medicina 4 4.0 4.0 68.0
Odontologia 4 4.0 4.0 72.0
Economia 6 6.0 6.0 78.0
FES Aragon 1 1.0 1.0 79.0
Filosofia y Letras 5 5.0 5.0 84.0
Veterinaria 6 6.0 6.0 90.0
Ciencias Politicas y Sociales 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Facultad

M ingenieria

M Arquitectura

CDerecho

M rsicologia

Cciencias

M Quimica

dcontaduria y Administracién

CMedicina

E odontologia

M Economia

[CIFES Aragdn

OFilosofia y Letras

B v eterinaria

Ociencias Palticas vy Sociales

En cuanto a las carreras que cursan los encuestados, tenemos: Ingenieria Industrial
(4%), Arquitectura (8%), Derecho (7%), Psicologia (9%), Ingenieria en Computacion (1%),
Fisica (7%), Ciencias de la Computacion (1%), Actuaria (3%), Biologia (1%), Quimica
Farmacéutico Bioldgica (2%), Administracion (11%), Quimica de Alimentos (4%),
Ingenieria Quimica (3%), Quimica (2%), Odontologia (3%), Médico Cirujano (4%),
Cirujano Dentista (1%), Economia (6%), Filosofia (1%), Letras Clasicas (2%), Lengua y
Literaturas Hispanicas (1%), Ingenieria Petrolera (2%), Medicina Veterinaria y Zootecnia
(6%), Ciencias de la Comunicacién (5%), Relaciones Internacionales (3%), Sociologia (1%)
y Ciencia Politica (1%). Contando asi con 28 carreras en total.
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Carrera

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Ingenieria Industrial 4 4.0 4.0 4.0
Arquitectura 8 8.0 8.0 12.0
Derecho 7 7.0 7.0 19.0
Psicologia 9 9.0 9.0 28.0
Ingenieria en Computacién 1 1.0 1.0 29.0
Fisica 7 7.0 7.0 36.0
Ciencias de la computacién 1 1.0 1.0 37.0
Actuaria 3 3.0 3.0 40.0
Biologia 1 1.0 1.0 41.0
Quimica Farmacéutico

2 2.0 2.0 43.0
Bioldgica
Administracion 11 11.0 11.0 54.0
Quimica de Alimentos 4 4.0 4.0 58.0
Ingenieria Quimica 3 3.0 3.0 61.0
Quimica 2 2.0 2.0 63.0

Validos Odontologia 3 3.0 3.0 66.0

Médico Cirujano 4 4.0 4.0 70.0
Cirujano Dentista 1 1.0 1.0 71.0
Economia 6 6.0 6.0 77.0
Filosofia 1 1.0 1.0 78.0
Letras Clasicas 2 2.0 2.0 80.0
Lengua y literaturas hispdnicas 1 1.0 1.0 81.0
Literatura dramatica y teatro 1 1.0 1.0 82.0
Ingenieria Petrolera 2 2.0 2.0 84.0
Medicina Veterinaria y

6 6.0 6.0 90.0
Zootecnia
Ciencias de la comunicacién 5 5.0 5.0 95.0
Relaciones Internacionales 3 3.0 3.0 98.0
Sociologia 1 1.0 1.0 99.0
Ciencia Politica 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Carrera

Mingenieria Incustrial

B &rquitectura

Operecho

Wrsicologia

Jingenieria en Computacidn

WFisica

Hciencias de la computacion

Oactuaria

OBiclogia
Quimica Farmacéutico
Biologica

O Administracidn

Oquimica de Alimentos

Wingenieria Quimica
Quimica

Bl Cdontologia

Médico Cirujano

Cirvjano Dertista

[_]Economia

OlFilosofia

BLetras Clasicas

DLengua y literaturas
hispanicas

BLiteratura dramética y teatro

Oingenieria Petrolera

.I‘v‘ledlcma Veterinaria v
Zootecnia

W ciencias de la comunicacisn
ORelaciones Internacionales
M Sociclogia

Ociencia Poltica

e La siguiente tabla muestra que la mayor parte de los encuestados escuchan la radio
“Algunas Veces” (41%), el 34% la escuchan siempre que pueden, el 23% “Casi nunca” y

s6lo un 2% de los encuestados nunca escuchan la radio.

1. ¢Con qué frecuencia escuchas la radio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Siempre que puedo 34 34.0 34.0 34.0
Algunas veces 41 41.0 41.0 75.0
Vilidos Casi nunca 23 23.0 23.0 98.0
Nunca 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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;,Con qué
recugncia
escuchas la
radio?

m Siempre gue puedo
O aigunas veces

O casinunca
Mtunca

Al preguntar a los encuestados sobre el horario en el cual escuchan la radio, la mayor

parte de ellos lo hacen por las mafianas (42.40%) y el total de estudiantes que dijo

escuchar la radio por las noches fue de 30.50%. En menor medida, los jovenes escuchan
la radio por las tardes (19.50%), de madrugada (5.10%) y al medio dia (2.50%).

2. ¢En qué momento del dia escuchas la radio?

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje casos
Por las mafanas 50 42.4% 51.0%
Al medio dia 3 2.5% 3.1%
Por las tardes 23 19.5% 23.5%
Por las noches 36 30.5% 36.7%
De madrugada 6 5.1% 6.1%
Total 118 100.0% 120.4%
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¢En qué
momento del dia
escuchas la
radio?

B Por las mafianas
OAl medio dia
OPor las tardes

@ Por las noches
ODe madrugada

Los programas mas escuchados por los jovenes, son los musicales (57.90%), seguidos de

los Informativos (26.2%), los culturales (11.00%), deportivos (3.40%) y el 1.40% algun

otro tipo de programa.

3. ¢éQué tipo de programa o programas escuchas?
Respuestas Porcentaje de
Porcentaje €asos
Informativos 38 26.2% 38.4%
Culturales 16 11.0% 16.2%
Musicales 84 57.9% 84.8%
Deportivos 5 3.4% 5.1%
Otros 2 1.4% 2.0%
Total 145 100.0% 146.5%
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¢ Qué tipo de
programa o
programas

O Informativos
O Culturales

O Musicales

O Deportivos

La emisora mas popular entre los jovenes encuestados fue Alfa 91.3 con un 11.50%, en
segundo lugar Mix 106.5 (10.80%), seguida de Reactor 105.7 (8.3%). Radio UNAM en su
transmisién por FM obtuvo un 7% de menciones.

El total de estaciones mencionadas por los estudiantes fue de 27, incluyendo las

transmisiones de radio por Internet.
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4. ¢Qué emisora sueles escuchar?

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje €asos
Noticias 88.9 5 3.2% 5.5%
Ibero90.9 6 3.8% 6.6%
Reactor 105.7 13 8.3% 14.3%
Alfa 91.3 18 11.5% 19.8%
Radio Férmula 104.1 6 3.8% 6.6%
Beat 100.9 11 7.0% 12.1%
Digital 99.3 8 5.1% 8.8%
Stereo Joya 93.7 3 1.9% 3.3%
Oye 89.7 3 1.9% 3.3%
Radio Red 88.1 4 2.5% 4.4%
Mix 106.5 17 10.8% 18.7%
Horizonte 107.9 2 1.3% 2.2%
Radio Mil 1000 1 0.6% 1.1%
Exa 104.9 6 3.8% 6.6%
Radio UNAM 96.1 11 7.0% 12.1%
Radio IPN 95.7 2 1.3% 2.2%
Amor 95.3 6 3.8% 6.6%
La numero 1 en éxitos 97.7 7 4.5% 7.7%
Los 40 principales 101.7 7 4.5% 7.7%
Universal 92.1 5 3.2% 5.5%
Opus 94.5 1 0.6% 1.1%
Fondgrafo 1150 1 0.6% 1.1%
Orbita 106.7 1 0.6% 1.1%
Noticias MVS 102.5 6 3.8% 6.6%
W Radio 96.9 3 1.9% 3.3%
Radio por Internet 2 1.3% 2.2%
Radio Educacion 2 1.3% 2.2%
Total 157 100.0% 172.5%
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e La mayor parte de los jovenes universitarios, escuchan la radio en su casa (48.70%), el

39.50% lo hace en el automovil, el 7.60% en el transporte publico y un 4.20% en el

trabajo.
5. ¢Endonde escuchas la radio?
Respuestas Porcentaje de
Porcentaje casos
Automovil 47 39.5% 48.0%
Casa 58 48.7% 59.2%
Trabajo 5 4.2% 5.1%
Transporte publico 9 7.6% 9.2%
Total 119 100.0% 121.4%
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Los jévenes universitarios en su mayoria (74.75%) argumentaron no escuchar Radio
UNAM, en comparacién a un 25.25% quienes dijeron si haber sintonizado la emisora

universitaria.

6. ¢Escuchas Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO pasa a la pregunta 12)

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 25 25.0 253 25.3
Vélidos No 74 74.0 74.7 100.0
Total 99 99.0 100.0
Perdidos No contestd 1 1.0
Total 100 100.0
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e Al cuestionar los motivos por los cuales los encuestados escuchan o no la estacién
universitaria, el 25. 71% dijo escuchar la emisora por la programacién e informacién que
les ofrece, un 22.86% por la musica y un 11.43% por gusto. De los estudiantes que no
sintonizan la estacion, un 25.71% no lo hace porque no saben la frecuencia por la cual se

transmite, el 8.57% por falta de interés y el 5.71% por falta de tiempo.

7. éPor qué?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Por la musica 8 8.0 22.9 22.9
Porque no sé la frecuencia 9 9.0 25.7 48.6
Por falta de interés 3 3.0 8.6 57.1
Porgque me gusta 4 4.0 11.4 68.6
Validos
Por la programacion e
9 9.0 25.7 94.3
informacion
Por falta de tiempo 2 2.0 5.7 100.0
Total 35 35.0 100.0
Perdidos No contesté 65 65.0
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Los encuestados que si escuchan la emisora lo hacen “algunas veces” (80%) y un 20%

casi nunca la sintoniza.

8. ¢Con qué frecuencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 20 20.0 80.0 80.0
Validos Casi nunca 5 5.0 20.0 100.0
Total 25 25.0 100.0
Perdidos No contestd 75 75.0
Total 100 100.0
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e Los jévenes escuchan Radio UNAM en su mayoria por la musica cldsica (19.05%), por los
programas: Di-sonancias...nociones de ruido y musica actual (9.52%), Ingenieria en
Marcha (9.52%), Panorama del Jazz (4.76%) y Juan Gonzdlez en el Planeta Zaz (4.76%).

El resto, escucha algln otro programa de la estacion.

9. ¢Qué programas sueles escuchar?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Panorama del Jazz 1 1.0 4.8 4.8
Di-sonancias...nociones de
2 2.0 9.5 14.3
ruido y musica actual
Ingenieria en Marcha 2 2.0 9.5 23.8
Validos
Musica Clasica 4 4.0 19.0 42.9
Otros 11 11.0 52.4 95.2
Juan Gonziélez en el Planeta Zaz 1 1.0 4.8 100.0
Total 21 21.0 100.0
Perdidos No contesté 78 78.0
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Sistema 1 1.0
Total 79 79.0
Total 100 100.0
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e La mayoria de los encuestados escucha la estacién en la Frecuencia Modulada 96.1
(54.80%) y por Internet (29.00%). La transmisién por el 860 de AM es sintonizada por un

16.10% de los encuestados.

10. Los programas los escuchas en: (puedes marcar mas de una opcién)

Respuestas Porcentaje de
N? Porcentaje €asos
860 AM 5 16.1% 20.0%
96.1 FM 17 54.8% 68.0%
Transmision por Internet 9 29.0% 36.0%
Total 31 100.0% 124.0%




Los programas los escuchas en:

29.00% (puedes marcar mas de una
0860 AM
096.1 FM

@ Transmision por Internet

e En cuanto al medio por el cual se enteran de la programaciéon de Radio UNAM, un
36.36% se entera por Internet y Redes Sociales, un 22.73% por la misma radio, un
13.64% por la Gaceta UNAM, y el 4.55% por medio de otras personas. El porcentaje

restante, sefald no enterarse de la programacion de la emisora (22.73%).

11. ¢Por qué medio te enteras de la programacion de Radio UNAM?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Ningun medio 5 5.0 22.7 22.7
Gaceta 3 3.0 13.6 36.4
Radio 5 5.0 22.7 59.1
Vilidos
Otras personas 1 1.0 4.5 63.6
Internet y Redes Sociales 8 8.0 36.4 100.0
Total 22 220 100.0
Perdidos No contestd 78 78.0
Total 100 100.0
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e De los encuestados, el 84.85% no ha consultado la pagina de Internet de Radio UNAM,

mientras un 15.15% si ha ingresado al sitio web.

12. ¢Has consultado la pagina de Internet de Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO pasa a la

pregunta 15)
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 15 15.0 15.2 15.2
Vélidos No 84 84.0 84.8 100.0
Total 99 99.0 100.0
Perdidos No contesto 1 1.0
Total 100 100.0
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Del porcentaje de personas quienes si han consultado la pagina de Internet de la
emisora, el 86.67% considera adecuada la informacién brindada por ésta. Por el

contrario, un 13.33% cree que la informacién no es adecuada.

13. ¢Te parece adecuada la informacién que en ella se encuentra?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 13 13.0 86.7 86.7
Vélidos No 2 2.0 13.3 100.0
Total 15 15.0 100.0
Perdidos No contesté 85 85.0
Total 100 100.0
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e El 83.33% de los encuestados considera adecuada la informacidon de la pdgina de

Internet de Radio UNAM, y un 16.67% piensa que a la pdagina le hace falta informacion.

14. ¢Por qué?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Es adecuada 10 10.0 83.3 83.3
Vaélidos Le falta informacién 2 2.0 16.7 100.0
Total 12 12.0 100.0
Perdidos No contestd 88 88.0
Total 100 100.0
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El medio por el cual a los estudiantes les gustaria enterarse de la programacioén de la

radio universitaria, son las redes sociales (32.80%), seguido de la Gaceta UNAM

(22.60%) e Internet (19.40%). En menor medida se encuentran los carteles (16.20%) y

las gacetas de las distintas facultades (9.10%).

15. ¢Por qué medio te gustaria enterarte de los programas de Radio UNAM?

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje €asos
Internet 36 19.4% 37.1%
Gaceta UNAM 42 22.6% 43.3%
Gaceta de tu facultad 17 9.1% 17.5%
Carteles 30 16.1% 30.9%
Redes Sociales 61 32.8% 62.9%
Total 186 100.0% 191.8%
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El 90.82% de los jovenes encuestados, no conocen las actividades realizadas por Radio

UNAM, y solamente un 9.18% sefalaron si conocerlas.

16. ¢Conoces las actividades y eventos que organiza Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO, pasa a

la pregunta 18)

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 9 9.0 9.2 9.2
Validos No 89 89.0 90.8 100.0
Total 98 98.0 100.0
Perdidos No contestd 2 2.0
Total 100 100.0
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Al preguntar cuales son las actividades organizadas por Radio UNAM que los

encuestados conocen, un 44.44% menciond los conciertos, otro 44.44% se limitd a

sefalar las actividades como “eventos culturales” y un 11.11% mencionaron los eventos

de danza.
17. ¢Cuales?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Conciertos 4 4.0 44.4 44.4
Eventos de danza 1 1.0 111 55.6
Vilidos
Eventos culturales 4 4.0 44.4 100.0
Total 9 9.0 100.0
Perdidos No contestd 91 91.0
Total 100 100.0
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En cuanto a la asistencia a eventos organizados por la radiodifusora, un 89.80% dijo no

haber asistido a alguno de ellos. El porcentaje restante (10.20%) afirmé si haber acudido

a dichos eventos.

18. ¢Has asistido a los eventos que organiza Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO, pasa a la

pregunta 21)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 10 10.0 10.2 10.2
Validos No 88 88.0 89.8 100.0
Total 98 98.0 100.0
Perdidos No contestd 2 2.0
Total 100 100.0
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e De los eventos organizados por Radio UNAM, el 69.20% de los encuestados, asistio a
conciertos, el 15.40% a exposiciones fotograficas, el 7.7% a obras de teatro, y el 7.7%

restante a eventos de danza.

19. ¢A cuales?

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje €asos
Conciertos 9 69.2% 90.0%
Exposiciones Fotogréficas 2 15.4% 20.0%
Obras de teatro 1 7.7% 10.0%
Eventos de danza 1 7.7% 10.0%
Total 13 100.0% 130.0%
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El medio por el cual la mayor parte de los encuestados se enteraron de los eventos, fue
Internet (33.30%), en segundo lugar por la Gaceta UNAM (25.00%) y en tercer lugar a
través de carteles y redes sociales (16.70% respectivamente). El 8.3% se enterd por

algun otro medio.

20. ¢Por qué medio te enteraste del evento?

Respuestas Porcentaje de
Ne Porcentaje casos
Internet 4 33.3% 40.0%
Gaceta UNAM 3 25.0% 30.0%
Carteles 2 16.7% 20.0%
Redes Sociales 2 16.7% 20.0%
Otro 1 8.3% 10.0%
Total 12 100.0% 120.0%
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e De ser informados de los eventos organizados por Radio UNAM, el 94.00% de los

encuestados, si asistirian a dichos eventos, y un 6.00% no lo haria.

21. Sise te informara acerca de los eventos que organiza Radio UNAM, ¢Asistirias?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 94 94.0 94.0 94.0
Vilidos No 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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e Las razones por las cuales los jovenes asistirian a los eventos, son las siguientes: son
interesantes los eventos culturales (44.05%), conocer mas acerca de la cultura y las artes
(27.38%), gusto por la cultura (16.67%) y por curiosidad (5.95%). Las razones por las
cuales no asistirian, seria por falta de tiempo e interés (5.95%).

22. ¢(Por qué?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Son interesantes los eventos
37 37.0 44.0 44.0
culturales
Gusto por la cultura 14 14.0 16.7 60.7
Falta de tiempo e interés 5 5.0 6.0 66.7
Validos
Curiosidad 5 5.0 6.0 72.6
Conocer mas acerca de la
23 23.0 27.4 100.0
culturay las artes
Total 84 84.0 100.0
Perdidos No contesté 16 16.0
Total 100 100.0
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De las actividades realizadas por Radio UNAM, a los encuestados les gustaria asistir a

conciertos (35.40%), obras de teatro (24.80%), exposiciones fotograficas (21.70%),

eventos de danza (16.40%), algin otro evento (1.80%).

23. De las siguientes actividades ¢A cudles te gustaria asistir?

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje casos
Conciertos 80 35.4% 80.0%
Exposiciones Fotogréficas 49 21.7% 49.0%
Obras de teatro 56 24.8% 56.0%
Eventos de danza 37 16.4% 37.0%
Otros 4 1.8% 4.0%
Total 226 100.0% 226.0%
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Capitulo 4

Propuesta de campaiia

4.1 Estrategia creativa

La estrategia creativa, es la “formulacién de un mensaje publicitario que comunica al mercado
objetivo; los beneficios de un producto o servicio, o las caracteristicas de éste que permiten la

%8 Es un documento elaborado por el cliente y la

solucion de un problema del consumidor
agencia con el objetivo de establecer los lineamientos a seguir dentro de la campafia, asi como

los objetivos de comunicacion.

En la estrategia creativa se determina lo que una compania quiere decir y cdmo quiere decirlo,
por ello, para el desarrollo de la creatividad de una campaiia (idea), es indispensable tomar en
cuenta la forma en la cual comunicar un mensaje de modo tal que impacte y persuada al

publico objetivo.

La estrategia creativa para la campafia es la siguiente:

Analisis de hechos

Desde su creacién, Radio UNAM ha sido un espacio para la libre expresién, la divulgacion de la
cultura, la ciencia, el arte y de diversas disciplinas. Se ha caracterizado por ofrecer a los
radioescuchas una amplia variedad de musica de diversos géneros, asi como programas en los

cuales se promueve el pensamiento critico y el analisis politico, social y cultural.

Por medio del area Extensién Cultural, organiza conciertos, obras de teatro, exposiciones
fotograficas, ciclos de cine, talleres, cursos, conferencias, entre otros, con el propdsito de hacer

accesible la cultura.

8 SCHULTZ DON, E. Fundamentos de estrategia publicitaria. Pag. 12
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Sin embargo, a pesar de contar con una amplia gama de actividades y eventos, la asistencia a
ellos es escasa, pues muchos de los estudiantes no estan enterados de los mismos. De igual
manera, existe un gran sector de la comunidad universitaria que no conoce la programacién de
Radio UNAM (ni las frecuencias por las cuales se transmite), y por tanto, no sintoniza la

estacion.

A partir de la investigacion de mercados realizada para la presente campafia, se demostré que
solamente el 11% de los encuestados escucha algun programa cultural. La mayoria de ellos
suelen escuchar programas musicales (57.9%), seguido de los programas informativos (26.2%).

Por consiguiente, las estaciones mds escuchadas por los estudiantes son aquellas que
transmiten musica actual, es decir, las llamadas estaciones comerciales como Alfa 91.3, Mix

106.5, y Reactor 105.7.

Radio UNAM es escuchada por un 25% de los alumnos, sin embargo, de este porcentaje ningun

encuestado suele sintonizar la estacién con regularidad

Para lograr un mayor nimero de jovenes radioescuchas y asistentes a los eventos organizados
por el departamento de Difusidn Cultural, se realizara una campafia de reposicionamiento de

Radio UNAM.

Dentro de la campaiia se buscara promover los espacios musicales e informativos con los cuales
cuenta la estacidn, por ser éstos los de mayor interés para los jovenes universitarios. Ademas,
se dard una mayor difusion de la emisora y los eventos organizados por ésta a través de

Internet, por ser el medio que los jovenes prefieren para informarse.

Necesidades de comunicacion

Al haber analizado los hechos clave de la comunicacion, se concluye que Radio UNAM:
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Necesita informar a los estudiantes sobre la programacion de la emisora y los diversos eventos
que organiza, por medio de una campafa en la cual se destaque una imagen renovada de la

estacion y la presencia de la misma dentro de la Universidad.

Objetivos de la campaiia

Informar a la comunidad estudiantil sobre la programacion de Radio UNAM vy los eventos
organizados por la emisora a través de Difusion Cultural, en los distintos recintos universitarios
y en la sala Julidn Carrillo. Destacar ademas que Radio UNAM tiene presencia en los medios de
comunicacion electrénicos y a través de ellos, los estudiantes pueden tener acceso a la emisora

y de esta manera tener una mayor interaccidon con la misma.

Target

a) Primario: Jovenes, hombres y mujeres de 18 a 27 afios de edad, de nivel socioeconémico C
tipico. Estudiantes de las distintas licenciaturas que se imparten en la UNAM, especificamente
en Ciudad Universitaria.

b) Secundario: Hombres y mujeres a quienes interese el arte y la cultura, y ademas tengan

acceso a Internet y Redes Sociales. Nivel socioecondmico C tipico.

Requisitos ejecucionales

Logo de la UNAM y logo de Radio UNAM

4.2 Plataforma creativa

Es un documento en el cual se explica de forma breve las consideraciones para el disefio de un

anuncio o campana. “Se trata de elegir un valor comunicativo, racional o emotivo, posible de

argumentar, renunciando al resto de los beneficios posibles del producto. La eleccion
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dependera del objetivo y del posicionamiento a conseguir en base a las expectativas vy
motivaciones del consumidor, asi como el entorno socio-cultural y competitivo en el que se

desenvuelve”®

Posicionamiento

Es una campafa publicitaria para informar a los estudiantes de Ciudad Universitaria sobre la
programacion y las actividades culturales de Radio UNAM, asi como posicionar a la estacion

como una emisora a la vanguardia y con contenido de interés para los jévenes universitarios.

Necesidad que satisface

La necesidad de informar a los estudiantes sobre las actividades que Radio UNAM lleva a cabo,
asi como que los estudiantes sintonicen la emisora por su contenido de calidad. De igual

manera, se pretende tener una mayor presencia de la emisora dentro de Ciudad Universitaria.

Ventaja competitiva

Los materiales ejecucionales seran interactivos (Redes Sociales e Internet), pues los estudiantes
podran estar en contacto con la emisora por medio de dindmicas organizadas por la misma, con
lo cual se tendra una mayor comunicacidn con el publico universitario, el cual también tendra la

oportunidad de dar su opinién sobre la programacion y actividades de Radio UNAM.

A diferencia de otras emisoras, la estacion tendra presencia en Ciudad Universitaria, pues podrd

ser sintonizada desde las cafeterias de las diversas facultades que la conforman.

% GARCIA-UCEDA, Mariola. op cit. Pag. 260
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Objetivo principal de la comunicacion

Informar a los estudiantes sobre la programacion y actividades de Radio UNAM y crear una
imagen nueva y divertida de la emisora. Asimismo hacer de Radio UNAM una estacion que los

jévenes gusten sintonizar por considerarla una emisora cercana a ellos.

Concepto creativo

El concepto creativo pretende que Radio UNAM sea vista como la estacién que acompaiia a los
estudiantes sin importar el lugar en el que se encuentren (universidad, transporte, hogar), pues
es una emisora cercana a ellos y preocupada por ofrecerles contenido de alta calidad a través
de su programacion y de los eventos culturales que organiza.

Nuestro concepto creativo es “Radio UNAM te acompafia a todas partes”

Slogan

“Radio UNAM mas cerca de ti”

El slogan es una parte esencial de la campafia, porque es un texto en el cual se resume el
mensaje que se desea comunicar. El slogan de esta campafia hace referencia al objetivo de la
emisora de tener una mayor cercania con el publico universitario, ademas de ser un texto

sencillo y de facil recordacién.

Colores

V' Azul: “Color frio por excelencia. Simboliza la limpieza, la frescura y la pureza”’®

v" Blanco: “Color frio que simboliza la inocencia, la pureza, la limpieza, la paz y la
serenidad” ’*

El color azul, se eligié por ser el color que caracteriza a la universidad (azul y oro), mientras el

color blanco, se eligié para dar mayor luminosidad a la cabina de radio (stand).

7 ANAROS, Elena. Et al. Psicologia y comunicacion publicitaria. Pag. 55
71 , .
Ibid. Pag. 56
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4.3 Estrategia de medios

. TIPO DE COSTO POR COSTO
UBICACION ESPECIFICACIONES | PERIODICIDAD | CANTIDAD
ANUNCIO PIEZA TOTAL
Ciudad
. Stand 19x1.2x09m 1 semestre 2 $3,397.65 | $6,795.30
universitaria
*Desglose del costo por cabina
Cost:
Componente Materiales Especificaciones Costo unitario | Unidades ::b(:npaor
1.22 m x 2.44 m x 16 mm color azul (dos
$425.25 3 $1,275.75
Aglomerado con caras)
hoja de melamina| 1.22 m x 2.44 m x 16 mm color blanco $256.00 1 $256.00
(dos caras)
Acrilico 0.4x1.50 m x3mm $495.00 1 $495.00
Estructura 0.70x0.9m x3 mm $515.00 1 $515.00
Elementos de Cerr'adura tipo pf)mo $79.00 1 $79.00
unién Bisagra de latéon $21.00 2 $42.00
Clavo estandar con cabeza 3/4" $0.25 50 $12.50
Cal ia del | de RADIO UNAM (30
Calcomania | o comanta detiogo de ( $55.00 1 $55.00
x 50 cm)
Péster Al
(59.4 cm x 84 cm) papel couche Revista $0.00 1 $0.00
Rubrica
Poster A2
(42.0 cm x 59.4 cm) papel couche Evento $0.00 1 $0.00
a publicitar
Impresos p
Poster A3
(29,7 cm x 42 cm) papel couche Pantalla $0.00 1 $0.00
Utileria v
Péster A3
0.00 1 0.00
(29,7 cm x 42 cm) papel couche Monitor ? 5
Placa de 1 cm de espesor (50 x 100 cm) $6.35 2 $12.70
Unicel
Placa de 5 cm de espesor (50 x 100 cm) $30.60 2 $61.20
Pintura Pintura acrilica Tarro 100 ml $22.50 9 $202.50
Ldmpara Lampara LED de baterias $17.00 3 $51.00
Estéreo LAX-MAX LI-S2002 (radio FM
Audio Bocina 87,5 - 108 MHz; bateria de litio recargable $339.00 1 $339.00
DC5V; control remoto).
Costo total $3,396.65

*Los posters se consideran sin costo, pues en Radio UNAM se cuenta con un plotter con el cual

de forma gratuita se podrian imprimir los mismos.




4.4 Flow chart

Semanas

RADIO UNAM

Stand (cabina de radio)

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Facultad de Contaduria y Administracion

Facultad de Odontologia _:
Facultad de Medicina
Facultad de Ciencias
Facultad de Psicologia
Facultad de Ingenieria
Facultad de Derecho

Facultad de Quimica _

Facultad de Economia

Facultad de Filosofiay Letras

Facultad de Arquitectura

Facultad de Medicina Veterinariay Zootecnia
Anexo de Ingenieria

4febrero-14febrero[17 febrero-28 febrerg) 3marzo-14marzo | 18 marzo-28marzo| 3Labril-11abril | 14abril-25abril* [ 28abril- 9mayo | 12 mayo-23 mayo

Redes Sociales
Fcehook W
Twitter
[nternet
Pagina Radio UNAM | | | | | | | |

*El periodo del 14 al 25 de abril no esta contemplado para la exposicion de los stands por dos razones:
e Del 14 al 18 de abril se consideran dias de asueto académico (semana santa)
e Del 21 al 25 de abril estan contempladas reparaciones a los stands, en caso de sufrir algin dafio durante el periodo del 4 de
febrero al 11 de abril.
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4.5 Propuestas ejecucionales

Stand cabina de Radio (Vista 1)

Blscanos en B

Padio UNAM b‘

Twitter
— (@RadioUN v 1

™~

e Las lamparas LED, se colocaran en la parte inferior de los posters y la mesa, para
resaltarlos y lograr una mejor iluminacién.

e El stand también contara con una bocina, en la cual se sintonizara Radio UNAM.
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Stand cabina de radio (vista 2)
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Stand cabina de radio (vista 3)

radio
UNAM

860AM 96.1 FM

e La cabina de Radio, contard con un revistero en la parte inferior de la ventana de

acrilico, en el cual se colocardn ejemplares de la revista Rubrica.
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Stand cabina de radio (medidas)

radio
1.90 m UNAM

860AM 96.1 FM

' 1.20m ‘
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Diseino de pagina web para Radio UNAM

'LJ; Radio Universidad Nacior x % Y

& = C [ wwwradiounam.unam.mx/web2012/index.php @

Logo UNAM

Informacion
sala Julian
Carrillo

Sitios de interés
(Cultura UNAM,
Ciencia UNAM)

Enlaces a
Redes Sociales
(Facebook y
Twitter)
Musica
Transmitida

Menu
principal

Reproductor
~AM/FM
{ Noticias
st
{) Culturc.UNAM .
— radio |
F ,;5\
L) U NAM _ : Logo Radio

cienciaunam § 860AM 96.1 FM ‘ UNAM

Buscanos en FB

\ Radio UNA ‘ : P Tom— | - Ts Enlace a
| ——— o _ ' pagina de
FOPPRLT S pamal . b e

teveunam

Revista
Rubrica
Logo

Directorio  Historia Misién y vision ~ Memoria 2012 ({ rasa Difusion
_ Cultural

. - . = s = 0240am. |
- ( =LY R [ S

20/04/2013

Audios
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El stand que simula una cabina de radio, es una forma de llevar la estaciéon a los
estudiantes, pues si no se logra que los jovenes se acerquen a la emisora, la emisora se
acerca a ellos. De esta manera, los estudiantes en su tiempo libre podran escuchar Radio

UNAM en las distintas Facultades que conforman Ciudad Universitaria.

Con estas ejecuciones, también se pretende promocionar a la emisora a un bajo costo,
pues como se menciond en el presente trabajo, uno de los problemas que enfrenta Radio

UNAM es la falta de presupuesto.

La campana esta pensada para que su realizacién la lleven a cabo jovenes universitarios
los cuales se encuentren realizando servicio social o prdcticas profesionales en Radio
UNAM, pues la mayor parte de estos, son estudiantes de las carreras de Disefio Grafico y

Ciencias de la Comunicacion.

De esta manera, los estudiantes de Disefio Grafico se encargarian de la realizacién de la
cabina de radio y pdagina de Internet, mientras los estudiantes de Ciencias de la

Comunicacién tendrian la tarea de subir contenido y realizar dindmicas en redes sociales.

En cuanto a redes sociales, debido a que las pdginas de Facebook y Twitter tienen un
formato pre-establecido, no se puede modificar su estructura, sin embargo, se podran
publicar dindmicas en las cuales los estudiantes obtengan un premio por responder
acertadamente a diversas preguntas sobre los programas transmitidos.
Las condiciones y premios de las dindmicas en Facebook seran:

1) Dar “Me gusta” a las pdginas de Radio UNAM vy sala Julian Carrillo.

2) Responder acertadamente a las trivias publicadas

3) Se escogera como ganador a la primera persona en contestar acertadamente.

4) El premio sera entregado en las instalaciones de Radio UNAM.
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5) Los premios consistirdn en cortesias para eventos, boletos para partidos de futbol
(Pumas), libros, cursos gratis impartidos en las instalaciones de Radio UNAM, entre

otros.

Las condiciones y premios de las dinamicas en Twitter seran:

1) Dar click en “seguir” a la pagina de Radio UNAM en Twitter

2) Utilizar los “Hashtags” #RadioUNAM #radiounammascercadeti

3) Responder acertadamente a las trivias publicadas

4) Se escogerd como ganador a la primera persona en contestar acertadamente.

5) El premio serd entregado en las instalaciones de Radio UNAM.

6) Los premios consistirdn en cortesias para eventos, boletos para partidos de futbol
(Pumas), libros, cursos gratis impartidos en las instalaciones de Radio UNAM, entre

otros.
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Conclusiones:

Radio UNAM, se ha convertido en una radiodifusora comprometida a llevar a través de sus
emisiones la cultura, las artes y la ciencia tanto a la comunidad universitaria, como al
guienes son adeptos de la emisora, ofreciendo contenido de la mas alta calidad en cuanto

a produccion, temdticas y contenido.

Desde su inauguracion en el afio 1937 la emisora tenia la conviccidon de ser un medio de
comunicacion al servicio de la poblacién mexicana, mediante el cual se pudiera extender
el conocimiento a quienes no tenian acceso él, alejandose asi en cuanto a programaciony

objetivos, de las grandes radiodifusoras comerciales.

A pesar del esfuerzo por lograr los fines para los cuales fue fundada Radio Universidad, era
evidente la falta de seguimiento de este gran proyecto entre una administracién y otra. A
lo largo de los afios, pasaron por las filas de la institucion un gran nimero de Directores,
algunos permanecian tan sélo unos meses a la cabeza de la emisora, otros desconocian
por completo el funcionamiento de una radio universitaria, y pocos fueron los Directores

comprometidos con la radiodifusora.

Sumado a esto, Radio UNAM enfrentdé muchos desafios mas a lo largo de su historia, uno
de los mas importantes fue su salida de Ciudad Universitaria, para trasladarse a la Colonia
Del Valle. Si bien la Universidad Nacional intentd proteger el acervo sonoro y a la propia
emisora, la decisién de sacar a la estacién del territorio universitario trajo consigo
consecuencias desfavorables, pues Radio UNAM era para los universitarios un medio a

través del cual podian expresarse y a la vez informarse.

Esta cercania que existia entre los universitarios y Radio UNAM no ha podido recuperarse,
y en la actualidad son los estudiantes quienes menos interés tienen en escuchar las
transmisiones de la Radio Universitaria.

128



A través de la investigacion de campo, se pudo constatar la poca empatia de los
estudiantes con Radio UNAM, quienes en su mayoria no conocen el contenido de la
emisora y no se informan sobre los eventos culturales que ésta ofrece. Esto se ve
reflejando en la poca audiencia de la radiodifusora y la escasa asistencia de los jovenes a

eventos culturales patrocinados por Radio UNAM.

La campanfa presentada en la presente tesis, ofrece una alternativa para lograr una mayor
audiencia entre el publico universitario, no obstante es sélo un paso entre los muchos
otros que debe dar Radio UNAM para consolidarse en el gusto del publico. Sabemos que
posicionar a la emisora entre los universitarios no es tarea facil, pero tampoco es
imposible, y por supuesto, esta labor debe llevarse a cabo con el compromiso de todas las

personas que integran a la institucion.

Para lograr la consolidacion de la emisora, también es necesaria una reestructuracion de
la misma, pues muchos de los programas que transmite Radio UNAM, son poco
novedosos y quienes se encargan de la locucion, no tienen el dinamismo para atraer a un
publico joven. Asimismo hacen falta nuevos programas en donde se transmita

informacién de interés para los universitarios.

El fin de lo anterior, no seria dejar fuera a los locutores que por afios han estado en las
filas de Radio UNAM, sin embargo, se podrian introducir nuevos formatos, con guiones
mas dindmicos y una mejor calidad de produccién. A su vez, permitir a los jovenes
universitarios participar e involucrarse en el quehacer de la radio, pues estos podrian

generar nuevas ideas para una programacion mas atractiva.

Afos atras, los estudiantes solian sintonizar Radio Universidad, porque les interesaba
saber lo que acontecia en la Maxima Casa de Estudios, actualmente no existe ningun

programa que hable sobre lo que acontece en la UNAM. Por esta razén, es importante
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tomar en cuenta los gustos de los universitarios e introducir, por ejemplo, programas
deportivos en los cuales se hable sobre las actividades atléticas dentro de la Universidad;
los equipos de futbol, voleibol, basquetbol, etcétera, con los cuales cuenta la UNAM, entre

otros.

En cuanto a este proyecto profesional, durante su realizacién nos encontramos con
diversas dificultades, entre ellas, la falta de presupuesto de la emisora, por lo cual se
realizé una campaia de bajo costo. Por lo anterior nos preguntamos, ¢Cdmo se podria
lograr una mayor audiencia y a la vez un mayor presupuesto para llevar la campaia a
otras instancias pertenecientes a la UNAM? Pues bien, se llegd a la conclusién que para
este fin, la radiodifusora tiene el reto de renovarse y buscar nuevos proyectos con los
cuales se estimule a los jévenes a sintonizar la estacién. Para ello, es necesario conocer las
necesidades de sus radioescuchas e identificar las temdticas sobre las cuales los jovenes
quieren informarse y por supuesto, atreverse a experimentar nuevos formatos y explotar

los recursos tecnolégicos que tienen a su alcance.

De esta manera, la emisora podria obtener un nimero mayor de patrocinios, pues los
patrocinadores estarian dispuestos a apoyar a la emisora, si su audiencia es mayor y saben
gue a cambio obtendran el beneficio de que su marca o empresa se promocione ante un

numero mayor de personas.

Con lo anterior, se resolveria el problema de la falta de presupuesto para promocionar a la
propia estacién, ademas de permitir la compra de tecnologia en cabinas y antena. A su
vez, con una mejor tecnologia, Radio UNAM podria ofrecer una produccién sonora y

teatral de mayor calidad.

Finalmente, al cumplir con las premisas anteriores, Radio UNAM podria llegar a ser la

radiodifusora que tanto se ha anhelado.
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Anexo 1
Encuesta
Buenos dias/tardes, la presente encuesta se esta realizando con el objetivo de conocer el
consumo de medios (en especifico de la radio) para la realizacién de una campaia

publicitaria. Agradezco tu tiempo para contestar las siguientes preguntas:

Edad:
Sexo F M
Facultad: Carrera:

1. ¢éCon qué frecuencia escuchas la radio?
1) Siempre que puedo
2) Algunas veces
3) Casinunca
4) Nunca
2. ¢éEn qué momento del dia escuchas la radio?
1) Por las mafianas
2) Al medio dia
3) Porlas tardes
4) Por las noches
5) De madrugada
3. ¢Qué tipo de programa o programas escuchas?
1) Informativos
2) Culturales
3) Musicales
4) Deportivos
5) Consultorios
6) Otros (especifica)

4. ¢Qué emisora sueles escuchar?

5. ¢En ddénde escuchas la radio?
1) Automovil
2) Casa
3) Trabajo
4) Otros (especifica)

6. ¢Escuchas Radio UNAMP? (si tu respuesta fue NO, pasa a la pregunta 12)
1) Si



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

2) No
éPor
qué?

¢Con qué frecuencia?

1) Siempre

2) Algunas veces

3) Casinunca

¢Qué programas sueles escuchar?

Los programas los escuchas en: (puedes marcar mas de una opcion)
1) 860 AM

2) 96.1FM

3) Transmision por Internet

éPor qué medio te enteras de la programacion de Radio UNAM?

¢Has consultado la pdagina de Internet de Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO
pasa a la pregunta 15)

1) Si

2) No

¢Te parece adecuada la informacién que en ella se encuentra?

1) Si

2) No

éPor
qué?

¢Por qué medio te gustaria enterarte de los programas de Radio UNAM?
1) Internet

2) Gaceta UNAM

3) Gaceta de tu facultad

4) Carteles

5) Redes sociales
6) Otro (especifica)

¢Conoces las actividades y eventos que organiza Radio UNAM? (si tu respuesta fue

NO, pasa a la pregunta 18)
1) Si
2) No



17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

éCudles?

Has asistido a los eventos que organiza Radio UNAM? (si tu respuesta fue NO, pasa

a la pregunta 21)
1) Si
2) No

¢A cudles?

1) Conciertos
2) Exposiciones fotograficas
3) Obras de teatro
4) Eventos de danza
5) Otros (especifica)

éPor qué medio te enteraste del evento?
1) Internet

2) Gaceta UNAM

3) Gaceta de tu facultad

4) Carteles

5) Redes Sociales
6) Otro (especifica)

Si se te informara acerca de los eventos que organiza Radio UNAM, ¢Asistirias?
1) Si

2) No
éPor qué?

De las siguientes actividades ¢ A cudles te gustaria asistir?

1) Conciertos
2) Exposiciones fotograficas
3) Obras de teatro

4) Eventos de danza
5) Otros (especifica)
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