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INTRODUCCION

¢ Por qué la radio ?

generar una comunicacion rapida entre el que habla y el que escucha.

El publicista utiliza este medio porque siendo necesario que otros
medics no pueden darle al momento de realizar la estrategia como:

imaginacién, flexibilidad, penetracién, cobertura y bajo costo.

El mensaje radial, y en especial ¢l mensaje publicitario transmitido
por ese medio, debe poseer cualidades exclusivas, y cuales son estas:

musica, jingle ¥ voces . Debe ser imaginativo, v presentar una idea clara.

El complejo mundo de la radio se evidencia en la produccion v

emision de los programas que esta difunde.

Este trabajo simplemente trata de hacer un recorrido amplio por

todo aquello que de alguna manera guarda relacion con este medio y su

utilizacién como vehiculo publicitario.

o1 se pregunta para qué, pues 1a respuesta es un tanto sencilla: Un

esfuerzo para lograr que el oyente escuche mas su transistor, es decir,

14
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ORIGEN DE LA RADW A NTWEL MUNDTAL

Il siglo diecinueve ¢s zin lugar a dudas, de suma importancia al

hablar de la Historia de la radicdifusion,

Michael Faraday, sntre 1741 v L8847, hace posibls que ol hombre
se aventure en ¢l electromagnetismo, s papel como cisntifico es de gran

aporte para lo referente a la =lectricidad v el movimiento.

Maxwell, matematico y fisico, fus quisn puso las ondas del eter al
servicio de la electricidad y di¢ pase al conocimiente de {a accion que
desarrollaban dichas ondas, partiendo del mundo electromagnetico ¥

dentro de 1a velocidad de la luz.

La radio, fue obra de varios estudicses v también se puede citar a

Heinrich Hertz, profesor de fisica de la Universidad de Bonn,

Hertz, construye el primer transmisor ¥ ¢l primer receptor de radio.
Su descubrimiento data del afio 1.388, luezo de comprobar 13 existencia
fisica de las ondas slectromagnéticas v después de haber pedido medir

51 longitud v velocidad (1)
Hertz, utiliza 1as ideas y experiencias de Mazwell

FEa o 9 0

Lee Forest, de lowa, cred al triodo, colocando un alambre en una

e
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bombilla. Esto permitid que ! hombre avanzara de la radio a la

computadora, ¥ tanto la radio como la tv. deben mucho a <ite invents,

En Francia, entre tanto, Andrés Maria Ampere, de Lyon, hallo en
1.820 la relacidn entre la electricidad v el magnetismo. En su honor,

fueron puestos los nombres de amperio ¥ amperimetro.

Jorge Simon de Erlanger, fue ¢l encargado de encontrar la relacion
de la corriente eléctrica ante la motriz, generadas en un mismo

conductor.

Posteriormente, Morse, inventaba ¢l telegrafo electrico.

A finales del siglo diecinueve, los grandes avances v experimentos,
hacen posible, que Guillermo Marconi, realizara transmisiones a traves

del canal Bristol, 1 cual tiene doce kildmetros de ancho.(2)

El éxito de la prueba de Marconi, hace posible que en 1.497, se
estableciera la primera empresa para explotar comercialmente el nuevo

sistema de comunicacion.

La primera estacion inalambrica, 3¢ lleva en la Isla de Wight, en el
sur de Inglaterra.(3)
La primera transmicion radiofénica, se lleva a cabo el 24 de

Diciembre de 1906 F. A Fessenden, utilizd un microfono, enfriado con

W]



NACTMIENTO DE LA RADIODIFUSTON EN PENEZUELA

Para hablar 4= este sodsrose vehiculo de comunicacidn, debemas

Lald

hacer refersncia 3 13 nrimsra sstacidn: Avra.

ingerisro sncarzade de 3 instalacién, fus David Hewman, enviado
..... ecialmsnte por la Western Electric, secundade por 2l slectricista
Rafael Cabrera, v 2l empresarie Lius Roberto Schollz, quisn sstuyo al
frente de la empresa en su condicidn de Director Gerente. Por su parts

.....

Aliredo Moeller 2ierc1o 1as funciones de locuior-anunoradar.

El dia de la inauvguracidn de Ayrs, 3¢ transmific un conscisrto
eEfraordinaric v para lograr ssa fransmiclen =@ colocaron aparates
receplores en las ssquinas de Gradillas, Flaza del Teafre Municipal, Hotel
MMajectic v en la szquina de El Tejar (6]

En relactdn a la programacion de Avre, 58 poco 10 Jus 3¢ sahs,

Armas Chitty refisren sn su libre "Histonia de 1z radiodifusion =n
Yfenezuela” que al amanscer Se oian las noticias de "El nuevo diario”,
drgano oficial. De diez a doce v por la farde z2 realizaban programas
musicales, ufilizande disces ¥ pianclas. a&sl misme, =& radiaba un

procrama decusntses infantilss quz redibia 2l noembrs 22 "La Mac

Lo 7 alChial el -2
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donde frabajaban actores y animadores de hastants calidad.
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¢ COMO EMPIEZA AURE ?

logra  interesar ¢n la empresa al Coronel
hijo de Juan

Luis Roberto Echoltz,
Arturo Santana, edecan del General José Vicente Gomez

“icente Gomez, ¥ Vicepresidents de la Republica.

icholtz, llama a Alfredo Moeller, ¥ ambos unen sus esfuerzos para
choltz

Jacer realidad 2l proyvecto. Dadas las limitaciones economicas, &

pide ayuda al Corenetl Sanfana, ¥ no =& sabe ¢émo logra convencerio para

| proyecto. Scheltz, ademas logro que ¢l Benemerito,

(483

que respalde

también diera el visto bueno a la realizacién de un proyecto que podria

haberlo considerado como peligroso.(7)

FRACARQ

s

AYre, apenas durd dos anos y su fracaso 2 ha atribuido a dos

razones principales: £l econdmico ¥ &l politico.

s7re, s¢ manteniz por sl cobro del alguiler de los aparatos

radioreceptorss, pero la viveza did al traste con g5t va que poco Tardo la

colectividad en fabricar en sus casas ¢l radio de galena ()

También, para la época la publicidad cotercial era casi nula v 1 1a

Caracas de 1.920 no sxistia un comercio & industreia suficientements

D



desarrollada, como para ser eventuales clientes del medio.

La situacién politica, era también dificil. Con el desmoronatmiento de
la Dictadura, 7 el desprestigio de José Vicente Gémez, hijo del General y

s0cio de la emisora, ademas de los problemas econdmicos ya expuestos,

muere Avyre.
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DE AURE A [A BROADCASTING LARACAS:

Tiez afos despuss gque apareciera =n &l monds, 2l Trimer servicio

-1 -

radicfénico, nace =n Caracas, ofra nueva =stacien de radior LA
Seaadeasiing Corangs.

Edezar Jota Anzola, smpleade del "Almacen Americansg’, propiedad
ig Willlam H. Fhelps, tuve 1a idea de montar una sstacion de radio,

12 {alfanan 106 recursos sconomices {9

Angola, B Cropusso entonces ol ssdor William H.o Fhelps, ia

astalagion de la erapresa.

Bz de notar, que el "Almacen &mericanc”, 2ra =l reprasentants 2n

Jenezusla de la RCA Victor, {abricantres de {onografos v vitrolas |, 7 2n

radioreceptorss con gran 23to

La programacicn ordinaria 2e !z wmiizara, = infela =l 10 ds
Diciemtire Jde 1930, Lz sstacion 3o identificn cen las siglas ¥V 1BC en

- 1‘l*’"11 v WRT T gy meyede
B e A 1 Ry f 3 b Jim SE it §

_27aces, 8 rafg 3o la musrle de Juzn Vicsnte Go Smez. (10)

de o 1BC 273 marss BCA 220 vena podencia de apenas 100
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Segin Edgar Jota Anzola, en unia oportunidad la estacidn o pudo
seguir transmitiendo, porque uno de log tubozg del transmisor 5¢ habia
dafiado. Padir et repussto e instalarlo demoraba no menos de ires meses

--v— ey

fue entonces cnando Alberto Lépez, ided um tubo, lo construyd 7 1o

instald en lugar del dafiado. Este tube, tenia unas dimensiofies muy
fericrss w 1as dal original 7 ~on 4] ta sstacion Dugo salir al aire, incluso

con mejor sofiido que antes.

Durante 105 primeros meses, la smisora tuyo pocos anunciantes.
Entre slloz fizuraba el propio "&lmacén Americano’, la "Cerveceria
Caracas’, ¥ uno que ofro cigarrillo {11}

gl

Una de las wirtudes de esta empresa radiofdnica, £5 que v naco
con ataduras politicas, ni por el amparo del gobierno de turno, cormo paso

con Ayre.

PROGRAMACION:

Lo servicies informatives, fusrcn muy irregulares, aunque
constantes, habia programas musicales, radionowvelas, dizonrsos,
nrogramas  culturales
transmitia de disz a dos de 12 tarde,

fas disz de la noche. Este horaric, se fue extendiendo hasta llegar a las

dieciséis horas de transmisidn (12}



En cuanto al contenido, habfa una tendencia hacia lo cultural. El
lenguaje era lo mas depurado posible. Este estilo y el contenido, se deben
no solamente por el hecho que ta mayoria de los radicescuchas eran
personas de nivel medio o alto, sino también, porque la radio nacio
vinculada a la cultura. En el caso wenezolano, se notaba la influencia

heredada de Espafla, cuyo peso cultural se sentia todavia en Venezuela.

EL PRIMER NOTICIERD RADIOTONICO

La 1BC, inaugura un servicio informative irregular. El espacio, se

llam¢ "El Diario Hablado®, ¥ no fue mas que periodismo impreso por
radio.(13)

El primer encargado de este noticiero fue Mario Garcia Arocha,
quien era el Director v el redactor. Segiin afirma Anzola, Garcia Arocha,
recortaba las noticias de prensa y les hacla algunas pequefias

modificaciones de estilo, para no leerlas textualmente, y lo hacia con
mucha habilidad.

"El Diario Hablado®, se transmitia dos veces al dia, y tenia una
emision en la maflana y otra en la noche. Su finalidad inicial, era dar

informacién para la provincia, donde llegaba la prensa con varios dias de

retraso e incluso existian zonas donde no llegaban.

Al poco tiempo de su existencia, “El Diarioc Hablado”, cambia de

22



locutor ¥ este trabajo recae en Angel Fuenmayor.

Fuenmayor, es por azar la primera victima de la libertad de
expresion de la radiodifusion venezolana, ya que, en una ocasién leyd en
un espacio, un poema titulado "Jesis ha debido tener un hifo”, ¥ cuyo

contenido tenia estrecha relacion con el contenido det libro.(14)

Las protestas del publico v de las sociedades catdlicas, no se
hicieron esperar. Ante la presidn, Anzola tuvo que suspender del

noticiero a Fuenmayor.

Esto ocurrid, en el transucrso de febrero de 1.933, fecha en que

enira a hacer "El Diario Hablado", Francisco Fossa Andetsen.

Fossa Andersen, fue quien did prestigio v personalidad al
radioperiddico de la 1BC, que luego pasaria a ser Radio Caracas, ya que
fue su Director, redactor y narrador, durante quince afios consecutivos.

Su comienzo en este espacio, se produjo exictamente el 25 de febrero de
1.8933.(15)

Andersen, recuerda que estos noticieros se hacian recortando las
noticias mas importantes, de América y ¢l mundo, y se pegaban sobre

hofas de papel, a fin de facilitar su lectura.

Agrega, que al poco tiempo, aparecieron corresponsales espontaneos

7 gratuitos, quienes suministraban valiosa informacion,

23



muchas veces no recogida por la prensa. El lema del radioperiddico era :

"El mayor niimero de noticias en ¢ menor tiempo” (16)

LA DECADA DE LOS TREINTA

La aparicién de la "Broadcasting Caracas” YV 1BC, fue el producto de
una necesidad histdrico social. Inmediatamente de la iniciacidn de sus
servicios regulares, aparecen muchas otras emisoras en nuestro pais,
muchas de ¢llas con vida efimera. Entre éstas podemos mencionar: 1a YV
4BC, propiedad de Gerardo Siblesz, la cual comenzd a operar a
comienzos de 1.931. Esta estacion se enconfraba en la casa de su

propietario en las esquinas de Bolero ¥ Pineda.

El transmisor, tenia una potencia de cien vatios y la emisora durd
aproeximadamente un afic en funcién, hasra que fue clausurada el 29 de
Mayo de 1.932. La razon del fracaso, fue que su duefio, no tenia dinero
para adquirir el cristal de cuarzo para el ¢scilador. Siendo éste el primer
caso en la radiodofusidn venezolana en que una emisora es cerrada por
razones técnicas. Es de notar, que la posesién del oscilador cristal de

Cuarzo, €s una regulacion de tipo internacional.(17)

La YV 9BC, también fue de importancia, porque su duefio, Gerardo
Siblesz, modificd el transmisor RCA, a fin de obtener una potencia de un
kilovatio (18)

2y



| Hubo otras emisoras que corrieron una suerte parecida a la de la 7V

9BC, como por e¢jemplo: 1a YV 4BC, YV 5BC, YV 6BC, YV 7BC v YV 8BC.

Pero para hablar del desarrollo de la radiodifusién venezolana, hay
que destacar la necesidad de las fabricas electrénicas norteamericanas de

eXpandir sus mercados.

|

El ritmo de ventas de receptores en Los Estados Unidos, comenzd a
descender, a partir de 1.926, sin que ello significara que el mercado
estaba saturado. Esta necesidad de ampliar sus campos de venta, 1levd a
las empresas de Norteamérica a hacer buenas ofertas a los paises de
América Latina.(19)

Durante la década de los 30, aparecieron en ¢l pais, un total de 18
emisoras estables, sin tomar en cuenta otras que tuviern una vida muy
corta. Estas fueron: Radio Caracas, fundada el 9 de diciembre de 1.930.
Radiodifusora Venezuela el 29 de mayo de 1.932, La Voz de Carabobo 2l
6 de Julio de 1934, La Voz del Tachira el 4 de julio de 1.935, Emisoras
Unidas el 16 de febrero de 1.935, Ondas Populares el 10 de febrero de
1.935, Ecos del Zulia ¢! 1 de abril de 1.936, Radio Valencia, el 17 de abril
de 1.936. La Voz de la Esfera el 27 de abril de 1.937, Radio Barquisimeto
el 21 de septiembre de 1.937, Radio Libertador el 16 de octubre de 1.937,
Ecos del Orinoco el 6 de junio de 1.938, Emisora Vargas 6 de agosto de
1.938, Radio Puerto Cabello el 20 de septiembre de 1.938, La Yoz de 1a Fe
el 4 de octubre de 1.938 y Radio Coro el 15 de septiembre de 1.940.(20)

'------—m
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[ | Todas estas emisoras, e encontraban en funcionamients, ¥ con

zervicios regulares, al conclnir 21 afio 1,940,




LA GUERRA CON LA PRENSA

En Venezuela, se produjo un proceso muy similar al que occurrid en
Los Estados Unidos y Europa, durante los primercs afios de 1a deécada de
los 30°. A

En 1.931, a 1os meses de haberse iniciado 1a 1BC, loas editores de fos
medios impresos, exigieron a la inica agencia informativa internaciona,
que funcionaba en aquel entonces en el pais, fa Associated Press, que no
diera servicio alguno a las emisoras de radio. La AP, no se sabe si por
esta presidn o siguiendo instrucciones de la casa mafriz, se niega a
suministrar sus servicios a las estaciones radiodifusoras, hasta el afio
1.935, que fue el afio civando termind la guerra entre los diarios y las
emisoras de Los Estados Unidos. A esta lucha en Venezuela, ¢e unen los

editores de periddicos, los distribuidores.(2 1)

El periodismo radiofdnico, en la década de los 30" se realiza al estilo
de "El Diario Hablado”, no solamente por la ausencia de servicios
noticiosos internacionales, hasta 1.935, sino también, porque las empresas
radiofdnicas carecian de capital suficiente como para organizar un
departamento de informacién con personal a dedicacidn exclusiva. Esta
situacion se prolonga , hasta 1.941, con el estallido de la Segunda Guerra
Mundial.

Durante este periodo, se produce un hecho de relevancia, que es el

2%



inicio de la legislacion de radiocomunicaciones, que solamente tenia como
antecedente la Ley sobre Comunicaciones Cablegraficas con el exterior, de
fecha 19 de Julio de 1.927.

-----—-”H_'—"mlﬂ.-
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TNFLUENCTA DE LA SEGUNDA GUERRA ?‘i-lLND’L-ﬁL N LA
RAMODFUSION VENEZOLANA

La Segunda Guerra Mundial va a ser el factor que ayudard a la
radiodifusion a tomar &l primer lugar como medio de comunicacion en gl
pats, igual como sucedid en ofras naciones. ¥a para la fecha existia un
numero importante de profesionales que de una u otra forma se
ooupaban de la informacion radiofonica. Enfre ellos: Francisco Fossa
Andersen, Alberto Ravell, Mario Garcia Arocha, Abelardo Raidi, Gonzalo

“eloz Mancera, Victor Saume |, entre otros,

El pals comenzaba a tormar con fuerza la idea que =i Periodismo
debia estudiarse ¥ no dejarlo al azar de la pura intencion vocacional.
Tambien en este periodo se vuelve a abrir las puertas de la radiodifuzsion
al Periodismo de Opinidn, que habia sido eliminado por disposicion

ubernamental primero, ¥ por Ley después (1.940) . En muchas

L]

oportunidades, las opiniones no &e podian emitir libremente,
especialmente durante ¢l régimen de Ldpez Contreras, pero los
profesionales de la radio se valieron de todo tipo de artimafias para
hacer saber a los oyentes sus criterios sobre problemas tanto nacionales

como internacionales.(22)

Para esta época destacaron 1os mejores programas de hamor con 1az
figuras de Maria Teresa Acosta y Rafael Guinand, entre otros. Desde el

punto de vista informativo, ¢l espacio de mayor auge fue "El Reporte

-—!



Esso”, transmitido por Radio Caracas y elaborado por corresponsales de la
United Press. También tuvieron relevancia a partir de 1.942 los boletines
informativos de la Embajada Americana, servicios ofrecidos

gratuitamente. (23)

De igual modo asciende el Periodismo Deportivo, con ilustres
locutores como Abelardo Raidi ¥  Francisco José Croquer. Hay que
destacar que el desarrollo del Periodismo Radiofdnico de esta época fue
el fruto de profesionales a los cuales les arrendaban un tiempo

determinado ¥ que pagqaban con pautas publicitarias que ellos mistos

obtenian.

La etapa de esplendor de la radio se prolonga hasta 1.952, jugando
un importante papel en la Comunicacidn Social, hasta que dos factores se
conjugan para llevarla a la crisis: Uno, la aparicion de un régitmen de

fuerza y el otro, la aparicion de la television.(24)

Durante el periodo comprendido entre los afios 1.940 y 1.948, la
radio venezolana atraviesa su mejor momento. Buena parte de s5uUs
programaciones se hacian en vivo; las emisoras tenian buenos programas
de tipo cultural ¥ ya habia en el pais una generacién de profesionales de
la Radiodifusion, forjada en el mismo ambiente que conocia las ténicas de

este medio de comunicacion, y lo mas importante, sabia emplearlas.

Al concluir este periodo, en 1.950, ya existian en ¢l pais cincuenta

emisoras comerciales. Es entonces, cuando los empresarios de las
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mismas forman la Camara Venezolana de la Industria de 1a

Radiodifusion.

LA EPOCA DE PEREZ 1TMENEZ

El derrocamiento de Rémulo Gallegos, el 24 de Noviembre de 1.948,
da comienzo a una escalada dictatorial que culmina definitivamente a
partir de 1.950, aflo en que es asesinado el entonces presidente de la
junta de Gobierno, Teniente Coronel Carlos Delgado Chalbaud, v legalizado
el Partido Comunista (Accion Democratica ya habia sido declarado fuera

de la ley en 1.948) y aplastada una huelga de los trabajadores petroleros.

¢ Qué pasé con la Radiodifusién en la época de Pérez Jimenez 2.
Durante su Gobierno los programas de radio fueron afectados
negativamente, especialmente en 10 relativo a sus servicios informatives.
Los propietarios de emisoras, para evitar compromisos politicos, evadian
todo programa que pudiera encerrar alguna opinidn. Los espacios
errendados a periodistas fueron eliminados paulatinamente. Algunos
noticieros como "Actualidades”, que habia fundado Hernani Portocarrero
durante la época de La Segunda Guerra Mundial, inventaron vanamente
subsistir cambiando de emisora a emisora. La propia Radio Nacional,
fundada por el Ejecutivo Nacional en 1946, carecia de servicios

informativos, tanto nacionales como internecionales.(24)
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década de los 50', unida a una relativa disminucién de las pautas
publicitarias y a la libre difusidon de las ideas, son tres factores
coincidentes que aprovechan los propietarios de emisoras para reducir

paulatinamente sus programaciones en vivo.

El problema fundamental que se plantea a los radiodifusores, es gl
mantenimiento de una buena audiencia, especialmente en Caracas, ya
que el desarrollo de la television hacia la provincia fue muy lento. La tv,,
al igual que en Estados Unidos, aparece fundamentalmente como un
instrumento de diversion, para el entretenimiento. Alrededor de los
primeros receptores visuales se congregaban las personas para observar

la novedad. La radio, perdia asi buena parte de su plblico nocturno.(27)

La decision de los empresarios radiofonicos ante esta situacion fue
transformar la radio también en un medio de entretenimiento. Comenad
el proceso mediante el cual las emisoras se van a convertit en especie de
rocolas permanentes. Este proceso se vera interrumpido por el cambio

brusco de fa situacion politica del pais,, a raiz del 23 de enero de 1.958.
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EL 23 DE ENERD DE 1.958

La reapertura del pais a un régimen de libertades democraticas, la
reestructuracién de los partidos politicos ¥ el reinicio del debate publico
sobree los grades problemas nacionales, coincidieron con un auge de.
masas que comenzo el afio 1,956 aproximadamente ¥ que fue elevado a

su nivel con la formacion de la Junta Patridtica y el derrocamiento de

Marcos Pérez Jiménez.

Este nuevo ambiente politico encuentra a la Radiodifusion carente
de bases solidas para enirentar con éxito el momento. Las empresas de
radio continuaban siendo pequeflos negocios en manos de personas que
se satisfacian con un mediano dividendo econdmico. Mo habia espiritu

emprendedor ¥ mucho menos la decisidn de correr riesgos, aunque el

sin embargo, las emisoras tuvieron la necesidad de abrir sus
programaciones a espacios informativos y de opinion. 4 estos espacios se
incorporaron muchos profesionales que habian tenido que abandonar 13

radio como consecuencia de 1a persecucion politica.

Las caracteristicas generales de estos espacios informativos y de
opinién seguian siendo las mismas de 1.948. Mo habia periodistas
dedicados a tiempo completo pagados por 1as emisoras, €stas carecian de

departamentos de noticias, no se utilizaban unidades moviles ni los
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I éxito pudiera significar también grandes beneficios (28)
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1 demas recursos técnicos de ia Radiodifusion v la mavyoria de espacios

eran arrendados a profesionales por 1as empresas radiodifusoras.
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DEFINICIONES REFERENTES AL MEDNT0 EN ESTUD10:

RADIO: Permite obtener alta frecuencia de mensajes, a un relativo

costo por millar, siendo esas sus cualidades basicas, uvnidad a la

flemibilidad de cobertura territorial que permite.

[_.. Con su utilizacion, es posible contactar a los consumidores/usuarios
] potenciales, dentro y fuera del hogar. A la gran sintonia dentro de los

hogares, hay que agregar, a la elevada deniro de automoviles y

transistores, no realmente ubicables.

COBERTURA: Es el area geogrifica del pafs, que recibe alguna sefial
del medio. La tendencia existente, indica que ésta es totoalmente

nacional, con 3. 117. 900 hogares con radio.

Es dificil, encontrar alguna zona del pais que no reciba sefial, bien

de emisoras propias de 1a localidad o de algunas cercanas, que la cubra
adecuadamente, (Spilling).

territoio nacional. Hay varios circuitos seudo nacionales, que cubren una
buena parte del territoric ¥ en alguncs casos, retransmitiendo

simultaneamente parte de la programacion de la emisora matriz.

Entre los principales circuitos podemos mencionar:

L
L
L
L
u
C
I Exsiten alrededor de 160 radio emisoras, ubicadas en todo el
i
i
L
[
i
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Sistemas Rumbos: Integrado por una emisora en Caracas, una
ranetidora ubicada =n Villa de Cura, que cubre hasta parte del Centro def
pais 7 un grupo de emisoras propias localizadas en haracaibo, Barcelona,

Cuana, Carupano ¥ Punto Fijo.

wdemds, han intzzrado una smpresa qUs mantisne oito gruns da,

amizoras filiales, que refransmiten parte de la programacion de Caracas.

Entre otras, hay emigoras =n iaturin, Puerto Jrdaz, Cabimas, San
Cristobal, Tariba, La Grita, La Fria, Mérida, Towar, Trujillo, Valera,

-
e,

Darquisiteto, Upata, Valencia, Zaraza ¥ Chrarallave.

Radio Cadena Mundial: Esta formado por una etnisora #n Caracas
Radio Mundial ¥ varias en el intertor, con un total de § emmisoras.

Circuito Radiovision: Mantiens una emisora en Caracas 7 ofras en
Maracay, Walencia, Margarita, San Cristobal, Maracaibo, Ciudad Qjeda,

Barquisitneto, El Tablazo, Valera, Coro, Caja Seca y Machiques.

Otros cirenitos: Unidn Radio, con cuatro emisoras, Super Radio con

ocho emisoras, circnits CNE con 2gis amisoras, Cirsuito Cuantum.

ldda

También hay circuitos de wentas, 105 cuales, agrupan un nimsro
importante de emisoras, que, aungue son independientes desde el punto
de vista de programacion, su venta se centraliza en cadenas como Radio
Cadena Celis, con disciocho emisoras, | A, WMaldonado ¥ Asociadoscon

siete emisoras, ¥ Coralis, con veintiséis, fas de mayor importancia (49



Dentro del concepto cobertura, no existe una verdadera cadena
Nacional, sino circuitos aislados, que pueden ofrecer sefial en importantes
zonias del pais, a un precio relativaments bajo. Algunos anunciantes
aprovechan esa posible simultaniedad, para abarcar sus compras radiales

nacionales, en lugar de negociar con emisoras locales, en cada ciudad.

Dtro factor importante, es la flexibilidad que muestra el medio.

Permite ajustar las campatias a las necesidades de cada ciudad.

Penetracidn: Son 10s hogares que tiemen radioreceptor, del total
existente en YVenezuela. Segun las cifras oficiales para 1.387, el 91% de
2505 hogares del pais tienen cualquier tipo de radio. Esta penetracion, es
mayor, dentro de los principales mercados como Caracas: 97%, Maracaibo
96%, Valencia 97%, Barquisimeto 98%, Litoral 97 %, San Cristobal 988 v
en Puerto La Cruz/ Barcelona 91&.(41)

En los principales 28 mercados, 1a penetracion aumenta a 90%, 1o

que indica la universalidad de la sintonia del medio.

Otro factor como importante para la penetracidn es la sintonia
dentro de los automoviles. Hay para 1987, 1.900.000 autos particulares,
180,000 de alquiler, 40.500 colectivos, ¢ue en su mayoria tienen un
aparato de radio instalado. Hasta Diciembre de 1.986, se midid 1a sintonia
dentro de ese factor, en los ocho principales mercados: Caracas, Maracay,
Valencia, Barquisimeto, Maracaibo, Ciudad Guayana, San Cristobal y
Puerto La Cruz, constituyendose definitivamente en una gran audiencia

flotante, que incrementa los valores de la Radiodifusion (42)
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Tambien existen mas de 3 millones de radioreceptores sin ubicacion
daterminada, ¥ oo hay manera de mediy su utilizacidn. Innegablements
2lios tambien forman un grupo impertante de sintonia, no cnantificable

patra <l medio.

SOMPOSICION OF AUDTENCTA:

de los hegares escuchan radio, Un promedio nacional evaluado en 1.987,

indicé que 0.6 hombres , 1.2 mujeres ¥ 0.4 niflos para un total de 2.2

personas por hogar, escuchan radio (43)

Dentro de la sintonia en automdviles, la composicién fue de 1.6

personas, mayeritariamentes hombres con 1.0, 0.5 mujeres, ¥ 0.1 nifios.




POSES1ON DE RAD1D POR. N1VEL SOC1OECONDMILCO:

Segin las ciiras previstas para 1.937, e 7% de los niveles ADC,
posee un radioreceptor dentro del hogar, ¥y un 89% de los niveles DE,
juntos, hacen ese 91% de posesion promedio Zeneral entre la

moblacién.(44)

&1 comparar, los mas importantes mercados del pais, encontramos

la siguiente situacion:
Caracas: 97% ABC y 973 DE, para promediar 97% sobre el fotal.
Maracaibo: 96% ABC y 93% DE, para promediar 957% sobre el total.

Parquisimeto: 99% ABC y 97% DE, para promediar 93% sobre ¢l

total.
Maracay: 95% &ABC v 46% DE, para promediar 972 sobre el total.
Litoral: 99% ABC v 97% DE, para promediar 977% sobre el total.

San Cristébal: 97% ABC v 99% DE, para promediar 93% sobre el

total.

Puerto La Cruz: 96% ABC v 88% DE, para promediar 91% sobre el
total.



Dentro de los principales 28 mercades, encontramos due 248 de los

niveles ABC, posee radireceptor, 7 95% de los DE, para promediar

6% también en forma nacional,

AFPARATOS ENCENDTDOS: »

Debe ewvaluarse la  tendencia e=x@stente de  encedsr 28

radiorecepiorss, para encontrar oS horarios de mayor sintonia v ubicar

en ellos nuestros mensajes. Exjsten dos alternativas:

Por Horario: La cual indica los periodos de mas alta sintoma del
medio. As{ encontramos que la manana , s decit de $:00am. a 12:00m,
representa el 50% de la sinftonia total del medio. La tarde, de 12:00 m 3
5:00 pm., 30% ¥ la noche 600 pm. a 10:00 p.m, 20% (influencia de
T3 .).(45)

Otro factor a considerar &z =l de sintonia en autemoviles con su
tendencia de alta concentracicn y sintonia entrs 7:.00 am. v §:30 am,

12:00m.a 1:30 pm., ¥ 5:20 pm. 2 7:00 p.m.

2.- Por tipe de mercade ¥ fuerza de otres medics competidores: Los

mercades éstan afectades por la influencia de la TV,

En aquellas ciudades, en donde la TV, es mas fuerte (Caracas, La

Linea, Maracaibo, stc.j, &1 wolimen del encendido de 1a radio, oecila entre



19% v 28%, mientras, en donde no hay seflal de T.V. o es irregular,
(Maturin, Ciudad Bolivar y Puerto Ordaz), el encendido, llega a niveles
hasta 40 v 45.(46)

Con esas ciftas, se desprende que el encendido total de la radio, es
menor que 2l observado en TV, a la wez, que aln siendo menor, debe
repartirse entre mayor nimero de estaciones, (por ejemplo, 208 en

Caracas entre 24 emisoras).

Esta situacion, constituye una de las debilidades del medio, pues

cubre pocos hogares totales por ciudad y aun menor, para cada emisora.

Un rating de 18 - 208 en TV, &5 considerado normal, mientras que

3y 4% en radio, es ya algo muy especial.(47)

TMPORTANCTA DE LOS D1AS DE LA SEMANA

Es muy importante conocer la situacién de cada dia, para repartir
inteligentemente presupuestos reducidos. Pueden existir dias, en que sea

mas rendider, utilizar nuestra inversién.
En la actualudad, se mantiene una mayor sintonia en hogares, de
lunes a viernes, quizas en razon de la programacion de espectaculos,

como novelas, espacios comicos, ete.

Los Sabados y Domingos, varian mucho en razén del acostumbrado

desplazamiento de 1a poblacién, hacia otros lugares.
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Por sexo, el hombre esta mas presente en la noche! La mujer todo el

dia, con predominio en la semana.i48)

En cuanto a los automéviles en general, se nota una mayor sintonia

10s fines de semana y en ciertas horas de transito pesado en la semana.

SHARE DE SINTONLA

Sirve para conocer, la porcidn de cada emisora dentro de la sintonia
de cada zona. En razén de cada mercade, hay otras fradicionalmente

gstables, en lugares de privilegio y otras, que fluctuan dependiendo del

exito de su programacion.

Como hay 160 emisoras, en el pais, seria imposible obtener un
patron genérico sobre sintonia. Lo que si mencionamos, es la necesidad
con cada investigacion, de mantener un control sobre las alternativas que

la sintonia presenta, para asi poder asegurar, una mejor seleccion de

emisoras.,

PROGRAMALION

Las emisoras en general, presentan programaciones muy parecidas,
se basan en musica ¥ noticias con preferencia, 7 algunas mantienen

novelas y programas ¢6micos o de opinién.



La mayoria de las emisoras, con elevada sintonia en hogares, son las

que mantienen dentro de su programacion, novelas.

Se hace necesario, la correcta evaluacidon del medio, las emisoras en

particular ¥ la programacion vigente, a la hora de seleccionarias.

SINTON1TA PCR NWEL S0C10-ECONOMICO

El analisis de ese factor, nos indica la orientacidn acerca de que tipo

de publico, podemos contactar con el uso de una determida emisora.

En general, l1a tadio muestra el §0% de su sintonia en hogares,
dentro del segmento DE, popularHay algunas, émisoras que por su
programacién, pueden meodificar un poco esa orientacién, pero nunca en

cantidades o porcentajes significativos.(49)

En algunos mercados sofisticados, existen emisoras orientadas a los

sectores medio-altos ABC y con preferencia antomovilista.

( Como: Radio Capital, Caracas 750, Exitos 1.090 v RQ 910 en

Caracas), que pasan a obtener 46.0% cada una de su sintonia/hogares.

Es necesario, evaluar que tipo de plblico queremos contactar, para
luego escoger entre tantas emisoras, cual es la que presenta una sintonia

por nivel socig-economico, que guarde relacién con ese publico.
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CARACTERISTICAS DEL LENGUAIE RADLAL

l.- Brewe = Corto.
a.- Simple = Sencillo.

a.- Eficaz = Convincenre.

CLASTFICACION DE LOS PROGRAM.AS RADIOFONICOS

Los programas radiordnicos se clasirican de diferentes maneras

’

nna de ellas =on:

a.- Monologados: Produceion donde solo existe un locutor que el que

realiza todt el programa, glemplo: de este tipo de programa <c; un

L R o ot [ B R S f e i
WO Tt

I somocional de msica en que el locutor hace comentarios
respectivos de las cancionss v /o S ghyleich

b.- Dialogados: Hacen presencia dos o tas

locutores, estos

programas pusden ser por efermnplo: una entrevista.

¢.- Teatralizados: Contine un reparto de locutores, los cnales

teatralizan una obra bien sea cotnica, dramatica; como ejemplo: 1as
radiotiovelas.(39)



ELEMENTDS DE (A RADIDFONICA

re

fectos de sonido: Tambien es un elemento auziliar ¥ son utilizades
nara efectos mecanicos, como ruide de maquinas, avionss, eic. La

wariedad de log efectos de sonido son imnumeraples.

Se emplean 2n las novelas, entrevistas ¢ como musica de fondo, ya
1ue este medio debera menstrar primoldiatmente por los sentidos

auditivos. Para situar al oyente, deberan usarse varios efectos sonoros
especiales,

R&FAGA: Esta dada por los efectos de percusion ¢ instrumentos

metalicos. Es nn impulso musical corto, sirve de apoye a cunes realizadas

por el locutor; es un pedaze de una pieza musical, puede abarcar los 27,

ah
4

v hasta 60 sezundos. Representa con forma una pausa, enire un

momence ¥ otro del programa.(37)

FONDO: Pasaje que sirve para ambientar la escena. Estd formads
sspecialmente por efectos, como ruides de pasos, 2ritos de multitud,
cornetas de wvehicules, cantos de pajares. Un fondo hisn seleccionago

puede reemplazar 1a narracion.

PUENTE: Intermedio musical que indica distancia en el tiempo 7 2n
2| espacio, indicando que 13 accidn se fransporta de un tiempo a oiro, o de

un lugar a otro.



TEMA: Es un trozo de musica escogido para presentar y despedir un

programa. Debe de estar de acuerdo con la clase de programa o

identificarlo por si mismo.

SUB-TEMA: Fragmento musical que sirve para identificar el capitulo

0 parte del programa que s esta transmitiendo.

DE TRASLACION: Se utiliza para trasladar la escena a otro tiempo o

lugar, generalmente se emplean arreglos de un instrumento solista, como

el piano.

EFECTOS SONOROS: Son los sonidos o ruidos que pueden producirse
en el estudio simultaneamente con el desarrollo de la escena, como pasos,

golpes de puertas, ete.

EFECTOS MECANICOS: Son los ruidos y efectos que no se pueden

producir en el estudio, como ruidos de motores, pasos de aviones, 2te.

MUSICA DE TRANSICION: Esta estructurado por rafagas y cortinas;
se coloca entre dos mensajes 0 para hacer una pausa, es un tiempo de
musica corto o largo, dependiendo del guionista, es decir, de 10s objetivos

del mismo.

FANFARRIA: Son estractos breves, finales o comenzales de una
cancidn, para dar realce a un comentario, para darle énfasis. También
podemos decir que es un impulso musical corto, que viene dado por una
variedad de efectos.(38)
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T1POS DE PROGRAMAS DE ACUERDO A SUl CONTENDDO

TNFORMATIVO:

Son aguellos programas que cumplen la funcion de dar a conocer
hechos o acontecimientos sucedidos o por suceder; ejemplo: Los
Noticieros.

PROMOTIVOS:

Son aquellos programas que cumplen la funcion de dar a conocer un
algo especifico y determinado. Ejemplo: Shows organizados por
determinada radio.

DLOACTLLOS:
Programas culturales que cumplen la funcién de ensefiar por
ejemplo: los programas del Ministerio para el desarrolio de la

inteligencia, en los cuales se ensefie a las mades a la estimulacién de los

sentidos.
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S1STEMA DE VENTAS

Al izual que en TV, en lugar de hablar de tarifas, que son muy
cambiables, &5 mejor defallar los tipes de compras mas usuales ¥ sus

Tentajas ¥ desvaniajas.

Participacion:

Jon mensajes incluidos dentro de los programas, con mayor
valor atencicnal. Aln, cuande no sxiste reglamentacion sobre 2l
numero de cortes o interrupcionss comerciales y su duracion, sl
2scho de salir al aire =n un momento de interés, hace que las
posibilidades de «que oigan el anunciado, aumenten

sustancialments (50)

Los Cufiseros:

Son mensajes incluidos fuera de los programas, con menor
poder atencional. Fueden ser de 207 30", 40" o 60" y en
algunas emisoras hasta 10" Esta fraccionalidad, unida a 13
carencia de limitaciones sobre &l tamato, cortes, v numers de
comerciales por  interrupcidn, hacen limitado el poder
atencicnal del mensaje. Ademas, resulta imposible seleccionar

horas y tipo de plblico, por rotar todo ¢l dia.(51)

Farticipaciones dentro de programas, basades en personajss:

son mensajes ubicados denfro de programas, cuvo gje central

A
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25 Una persona reconocida. Algunos programas musicales,
tienen un tipo de animador, el cual se convierte en el centro de
atraccidn del mismo. Para utilizar esta compra, es necesario
cuidar, que la imagen del animador, sea consona con la

perseguida para el producto anunciado.(52)

Es decir, mayor integracion, entre el mensaje v el medio.

PRINCLPALES INVESTIGACIONES DEL METT0

4l igual que TV, desde 1.954 se han venido elaborando encuestas

en hogares y automoviles, de manera continua, sistematica y organizada.

El sistema que se emplea, es el "Coincidental”, presentandose cuatro
informes al afio, uno por trimestre, cubriendo la sintonia dentro de
hogares v entre &:00 am. ¥ 10:00 p.m.,, para Caracas, ¥ las 20 principales
cindades.(53)

Tambien se realizan cuatro informes en automoviles, perc entre
700 am. y 900 pm. en Caracas, Maracay, Valenvia, Barquisimeto,

Maracaiboe, San Cristébal, Puerto La Cruz v Ciudad Guayana (54}

En el interir se elaboran cuatro informes, uno por trimestre que
cubre la sintonia de hogares entre 8:00 am. y 10:00 p.m. Las ciudades

que reciben medicion son: Maracaibo, Valencia, Barquisimeto,

Maracay,



Litoral, San Cristobal, Puerto La Cruz/Barcelona, Ciudad Guayana,
Cumana, Maturin Ciudad Bolivar, El Tigre/Tigrito, Margarita, Los Teuges,
Yalera, Coro, Punto Fijo, Ciudad Ojeda, Cabimas, Mérida, Puerto Cabello,

Acarigua/Araure, San Juan de los Morros, EBarinas, Guanate,

Guatire /Guarenas.

[

Actualmente, se desarrollan dos estudios al afio (semestral), por
zonas de mercado, donde se evaluan los individuos que escuchan
determinada emisora en cualquier momento durante un lapso de tiempo
determonade (6:00am. ¥ 10:00am,; 10:00 am. y 2:00 pm,; 200 pm. ¥
6:00 p.m.).(55)

El sistema que se emplea, son entrevistas personales en el hogar,
con una muestra probabilistica estratificada de adultos, 15 afios y maés.

Recall de Luarto horas.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Analisis del medio radio en 1z Amplitud Modulada (AM), a fin de
determinar las peosibilidades de estirnular al oyente para incrementar su
habito de escucharla, con sl objeto dz rescatar el medio deade ol puntoe de

oy e Ao 42 a2 - ANk
i2ta mublicitario

WTPORTANCLA DEL ESTUD10:

1.~ Bsla investigacion, pertnitirz conocer la relacion sxistente snire

o que gusta al publico, v las pocibilidades sxistentes para mejorar

algunos elementos del medio, para @i estimular su audisnc

2.~ Deterrninara si 8l medio viiliza sus posibilidades 5 decir, sn

lengnafe, fexibilidad, cobertura ¢ nmediatez, para =l logro de cufias

3.~ Sefialara sf el plblico oyents realinents recusrds (03 cotnerclales,
que 22 difunden a través de las diversas emisoras que sxisten en &l area

Metropolitana,

4.- Permitita determinar que tpos de programas v smisoras
prefieren los radioescuchas, escogidos alazar, asi como su conocimisnts

b ..1.\.- ..AJ\J.J.

el relacion a la programacion que prindan las emisoras.



5.- Aportara una guia con la prograrnacilén de cuatro emisoras,
2legidas tambien al azar, que operan en =l area fetropolitana, para

difundir mas informacion en relacidn a los programas que se transtiten,

7 que vendria siendo una muestra de 1o que podria hacerse en materia

radial a nivel nacional.

.- Mostrard una campafia para publicitar el tedio, de fipo
institucional ¥ con un lenguaje sencillo, que permitira llegar a todos log
ssfratos  soclales ¥ que tendrfa como opatrocinante a La Camara
Wenezolana de ia [ndustria de la Radiodifusion, aprovachando la actual

coyuntura economica gue vive =l pas, para nacer de la radio uno ¢e 1og

rmedins de comunicacion donde mas se invierta.

OBJETIVOS QUE SE PERSTGUEN:

-analizar por medio de tres sncuestas dirigidas a: Directores de
emisoras, radicescuchas v 4zsncias Fublicitarias, de mayor facturacién,
segin el criferio de Ya 'Federacidn enezolana de Agencias
Publisitarias"(FEV AP), primero: las posibilidades que le wen los Directores

de emisoras del medio, como vehiculo de comunicacién de masas.

Z.- Analizar por medio de encuestas realizada:

a la

u)
u)

[
0y}

azgencia:
publicitarias, cuales son a 31 juicio ias emisoras que mas facturan en &l
area Metropolitana v el por qué del éxito de éstas, s=n cuante a

facturasion.
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3.- Conocer cuales son las preferencias de los radioescuchas en
materia de programacion, v el por qué de su eleccidn, asi como su opinién

respecto a lo que les ofrece 1a radio diariamente.

Asi mismo, si tienen conocimiento sobre los programas que se

hacen, Fara ello contamos con:

-Estudios recientes sobre el encendido de los radioreceptores.

- Tabulaciones que demuestran lo que opinan los Directores de
radio, agencias y 10s propios radiogscuchas.

- Programacion de cuatro etmisoras, que presentan diversos estilos v
que tienen una produccion que utiliza en muchos casos, las posibilidades

que brinda la radio.

- Estudios de audiencia, ¥ la composicidn psicografica y demografica

‘de 13 misma.

- Opiniones de conocidos radiodifusores.

DELTMITACLON U ALCANCE DEL ESTUDLIO:

Esta investigacion tiene como intencidn publicitar la radio, y
mostrar la relacidén que existe entre la programacitn de las emisoras y su

audiencia, asi como la incidencia de ésta a la hora de hacer compras en el
medio.
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METODOLOGLA:

Una vez establecido el problema de esta investigacidn v los

objetivos que se tienen, es necesario proceder a sefialar el Disefio det

estudio.

Utilizamos un Disefio Descriptivo. Los estudios descriptivos, no
estan limitados a un método especifico de recopilacién de datos, v
aunque pueda utilizar un sin numero de técnicas, se caracteriza por la
flexibilidad de los estudios exploratorics. Los procedimientos a ser
usados en los estudios descriptivos deben ser cuidadosamente
planificados, tomandose en cuenta que el objeto es obtener una
informacién completa y exacta. El esquema de la investigacion debe
tomar muchas mas medidas para la proteccién contra los errores de

sesgo, que son requeridos en el disefio exploratorio. (¥)

ste diseflo permitira efectuar una evaluacidn del medio radio, como
vehiculo de comunicacidn de masas, a través de tres tipos de encuestas,
logrando establecer la relacién entre audiencia, programacion y ventas

en el medio.

El diseflo descriptivo se pudo utilizar debido a los siguientes

puntos:

a) Se tenian conocimientos en relacidn a otros sstudios similares

efecinados anteriormente, 1o cual permitic ilegar a formular el problema.

s3I



Es por ello, que para los efectos de este trabajo se ha seleccionado todo el
universo radial, compuesto por 163 emisoras de Amplitud Modulada,
porque la campafia disefiada no pretende resaltar desde el punto de vista
publicitario a una emisora en particular, sino al medio en g2eneral.Sin
embarge, 3¢ hace mencidn a ciertas emisoras, que, sin duda son una

muestra en torno a la relacion audiencia- buena programacion v ventas.

Es de importancia destacar que un factor imprescindible es que las
emisoras van dirigidas a estratos o segmentos diferentes, y ello es de
suma importancia a la hora de poner en practicauna campafia para

difundir las bondades o beneficios del medio.

No se trata de querer cambiar el hecho que la television ha quitado
de cierta forma el habito de escuchar la radio, sino simplemente de
ofrecer una alternativa para que este vehiculo de difusion recupere a

ciertas horas o en buena parte del dia la audiencia si no total, si en forma

significativa.
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b} A través de ofras imvestgaciones, e preciso ls emcien

diversos instrumentos de recoleccion de dalos para poder obiener una

informacion veraz v preciza sobre el topico en estudio,

Loz procedimientos que &2 usatl e lus 2800305 descriptives, &8
deben planificar cnidadosamente para obtener asi una informacion

cotnpleta, confiable v exacta »

METODO DE RECOLECCION DE BATOS:

Para la obtencidn de datos contames con:

a) La Observacion: Mo se refiere al hecho de wverlos, sino sdlo 2 1a

simple recopilacion de informacion.

Dicha Ohserwacidn, e realizd mediante la revisidn de la biblicgrafia
referents 2 cdmo la aparicidn de la television en ia andienciz de! medi
v en los datos sobre la inversion publicitaria, que se va casi enteramente

a la television.

Fue asi como ':LII'UIK" la idea de2 crear una mmpa*z“ a traves de

ddd

yarios medios, incluyendo €l que es objeto de este estudio, & fin tfi% caplar

mas audiencia, v por ende mas inversion

s
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La audiencia presenta las siguientes categorias:
1.- Estratificacién: Se dividen a su vez en las siguientes:

Categoria A:

Nivel Socicecondmico: A, B, C, llamada Clase Alta, con ingresos
mensuales que ascienden a unos 15.000 bolivares y mas.
Nivel Socieconomico D, E: Clase Baja, con ingresos mensuales en el

orden de 3.000 bolivares 0 menos.
Categoria B:

Por Sexo: Hombres, mujeres, y la categoria Todos: que incluye a

hombres, mujeres y nifios.

Se podria afirmar que las emisoras tienen una audiencia intencional,
pero, tqué se entiende por audiencia?: 'El conjunto de receptores

contactados en una transmision radiofénica”.



SELECCION DE LA MUESTRA:

La escogencia de la muestra en el caso del presente trabajo, se basd
en ef estudio de 1a opinién de los Directores de: Radio Macional, Radio RQ
310, Capital, Caracas 750, TVEE Mundial, Radio Rumbos y Cadena
Continente. Para l1a realizacién de las encuestas a los Directores de radio,

se hizo en base a un muestreo razonado,

La seleccidon de los radicescuchas (500 en tetal): fue al azar,
mientras que las agencias publicitarias, fueron escogidas en base al

criterio de un organismo serio y confiable: FEVAP.

Criterio de la seleccidn de las emisoras: Las siefe escomidas para las
encuestas, tienen estilos programaticos diferentes. RQ 910, se hasa en
programas producidos, donde los comentarios pretenden hacer del medio

algo mas que una rocola "ambulante”,

Capital: tiene un estilo de revista musical, que incluye informacion,

comentarios al dia, entrevistas y musica.

TWKE Mundial: Cuenta con un estilo musical informative, es decir,

su programacion, diaria esta basada en miusica y tips noticiosos.

Continente: Es una emisora popular, donde las noticias, comentarios

y denuncias, buscan identificarse con el pueblo.
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Radio Rumbos: Se basa en informaciones y prograsmas producidos,

pero para un publico cuya categoria socioecondtmica se ubica en las clases
D, E, popular.

Radio Nacional: Es mas selectiva enb su publblico, va dirigida a
adultos de clase ABRC

Caracas 750: tiene un estilo netamente juvenil. Clases
socioeconomicas &, B, C, ¥ su programacion no se produce. Es una especie

de rocola ambulante, que tiene mucha aceptacion entre la gente jéven .
POR ACCESIBILIDAD DE LO§ DATOS:
Dado que, la autora de este frabajo se desmpena como redactora de

noticias en una estacién de radio, y por ello, ha podido obtener

infirmacion sobre el medio, muy valioso para la elaboracién de este
estudio.
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ANALISTS DE LO§ DATOS

{e]

recoleccidn de informacicn, que consiste en un

analisis de las respuestas, dadas por los enfrewistades fanits 2 aivel

0 Lt £ e T R i

[ Posterior a 1a fase ds
l sualitativo come enantitativo.

[ Para el "I‘l‘tlli‘l" cuantitativo fue necesario ordenar los datos. El
“hietivo de esta fase de la investigacidn e Dresentar en forma resumida
significativa la informacién y/o datos obtenidos representados en una

)

tabla para cada en¢uesia, donde se hace un analisis de las respuestas.

Con la interpreiacicn cualitativa de 13s encusesias realizadas,

135 encli I ER )
podemos basar en la campana para promocionar &l medio ¥ de esa

manera, logra rescatarla desde el punto de vista publicitario.
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DESARROLLO HISTORIED DE LA PUBLICIDAD

Hablar sobre los origenes de la Publicidad, implica remontarnos a

las primeras civilizaciones.

Varios autores coinciden, en que el primer registro publicitario
conocido, figura en una lamina de papiro encontrado en la ciudad de
Tebas, Egipto. Dicho papiro lleva una noticia scbre la figura de un esclavo
¥ 1a recompensa ofrecida sobre su captura, Esta primera manifestacion

publicitaria, preservada en el Museo Britanico de Londres, tiene cerca de

tres mil afios de antigiedad.

En las ruinas de Babilonia, prospera una comunidad mercantil que
data del afic tres mil AC, fueron enconfrados simbolos que los
mercaderes de aquella época utilizaban para indicar 1a naturaleza de sus
negocios y las mercancias que en ellos habian. Los mercaderes babilonios,
también emplearon pregoneros para anunciar sus mercancias o articulos
a los transeuntes. En Egipto,los pregoneros eran empleados para anunciar

la Ylegada de barcos con nuevas cargas de mercancia.

Siglos después, en Persia, aparecieron los primeros soportes ¢
tableros publicitarios. Estos eran colocados en la parte superior de las
puertas de los establecimientos. Los pregoneros del pueblo griego, eran
los encargados de wusar su habilidad para anunciar clara y

agradablemente, las bondades de los productes, y muchos de ellos eran

acompafiados por misicos.
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Por otra parte, en Roma, apareéieron unos tableros de anuncios
permanentes, donde se indicaban el nombre y la nhaturaleza de las
tiendas. Ademés de estos tablones publicitarios, los romanos
blanqueaban areas de las paredes y pintaban en ellas inscripciones. Estos
cumplian la funcion actual del cartel v eran denominados Alba v Libelli.

Durante la Edad Media, dos elementos necesarios para la Publicidad,
comenzaron a decaer: el comercio ¥ la habilidad de la gente para leer. los
mercaderes estaban frecuentemente, temerosos y no se molestaban en
ser conocidos, por el temor que sentian en relacidn a que sus bienes
fuesen robados. Pero, en 105 sitios donde existia mas seguridad, utilizaban

pregoneros y tableros publicitarios.

En Francia, algunas tiendas donde se expendia vino se emplearon

pregoneros, quienes hacian la labor de repartir muestras del producto a

los transelintes,

Guttemberg, al inventar la imprenta en 1450, le da proyeccion al
deseo de comunicarse que tiene el hombre y asi su invencién fue

presentada' a comerciantes de Aquisgran.
Es Inglaterra, el pais que aplica la técnica de impresion a ia
publicidad. El primer aviso clasico fue publicado por William Caxton en

1.478. Se trataba de un volante vendiendo un libro religioso.

Los primeros avisos de esa época, eran sencillos. Se limitaban a dar



noticias de fa llegada de barcos con diversas mercancias ¥ cantidad,
costo, e informacidén sobre el dia de venta. Fue una época de Publicidad
Informativa, prometiendo el contenidode los mensajes mucho ¥

cumpliendo poco.

En 1.712, y ante la profusién de avisos en los periddicos, se crearott

impuestos grabando el precio de cada efemplat.

Asi, por esa medida, vino una etapa de contraccion, en la cual la
circulacién y la Publicidad, lejos de crecer disminuyé hasta 1.853, afio en

que cancelaron ese impuesto.

Al independizarse Los Estados Unidos de Inglaterra, lo primero que
hicieron fue abolir el impuesto a la Publicidad en periddico Eso origind

que el auge de la prensa ¥ la Publicidad colocara a ese pais a la cabeza de

la industria publicitaria.

Despues, se presents la radio, que pese a ser inventada en 1.896 por
Guglielno Marconi, s6lo fue hasta 1.920 en que se presentd como medio

de amplias posibilidades comunicacionales.

En 1916, David Sarnoff propuso la creacion de un sistema
semejante al que se conoce actualemente. Hablé de fabricar “cajas de
misica” para el hogar, que dieron paso a la fabricacidn de sus
radios-galenas. La primera publicidad en radio fue de corte institucional,

pues artistas y programas eran presentados por cortesia del producto XX,

R A



La radio se transformd en periddico por sus noticias, sala de
conciertos, teatro, comedia, deportes, entretenimiento, ete., v el poder
mantener esos eventos costaban grandes sumas de dinero, que solo
podrian cubrirse con la publicidad. Al convertirse en un sistema
competidor de la prensa, incidio en que en 1.925, La Asociacion de
Editores de Nueva York, ordenara un boicot a la radio. Sin embargo, el,
exito de la radiosiguié imperturbable hasta la salida de la televisién en
1.948.

La television, que empezd en 1.948 quitd gran parte de la fuerza
oblenida por la radio, al iniciarse en 1os horarios nocturnos. Los grandes
shows se fueron a la television, quedando asi convertido en el medio de
comunicacion familiar de mas fuerza. El tnedio llegd sabiendo, que
dependeria exclusivamente de la publicidad. Asi, pudo levarse el
mensaje de ventas o el vendedor a millones de hogares, mostrando el
producto ¥ ensefiando su utilizacion, revolucionando toda la publicidad y

conviortiendose en el medio dominante de comunicacion.

Seq



LA PUBLICIDAD EN VENEZUELA

Hasta 1.928, tode el procsso pnhhr‘fr,arra sstaba limitado a cisrtos

dlarios, sn log cuales se anunciaba e infortmaba. 3in embargo, entre 1928

T L4350, comienza el proceso de comearcializacion de la radio, al tener el
srupe Phelps, la exclusiva de la representacidn de los aparatos RCA

Yictor y dar comienzo a la primera estacidn radial "Broadcasting Caracas”.

La publicidad se mantuve mejorande su téenica para incrementar
sus valores. Asi nacic ¢l jingle, la misica en termings generales ¥ el final

recordacional de los mensajes puhlicitarios radiales.

Ta para 1943, la mayoria de la publicidad se ralizaba en radio y
rensa. Las vallas se iniciaban y la industria cinematografica existia en
forma no muy desarrollada. Sin embargo, el nuevo paso de mejoramiento
comunicacional se inicia en 1953 con la salida de 1a primera estacidn
comercial de televisidn, Televiza, el primerc de Junio. Con muy pocos
meses de diferencia, ¢l mismo grupo Phelps, que inicid el proceso de la
radic, funda Radio Caracas Televisién, el 15 de Noviembre de ese mismo
afio. & partir de ese momento, se constituyd en el primer medio de
comunicacion, quedando la etapa del color pendiente para coronar el

siglo televisivo.

En resumen, ¢l desarrollc publicitario en Vensezuela, ha estado

lizado al desarrollo de los diferentes medios de comunicacion.
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LA RADT0 COMO MEDIC PUBCICTTARTO

Al igual que la television, la radio se orienta al tiempo. Cuando
aparecid la tv. comercial en ¢l mundo, a fines de la Segunda Guerra
Mundial, algunos pensaron que habia llegado el fin de la radio como
medio publicitario importante. La experiencia ha demostrado, que estos
profetas fueron temerarics. 1a radio ha tenido sus tropiezos y ha sufrido

cambios fundamentales, pero ¢s un medio importanie ¥ vigoroso.

T1POS DE PUBLICLDAD POR RADT0

Como en la television, 10s anunciantes por radio se clasifican
normalmente en anunciantes por circuito, ¥ puede ser también: Viva,

grabada en cinta y transcrita.

En un principio, la publicidad era en vivo, pues asi eran 10s
programas, ahora, 5 poco 1o que se transmite en vivo, fuera de las
noticias de actualidad. Gracias al material gran[bado que se usa
repetidamente el anunciante puede reducir 105 ¢ostos por anuncio ¥

cerciorarse que la calidad es superior.

Por 1o general, en relacién a compra v venta de publicidad cada
emisora,consta en su estructura, de un Departamento de Ventas a su vez
estructurado por un Gerente General y un Ejecutivo (s) de Venta, que

necesariamente deben mantenstr un constants contacto con 105 clientes.
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Toda compra ¥ venta, puede realizarse, de la emisora al cliente
directamente o de la emisora a la agencia de publicidad. Sin
embargo,existe una tarifa basica, que varia de acuerdo a cada estacion de
radio, la cual se adapta al anunciante directo. A éste no se acostumbra a
darle descuentos, 10 que no ocurre cuando 105 procesos se realizan a
través de las agencias publicitarias. A ellas se les otorga un 202, 7 estan
en su derecho de solicitar otro 20%, de acuerdo a la magnitnd de las

cufias, en relacién al tiempo. Durante los fines de setmana pueden

otorgarseles unas cufias bonificadas,
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TUPOS DE COMPRA EN RAT10

Desde los inicios de l1a radio comercial en Venezuela las emisoras de
radio han mantenido la misma politica a lo que respecta a los tipos de
compra de sus espacios. Es evidente que estos tipos de compra no han
variado porque las emisoras han conservado un lineamiento especifico«
dentro de estos,

Las emisoras de radio comercial basadas en su propia programacion

prestan los sigunientes tipos de compra:

- Compra rotativa:

Son las que se emiten de lunes a viernes, de lunes a sabado y de

lunes a domingo. Estas a su vez, pueden ser diarias y cufias

rotativas interdiaras.

- Participaciones Preferenciales:

Constan de doce (12) cuflas diarias hasta de 30" cada una, con

patrocinio de media hora diaria, en forma rotativa.

- Compras de Patrocinio y Copatrocinio:

Dentro de la programacién, tales c¢omo: micronoticieros,

microprogramas culturales, dar la hora y noticieros de transito.
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' - Cufias de corta duracién:

[ Su duracién es de por lo menos 5" Su precio varia de acuerdo al

( gspacio en que se emita.

[ - Cufigs sueltas:

L Son utilizadas para contratos menores de quince dias. Tienen las

ﬁ siguientes duraciones: 10, 20, 30, 40 y b0 segundos.




COMO ESCRIBIR COMERCLALES DE RADI0

En los primeros dias de la radio, muchos pensaron que la tarea del
redactor publicista consistia en adaptar sus anuncios impresos a sste
nueve medio, cuando apareci¢ la television, se creyo que el redactore
debia adaptar a ella el texto de radio. Se consideraba que, mas que un

redactor era un técnico.

Pero hoy, la situacion es diferente. Las investigaciones han
demostrado que cada medio publicitario tiene su forma propia, que €s un
Srror pensar que la radio es un medio impreso, con sonidoe ¢ que la

televisién no es mas que la radio con imagenes.

& principios de la década del 60, 1a television se habia convertido
en €l medio predominante para el anuncio de la mayoria de articulos
envasados de gran consumo; la prénsa en ¢l medio complementario. La
radio, enfre tanto, se habia recobrado de la declinacién que sufrié con el

advenimiento de a v, pero cambid radicalments (30}
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ESTRUCTURA DE LOS ANUNCIOS

Los mensajes de los medios electrdnicos se hacen sobre 1a base del
fiempo; los mensajes impresos sobte la base del espacio. En esa
proporcion del tiempo, el redactor de radio puede verter gran variedad *
de sonidos para comunicar el mensaje, en tanto que, el redactor de tv,

maneja sonidos, imagenes y movimiento,

En parte, debido a su orientacién al tiempo v en parte a que los
publicos, reaccionan como lo hacen, casi todos los anuncios en 10s medios

slectronicos son muy sencilios.

Aungue ge gasta menos en radio que en t.v., 1a radio es 1nica en su
genero en un aspecto importante: no es wisual. El solo sonido debe
cumplir el cometido de la comunicacién. En un tiempo medio publicitario,
para millones de personas, 10 mas probable es que en nuesiros dias se

dirija a piblicos mas reducidos de miles de personas.

TIPDS DE ANUNCLOS POR RADID

Hablando anfe la Asociacidn Norteamericana de Agenmcias
Publicitarias, Kevin Sweeney, Presidente de la Oficina de Publicidad por

radio de ese pais, enumerd cuatro escuelas de pensamiemio por 10 que

toca al mensaje de wetitas de un producto o servicio por radio:
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1) La Escuela de "Hay que decirlo con misica o del anuncio rimado o
cantado”; 2) El Programa de un minuto o la Narracién oot chistes: 3) El
anuncio directo, es decir, la escuela que seflala que el mimedgrafo es el
mejor amigo de una agencia publicitaria; 4) El anuncio de la Personatidad:
e8 decir, la escuela que establece que hay que dejar a una personalidad

como encargada de todo,

1.- Anuncio rimado y cantado: Por 1o general, es una tonada
pegajosa que puede ser original o basarse en una cacnidn de moda. Su
gran popularidad se debe a una repeticidn interminable. No es necesario

que tenga musica, pero en genieral tiene rima.

2.- Narracion: Este 5 2l tipo de anuncio donde hay una historia
que confar. Cotno el tiempo es muy breve para que haya trama, muchos
de ellos recurren al humorismo. Es esencial, claro estd, que la zracia de la
historia tenga relacion con la recompensa del producto que quiere

subrayar.

3.- Directo: Este tipo de anuncio lo hace una sola persona v es muy
semejante al texto directo de los medios impresos. No se echa mano de
ningun recurso especial para disfrazar el mensaje. Evidentemente es facil

de producir y se adapira a cualgquier tipo de producto o situacién,

4.- Personalidad: Ciertas personalidades, tales como Juan Manuel
Laguardia, Nelson Bocaranda, Adolfo Martinez Alcald ¥ otros, han tenido

exito con este tipo de anuncio. Sin embargo, existe el riesgo que la



pergonalidad eclipse ol mensaje, 0 que el texto no @ adapte bien a =u

REDACCION DE ANUNCLOS EFICACES PARA RADND

Sgzin Watsen Dunn, existen alsunas reglas para lograr que un

mensaje radiado tenga la elfectividad esperada:

1.- Debe sonar como habla la gente: Los mondloges v las
conyersaciones Lienen que parecer naturales. De lo confbrarie, #1 puplico

oyente no rardara en perder interés en lo que se dice.

- Hay que deletrear el nombre del producto; 51 2l nombre pusds
nrestarse a confusiones, debe deletrearse por 1o mengs una vez, y tres de

preferencia.

3.- Usar palabras y oraciones breves: Estas le dan al texto la [luidez
de la conversacidn y ayudan a hacer hincapié, por ejemplo: 5i hablames
de un automovil, 1a frase "Un buen carro”, tiene mas fuerza que un

antomovil "Extracrdinario” o "Excelents”.

4 - Hay que mencionar &l factor wisnal si &5 necesario: S el
producto tiene etiqueta verde v o5 ¢ Ginico que 13 vsa, hay que olrecer
identificacicn del envase mencionando sste hecho. Iz pusde decir o

cantar "Busque 1a etiqueta verde”



5.- Hay que repetir las ideas fundamentales: la repeticion es la
2sencia de la radio moderna. Por si misma, no aburre al oyente en

nuestros dias. De ser posible, hay que repetir con variaciones.

.- Hay que recordar como escucha la genite: ES necesario esforzarse
Dor apartar 1a atencion del lavado de los platos o la lectura del periddico

211 el tiempo suficients para hacer llezar el mensaje.

7.- Se debe usar el sonido en todas sus dimensiones: El sonido no
puede ensefiar al piblico ¢émo se ve un nuevo automovil, pero si se

puede dar interes extraordinario a una caracteristica diferente.
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ANUNC10S DE RADIO Vs. ANUNC10§ POR TELEPISTON

Naturalmente el anuncio de radio sdlo se escribe para el oido, ¥ el
de la television, para el ojo ¥ el oido. éCual es la diferencia en la
practica?. Quizds la misma se esclarezca mejor leyendo el siguiente
anuncio para radio y examinando luego el mismo anuncio para la

televisidn:

ANUNCIADOR: iEsto si que es buenol, dQué cosa no inventaran?,
Interwoven estd haciendo ahora calcetines que solo vienen en un
tamafio. Pero, tQue les parece?. Ya use usted zapatos tallas seis y medio o
doce este tamafio Unico le queda como guante. Son los calcetines mas
comodos que haya usado en mi vida, v usted también dira lo mismo. No
se caen nunca, jamds.se arrugan en 1os tobillos. Eso se debe a que todo el
calcetin se adhiere a la pierna y no es como los tradicionales, que poseen
una banda elastica en la parte superior. Asi mismo, ¢stos Interwovens no
encogen ni pierden elasticidad. Pruebe un par de estos nuevos

Interwovens. Comprélos hoy le garantizo que no querra volver a usar los

calcetines convencionales.

Il¢ aqui una parte de la versién que se hizo de este anuncio para 1a -

television. Obsérvese en particular 1a accion debajo del video.

81



Los principios generales de la comunicacién, rezan tanto con los
medios impresos como con los electrdnicos. Sin embargo, la tv. ¥ la radio
son diferentes de los medios actuales, por cuanto se orientan al tiempo,
tienen una estructura un tanto mas sencilla, insisten mas en la
teatralidad v el entretenimiento, son mas personales, obtienen un alto
grado de recordacion de ideas sencillas, ¥ su publico presta menos®

atencion a su mensaje.

Los principales tipos de anuncios para la radio ¥ tv. , son los
rimados ¥ cantados, la narracién, el anuncio directo, ¥ el de personalidad.
La radio triende a ser un tmedio para transmitir anuncios sueltos. Los
anuncios eficaces se distinguen de los ineficaces en: La mayoria son
fluidos, como una conversacidn, usan palabras y oraciones breves,
indican el factor visual cuando és necesario, se repiten con mucha

frecuencia ¥ emplean el sonido en todas sus miltiples dimensiones.
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- 90 acerca la cithara a un Plang wedio corto

- Primer plano de la mano del anunciador
con 1og calcetines en 1as manoa

- Primer plano del calcetin en el cual
permite ver el talon y 1a punta para
que ge aprecie 2u pequefieg,

- Platw IMedio del anunciador en uha mesa

- Primer Plano del pie del anunziador con
oz caleetines puestos

AUDIO

- iEsto 21 que oz bueno! {Que coza no
inventsran?

- Miren eato. Eg nwevo calcetin que hace
Interwovens

- dunaue ud, 1o 1o cres 1o o8 un caloetin
para nifioz, sino para hombrez, Me queda
bien a mi y le quedara bien s ud. cuaguiera
que geg 2 medida.

= ¥ 1o voy a demostrar.

- Como V@ 1o ge arrugan en los tobilloa ¥
cualguiera lo2 puede uzar, haga 1a pruebs
¥ 10 2e arrepentira



TIPOS DE ESTACIONES DE RAD0

También podemos clasificar 1a publicidad por radio, de acuerdoa la
forma de transmisién de las emisoras, potencia y alcance. La clasificacién
de las estaciones tiene mucho que ver con la compra de tiempo, ya que,
gran parte de la publicidad, incluso de los anunciantes nacionales se

coloca en base a este v a la potencia de la s emisoras.

METODO DE TRANSMISTON:

La mayoria de las estaciones de radio transmiten su mensaje
mediante la Amplitud Modulada (AM), el ofro método es el de la
Frecuencia Modulada(FM), que tuvo sus origenes en la década del 40", La
diferencia esla distancia que abarcan. Lasondasde FM wvan en line
recta, y por 1o comin no se reciben bien a mas de 120 kildmetros de
distancia de la transmisora. En cambio, la radio de AM puede oirse
mucho mas del horizonte, debido a que una capa de particulas eléctricas
que estd muy por encima de la tierra (la capa Kennelly - Heaviside) las
refleja a la Tierra, sobre todo en la noche. Como consecuencia, de noche
¢ puedenn oir estaciohes sitnadas a centenares de kildmetros del
receptor. S5i la sefial de radio llega directamente al aparato se llama "onda

de tierra”, si 1a refleja la capa Kennelly - Heaviside, se llama "onda de

cielo”,
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POTENCLA L} ALCANCE:

En fa difusién de una sstacidn de AW influve su potencia, 1a altura
de su transmiser ¥ sub Ifrecuencia. Segun se calcula, &l alcance diurne de
nna estacicn de 250 vatios es de unos 25 kildmetres, en comparacion con
mas de 160 kildmetros para una ssiacién de 50 mil vaues, Ly rscuencia
z¢ mide en kilociclos, ¥ las frecuencias menores ofrecen mayor difusion
que las mayores si son iguales otros ractores variables.

En cuanto a las transmisoras, una alta hara que aumente ¢l drea ¥

calidad de recepeion de una estacion
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POR QUE LOS ANUNCIANTES USAN LA RADD

VENTAJAS:

1.- Inmediacion: Las encuestas indican qﬁ.e los oyentes esperan
gncontrar en la radio las 0ltimas noticias. En cuanto a sucesos el
radioescucha sabe que l1a radio ofrece primero 105 acontecimientos, y por
su rapidez es un medio noticioso por excelencia, y ©5 ésta una de las

caracteristicas que la hacen un medio confiable.

2.- Costo Reducido: La mayoria de 10s estudios sobre el costo por
millar realizados, indican que la radio llega al publico con un costo en
extremo reducido.

3.- Flexibilidad: En la radio se puede usar cualquier comunicacion
que pueda adaptarse al sonido. Ya haya en el mensaje la voz humana,
musica 0 algin otro tipo de sonido, ya tarde tres minutos o tres segundos,
se puede usar la radio. El anunciante, puede cambiar su mensaje o el tono
de 1a voz del mismo o incluso todo el anuncio hasta el momento en que s&
vaya a transmitir. Puede, si 1o desea, llegar a sus oyentes varias veces al
dia escogiendo los momentos en que es mas probable llezar a los

consumidores potenciales de su producto.
4.- Seleccion del Publico: A diferencia de la television, 1a radio

ofrece un vehiculo practico y de costo reducido para llegar a un publico

especializado. Al igual que las revistas, algunas estaciones de radio
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concentran sus esfuerzos en un segmento especial del mercado en tanto

que otras buscan los mercados de masas.

5.- Movilidad: La radio es en extremo movil, pues sigue al ama de

===

casa de una habitacién a otra, va a la playa o la acompafia en un
automovil. Hay pocos lugares a los quée no puede ir. También, puede ser

una gran acompatiante en el trabajo.(31)
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LIMTTACIONES:

1 - Fragmentacién del publico: Hay pocas paries del pais en que el

luchar por conquistar su piblico.

2.- Transitoriedad: La radio, como cualquier medio publicitario

organizado sobre la base del tiempo, se va rapidamente. No se dispone el

mensaje para consultarlo o volverlo a leer.

'3.- Falta de dafos de investizacién: Aunque hay varios métodos de

encuesta del publico en uso comun, no existe el intento concertado de
encontrar informacién que puede uno ver por lo que toca a la tv.En
general, el anunciante local no estd tan dispuesto a patrocinar las
investigaciones como el nacional. En nuestros dias se estd gastando

mucho mas dinero én las investigaciones sobre la television que en las

referentes al medio radio.

4.- Tendencias ala Programacién: Conforme llegd la television al

hogar, cambiaron los habitos del oyente, cambid tamhién el contenido de
la programacion de la radio. Fue entonces cuando ésta traté de ofrecer
tipos de programas que no se encontraron en la television y evitd
competir en esferas en que esta nltima tuviera una clara ventaja, por
¢jemplo: los programas de variedades. El porcentaje de nuevos

programas patrocinados ha aumentado considerablementse.
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ELASIFICACION DE LAS EMISORAS DE RADID POR St ESTLLD,
POTENCLA U} CATEGORTA;

1.- CLASIFICACION POR SU ESTILG:

Las emisoras de radio se clasifican de acuerdo al publico al cual se
dirige en: A, B, C, D v E, ¥ sus caractristicas principlaes, ¢s decir, 10 que las
identifica e el estilo de musica, las noticias, la forma en que habla ¢l
locutor ¥ el tipo de noticias. También tenemos las emisoras dedicadas a

los jovenes que son las A, B, C; éstas no tienen una programacion

bastante vniforme durante el dia,

Por ejemplo: Radio Capital, Exitos 1090, Ideal, Caracas 750 son en
parte de estilo juvenil; aunque Caracas 750 estd cambiando de estilo
juvenil hacia uno de mas sobriedad.

Las emisoras romanticas que estan dirigidas hacia adultos, son
emisoras A y B, éstas son: Radio Uno, Estudio 1.300 (van cambiando un

poco su estilo) También hay emisoras de corte juvenil, pero clases C, D ¥
E.

Por 1o tanto, la definicidn de los estiles de 1a radio moderna, tanto

en las clases A, B y C, como las D y E, tienen una relacion directa con la

porcion de sintonia, ya que ¢l estilo d¢ la emisora ¢jerce una total y

absoluta influencia en la composicion de 1a audiencia (33)
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Para anunciar un producto en una emisora de radio hay que tomar
muy en cuenta 1a naturaleza del mismo v hacia quién va dirigido

para poder utilizar tal o cual emisora segiin su estilo.
Debido a la gran cantidad de emisoras de radio y la variedad de
estilos en las mismas, vemos que hay una gran cantidad de usuarios que

se pueden adaptar a ellas, por lo tanto, se dividen a estos por categoria.

2.- CLASIFICACION POR SU CATEGORIA:

a) Radio en automoviles: Por la gran sintonia que tiene este medio
en autos, existe un renglon de productos ¥ servicios que pueden ser

de interés a 1as personas que utilizan los antomoéviles.

b) Amas de Casa: Captadas por las emisoras populares, mediante
radionovelas se ha determinado que los productos ¥ servicios que

se anuncian en estos espacios, van dirigidos a la mujer, v entre
ellos podemos citar: ropa, zapatos, utensilios de tocador o

maquillaje.

¢) Juventud: Existen emisoras de estilo juvenil, y los renglones que
se anuncian son los siguientes: equipos deportivos, sonidos,

discotecas, restaurantes v otros.

Tanbién para la seleccidon de estaciones, 1os anunciantes recuerdan

por lo general los datos suministrados por el survey que proporciona el
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raiting, que es en lo que mas se fija el anunciante. Por 1o tanto, éste hace
su seleccion de estaciones, teniendo en cuanta basicamente, los datos que

arroja el survey.(34)

Otro dato suministrado por el survey es la porcién de sintonia ¥ ol
reach. Hay etnisoras que no estan inscritas en el servicio que presta el
primero, ¥ sus ventas dependen entonces, del esfuerzo del Departamento
especializado. Por supuesto, el anunciante toma en cuanta para la
selecccidn de las emisoras, dependiendo de su conveniencia economica,
como ya sabemos, las estaciones de radio no tienen una tarifa prefijada
como la tw, sino que mas o menos estipulan los costos de anunciar a
través de ellas. También toman en cuanta el tipo de producto o servicio

que estos quietran vender.

3.-CLASIFICACION POR SU POTENCIA:

Las emisoras de radio en Venezuela estin clasificadas segin dos
aspectos fundamentales, los cuales difieren el uno del otro, sirviendo uno

de ellos para el Radiodifusor ¥ otro para los anunciantes.

De acuerdo a las frecuencias asignadas por el Estado y los permisos

0 concesiones otorgados para la potencia de sus transmisores,

técnicamente se clasifican en:
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CLASE A:

Son aquellas emisoras que van de 540 K¢. o K, Hertz, hasta los 950
Ke. { lugar del dial) , con una potencia permitida para sus transmisores de
100 Ew, como maximo y 50 Kw. como minimo. Entre estas tenemos a:
TVKE Mundial, Continente, Rumbos, Capital, Caracas, Radioduifusora
Venezuela, Sensacion, RQ 910, Libertador y Radio Visién. En la clase A, la

frecuencia no esta permitida en el interior del pais.

CLASE B:

Son aquellas emisoras que van desde 10s 9.50 K¢, hasta 1.300 Kc. con
una potencia permitida de 20 Kw. como maximo y 10 Kw. como minimo.
Entre éstas tenemos: Tropical, 1.090, Radio Nacional, Ideal, Impacto,

Radio Tiempo y Estudio 1.300. Las emisoras de clase B, repiten la

frecuencia dos veces en el interior.

CLASE C:
Son aquellas emisoras que van desde los 1.310 Ke. hasta los 1.600
Ke. cuya mazima potencia es de 5 Kw. y la minima es de 1 Kw. Entre

éstas tenemos: Radio Uno, Radiolandia y Radio Fe y Alegria.

Las emisoras que operan en las urbes, estin separadas por 4 Kc. en

el dial. Mundialmente de 10 en 10 Kc. v s¢ estudia el ubicartas de 9 en 9
Kc.

Un factor determinante para la obtencién de una buena cobertura,

es decir, hasta que zona geografica abarque su sefial, es el lugar donde se

ay



CLASE A:

Son aquellas emisoras que van de 540 Kc. o K. Hertz, hasta los 950
Ke. { lugar del dial) , con una potencia permitida para sus transmisores de
100 Kw,, como maximo y 50 Kw. como minimo. Entre estas tenemos a:
TVEKE Mundial, Continente, Rumbos, Capital, Caracas, Radioduifusora
Venezuela, Sensacion, RQ 910, Libertador v Radio Visién. En la clase A, la

frecuencia no esta permitida en el interior del pais.

CLASE B: |

Son aguellas emisoras que van desde los 950 Kc, hasta 1.200 Kc. con
una potencia permitida de 20 Kw. como maximo y 10 Kw. como minimo.
Entre éstas tenemos: Tropical, 1.090, Radio Nacional, Ideal, Impacto,
Radio Tiempo y Estudio 1.300. Las emisoras de clase B, repiten la

frecuencia dos veces en el interior.

CLASE C:

Son aquellas emisoras que van desde los 1.310 Kc¢. hasta los 1.600
Kc¢. cuya méaxima potencia es de 5 Kw. y la minima 5 de | Kw. Entre

éstas tenemos: Radio Uno, Radiolandia y Radio Fe y Alegria.

Las emisoras que operan en las urbes, estdn separadas por 4 K¢. en
el dial. Mundialmente de 10 en 10 Kc. ¥ se estudia el ubicarlas de 9 en 9
Ke.

Un factor determinante para la obtencion de una buena cobertura,

es decir, hasta que zona geografica abarque su sefial, es el lugar donde se
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encuentren ubicados sus transmisores ¥ antenas. Por ejemplo: emisoras
que estan colocadas en el Avila, se escuchan con gran nitidez en toda la

ciudad de Caracas.

Entre estas emisoras se encuentran: Radio Mundial (50 KEw.), Radio
Exitos 1.090 { 20 Kw.), Tropical (20 Ew.), Radiolandia {10 Ew.), Impacto
{20 Kw.), RQ 910 ( 50 Kw.), Tiempo [ 20 Kw.), Ideal { 10 Kw.).

Las emisoras cuyos transmisores estan ubicados en El Junguito, por
estar estos un poco mas lejos del édrea Mefropolitana, necesitan de
transmisores muy potentes para poderse escuchar con nitidez en la

zona.

Entre éstas tenemos: Radio Caracas(100 Kw.), Estudio 1.300 (20
Kw.), Radio Capital ( 50 Kwr ), Badio Rumbos (100 Ew.), Radio Fe y Alegria
( 10 Kw.), Radio Continente (10 Kw.).

Otras emisoras ubicadas en Tazén como: Sensacion (50 Kw.), Radio
Vision (100 Kw.), detrds de Petare se encuentran: Radio Uno ( 5 Kw.),
Radiodifusora ( 10 Kw.), Radio Libertador { 10 Kw.), las cuales no se oyen

en diversos puntos de la ciudad.
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REGLAMENTOS DE LA RAD1O

Lo concerniente a la programacion y las transmiciones, estin
reglamentadas desde el articulo 43 hasta el articulo 73 del reglemento de

Radiocomunicaciones,

ARTICULO 43

Las transmiciones y los programas de las estaciones radiodifusoras

comerciales deben ajustarse.

ARTICULQ 44

Las transmiciones deben hacerse en idioma castellang. Se permite:
unicamente la traduccidon de lo hablado en otro idioma, cuando la
transmision por estaciones de otros paises cuyo idioma no sea el
castellano; o esten dedicadas a una de tales paises que mantega cordiales
relaciones con Venezuela; o cuando el Ministerio del Ramo, tomando en

consideracion determinadas circunstancias, permita la fransmisién en

otro idioma.

ARTICULO 45

Bl horaric de transmiciones de cada estacion queda a juicio del
concesionario, dentro de las ©:00 am y las 12:00 pm, hora legal de
Venezuela; pero para entrar en vigencia o para modificar se necesita la
aprobacion previa del Ministerio del Ramo. Es facultativo del citado

Ministerio, dictar las modificaciones que creyera convenjente.
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ARTICULO 46

Programas de otras estaciones, previa autorizacidn de la estacion de
donde se origine el programa. En este caso debera expresarse, al
comenzar y terminar la retransmision. Su procedencia y la autorizacion

coticedida,

ARTICUULO 47
La propaganda debera hacerse en forma mesurada, de modo que no

llegue a disminuir {a calidad de los programas.

La publicidad comercial entre cada nimero del programa no
exederd de ciento cincuenta palabras, ni de un (1) minuto de duracion y

no podran intercalarse mas de fres avisos o anuncios.

No obstante cuando los nlimeros de programas exeden de quince
(15) minutos de duracidn, la publicidad comercial podra hacerse hasta el
tiempo equivalente a la cuarta parte de duracion del respectivo nimero,

sin que puedan intercalarse mas de tres avisos o anuncios.

ARTICULO 48

A los efectos del articulo anterior, se considerara como publicidad
comercial:

a.- Todo anuncio de casas de negocios o productos comerciales.

b- Avisos de alquiler de locales, casas, departamentos,

Campos.
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c.- Avisos de sanatorio ¥ toda clase de especificos o productos

medicinales.

d.- Toda composicidn, acompaflada de musica o no, que se

refiera a algiin producto o casa de comercio.

2.- El anuncio de que la audicion por transmitirse es ofrecida

por una ¢asa, uha firma o un producto determinado.

f.- En general, todo anuncio o aviso por el cual la estacion pueda

percibir una remuneracion.
No se considerara como publicidad comercial:
a.- La sefial distintiva v nombre de la estacidn.

b.- La propaganda por fomento del turismo en el pais, sietapre

que no se indique casa © empresas comerciales.

¢.- Los avisos carentes de finalidad comercial, provenientes de
los organismos publicos y siempre que no se pague por su

transmicion.

d.- Las indicaciones relativas a participaciones de artistas,
ejecutantes y otros, efi los programas o audiciones habituales o
esepciales de la propia estacidn, siempre que no se mencionen

casas o productos comerciales.
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e- Los programas de las salas de especticulos publicos,
transmitidos en conjunto con fines informativos; y la de la
farmacia de turno, radiodifundida con idénticos propdsitos en

horas y dias fijos v sin incluir publicidad comercial.

No se considerara como numero del programa:

a.- El boletin breve o la noticia aislada qﬁe g¢ intercale entre la

propaganda.
b.- Los discos de reducida duracion o interrumpidos.
¢.- una declamacidn o recitacion breve.

La publicidad que, de inmediato, precede o siga a un numero con 1os
indicados en este parrafo, serd computada en su totalidad como si

hubiere sido transmitido sin solucion de continuidad.

En el computo de palabra, las cantidades numéricas se contardn por
tantas palabras cuantas wveces contenga cinco cifras. El conjunto de
palabras o iniciales que designe el nombre de una localidad o lugar, de
un domicilio, de calles, buques, o el nombre completo de las estaciones,

cuando se 1o intercala en una propaganda comercial, computara como una

palabra.
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ARTICULO 49

Los anuncios o avisos comerciales no deben hacerse con intensidad
de voz superior al nivel normal de los otros numeros de programas ni
debe adoler de otras formas de afectacion que resulten incémodas para
2l oyente, tampoco debe repetirse ¢l nombre del articulo o firma

comercial que se refiere a la propaganda.

ARTICULO 50

La redaccion de los textos de la publicidad en general y de los que
se refieren a productos medicinales en particmar, debera hacerse con
suma atencidn, de manera que guarden estrictamente las formas

impuestas por la cultura, las buenas costumbres ¥ el uso correcto del

idioma.

ARTICULO 51

No podran anunciarse productos farmaceuticos, ni medicamentos no
aprobados por ¢l Ministerio de Sanidad y Asistencia Social. En todo caso
el texto de los anuncios de esta indole debe ser revisada por la oficina

que ese Ministeri habilite para tal fin.
ARTICULO 52

Queda absolutamente prohibido transmitit por las estaciones

radiodifusoras:

a.- Correspondencia que revista caracter privado, sin embargo,

quedan exeptuados de esta prohibicidn, mientras esten
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interrumpidas o congestionadas las vwias normales de
telecomunicacion oficial, los tensajes que gratuitamente
transmitan las estaciones en casos de ciclones, terremotos ¥y
otras calamidades publicas relacionadas con 1os mismos, o a
103 lugares con las gue no haya ofro medio de comunicacion,
cuando se haya obtenido previa autorizacién del Ministerio del

Ramo.

b.- Conceptos que puedan comprometer las buenas relaciones de

amistad entre los paises.

¢.- Mensajes, discursos, prédicas y conferencias en las cuales se
encitara a la rebelidn o al irrespeto a esas mismas,
instituciones y autoridades.

d.- Propaganda tendiefite a subertir el drden publico o social.

.- Propaganda politica, cuando envuelva debates o polémica de

personas o partidos militantes.
f.- Improvisaciones sobre cualquier tpicogalvo las que
necesariamente deban hacerse con motivo de la resefia de un

aspectaculo.

g.- Noticias, mensajes o prédicas que tuvieren por objeto

entorpecer la accién de la justicia.
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h.- Conceptos que afecten de alguna manera la reputacion y

buen nombre de las personas o
instituciones.

i.- Sefiales y noticias falsas, engafiosas o tendenciosas.

j.- Avisos que susciten la especulacidn o contengan

declaraciones enganosas ¥ advertencias dudosas.

k- Consejos respecto a la salud, la higiene, la terapéutica ¥
prevision de enfermedades; consultas sobre el tratamiento de
las mismas; prescripciones sobre regimenes o métodos
curativos; dar formulas para reparaciones medicinales y hacer

diagndsticos de cardcter médico.

La transmisidén de esta indole solo s¢ permitird cuando esté a cargo
de personal autorizado por el Ministerio de Sanidad v Asistencia Social o
auspiciado por cualquier otra institucion médica, sanitaria o de asistencia

publica de caracter oficial.

En general todo lo que eénvuelva la comision de un delito es

castigado por las leyes penales venezolanas.

Queda asi mismo prohibido el uso de claves en las transmisiones.

ARTICULO 54

Debera obtenerse autorizacion previa del Ministerio del Ramo o de
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la oficina o funcionarios que éste sefiale para electar las siguientes

transmisiones de carécter politico.

a.- Lectura de Resoluciones o programas emanados de

organismos partidarios v plataformas electorales.

b.-Anuncios de actos de caracter partidario a realizarce por
determinado partido con indicacion de fecha v hora, lugar v

cuatro oradores que intenvendran,

ARTICULO 55

A los efectos del permiso a que se refiere el articulo anterior,

debera observarse los siguientes requisitos:

a.- Tezw de lo que se va a transmitir, debe ser presentado con
cuarenta y ocho (48) horas de participacidn por persona

autorizada y responsable.

b.- La redaccién y expresiones deben mantenerse dentro de los
mismos principios de ética y cultura, que rigen para las demas

transmiciones de Radiodifusion.

¢.- Que se halle extenso de términos denigrantes o agrasivos a
otros partidos, gremios o personas y de toda referencia que

pueda dar lugar a réplicar personales o a la divulgacion de

personales por radio,
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ARTICULO 59

Las noticias o informaciones transmitidas deben proceder de

fuentes fidedignas que constituyan una garantia de seriedad y exactitud.

ARTICULO b4

La musica venezolana tendra caracter preferente en 10s programas;
e indicara al anunciarse el nombre del autor v &1 no se conoce, debe ser
hecha tal salvedad.

ARTICULO 63

Los programas dedicados a los nifios, organizados por las estaciones
radiodifusoras, deben tener por objeto la educacidon de la infancia
mediante €1 desarrollo de temas y asuntos orientados a ege fin ¢

inspirado en sentimientos nobles.

ARTICULO 70

Toda estacion esta obligada a poner a disposicion del gobierno una
hora semanal, con el objetivo de divulgar temas de interés nacional. El
Ministerio respectivo, de acuerdo con cada estacion, determinard la

oportunidad y formas en que el gobierno nacional hard uso de este

- derecho.

ARTICULO 73
En Jas estaciones radiodifusoras solo podran actuar como logutores o

animadores las personas que esten previstas del correspondiente

certificado de suficiencia expedido por el Ministerio del Ramo.
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Es de sefialar que actualmente hay una comisidn que se esta
encargando de estudiar posibles reformas al Reglamento de

Radiocomunicaciones, y ¢s muy posible que préximamente algunos

articulos que contempla éste sean modificados de acorde a las

cireunistancias actuales de la industria de la Radiodifusion.

=
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TENDENCTAS  ACTUALES | PERSPECTIVAS DE (A
RADIODTFUSTON

1.-Incremento del desarrollo técnico a nivel de estudios de

grabacion, ya se aplica la cuadrafonia.

2.- Reforzamiento de la Radiodifusion regional y local. Este

proceso, continlla adelantandose en la mayoria de los paises

desarrollados.

3.~ Intensificacion de lo informativo: la generacion, que hoy dia
trabaja en los noticieros radiados se ha forjado principalmente en
el medio, no proviene de la prensa, y conoce mejor 10s recursos del
medio, estando en capacidad por tanto, de satisfacer mayor porcion
de publico en materia noticiosa. Ademas se han incrementado los

programas de profundidad, de analisis, interpretracién y opinion.

4.- Individualizacion de los contenidos: La tendencia es a
individualizarcada vez mas los contenidos de las programaciones.
El locutor apergaminado esta perdiendo vigencia, dejando paso a
aquel que conversa con ¢l oyente. En muchos paises, incluso 1os

noticiarios, son leidos por los mismos periodistas.

5.- Intensificacidn de la investigacion: Los defectos de los mensajes
radiofonicos, la aceptacién de determinadas programaciones, 10s
estilos utilizados y todo 1o que conforma la causa, el medio, ¢l

mensaje y sus consecuencias, son cada dia motivo de una mayor
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investigacidn  cientifica. Todas las  emisoras  europeas
importantes, cuentan ya con un departamento de investigacién
v muchas cadenas norteamericanas v otros paises que

adoptaron el sistema competitivo han hecho 1o propio.

En cuanto al futuro del medio, no se pueden hacer predicciones
aventuradas, pero es de destacar que la radio ha superado los dos
combates mas dificiles que ha tenido: el primero conira la prensa, y el
segundo contra la television. Durante los setenta y cinco afies de
existencia ha logrado avances muy importantes, tanto en lo técnico como

en 1o humano.

Sin embargo, la Radiodifusién no ha tenido suficiente oportunidad
para llegar al climax de sus posibilidades. Poco después de su nacimiento,
y hasta la pubertad, ha sido atacada por la prensa de manera
indiscriminada. Se desarrolld durante la guerra, ¥ cuando regresaba de
ésta para desarrollarse en la paz, se ensombrecié por la aparicion de la

television, con lo cual tuvo que batallar, ¥ aun 1o hace por su

subsistencia.

Hay que sefialar también, que en muchos paises, 1a radio ha sido
subordinada de los capitales y su papel, en mayor 0 menor grado, ha sido

el producir dividendos a 1os empresarios.



Queda esperar, que ¢n los afios venideros, la Radiodifusién, logre
liberarse de las ataduras que impiden su desarrollo ¥ que los gobiernos
concientizen el importante papel que cumple en el desarrolio y

culturizacion de los pueblos, para que asi alcance su madurez,
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LA FRECUENC1A MODULADA

Esta es una tecnica de transmisidn que puede irradiar sonido
esterecfonico de alta fidelidad, para que en los automdwiles podamos
gecuchar la radio con la misma calidad de un casette, sin perder la enda
en los tineles, ¥ aunque el alcance es mas limitado que el sistema
tradicional (AM), la excelencia del sonido se impone a cualquier

comparacion.

La banda FM, estaba en Venezuela practicamente virgen, apenas
hablia una estacidén, la emisora Cultural de Caracas, (97.7 Mhz),

promovida por Humberto Fefialoza.
HISTORTA:

En la época de Pérez [iménes, en los afios cincuenta, Gonzalo Veloz
Mancera, propietario de Radio Cultural, logré una de las primeras
estaciones de América Latina, que transmitié en FM con 100 Mc.(nombre
que se daba entonces a los Megahertzios de hoy), para alitmentar desde

sus estudios, el transmisor de AM Veloz, también fue propietario de
Televisa.

En 1.958, Gonzalo Veloz Mancera, lanzd por su emisora enérgicas
diatribas contra Rémulo Betancourt. Cuando ilegé al poder Betancourt,

Televisa quebrd y en sus instalaciones se montd Venevisidn. Radio
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Cultural terminé siendo lo que es hoy YVKE Mundial, tras pasar por
varias manos. El enlace de FM, entre estudios v planta, que llegaron a

utilizar varias emisoras de provincia, se eliming.

Cuando Leoni, se hicieron diligencias para explotar la banda, pero el
gobierno siempre tuvo reservas con relacion a quién daba las concesiones

y de que manera serfa reglamentado.

Es de recordar que la lucha contra el Golpismo, el extremismo y por
la estabilizacién del sistema democratico, bastaba con evitar cualquier

descontetito en el uso de la radiofrecuencia.

En esa época, por FM, se transmitié "Ambiente Musical’, una
empresa que no pudo resistir la competencia que afios después le planted
el "Hilo Musical”, transmitido por cable telefénico, promovida por
Leopoldo Sucte Figarella, asociado a la Canty 7 apoyado en una tecnologia

suiza, no interferible. Otra vez quedd vacia la banda Fi.

Siguio luego la aventura de Humberto Pefialoza, quien confiaba en el
fututo al ver como en Estados Unidos se desarrollabab esa banda, que en
los afios 70' se hizo imbatible al sumarsele el sistema de wansmisién
esterofdnico, el sonido de alta fidelidad. Como cada oido recibe un canal

separado, el realismo sonoro s total.

Las emisoras FM no tuvieron mucho auge, a final del gobierno de

Caldera, cuando permisos subitos conferidos en ¢l periodo de transicién
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antes del Gobierno de Carlos André Pérez en el 74', fueron anulados por
este. El Presidente Pérez por aquello de "administrar la abundancia con

criterio de escasez”, impuso cero television a colores y cero estaciones en
FM.

El tema de las FM pas¢ al gobierno de Luis Herrera Campins. Su
ministro de Transporte vy Comunicaciones, Vinicio Carrera, permitié
la television a colores, implantd los taximetros, llend de "ojos de gato” las

autopistas, inventdé la resolucidn 1.029, pero las FM  quedaron
pendientes.

Y llegd Lusinchi, ¥ con €l la apertura de la banda. Cientos de

peticiones fueron formuladas, muchos dicen que millares.

Cuentan que cuando no se podia esperar mas, Juan Pedro Del Moral,
llevé los papeles hasta el Presidente, y éste con olfato de historia, le
preguntd cuantas emisoras podrian concederse: "Noventa ¥ nueve en
todo el pais”. El Presidente sabia que otorgar una frecuencia radiofdnica
equivale a hacer poderoso a alguien. Es quitar para siempre del
patrimonio colectivo, un trozo de éter, para convertirlo en indefinido

usufructo a un privilegiado. Todo un problema politico.

Entonces, Lusinchi decidio conceder la mitad menos una: 49, asi
dejaba para proximos gobiernos la responsabilidad de agotar el espectro
o inventar nuevas técnicas, para que puedan instalarse nuevas

estaciones. Y junto con las parabolicas, Televen ¥ Omnivision, permitieron
las FM.
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L08 QUE ESTAN U VAN A ESTAR EN EL ATRE:

La banda se llend un dia con musica de “pavos”. Enrique y Ricardo
Cuzco, Sergio Gomez, ¥ 13 gente de "Exites 1.090", emisora vinculada a
Musin Lacavalerie v a ejecutivos de Venevision, despues inanguraron
Taitos 107" {1073 Mhz), que en sl nitimo trimestre de 1937 &ntro en
gperacion cometcial plena, v 25 , en este instante, la primera emisora

absoluta en automdovwiles de Caracas,

Finalizando &l 87 entrd en escena (Qswalde Teépez, creador del
famoso "Hit Parade”, verdadero Rey Midas del medio, Tépez, dirigic Radio
Caracas Radio, v ne también ejecutive del canal dos. Cuando fue Jefe de
Produccidn del canal §,por primera vez hubo primer lugar de sintonia sn
Los Ruices. Con Radio Capital, Tépez, hizo gustar ofra wez ¥y
Latinoamericana de Segures 1o puso un tiempo al frente de su emisera RQ
910, Después de esta experiencia, se estd ocupande de una nueva
empresa: Kys FM (101.5 Mhz.

En su nueva emisora, rememora un fendémeno zringe, Kiss, del cual

los especialistas saben que es una leyenda, apelando a un publico adulto

de clase alla.

Salié también al aire "Antena Tres”, (102.3 Mhz.), venezolanizando
un nombre muy famoso en Espafia, con una concesién asiganada a
Sebastidn Guicafré, cuflado del periodista Samuel Rohinson, ¥ con

estudios en 1a Torre "La Previsora”,
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También la Stereo 103.3 v completa el cuadro la 91.1, canal FM de
la {Radio Nacional), que aunque, salié primero al menos por ahora, s solo
repeticidn del programa clasico AM. El locutor Franklin Villasmil ha
instalado la emisora concediéndola a su seguro. El petiodista Luis Alfredo
Chavez, Amalia Heller, Mirla Castellanos, ¢! periodista César Mesori, 1a
fundacion La Casa del Artista y varios difusores, consagrados, estan.

montando sus respectivas emisoras.

Los dos grandes canales de tv. van a entrar en la pelea, Caracas 750
va galid al aire con su emisora Caracas 92.9, ubicada en la patte trasera
de Recorland en Las Mercedes. Venevision, entre tanto, transmitira
éor 94.1 Mhz. a través de "Radiovision FM", con una antena montada en
la vieja torre del canal 4 en La Colina. En el interior entraron en periodo
de prueba y estan por arrancar varias decenas de estaciones, que tienen
reservaciones de frecuencias, solo deberdn gerenciar sus problemas

técnicos y financieros para comenzar.

¢REVOLUCION DE LA RAD1O?:

Cuando un radicescucha prueba las excelencias de la radio FM
dificilmente se devuelve a la AM. Al respecto, la revista Time retrato la
situacién de la radio norteamericana en los ultimos diez afios: Las
estaciones AM bajaron de casi 80 por ciento de sintonia, a menos de un

30 por ciento. Entre tanto, la FM, subié de menos de una cuarta parte
hasta un 75 por ciento.
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¢Qué pasara en Venezuela?: Por 1o que ha pasado en otros paises, la
apertura de las FM, permite pronosticar la aparicion de grandes emisoras
de la AM que ven aminorados su sintonia e ingresos publicitarios. Por su
notoria baja capacidad de transmitir musica, la AWM, para salvarse tiene
que radiar mas palabras: noticias, comentarios, entrevistas, concursos. La
FI4 se especializa en tnisica v pasa a ser la gran compafiera del
automovilista, del meldmano o persona muy aficionada a la musica, del
insomne o del sofiador.

Si los productores de radio interpretan bien el fendmeno, pueden
hacer un buen provecho de éste, que es una oportunidad historica para

revolucionar el medio, 1o cual, no se puede negar que hace falta.

AM ! A LA CARGA!

No obstante, 1o expuesto por un trabajo de Antonio Olivieri, una
pequeila encuesta que hizo El Diario de Caracas, arrojo otros resultados,

La Frecuencia Modulada nunca le quitara oyentes a las emisoras en
AM.

Luis Mufioz Tébar (Lumute), en Capital, indicd que ellos competiran
con las estaciones FM con su propia emisora en Frecuencia Modulada.
Actualmente salieron al aire en forma comercial. Igualmente, Lumute

sefiald que siempre habra una parte del pliblico que prefiera estaciones
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en AM, por cuanto las de "FM son netamente musicales”. La gente de
Capital, ha renovado sn programacion en AM v en ella piensan seguir

agrecantndo méas noticias v comentarios. Definintivamente, 1as astaciones

2

=

Amplitud Modulada son mas en la actualidad, porque tisnen su dosis
de humotisto, de chistes, dijo. T si algnien lo duda, que se detenga a
Tensar cuanto tiempo tiene en el aire "Bl Sargenito Fullchola”®, prosrama

del cual Juan Matiuel Laguardia v Lumute, son los principales motores.

Rumbos, emisora que se enrumba hacia sus cuarenta afios es
considerada como una de las primetras en 1o gue a sintonia se refiere.
Andrés Serrano, su Presidente, sefiald que para que las FM cotniencen a
quitarle publico a las Al, deben pasar un lapso de unos dos a tres afios,
hasta que ocurran tres cosas definitivas: quel el oyente se habitue a este
tipo de transmision; que se cree un universo ¥ nuevos mercados ¥ que a
log o‘,.rentes les sea facil adquirir eqmpos que tengan cabida para este

tipo de senal, tanto en radio de automoviles, como en 105 caseros”, segin

O‘.

agreg

Pero, aunque esto llegue a consolidarse en menos tietnpo, las
etnisoras en FM, son un medio adicional, como son los diarios v las
revistas. Aunque ambos son impresos, nunca las revistas van a
desplazar a los periddicos. Bueno, algo similar, ocurre en este caso. No
obstante, nosotros nos estamos preparando con todos los hierros para en

un supuesto que ocurra algo- competir lealmente”, finalizé Serrano.



Lo anterior tiene que ver con un refuerzo especial que le harpan a

la programacion. "Queremos llegar por igu

e ]

A

ual a todas las clages sociales

AM. Ahora, también estd un ofrecimisnto que nos hizo =l Primer
Mandatario Nacional, Carlos Andrés Pérez, cuando era candidato

referente a que nos daria concesion para trabajar en Fh".

Mientras esto ocurria ante los 750 del dial, precisamente en Radio
Caracas, William Rey, quien estd al frente de 1a FM 22! zrupo Phelps la
92.9, s limitd a decir:"No podemos adelantar nada a tal respecto”. Por
supuesto, que tenetnos una estrategia bien definida, tanto en AM como

en Fi, pero no puedo decir nada”.

=
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CAMPANA

MERCADEQ: Presentacion del producto, corresponde al anunciante, a)
Crear el objeto: caracteristicas (color, tamatio, utilidad). b) Parametros del

metrcado. (disefio de precio, de distribucidn).

Facilidad de wventa, competencia del producto, piblico al que se

dirige.

- Usuarios: Reales y potenciales.
- Ventaja diferencial: Que tiene mi producte que no tenga la

competencia ¢ que tiene mi producto por encima del ofro.

1) Radio: Se da el nombre de radio a un conjunto de procedimientos
destinados a establecer son por medio de ondas herizianas. Supone la
existencia de una estacién transmisora encargada de transformar el
mensaje en una serie de impulsos eléctricos, ¥ de uno ¢ mas aparatos
receptores que traducen estos impulsos y reconstruyen el despacho

transmitido.
Sus caracteristicas son:
- Alta frecuencia.

- Bajo costo.

- Flezibilidad.
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- Personalidad v lenguage propio.
- Selectividad.
- Imaginacion.

- Dura competencia.

Parametros de mercado:

Mo 22 contemplan incrementos tarifarios, adetndsde existir

flezibilidad de negociacion.

Se pueden hacer prevenfas para tratar de matitener las ventajas en

las tarifas actuales de casi todas las emisoras.

El desmbolso econdmico es razonable, pudiendo hacer compras-

paquetes interesantes en buena parte del pais: 24 mercados.

au costo por mil hogares/ autos/ personas, sige siendo uno de los

mMas econdomicos.

Su sintonia mantiene un lizgero aumento, asi como su cobertura.

Puede darnos {recusncias a bajo costo, que pudiera complementar

en parte la "no” posibilidad de usar la televisién.



COMPETENC1A:

DIRECTA:La competencia directa de la radio en amplitud Modulada
la constituyen las emisoras en Frecuencia Modulada, que se inicié con la

puesta al aire de la emisora Exitos 1073 FM, en diciembre de 1988

Sin embargo, la radio AM, tambien tiene otro fuerte e importante
competidor: La Televison. Este medio que combina sonido & itmagen, le ha

robado a la radio una significativa parte de su audiencia.

COMPETENCLA INDTRECTA:

La competencia indirecta de la radio en AM, l1a constituyen los

medios como: las vallas, el cine, las revistas y periddicos.
USUWARNDS:

- Reales: La radio muestra el 30 por ciento de su sintonia en hogares
dentro del segmento DE popular. Hay algunas emisoras que por su
programacién pueden modificar un poco esa orientacion, pero nunca en
cantidades o porcentajes significativos. En algunos mercados, existen
emisoras orientadas a 10s sectores ABC v con preferencia automovlistica.
Como ejemplo de ello, podemos citar el ¢aso de: Radio Capital, Caracas
750, Exitos 1.090 ¥ RQ 910, que pasan a obtener el cuarenta y seis por

ciento de su sintonfa en hogares en el segmento ABC indicado.

123



FDTENCLALES:

Te desea incrementar < habilo de escuchar la radio en las clazes

sociosconomicas ABC, 7 mantener la sintonia del sezimento DE popular.

YENTATA DIFERENCTAL:

Huestro medio tiene varias venfajas por sncima de la competencia
directa. En =l case de las FM: es mas econdmico, tiens mas cobertura »

netracicn, ¥ no cuesta nada al oyente, mientras que las FM tienen poca
cobertura y¥ necesitan la adquisicidn de transistores ecpeciales o al
mencsgue tengan esa banda de transmision. Por otra parte, en relacion a
la television, es mas econdmico, ¥ mas rapido en cuanto a la difusion de
mensajes, ademas de incitar a la imaginacién del oyente, de acompaniario

2N cualquier labor que realice ¥ de necesitar menocs ssntidos para captar

||}

los mensajes.



T1) FASE DE CREACION ESTRATEGICA:

- ESTRATEGIA CREATIVA:

a) Fage del Producto:

Descripeion: La radio es el conjunto de procedimientos destinados a
establecer comunicacion, a través de ondas hertzinanas. Es un medio que

posee alta frecuencia, bajo costo, flexibilidad, personalidad y lenguaje

propio, inmediatez ¢ imaginacién.

Mercado: La competencia directa de la radio, son las emisoras FM y
la television, como ya se resefiara anteriormente! En relacidn a 13
television, ésta aparece en 1.953 con el canal Televisa, ¥ luego Radio
Caracas. Este medic ha desplazado en cierta manera a la radic, porque al
combinar imagen con movimiento, permitiendo dramatizar ¢l mensaje,
poder identificar mejor el producto y demostrar uscs y resultados del

mismo, ya que la television es un vendedor ambulante.

Fuentes del Meoocio:

Reales: Oyentes de las estaciones de Amplitud Modulada en el pais,
residentes de zonas rurales y urbanas, . La edad, de las personas a las

que va elegida este producto, estan comprendidas entre 15 y 70 afios,
sexo masculino o femenino
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Mercado Meta: Se desea penetrar todo el mercado a nivel nacional,
es decir los 28 existentes, para la recuperacidn de la audiencia iniical,
rural y urbana. Basicamente, se desea llegar a los hogares donde el
mercado de la television es fuerte ¥ a las clases socioecondmicas ABC,

quienes escuchan muy poco la radio.

Se desea captar la audiencia de personas con edades entre los 15y
los 70 afios, a fin de lograr que éstas obtenzan del products: la radio, una
serie de beneficios que solo puede lograr el medio, cuales son: que
acompafia al usuario en todas sus actividades, que brinda
entretenimiento, que llega a todas partes, v que de acuerdo a su estilo

satisface los diversos gustos del oyente.

CONSUMIDOR PROYECTADO:

Dado que se planea publicitar un medio de comunicacién, se
necesita la presencia de una o varias figuras que tenga una reconocida
trayectoria en la radiodifusién venezolana. Se sugiere a: Isa Dobles, [Uan
Manuel Laguardia o Napoledn Bravo .Estas personalidades, tienen

credibilidad y carisma.
B) OBJETIVOS DE PUBLICIDAD:
- Posicionamiento: Queremos lograr que la radio sea para los

radioescuchas relaes o potenciales, un medio agil, dindmico entretenido

informativo, alegre, con una programacién variada.
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- Promesa Basica: "La radio esta donde estés”.

- Beneficio Clave:

La radio se constituye como uno de los medios de difusion tnas
inmediato, de mas penetracidn, por tener una cobertura amplia a nivel
nacional ¥ por ser flexible, tener personalidad propia ¥ ser el medio mas

barato para invertir,

RAZONAMIENTO O REASON WHY: La radio es uno de los medios de
Comunicacion que utiliza su tecnologia para llegar a todos, en una forma

rapida ¥ a un menor costo.

TONO DE VOZ: El producto estudiado, va a tener una campafia con un tono
de woz dindmico, agil ¥ original. Va a ser sobrio, pero ello no implica que
el lenguaje va a ser complicado, por et contrario se desea que éste sea

muy coloquial v entendible para todo tipo de piblico.

IMAGEN DESEADA: Se espera que el radioescucha, real o potencial
encuenitre en la radio el medio para entretenerse, informarse, y por

sobre todo, para acompafiarse, mediante una buena programacion, donde

¢l se sienta tomado en cuenta.

IMPRESION RESUMIDA DEL CONSUMIDOR: * Es un medio que me gusta
porque puedo oir mis canciones favoritas en ftodas partes " Porque
ponen las canciones que me gustan *, " Porque puedo estar limpiando la

casa y oyendo mi novela ". " Porque me informa mas rapido que los
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demas”." Me encanta porque me hace reir"” Porque escucho misica de
todos los tiempos ". " Porque me complace”. "A mi me encanta porque 1o

puedo llevar a'la playa.”

1% ?




II11 ) FASE DE REALIZACION ARTISTICA:

Para radio, se elabord un guidn, que permitird promocionar ef
medio. Se procurard usar un lenguaje cologuial pero sobrio, 7 tendra una
duracidn aproximada de 15 segundos. Es de sefialar, que se sugirid la
elaboracion de varias cufias simnilares, de acuerdo al estilo de la emisora
segln su target v a su ventaja diferencial, es decir, si se hiclera para
"Rumbos”, se haria para una clase socioecondmica DE popular, destacando

las radionovelas, por ejemplo.

El presente guion, se podria utilizar para las emisoras dirigidas a las
clases ABC, v depende, segin la emisora en cuestion, si ¢sta desea
invertir un poco mas para destacar su ventaja diferencial sobre las

demas.

Bueno, si degea saber la propuesta que se tiene para este medio, a

continuacién la podrd leer con todos sus detalles:

LOCUTOR: Usted esta entrando en el mundo de la tecnologia, del

sonido...Sienta la diferencia.

LOCUTOR: Usted estd entrando en el mundo de la tecnologia, del

sonido. Sienta la diferencia.

OPERADCR: Se oyen ruidos y estos culminan con una agradable
musica instrumenta, de orquesta, preferiblemente. Lo deja correr v luego

baja, pero se oye de fondo, como una cortina)

el




LOCUTOR: Musica, comentarios.. noticias, todo 1o que a usted e

usta, #sta aqui, a 20 lado, potrane:

OPERADOR: Se oyen estos sonidos, a medida que el locutor los va
snumerando, ¥ cada vz que €ste los menciona ze deja una pequefia

Dauga, para que 2l oyents escuche tanto fa oz del locutor como el sonido

1eEDectivo que viene a contnuacion.
LOCUTOR: La Radio esta donde este,

OPERADOR: Deja correr una muscia dinarnica, que denote la agilidad

v la agilidad del medio.

Peto la radio, no ¢5 el Unico vehiculo de difusidn para lograr ¢l
objetivo de promocionar el medio, sino que también 2e ufilizaron otros

tales como: las vallas, periddicos y revistas.

>
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PALLAS:

Para estas utilizaremos personas cuva imagen zenere credibilidad, v
que sean bastante conocidas por el consumidor real o potencial. Tal es el
taso de personalidades del mundo televisivo, radial o periodistico, como:
Isa Dobles, Napoledn Bravo o Nelson Bocaranda, quienes estan propuestos
por este Trabajo para que sean los pilares de la promocién de este
medio,al que, como se ha venido afirmando, se le desea aumentar la
audiencia, para que asi sea elesido cada vez mas para ¢! anuncio de
productos y servicios, que redundaran en ingresos econdmicos que haran

posible a 1a vez, ir mejorando la calidad.

(Qué se propone en el medio Vallas?:

Apareceria Isa Dobles, con unos audifonos en la mano, v en el texto

de la valla, se leeria en negro y con letras grandes: "LA RADIO ESTA
DOMDE ESTES".

Estas vallas estarian ubicadas en sitios del area Metropolitana
donde la circulacion de vehiculos sea mayor, En el caso de las principales
ciudades del interior, habria que esperar la respuesta de la Campafia en
la ciudad, y después, se haria algo similar. Pero no se especifica en este

trabajo, porque habria que averiguar cuanto dinero se dispone para la

inversion en Publicidad..



REVISTA:

I e

[ _ v periédicos.

ste medio serd ugado a fin de reforzar la campafia en radio, vallas

El mistmo llevard un texto corto junto con una ilustracion.

TRATE DE ESCUCKAR
BSTE AYISO

No pudo verdad?, La progima

vez sintonice 1a radio. . . "Que

ecia donde este”

AL




PERIODICO: Se piensa utilizar “este medio, para informar al
consumidor sobre una nueva manera de sentir ¥ escuchar las emisoras

AM en el area Metropolitana. Se pretende con esto incidir en el habito de
escuchar la radio.

Seria parecido al de revista, diferenciandoze ¢ue este seria en des

colores ¥ llevaria un poco mas de texto.

TRATE DE BSCUCKIAR
BSTE AVISO

No puedo verdsd? No tiene que esforzarse
Lacomplejidad técnica porque siempre:
estd a su alcance sin " La radio estd donds esté”

ningin costo.

" Camara Venezolans de 1a Industria de 1a Radiodifusion .
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RADLD RUMEOS |J CADENA NACIONAL

Radio Rumbos tuvo origen en una compafiia creada en 1.949, por
Enero, con miras a expiotar un negocio de publicidad. Este caputal, de Bs.
100.000,00 se hallaba representado en 100 acciones de Bs. 1.000,00 cada
una, suscritos por los sefiores: Luis Raymodi, Aquilino José Mata, Tirso
Perez Ledn, Ignacio Luis Arcaya, José Foraje, Juloi Zabarce y Armando
Egea. Luego el capital fue elevado a Bs. 200.000 comprendido en 200
acciones comprendide igualmente en Bs. 100 cada una. En el mismo afio
1.949 hubo otro aumento de capital, el cual llega a Bs. 400.000.
Presidentes de la compaiiia, de Enero de 1.949 hasta el 1.971, fueron los .
sefiores Luis Raymodi, José Foraje, Felipe Serrano, Antonio Blanco y
nuevamente Felipe Serrano. El uitimo presidente, ha sido el ingeniero

Andrés Serrano Trias.(56)

En Abril de 1950, Radioc Rumbos es arrendada a publicistas
venezolanos Compatiia Andnima (PUVECA) de la cual es presidente Felipe
Serrano M. El arriendo es por 10.000,00 mensuales. A la direccion de 1a

emisora va el veterano en estos menesteres, Oscar Rickel.

A medjados de 1951, Serrano entra a ser propietario de la
empresa al precio inicial de Bs. 1.000 cada una. Luego Victor Serrano
Carrefio va a la direccidn y vicepresidente de la emisora y crean nuevos
programas, ya musicales y deportivos. Actlan luego las orquestas de
Pedro Belisario y Manuel Ramos y el beisbol criollo v de las poderosas

ligas de Estados



Unidos, son llamados por Pancho Pepe Croquer en espacios con Pablo
Morales v Oscar Prieto (57)

Ahora es cuando Radio Rumbos lleva su programacion al interior del
pais por el sistema de FM. y por onda larga, idea de Felipe Serrano quien

tuvo ese espiritu.

En 1956 es nombrado director Eduardo Gonzales y en 1971, por
Mayo ante el fallecimiento de Felipe Serrano, el hombre que fue
transformado cotidianamente a la emisora, llega el presidente de la
empresa el ingeniero Andreés Serrano Trias v a director ejecutivo el Sefior
Nicolas Colmenares H. este era director desde 1.959. Casualmente con la
hora politica que vivia el pais en 1.958, Radio Rumbos transmite el
Radio-Periddico "Unidad" otra informacidn radial de importancia alin en
mancha y de gran audiencia es el periodismo radial "Notirumbos” que se
inicia el 16 de Julio de 1.959 con ¢! periodista German Carfas, Aquilino

José Mata, Amilcar Gémez, Federico Alberto Ruiz v Juan Negretti Malpica.

De Radio Rumbos derivan sus subsistencia alrededor de 161
familias que suman mas o menos 340 personas. Su costo actual alcanza a
la suma de Bs. 20.000.000,00.

La Cadena Nacional Rumbos comprende las siguientes emisoras:

- Radio Barcelona en Barcelona.
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- Radio Sucre en Cutnana.
- Radio Carliipano en Caripano.
- Radio Punto Fijo antes Radio Paraguana.

- Radio Maracaibo antes Radio Mundos (58)

RATO CONTLNENTE

El origen de Radio Continente esta emparentado con la magquinacion
de la etapa politica que vive Venezuela a raiz de la desaparicion del

General Juan Vicente Gémez.
Pero el 4 de Junic de 1939 cuando Radio Continente comienza la

adquisicién la realiza el Sr. Caleb W. White, su primer director fue Oscar

Vicentitli.(59)
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RADD CAPLTAL

Centro Comercial Los Ruices, Piso 4, Av. Francisco de Miranda, Los

~ Ruices, Caracas 1071.

Teléfono: 35-70-53.
Fundacion: 15 de Octubre de 1,964,
Empresa Propietaria: RADIO CAPITAL C.4.

Junta Directiva: Director-Presidente Sr. Oswaldo Yepes Pefa,

Directer Administrative Sr. Radamés Lebrén M. Director Legal Dr.
Daniel Alonzo Csio.

Personal Ejeculivo: Gerente Técnico, Rafael Linares, Gerente de

Ventas Sr. Gonzalo Ruiz, Sub-Gerente de Ventas Maria Loreto Costa,
Director de Prensa Sr. Adolfo Martinez &lcald, Jefe de Informacién

ira. Mirtha Regalado.

sdministrador: Carles Torrealba. Afiliada a la (3mara Venezolana
de la Industria de la Radiodifusion.

Patencia: 50 Kw- Siglas YVKY-YVEKX

Fre‘m_tencias: 710 Ehz Onda Larga, 4.850 Khz en Onda Corta.

Horario de Transmision: 24 horas.

Arca de Alcance: Area Metropolitana de Caracas, Zona Central,

Litoral Central, Oriental y Occidental (60)
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- La compafiia Rq 910, S.A, era denominada anteriormente Radio
Aeropuerto, S.A. Esta emisora fue incrita en el registro mercantil de la

circunstancia judicial del Distrito Federal v Edo. Miranda con fecha 07 de

‘Marzo de 1.961, anotado bajo el #70 tomo §-A del 61, .

El 25 de Noviembhre de 1962 sale al aire directamente desde lcs

('[I

ctudios ubicades en el Aeropeurto Internacional de Maiquetia la
emisora "Radic Aeropuerto”. La empresa fue fundada practicamente sin
capital v para recabar fondos necesarios hubo que recurrir a diferentes
préstamos que estaban respaldados basicamente por los hermancs

Marces y Luis Hernandez Solis (61}

La idea original de Radie Aeropuerte era la de hacer una emisora
netamente informativa. Sin emi:narér.n, al efectuar las primeras pruebas de
sonide exigidas por el Ministeri'o de Comunicaciones, $e estuvo
transmitiendo solamente misica instrumental. Por razones técnicas éstas
pruehas debieron prolongarse durante tres meses y la respuesta del
plblico fue abrumadora. La gente creia estar captando transmisiones de .

ambiente musical en su radio (62)

Tuve una transmision ininterumpida durante 24 horas, con

oticiero

=

serios e informando constantemente sobre {3 salida y Ilegada

U

.(Ja

¢ los wuslos nacionales & internacicnales. La frase " Radio Aeropuertio..,
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da la hora’, se convirtio en un =logan popular en Venezuela. En Julio de
1.970 se traslada a Caracas, con sede en La Florida, avenida Loz Mangos,

*4Q Qta. Araibua.

Posteriormente cambid a un estilo tock vy luego con preferencia -
hacia la salsa cuando hace popular la frass " Aqui en Aeropuerto es
donde esta el sabor”, Sin embargo la poca facturacion permitid due la
emisora fuera arrendada por el grupo de Radio Caracas TV, colocandola
como una ernisora de novelas y realizando un gran despliegue de

publicidad.

Esto tampoco funciond porque el habito de escuchar radionovelas
estaba controlado por Radio Rumbos, por lo qué la emisora se convierts
de nuevo en lo que era antes, con tendencia a la salza y su antiguo

nombre, Radio Aeropuerto.

Mas tarde, el Sr. Oswaldo Yépez comietiza a hacer nego-:ia-:iones lale] ]
el 5r. Luis Hertiandez Solis para manejarla con opcion de compra. A
finales de ese mistno afio (1.985) el grupe de empresasa de
Latinoatnericana de Seguros ¥ Seguros Prograso adquisre el 75% de las

at

acciones, el resto lo tiene Yépez (63)

Segunt Yepez se hacia necesario cambiar o] nombre a la mista, por
lo que se le ocurrid utilizar interinatnente las siglas de la radio asignada
por ¢l Ministerio de Comunicaciones YW RO v el dial 910. Asi es como el 9

de Octubre de 1985 sale al aire RQ 910 con la misma potencia de 10 Kw.
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La emisora posee un capital registrade de 500 mil bolivares. Su
finalidad como todo medio de comunicacion cumple con las funciones de
educar, divertir e informar. Igualtnente ofrece una programacion

adecuada pata el target group al que esta dirigida.
Desde el punto de vista comercial procura mantener y aumentar su

estado economico ¥ financiero. En este aspecto contribuyen imnportantes

factores: los anunciantes y los productores independientes,
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YVKE MUNDTAL

Para finales de 1.970, en el edificio El Trebol, de Jesuistas a Maturin,
fienen inicio 1as transmiciones de 1a nueva Radio Mundial, cuye primer

director fue Miguel Pessil (65)

En 1.973, en Radio Mundial se plantea la necesidad administrativa
de ajustar los altos cosios de produccidn que tenia para ess entonces l2
emisora. Estos alfos costos eran producio de una  programacion
especializada, la cual se estructura en base a radionoticierocs,

radionovelas, musica y programas especiales de talento vivo.

1.974, es el afio de! gran cambio, ya uge a la Kadio Nacional de
YVenezuala l¢ interesaba fa frecuencia de los 1050 kilociklos para lanzar
su canal de musica ligera, proponiéndole a lzturi otorgarie a cambio los
550 kilociclos. Este cambio permite a Mundial la posibilidad de transmitir

con 100 kilovatios de potencia.

Con la incorporacidn det locutor José Seijas Nufies, s¢ planted una
nueva estrategia orientada hacia la programacidn, para convertir asia la
estacitn en una emisors de tipo netamente musical. Se cambié fa
dencminacicn de Radio Mundial, por YVKE Mundial, se elimina la palabra
radio, ya que e¢ un término genérico, ¥ se apeld a las siglas YVKE, y el

publico ayente se acostumbre,
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Vimeron algunos resultados y aunque YVEE Mundial, estaba
distanciada de Rumbos en un segundo lugar, con el inicio de la
imagen musical, la emisora llegd a un primer lugar en musica en todo el

pais, fue como logré obtener la cipula de la sintonia a base de discos.

Para 1981, se plantea una nueva estrategia de convertir a TVEE
Mundial, en una emisora musical-informativa, ya que surge 1d necesidad
de informar, pero no de una tanera organica, sino a base de tips, los

cuales se transmiten en un tiempo corto, pero con la inf ornacion precisa.

YVEE Mundial ha experimentado cambios en la realizacion de su
programacion, hasta llegar hov & ser una emisora netamente tnusical-
informativa, que realmente surgié como una nueva estrategia dando el

resultado esperado (66

p



BLPLTHED Z6LE
NESNETANDS ORRENLDeS BN L4




ENCUESTA DIRIGIDA A DIRECTORES DE RADIO

Radios investigadas: YVKE Mundial, Capital, RQ 910, Radio Nacional,
Caracas 750, Rumbos y Continente. Todas estas conforman el 100% del
siguiefite &ntisis:

FESULTADOS OBTENIDOS:

1 - En las actuales circunstancias de Venezuela, ¢ Es la radio un tmedio
publicitario especifico y un medio de difusién fundamental ? .

a) Si

b) No

¢) Por qus

INTEKPRET ACION:
- 100%: considera que la radic e: un medio publicitare
especifico, ¥ un canal de difusién fundamental
- 43%: plensa que la radio es un canal fundamental por su
penetracidn.
- 14%: por su cobertura.
- 14%: por u fincidn de orientar ¢ informar.
- 29%: considera que la difusion masiva de mensajes la hace un

canal primordial.
OBSERY ACIONES:

- 100%: manifestd que, dadas las circunstancias del pais, la radio

es un canal de difusion de sutna importancia.
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- 433 puen como principal caracteristica del medio a su

penetraf:iéz.. siendo este un elemento que st duda la diferencis

- 20%: considera que la radio debe su credibilidad como car nal de

-

comunicacion a su difusion maiiva de mensare
- 14%: sefiald su cobettura
- 14%: su funcién de orientar e informar.
CONCLUSIONES:
Fue muy notable que los directores de los medios estndiados
sonsideraran que la radio se ha conwvertido el uflo de los

principales vehiculos de difusion de mensaies de todo tipo 7 en

La penetracién de la radio como caracteriztica fundamental de

e

eze tnedio obiuvo el 43% de respaldo, por parte de 1oz
Directores de las emizoras en estudio, o cual indica que estos
zu mavoria el poder del taedio que trabajan.

El 24% reconoce que la radio 5 un medio (o difugion masiva, ,

sin contar con gue las emisoras tener =u audiencia rep artida

SC\%"F‘II *QIU.Q-? es D e lf'l (1111-\ 11"' r" 1',1"1-‘ o F‘ AfL +""

amapafiss publicitarizs, @ traves de ia radio, (onsiguen los

n’||

) Mo

¢) Por aus
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INTERPRETACION:

CONCLUSIONES:

- 100% considera que las campafias por radio si cumplen
con 1os objetivos propuestos.

- 29%, asegura que esto se debe a la penetracion del
medio.

- 29% pienisa que es por la cobertura,

- 29% sefiala que el fendmeno depende del éxito que
tengan las emisoras.

- 14% s0stuvo que esto se debe a la audiencia,

- Todos los encuestados estuvieron de acuerds en que,
las camapafias publicitarias por radio cumplen con loz
objetivos propuestos por el anunciante. |
- Un 29% 4i¢6 ala caracteristica de penetracién el éxito de
de las mismas.

9% atribuyd el hecho a la cobertura.
- 29% al éxito de cada emisora’

-14% a la audiencia.

-En esta pregunta fue notable la credibilidad de los
Directores en el medio que tienen bajo su cargo.

- La penetracién v la cobertura det medio, siguen siendo
las caracteristicas mas resaltantes para 1os encuestados.

- A la andiencia 2¢ e di menos umportancia que a las

ofras caracteristicas
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que destaca que el exito de io que e publicita depende
del exitn de la emizsora,

y 1a television como

i
o/

A ]

4- ¢ Qué diferencia existe entre la radio, la prensa

medios de expreeitn publicitarios?:

INTERPRETACION:

~ La radio obtuvo el 14% de aceptacién como vehiculo de

cornunicacion publicitario

Lz prensa un 29%, por ser wne de los medios msa
informativos.,
La televizién, un 28% por ser ol mas explicative en
ciatito & jos uses de un producto | adetnas de un 14% que
considerd que éxte e uno de loz medios de tnayor
penetracién en el phblico. Un 14%, manifestd que cada
medio tenesus caracteristicas como portador de mensajes

publicitarios.

OBSERW ACIONES:

- La radic aolo obtuve un 148 como vehiculo de

cornunicacion publicitaris, a Iz hora de comparatls <on

l]__r‘.rT‘i.'_‘ p:'1'|(\_

a2 prensa, obtnveo un st-

= L ntficative 29%, por haber sido

conftderade un medio donds 13 mformacion  eite al

servicio de la publicidad
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- La televisidn, fue 1z mas confiable publicitariarnente

t;‘l‘.

hablando, por ser 1a mas explicativa y de m;
penetracion.
Y

CONCLUSIONESE el
- La televisién sin duda, es un medio que todo el mundo
éomcé, Pues su explicidad a la hora de tostrar un
producto, ¥ ello le d4 sin duda ef primer lugar en casos de
publicidad.
- La prensa, es uno de 1og mejores vehiculos en Ia etapz
de lanzamiento de un producto.
- La radio, es excelen Ue por su intnediatez, sin embargs,

loz Direclores recotiocieron ef poder de la televisidn.

4.- En relacién at costo, (Es mas econdmico anunciar por radio, que por

105 demas medios de comunicacion soeial -

INTERPRET ACION-

- Un 865, estuvo de acuerdo en que Ia radio es ef medio
mé&s econdmico para anunciar un producte.

- Ut 14% 10 lo deter miné asi

UBSERYACIONES.

o

- La radio obtuve un 8B, como medio publicitario mas
econr:imicc siendo esta cifra ’ﬂmﬁfataw e relacidn a un

4% que 1o 1o considers asi
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- Un abismante <%3% no recuerda o o contesto cual ha

sido la mejor campafia publicitaria de su etnisora.

- El 14& restante manifesto que todas.

CONCLUSIONES:

o0
(2

- Liama poderosamente la atencion que Pepeganga v L
Quintas Leonor, havan sido las més exitosas, ¥ esto se
puede deber a que son las pocas cufias que han utilizado
laz posibilidades del medio radial.

- Otro aspecto que resaltd, es que un 43% no recuerda la

mefjor camp fia radiada, en su emis

f l\
"3'

e
- Y que un 14% haya dicho que todas las cufias de su

etnisora haf sido buenas.

b.- (Considera usted que la radio cumple & cabalidad su funcion difusora

INTERPEETACION:

:"B SER Y.‘-'T Js"'x

CIONE

El 718 de los encuestados, considerd que la radio
cutnple sietnpre su funcion difusora de tnensajes.
- Un 29% manifestd que esza funcién se cumple algunas

FaCes,

El

-]

"T)

cir, la mayoria cree que la radio cumple con

su objetive como tmedio de difusion.



- El 29% cree que estpoo ge logra parcialmente y ningon

encuestado considera que nunca la cumple.

CONCLUSIONES:
Bl 71% estd de acuerdo en que la radio cumple
cabalidad su funcién de difundir mensajes, mientras que

el 29% esta de acnerdo en que esto no siempre ¢ logra.

7.- . iConsidera usted que los radicescuchas de su emisora tienen

conocimiento de 10s programas realizados en la misma?:

INTERFRETACION:
- Un 100% contestd que los radicescuchas de su emisora
tienen conocimiento de los programas reglizados en sus
emisoras.
- El 14% sefiald que la razén de ello &5 que al frente de
log programas hay figuras conocidas.,
- El 43% ‘f.lijo. que se debia a la promocién de los

Programas.

que escuchan,
- Un 14% dijo que 22 debe & que la audiencia s cautiva.

- Ofre 14% lo debio a la participacidn del oyente.
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OBSERVACION:

CONCLUSIONES:

- Un 1008 estis seguro del conocimiento de su
programacién, por parte de los radioescuchas. (EI por
qué?: Un 14% sefiala que ello se debe a las figuras que
laboran para sus emigoras. Un 143 lo debe a que los
radioescuchas son fieles a sus emisoras, otro 14% a que 2
audiencia es cautiva, vy un 148 a la participacion gque se
le d& al oyente en los programas, mientras que un 43% es
decir, 1a mayorfa de los encuestados basan s afirmacion

en la promocidn de o3 programas.

- Todos los encuestados aseguran que los radivescuchas
de sus emisoras respectivas comoceti & programacion
semanal de sue emisoras.

- Lo mas notable es que de un 100F, el 43%, sabe que e
conocimiento de su programacién, ge debe a [ promocto
que se le hace,

- Un 57% distribuido en porcentajes del 14%, plensa que
¢l conocimiento de la programacion se debe a la andiencix
cautiva, a la participacidon del radivescucha ¥ a la labor de

las promociones que seé realizan en sUS eMmisoras,
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6- cQué aporte cree usted que da cu emisora & la radiodifusion

venezolana?:

INTERPRETACION:
- Un 14% piensa que su emisora contribuye a la
informmacién, distraccion vy  educacidn del pueblo
venezolano.
- Un 14% considera que su emisora debe satisfacer los
custos del oyente al difundir todo tipe de musica.
- Un 14% afirma que su emisora fomenta los eventos
deportivos, culturales y musicales.
- Un 29% piensa que su emisora difunde menisajes serios
7 yeraces, €5 decis, que tisne credibilidad.
- Un 14% opina que en sU emisora se produce verdaderos
programas de radio y se fomenta a la participacic_in del
radioescucha en 10s mismos.
-Un 148 piensa que en sU emisora se oyen 108 problemas

del pueblo ¥ trata de buscar 1as soluciones,

OBSERY ACIONES:
- El 29% sefiala que la labor de su etisora , ayuda a
generar credibilidad en el oyents.
- Un 14R piensa que su emisora cumple a cabalidad los
objetives de la radiodifusidn, cuales son los de informar,

educar y entretenier.
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- El 14% afima que sus estaciones fomentan la practica de
deportes, el gusto por la cultura y musica.

- Un 14% afirtna que sus estaciones se preocupan por
hacer programas para radio, sin descuidar la participacién
del oyente como receptor del mensaje enviado.

- Otro 14% piensa que sus etnisoras son ufl apoyo
fundamental para los problemas del pueblo, convirtiendo

su medio en canal de presion.

CONCLUSIONES:
- Es siginificativo el 29% que contermplé que su apotte
fundamental a la radiodifusion nacional, es la credibilidad
que generan sUs programas.
- Asi misto, llama la atencién el 14% que manifesto que
su emisora cumple con la labor prioritaria de informatr,
educar v enrtretener
- Otra respuesta significativa, fue la referida a la
realizacion de programas para radio, en 1os que, se toms
en cuenta la participacion del oyente, tomando en cuenta
que en sugs inicios la radio fue participativa.
- Otro aspecto impottante es el que se refiere a la radio
como medio de presidn, que puede mover el interés de
todas las autoridades por los problemas de Ia

colectividad.
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ENCUESTA DIRIGIDA A RADIOESCUCHAS DEL AREA METROPOLITANS

Se tomo como base una muestra de 500 personas, elegidas al azar, todas

estas conforman el 100% del siguiente analisis:
RESULTADOS OBTENIDOS:

|- Usted confia en la radio como un medio publicitaric fundamental.

tCree usted en este medio de comunicacion social?:

INTEEPRETACION:

-El 100% de log entrevistados, considera que la radio es
un medio publicitatrio fundamental.

- Un 16.25 & considera que la radio es confiable por su
penetracion.

- Un 125% por las interacciones quée presta a la
colectividad.

- Un 10% porque o5 un medio que g2 ove en todas partes.
- Entre tanto, un 625% piensa que e3 un medio

publicitario fundamental.

- Un 5% considera que su confiabilidad se debe a su
inmediatez.
- Un 25% considera que la radio no tiene el debido

alcatce.
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- Un 10% afirma que ne tene credibilidada cotmo medio
publicitario,

- Un 25% que ewsten medios d= comunicacion que lo
superan.

- Un 5% que no es fundamental

- Un 7.5% que no confia en ellz como medio.

OBESERVACION:

- El total de los encuestados cree en el medio,

- Un 16.25% atribuye a lz penetracién del medio su

elicacia como vehiculo publicitario.

J

- Luego, un 12.5% plensa que la labor informativa que
cumple 2! medio es la razén de su confiabilidad

- U 2 5% reconocio 2l bajo costo de la radio, cotno vetitais
err cuanto a los demas medios de difusion, desde el punto
de vizta publicitario

- Otro 258 attibuye la confiabilidad del medio 2 1z
rapidez e cuanto a la difusion de mensajes

- 2.5% reconoce {ue existen medios de cormnicacion que

o supetan

- Ut 7.5% no confia en la radio como medio publizitario.

COMCLHSIONES:
- El 10255 del total esta conrvencido que ello 3¢ debe a la

-~

penetracion de la radio,
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2.- Las campati

- También es necesario destacar que un 12.5% sabe la
inmediatez y rapidez de cualquier tipo de informacion
que se difunde por la radio.

- Las personas que no estan de acuerdo, aducen que
existen medios de comunicacion que la superan desde ¢l

punto de vista publicitario.

fas publicitarias realizadas en radio, iConsidera usted que

logran los objetivos propuestos?

INTERPRET

ACION:

- Ui 21.25% afirmé que lag campafias publicitarias en

radio consiguen los ra‘[_)]:—'ﬁ"r: que ge propotiel] CONSOONIY .

I'||

- Un 25% considera que no logran loz objetivos

propuestos.

(XX

- Un 53.75% sostiene gue a veces se consiguen los
obletivos propuestos.

- U 875% de los entrevistados piensa que & por s
penetracion.

- Un 125% atribuye el fenomeno a la necesidad del

fredio.

OBSERVACIONES:

- U 25% no cree que la campatia publicitaria por radio

N7 consiguen 10z objetivos propuestos.
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- Es notable, que un 53.75% considera que estro se logra a

vece

o

- E1 87.5% de los que si creen en la radio como vehiculo

publicitario fundamental, lo ¢ual se l¢ atribuye a su penetracion.

CONCLUSIONES:

- Un 21.25%, cree que tas campatias de tadio consiguen
log objetivos que se proponety, sin embargo, aqui e5 mayor el porcentaje
de 1os que no 1o creen asi { 25%), v sumamente interesante es el hecho
que un 53.75% piensa que esto sucede a veces. Mientras que un 8§7.5% ,

considera que si por su penetracién

3.- dUsted confia mas desde el punto de vista publicitario en: la radio, 1z

prensa, cine v television?:

INTERPRETACION:

- El 15% considera que la prensa es mas confiable. Un
11.25% opina que es la radio. Un 12.5 & que es el cine, un
55% la televisidn, un 5% que todos los medios v un 1.25%
simplemente no confia en nunguno.

-Un 11.25% confia en la prensa, por sef la que mas se lee
¥ un 5.75% considera que es la tas objetiva. Un 158 cree
que en la television por ser audiovisual, ut 32 5% porque
esta tiene cufias més atractivas. Un 25% piensa que la
televizion es el medio més visto, ¥ un 37,5% cree que ez

¢l medio que mas penetra, un 5% piensa que la radio es ¢l
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mas confiable porque llega a todos 105 extratos sociales

Un 2 5% conmders que este e &l medio més economico 7

un 2 5% cres que llepa mas al consumidor real o potencial.
Ef 5% restante afirma que tene alto poder de

convencimiento.

OBSERVACIONES:

CONCLUSIONES:

- Del total, tenemos que um 55& considetra que la
televizion es la mas confiable desde el punto de Vists
publicitario.

- Un 15% plensa gque &5 1a prensa

- La radic obtuvo un 11.25% de confiahilidad e (UaD 2
publicidad g refiere, fo cual indica segun los rezultados
estudiados, gue ofres medies, ¥ por sobte todo | la
televiaion, la supera.

- Apenas un 5% cree que todos loz medios Son confiables

- Bs imaportante sefialar la superioridad de la televizidn
con rezpects a los ofrps medioz, desde €] punty de Vists
publicitario

- La radio, segun tos datos del presente estudio, atn tienie
que meforar para obtener mas ventas,

- La premsa, @ pesar de ser un medic impreso, poses
fayor credibilidad publicifaria Quizas esto ge deba a que
et un taedie muy utilizade 3 la hora de lanzar un

products al mercado, por 20 caractss informative.
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4 - Campafia con mas exto:

INTERPRETACION:
- Un 625% de los entrevistados contesto, que las
campafias con mas éxito son fas instituconales
- Ut 758 cree que es Pepsi-Cola.
- Un 7.5% sefiala que ta de mayor exito es Pepeganga.

- Un |

[ =]
=]
wn

. 75% sefiala que las Quintas Leomof son las
mejores,

- El 60% rectante se estructurd de la siguients manera: 1as
respuestas estuvieron divididas en diversos productos,
tales como Mac Doniald's, Levis ¥ Maltin Polar. También

cabe destacar que de ese HOX un L25% 00 sUpO cual

campatia ha side mas exitosa y un 3755 19 contesto.

OBSERVACIONES
- Bz tmportante destacar el 18755 que obtuvo la cufia de
las Quintas Leonor,

Entre tanto otros potceitajes significativos son el 7.5%

obtenido por Pepsi-Cola y Pepeganga.
- Sin embarge, ex también importante sefialar, que fue

cosiderable el porcentaje de las personas e 19

recordaron Una campafa de radio en especial
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CONCLUSIONES:

- Lag Quintas Leonor obtuvieron mayor receptividad en el
publico. Quizas esto se deba a que esta cufia utiliza el
lenguaje v las caracteristicas del medio en estudio.

- También la cufia de Pepsi-Cola obtuvo cierta aceptacion
y en este caso, el motivo podria ser ¢l jingle tan pegajoso
que acompafia la presentacién del producto y la
participacidn de [latn Chester en ella.

- Asi mistno Pepeganga logra también cierta recordacion,
siendo tambifn esta cufia una truestra de ¢dmo anunciar

en radio.

5.- ¢ Usted considera que la radodifusion venezolana estd a la altura de

lo que el puklico espera de ella :

INTERPRETACION:

- EI 31.25% contestd que si. Bl 56.25% que no, el 11.25 &
dijo que ello dependia de varios factores v el 1.258n0
contests.

- El 18.25% que contestd afirmativamente, del total de
31.25% que asi lo hizo, adujo que la radiodifusidn
venezolana se ha preocupado de cumplir la labor de
informar, educar y entretener. El porcentaje restante,
atribuyé esto a la variedad de programacion y estilos que

tienen las emisoras.
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- Del total de los que contestaron que no, un 20% senialo
que se hace necesario vartar la programacidén. ¥ un
13.75% dijo que €s un medio Con pocos recursos.

- Del 11.25% que contestd que elio dependia, un 10% cree
que ello estd sujeto a la mejora de los mensajes que se

difunden.

OBSERVACIONES:

- Es de interés resaltar que fue mayor el porcentaje de las
respuestas que consideraron que la radiodifusion
venezolana 1o estd a la altura de 1o que el publico espera
de ella.

- El 18.75% de los que contestaron en formna negativa
considera que el medio tiene pocos recursos y un 20%
sostienie que habria que meforar la programacion. _

- 3in embargo, 1o que contestaron afirmativamente creen

que la radio ofrece variedad de estilos v programacion.
CONCLUSIONES:

es decir, el 50.25% contestd que la radiodifusion
venezolana no esta a la altura de 1o que los radioescuchas
egperan de ella,

- De los que contestaron en forfna afirtmativa se puede
decir gque, pese a que son minoria, recotocieron 10s

esfuerzos del medio por informat, educar ¥ entretener.
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At como de brindarle al oyente posibilidades de
escogencia entre la programacion y la etmisora.

- Por otra parte, entre los que contestaron que la la
radiodifusidn venezolana depende de muchos factores
para estar a la altura de lo que el publico ¢spera de ella,
uno de 1os cuales es mejorar la calidad de los mensajes

que se difunden.

6.- ¢ Que emisora de radio en particular le gusta sintonizar v cudl es su

programa favorito 7

INTREFRETACION:
- El 38.75% prefiere a Radio Capital con su programa " El
Sargento Fullchola
- El 18.75% prefiere Exitos 1.090 con su prograrma
Nuestro Insdlito Universo
- El 125% prefiere RQ 410 con sus ires emisiones de
noticias.
- El porcentaje restante estd dividido entre YVEE

Mundial, Caracas 750 v otras.

COBSERVACIONES:

Sttt duda Radio Capital, sigue encabezando la audiencia
cont sUs programas radioproducides, siendo el que mas

gusta al piblico el conducido por Juan Manuel Laguardia.

164



CONCLUSIONES:

- Exitos 1.090 entre tanto, también logra sintonfa con el
micro “ Nuestro Insdlito Universo”, que tantos afios se ha
logrado mantener en los primeros lugares en programas
de su estilo.

- Por su parte RQ 910, preocupada por mejorar la calidad
de los programas radiales, obtiene un significativo
porcentaje en cuanto a la produccion de noticiarios en los

cuales se usat las posibilidades del medio.

- Radio Capital una vez mas se encuentra en primer lugar
en cuanto a las preferencias de 108 oyentes. En esa
emisora la produccion radial es la prioridad, v en ese
sentido basta con destacar que Juan hanuel Laguardia
factura mensvalmente con su programa, 1.000.000.00 de
D3,
- Por otra parte, " Exitos 1.090", sin duda sigue también
adelante en sintonia , con Un programa que ha calado en
el publico adulto y juvenil:"Nuestro insdlite Universo”.
Este micro, que cotno su nombre lo indica , presenta
sitvaciones insdlitas o sorprendentes, transmitiéndosze

tr

[

s veces al dia. Ademas este programa concentra la
audiencia tanto de {dvenes como de adultos..

- Entre tanto RQ 910, logra también un porcentaje
significativo con sus emisionies de noticias, siendo uno de

los noticleros mas importantes |, por ulilizar una
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- Las noticias, también agradan al oyente, que por falta
de tiempo necesita estrar informado , de forma rapida Es
por ello que RQ 910, mantiene la seintonta hacia ese
sector del piblico que quiere oir algo.

- Asi mismo, "Nuestro Insolito Universo”, es un micro
agradable, dindamico, que gusta por la originatidad de las
histoias que presenta y que mantiene desde el momento

et que s¢ inicia la atencidn del oyente.



ENCUESTA DIRIGIDA A LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS:

Lz base de este estudio la constituye un amuestra de § Agencias de

T
<«

Fublicidad, las de mas facturacién segin el criterio de FEVAP, Estas son

Ars, Fisher Grey, Cot orpa, Leo bBurnett

Resultados obtenidaos:

I'- En laz actuales circunstancias de Vetiezuela, (Es la radie un medio

publicitario especifico v un canal de difusion fune

INTERPRETACICON
- EI Q0% contesto que sf conseiders 2 la radio como un
medio publicitaric especifico v un canal de difusion
fundamental | &l tlempo que &l 103 no 1o considerd as
- El Q0% que contesta aue gt destaco que ello se debe a
Jue o= une de los medios mas baratos,
- Entre tants, el 103 que manifestd que no dijo que €lio
e debe 3 que la radio no slempre ha sido un medio

Publicitario especiiico,

OESERVACIONES:

- Ez notable gque un a0% 2s decir, la mayoria hava

i

considerada g e radio come un medio
publicitario importante, para o difnzidn de los beneficios
g€ nn producto o seryvicn

loun 10% determind que 13 radio no e un vehiculo

sspedifics o necesario para publicitar meneajes,
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CONCLUSIONES:

- La mayoria de los encuestados cree en el medio.

2- Las campahas publicitarias, & través de la radio, iConsiguen 10s

objetivos propuestos?:
INTERPRETACION:

- Un 50% sefiald que si se consiguen los objetivos
propuestos en las campatias radiadas.

Asf mismo, un30f considera que  20lo algunas vedws
esas campatias radiadas logran 1oz objetivos propuestos.
- ¥ un 20% cree que nunca se logran 1os objetivos en las

camapafias difundidas por la radio.

OBSERVACION:

- Sin duda es bastante significative ese 50§ que cree en
la radic como medio de difusion publicitario, dado que,
son trabajadores de la Publicidad lo que dijeron confiar
en ella.

- Solo un 20% manifestd no cree en absoluto que la radio
es un vehiculo de promocion publicitaria,

- Un 30%, v esto es lo més resaltante, considera que

algunas veces g logra que las campanas radiadas tenigan

164



CONCLUSIONES:

- Pese a que en radio se invierte menos que en televisidn,
el medio genera credibilidad para la mayoria de los
encuestados. .

- Es muy poco ¢l porcentaje, si se compara, de aquellos
que manifestaron no ¢reer en el poder que tiene el medio
para vender un producto o servicio.

- Pero, también hay que destacar que log mas realistas,
sefialaron que sdlo algunas veces, se logra éxito en una

campafa radial, Quizas ello dependa del producte

vetider,

3.- {Qué diferencias existen entre la radio, la prensa v la telewisidn desde

el punto de vista publicitario?:

INTERPEETACION:

OBSFRVACION:

- Un 375% afirmd que la television es el medio tmas
confiable . ;
- Otro 20% considera que s 1a prensa.

- Mientras que un 11.258%, cree que la radio es el vehiculo

mas confiable.

- Bl 37.5%, conzidera que la televisidn es el mejor medio
para publicitar un producto, ya que combina imagen y
sonido, haciendo al producto més real a log ojos del

consumidor.
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CONCLUSIONES:

- El 20% e2niald que prefiere la prensa, porque €S un
medio explicativo, sobre todo a la hora de conocet precios
¥ US0S.

- ¥ el 11.25% un porcentaje relativamente bajo, en
comparaciéon con los demas, sin mebargo, las personas
que contestaron que 1o preﬁ-:—:reﬁ sefialan que es un medio
que permite ser oido en cualquier momento y en

cualquier circunstancia, adetnéas de su rapidez.

- La televisidn, s=in duda, ocupa la prefereficia
publicitaria, ya que es considerado un vendedor
ambulante.

- La prozes, entre tanto, fue preferida por su poder
explicativo, sobre todo a la hora de lanzar un produ.;:tm al
metcado.

- La radio, sin embargo ocupa unt tercer lugar, pero los
encuestados la prefiriereon por ser un medio que esta en
todas partes, y que acompatia a cualquier hora, ademas

de ser la més rapida a la hora de difundir mensajes.

4.- En relacion al costo, (Es méas facil y econdmico anunciar por radio que

por los demas medios de comunicacion ?

INTERPRETACION:

- El Q9% contestd que si, mientras que sdlo el 1& lo hizo

de forma negativa.
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OBSERY ACION
- Todss loz encuestados, ez decir, la tavoria, contestd
comncider aue la radio es la

alirmativamente, Todos

opeion desde el punito de vista economico.

CONCLUSICONES:

- La radio, pruebs que puede ser la alternativa en estos

C 4
Letnpos de crisis.

o.- ¢Es mas facil y econdraico utilizar 1oz jingles de las cufias televisadas

para anunciar por radio que usar las caracteristicas propias del fnedio?;

INTERFRETACION

- El 100F contests afirmativaments.

CRSERY ACION
- Todos los encuestados coiticiden  &n que  es fras
economice anunciar por radio, dadas las tarifas que &f

media ofrecs

CONCLUSION:
efecly, la radio ez la siternativa en los actuales

s

b

motnentos de orisis,

B- ¢Cual considers usted que es la emisorz de radio que teme mas
aduiencis efi el drea Mletropolitang, en este moments, v cudl o5 la tmas

confiable desde el punto de vista publicitario?

1



INTERPEETACION

- Lapital, 1.090, Caracas 750 ¥ Radio Rumbos tienen v

SOE. ¥ les signe YVEr Mundal con un 30% v oun 203

que obtuve Kys FIA

OBSERY ACIONES

- Laz emisoras ABC, como Emtos 1090, Caracas

=]

750

ademsas de Rumbos dirigida a un segmento popular o

122 mas oidasg seon 1oz Jefes do Medios de las agencias

- Ast mismo, YVKE Mundial, se muestra como ploneta en

audieticia cot ug 0%, secun las azernc 128, ¥ en cuanto a

Evs, obtuvo bastants respaldo.

CONCLUSIONES.
- Indudablemente Fadio © apilal, Caracaz 750 109 Q, YVEE
Mundis! | asf como Rum bos ¥ Evs FM, son laz mas

conhables egMl las agenciss estudiadas para ifivertir

izas ello za deba, en buena Patrie a la programacion

variads, buena misicy e informacion aue prezentan esas
SIisoras
Lo dQue anctte ofee sted que dan las emisoras de radio a Iz

COMUNICacIon social en Veneznela |, para el logro de suz objetives

primordiales de informacion sducacidn, v recrascién -
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INTERPRETACION.

- El 60% dijo que el aporte de las emisoras de radio es
que éstas son las principales acompafiantes del
radioescucha y el Unico que no necesita una atencién
cantiva.

- El 40% dijo que el medio proporciona huenos programas
de opinidn, asi como educativos , que de una anera
sencilla, aportan elementos para la educacion, asi como
programas musicales.que permiten la recreacion y el

entretenimiento del ser humatio.

OBSERVACIONES:

CONCLUSIONES:

- La mavoria de 105 encuestados ven que la radio s un
medio que al estar siempre al alcance de todos contribuye
a brindarnos una compatiia & cualquier hora, ¥ enterartios
de cualquier tema que sea de nuestro interés o de la

colectividad.

- Sin duda; que los encuestados comprendeft que la radio
3 un wvehiculo fundamental para educar, infortnar y
entretener. Asi mismo, se reconoce que la radio estd
donde estetnos, ¥ que siempre esta a nuestro alcance para

servirnos de compafifa y recreacion.
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PROGRAMACION

YYKE MUNDIAL
Dial 550 Khz.

- Lunes a Domings :

"Sembrando 8 Veneguels":
Fundacion  Agricols  criolls
Locrrtor: Orlandn Farfan Nevaz.
“Seiz  contsctes & las  geis”.
Programa de denunciss y temass
de interés pars ls comunidad.
Locutor:Hevl Yallejo.

- Lunez 8 Viernes:

“Hadio Hit Hundisl". Prondsiicos
trEicales.

Locrrtor: Esfael Fuentes Jundor,
"Brindiz & Veneguels”. IMuzics
criolilzs

Locutor: Pedro Monte,

"Madrugzds HMundial”. Todo tipo
de musics.

Locutor: Lic. Virdinis Oramas,

- Sahados:
"Venezuela con carifin”. Musica
criolls,
Locutor: Alfredo Zapats.

- Domingos:
“Hols, Hola, Muwews (iz". Exitos
de otrss épocas.
Looirtor: Rafeel Fuentes Jundor,

-Lungs 3 Viernes: NOTICIEROS

"Agrils YVEE Hundial”. Tranzsito
et 1z ciudad. Los svences van

enire oz programsa 4
sprovimadaments  cads  cuatro
canciones.

1Y6

RADIO RUMEDE
Dial 670 Khz,

- Lunez & Dmtﬁng_o;

Sefam  Amanecer venezolano”
I Emdaion de Noti-Eombos.

- Micro de 3 minsrtos de el Sarz Machado.

fg Qa1 Emizidn de Noti-RBumbos.

- Novelaz:

2:00 sm:  “Amor salvaje’.

2:55 st “Corszon rebelde”.

2:05 s “Conflicto de pasiones”.
9:35 s 182 glls de 1a vida™,

10:00 e "Bl amor de Zuleinds”.

11:30 4
1 oo III Emdzion ge Noti-Rumbos.
10:00 pm: Ifomentos gratos.

11:30 8

12:00 prw Noti-Fumbos 2l cierrs,
12:00 2
1:00 an

Ei sabor de 1s ealas.
- S4hadoz ¥ Domdngoa:
1s6pm IMarcador hipico.

= Dotningo:

22 9am: Hipovieids,



FADIODCAPITAL 1000 s Lz vids poi un hueqgred e
Dial 710 Kz s Locutor: Tsjairs Nufes.

rhas

Amauyy en Capital

- Lunee & Vieryues, Locistar Amsury Joag liac
Ssfism  Buenos diss Cspital 74 %pm Espacslisine
Lacutor: Eugesdo ITirsnds. Losutor: Napoledn Erave.
6:00 8 Fulchals. 8gGpm  Scens.
630 am:  Locutor: Jusn Ifanvel Lesgusrdis, Locutores: Adrisng Yépes vy Edgar
Garcis
730 Fulchols
11:%0em: Locutor: Juen Hatee] Laguardss - Dotndngos:
11:30 4 wrada libve. Bl 5
Locutores: Manuel  Graterol, £:30 s La vee del pastor.
Alejandro Romero, Yepairs Mifes, Gg lame Eets tierre mis
Santy. Locutor: Adalfo Martines Aloals,
Sa 7 Lopropio y lo chamb.
1:00 3 Feto gl deating. Loocutores:Eligsbeth  Fuentes ¥
1:20 pm:  Locutor: Napoleln Erave. NWelson Higolyhe,
748 pm  Sinfronteraz.
12l AR ST Loaertor: Roay Alvares

5:00 pre Looutor: Napoleon Brswo.

et S La conla teliz
Loouior:  Melaon  Eooarands v
Adelits Sancher.

G0s Orlando de todo, coma 108 looos,
@00 ptwy Loouwtor: Oclasdo Urdanets
2z 10 gm Ls cimdad desnuds.

Adolte Hartiner Alesls.
10:00 s En copeelts,
Loartares Iactares Heotor Borges
v Arturo Bmzs.

—

181 an; Compafus de medisnochs.

Locutor: Edgar Garels,
- Hatioteros:

Bosie Do30 e 12:15 2 100 pmy 8050 8 70350

fon Motieiero Capitst.
- Séhsdes:

T3 10am Lsoapital en vive

Loautor:Jeaus Romern Arselnd

11



RQ 910 . °
Dial 910 Khe.

- Lunez 3 Viernes:

S5a7am
78 9am:

galim

12:30s
1:30 pmu
1:30a
Ipm

50035
4:30 pic

4:30 9
6:00 pr

6:30 1
a0

Antens Caliente

Locutor: Javier Perers Disz.

Coti buen pie.

Locutor: Manwel Corresa,

Super caliente.

Locutores: Meriels Gonzélezr vy
Francisco Arrieta.

Fratoo eg franco pero no tanto,
Locutor: Franco Colmenares.

Lg Discotecs del Jundior.
Locutor: Clemente Vargaa Jr.

Hueztra tarde,
Locutorea: Iaricarmen Sobring ¥
Errique Castillo.

Vig 910,

Locutores: Ross Havdee Sincher v
Carloz Ferndndes.

Rodando hacis 1s cena.

Loautor : Harisnelis Salazar.

- Sabados v Domdngos:

2:0043
11:30 anu

11:30 s
1:00 pm

1adpm
32 5om
5= 7 pnu
78 9pm
9211 pr

i1alam

Cotrwentarios,
Locutor: Milsgro Ferndndec.

Wenerolanog en lz oima.
Locutor: Argel Ortega

Tlezfile de exitos.

Locutor: Clemente Vargas Jr.
Convergencias.

Lootior Enrigue Casztillo,

D¢ 1o urbate v 1o humaho.
Locutor: Alonso Gamero,

El Jszz y sue interpretes.
Locuter: Ciro Gsreis.

Collage,

Locuior: Alfonso Alvares Dise.
Varisciohes.

Loculor Alfredo Sanches
Fodrigmez.

-Nuticisa RO

7,12y 6 pow: Loowtor: Jevier Perers
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CONCLUSIONES

Por qué la radio:

1.- El medio radial e promordial dentro de 13 comunocacién de
masas por su gran alcance, sintonia y penetracién en las diferentes clases

sociales.

2.- la radio ez un medio que no necesita la Utilizacién de todos
nuestros sentidos, por lo cual constituye el acompanants principal en

automoviles y hogares

3.- En todes los hogares, por lo menos existe un transistor,
indicando esto que 1a radic no s un medio costoso ¥ por 1o tanto esta al
alcance de todes, sea cual sea la clase socicscondmica del oyente real o

potencial del medio.

4.- Sezun las encuestas realizadas, las cufiss radiales que utilizan
las posibilidades del medio cuales son: musica, sonidos ¥ voces, son las

que mas aceptacicn tienen en ef radioescucha, como es el caso de la cufla

5.- Las Agencias Publicitarias de mayor facturacidn en el ar=a
metropolitana, consideran que ¢l medio tiene posibilidades, aunque
consideraron que la audiencia estd infinitamente lizado a log cientos de

productes o servicios, a traves del medio.
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b.- Entre tanto, los Ditectores de radio, consideran que el medio
puede superarse aln mas y atribuyen el éxito de sus emisoras a varios

factores, pero el mas resaltante fue la programacion.

7.- Asimismo, a la pregunta muy importante para nuestro estudio
referente a ¢i los radivescuchas estan informados sobre los programas
muchos respondieron que las emisoras no necesitan informar sobre

estos, ¥a que tienen oventes asiduos,

8.- El oyente prefiere programas producides, es decir, le gusta que
se dirfjan a el en la forma que tmerece, quedando la rocola “ambulante”,
ef1 olro lugar. Es decir, que programas como ef def Sargento Fullchols,
gustan porque =ntretienen, divierten v ponen de relieve lo que &3 una

bueng produccidn ¥ un buen libreto.

9.- Las emisoras AN, ze han visto forzadas en la actualidad
cambiar de estilo, por la aparicién de sus competidores laz FILI Ahora
ademas, del fantasma de la televisién, que le ha robade parte de su
udiengia, la radio debs pelear para su afianazamiento ante estas. 4 Como

.

7. Mediante el mejoramiento de su programacidn, es decir,

1o hace

mejorando para que ¢ publico o las deje a un lado.

10.- Sin emnbarge, falta mucho alin para que las F . ce consoliden v

1

(2]

actualmente son muy pocas ¥ en algunos ¢asos escasas, los elementos que
las superan Azl mizme no tode el mundo posee transistores FIA, al
menos en log automdviles, cuestidn que traerd como consecuencia que

dados los costos, muchos oyentes se quedan con la Amplitud Moedulaga.

1l
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la vista y el oido, claro esta también depende la hora ent que s ofrezan
las opciones, porque cin duds, la radio tiene mas probabilidades de lograt

esto en el dia, por concentrar mas audiencia diurna.

13.- ¢Por que no oriefitar la produccion de mensajes publicitarios
hacia la promocidn del medio?: Sin duda, una buena pregunta que, sin
dudatiene respuesta de llegar alguna vez, quizas con un esfuerzo
onjutito entre Comunicadores, Publicistas, v en general entre todos los

que, de alguna manera aportan su grano de arena a la difusién radiada

de tensajes.

Por qué no hacer alge, en vez de calificarla como "Ceniccienta de los
Medios"?. Sin embargo hay alge que no se toma en cuenta al definirla de
ese modo ¥ 3 que, como 1o sefiala el cuento infantil que inspirara la

frage.."La Cenicienta llego a ser Reinia” .

25 que la radio jamas ha dejado de ser ese tnaravilloso mundo de
complefidad técnica, al servicio de la Comunicacidn de ideas | para los
oyentes de Caracas, Venezuela, ¥ el mundo. ¥ es que ella "estd donde

estes”, Lqué mas se puede pedir?.
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El presente cuestionario estd destinado a formar parte de un trabajo de grado
sobre la radio como medio de camunicacién fundamental. Agradecemos su colabo-
racidn y su tiempo.

Radioescuchas.

1.— Ud. conffa en la radio como un medio publicitario fundamental y camo canal

especifico, es decir, ¢Cree en este medio de comumnicacién social?

SEAll . "

7

No X
Por qué JA Teseuiion @5 MudWo  tus Valinn Oue aA WADo

2.- Las campanas publicitarias realizadas en radio, ¢Considera ud. que consi-
guen los objetivos propuestos?

St

No
Aveces Y :
Por qué -1‘:'-. \’§ SDEL . O DN MARENA G Qe MDA ENY (g /)

3.~ Ud. conffa mis , desde el punto de vista publicitario en:

La prensa

La radio

El cine

ILa te].ev:i.s'idn X . \j _ﬁ:} cx A\ :
Por qué t:{’ Q) \n BONINZ neA: \’3 ‘T.C‘\PQ:?LL ~ o cl’L Gt =
o “" Q&0 o

4.— A su juicio, ¢Clial ha sido la campafa publicitaria, transmitida por radio
que ha tenido mis éxito?

):;5 Vanladn ey Nag

5.- ¢Ud. considera que la radiodifusifn venezolana estd a la altura de lo que
el pblico espera de ella?
Si

No Y :
{1 e ~ \
Por qué i} LASWG DWWy

N P A A DA AONURA e §0 QUE

(r) NYoPhta  Tsievh




6.- ¢Qué emisora de radio en particular le gusta sintonizar y cuidl es su pro—
grama favorito?

CKtes 4040 . Weono BN VENEZUEIA

7.— ¢Qué cualidades tiene su emisora y su programa elegido? \
Gor s Mosior dead yzixn  Goe = Moo 25 Uapiosa Sl
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[ S ESQUEMA DE_TODAS LAS RADIOS EN YENEZUELA

By | P

EMISORAS COHERCIALES DE CARACAS

—— e e e e D e e e o e o e e e

%ENOMBRE DE LA A FECHA DE .-
# ERISORA _ * FRECUENCIA * . " "FUNDAC | ON
. ESTUDI0O 13920 1.300 Khz. YVKH 01-08q 01-08-1979
[ . EXITOS 109¢ ‘ 1.090 Khz YVSZ : L 23-07-1959
£ EMISORA CULTURALCE CARACAS 97,7 .Mhz: YVWSFM 05~03-1972
|- RADIO AEROPUERTO 910 Khz ' YVRQ 24~11-1962
. RADIO CAPITAL : 710 Khz YVKY © 23~09-1969
PR : 4.850 Khz 3
I, RADI10O CARACAS RADIO 750 Khz YVKS W=12=1950
@RADIO CONTINENTE 590 Khz YVKL T W04 50780936
S ' 5,030 Khz YVKM
J%RRDIOOIFUSORA VENEZUELA 790 Khz YVKC 1931
=3 4.890 Khz YVKB : '
IDEAL R R 50D AKhe VR
5.060 Khz YVRK
IMPACTO " 1.260 Kbz YVRM.
LANDIA - 1.450 Khz "YVJJ 31-07-1974
L IBERTADOR - 88D Khz " YVKU :
: =1 ."3.245 Khz YVKT

RUMBOS LD A L 01-12-1949
4.970 Khz YVLK ]
97660 Khz YVLM

D70 1.070 Khz YVKW
: 3.225 Khz YVKY
L 217.3 Mhz YVKWFM

RUMBOS LA VILLA 570 Khz YVLX
SENSACION 830 Khz YVLT 15-01-1973
‘ 6.000 Khz YVNL
218.1 Khz YVLTFM

TI1EMPO 1,200 Khz YV0Z : 16-09~1965
TROPICAL 990 Khz YVRT 2T 17-11~1929

3 4,870 Krlrz ‘ ..
UNO 1.300 Khz YVME 20-04~1972"
V{SION s 950 Khz YVKG - ;

YVKE - MUNDIAL * 550 Khz YVKE 30-09~1970

5.050 Khz ", YVKD




------—----—-—..-.-_-_—-.--.-‘-_.-...-q......-...—..-—--—»—.-

DE LA REPUBLICA

——— e - —

NOMBRE DE LA

%, , FECHA DE
EM] SORA | ' , FRECUENCIA | FUNDAC | ON
5
ESTADO -ANZOATEGUI
LA VOZ DEL TIGRE 989 Khz YVOM
_ 3,255 KhZaYNo)
ONDAS PORTENAS ¥ 640 Khz YVQO 06-03-1950
4.790 Khz YVQN.
RADIO ANACO 1.400 Khz YVZT
: 93.3 Mhz YVZTFM
RADIO ANZOATEGUI 1.210 Khz YVQZ. 01-10-1971
RADIO BARCELONA 1.080 Khz YVOI i 18-10-1939
RADIO FANTASIA 1,380 Khz YVJC
RADIO GUANIPA 71850 Khz Wy 77
RADIO MAR iy 1.560 Khz :
RADIO PUERTO LA CRUZ 760 Khz -YVQQ - 19-03~1950
"2.390. Khz YVQP
2191 BBO: Khz/ YVWL
as 6 . Mhz: YYQOQFM
ESTADO' APURE ;
LA VOZ DE APURE © 1.220 Khz .YVRD . 01-02-1865
3 4.820 Khz”YVRG
281.7- Khz: YVRDFM
ESTADD ARAGUA
MUNDIAL 1080 1.080 Khz YVNR
RADIO APOLO 1.320 Khz YViP: 16-04-1971
RAD{0 ARAGUA 1,010 Khz YVPC :
: 89 Mhz YVPCFM
|
RAGIQ CENTRAL 970 Khz YVRL
RADIQ MARACAY 930 Khz YVLJ

3.@15 Khz YVLF
RAUIO VISION 650 50 Khz YVLN

§ {
RADIO AVANCE 1.240 Khz YVLQ



b

I,._ ; I'i.,.a'.'.: : S . ..Z“?: '.

NOMBRE DE -LA

_ G % SFEGHA DE .

’ * EMISORA FRECUENCIA . - FUNDACION °

: ESTADO BARINAS _ : .
ESTADO BARINAS 1.190 Khz YVRE

217.35Mhz YVREFM

RADIO CONTINENTE 55,

H o 1.320 Khz YVZR
, _ (AN . 451.)5Mhz; YVZRFM
! RADIO 1400 5% 1,400 Khz YVZJ .
‘; ESTADO BOL VAR
~ © ECOS DEL ORINOCO - 1.150 Khz YVQD
LJ * MUNDIAL BOLIVAR = 1.010 Khz YVQE
. ®  4.770 Khz YVNW
l . MUNDIAL CARONI 1.050 Khz YVNU
RADIO ANGOSTURA 1.100 Khz YVSW . ~ 21-09-1968
i 6.120 Khz YVSX

I -~ RADIO CAICARA _ 1.430 Khz YVSN e 27-05-1974
- RADIO CANAIMA 1.290 Khz YVPF - 04-1969

I L RADIO GUAYANA o 820 Khz YVSH
L | - . 1.060 Khz YVSP
. RADIO PUERTO ORDAZ 1.250 Khz YVPZ 01-12-19686

I A T 161.55MgsYVPZFM
2~ RADIO SUR 1.530 Khz - | 15-08-1979

I . ESTADO CARABOBO '

i : T Lo :

I 2" LA VOZ DE ‘CARABOBO © 1.040 Khz;YVLB 02-02-1935
B - 4.780 Khz YVLA - :
A - ) . .

Y. MUNDIAL MIL - 1.000 «Khz YVNM
i"‘_,;!‘.'_'? . x 4 £ '

I L ° ONDAS DEL MAR 1.380 Khz YVJD e 01-12-1973
" RADIO AMERICA 890 Khz YVLW o 03-04-1953

l - IMPACTO 850 850 Khz YVLD

RADIO LATINA- 1.470 Khz YVLW® 27-1€-1975

I ~ RADIO M!A ©1.1]0 Khz YVRX '

- ' 151=4 Mhz YVRXFM
" RADIO PUERTO CABELLO  1.290 Khz YVLF

I - 3.285 Khz YVLE
7 .RADIO SATELITE 1.430 Khz YVJA
KBLG A : ! :

I & .RADIO VISION 810 810 Khz YVLP
;E.:;I?" L}
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> EMISORA FUNDACION . ... '-f_ﬂg$g
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© ESTADO COJEDES | :
¢, RADIO SAN CARLOS
* & ESTADO FALCON i ,, B g - 3
- L ryeale e AR _ 3 :
| . MUNDIAL ONDAS'DEL CARIBE™ " 1,150 Khz  YVMM - 2
' 5 ONDAS DEL LO5.MEDANOS: - 660 Khz YVNA 3
i RADIO CORO : 1.210 Khz YVMN
E -~ 4.950 Khz YVMN
RADIO PUNTC FI1J0 *  °  1.490 Khz YVNW 08-03-1967
RADIODIFUSION FALCON 1.350 Khz UVTJ
. ESTADO GUARICO
Z RADIO GUARICO 1,060 Khz YVLN - C3-1950
= Citig 2.350 Khz YVPH
> 90 Nhz YVLNFM
LA PASCUA ° 1.370 Khz "YVLU
2 2 5.101 Khz *YVPK
o = _ 216.4 MkZ *YVLOEM
£ RADIO LOS LLANOS 1.330 Khz YVOY 28-07-1962
$ RADIO ORITUCO 1.440 Khz. YVRE '
b o ¥ 90 Khz  YVRFFH .
“ RADIO SABANA' 1,400 Khz .YVJB
s : : " 218.05Mgz’ YVJBFM:
#RADIO ZARAZA  © . 1,280 Khz YVQS'
S ESTADO LARA
= MUNDIAL TRICOLOR 990 Khz YVRT -
2 4.920 Khz yvKD/
A 200.16Mgs YVRTFM
¢ RADI0 .BARQUISIMETO - ' 600 Khz YVMR
. 4.990 Khz YVMQ
5 9.510 Khz YVXJ
: . _ 96.9 Mhz YVMRFM
g. RADIO CARORA 1.140 Khz YVMU 06-06-1948
e ' 4.910 Khz YVNI
5 s 217.1 Mhz YVMUFM
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NOMBRE DE LA - . o ‘ FECHA DE
[ EM I SORA it .+ FRECUENCI A _ FUNDACION |
. RADIO COLONIAL 1.230 Khz YVSG -
RADIO CRISTAL - . - 610 Khz YVSE
o : ' + 104.2 Mgs YVSEFM
RADIO JUVENTUD 840 Khz YVMY . _
~ il 14,900 Khz,YVNK 1963
: 10T.1 Mhz YVMYFM
- RADIO LARA . 880 Khz YVMP 193D
4.800 Khz YVMO
] 101.7 Mhz YVMPFM _
: RADIO MELODIA 1.130 Khz YVJR : 20-01-1975

RADI0O UNIVERSO 730 Khz YVMT 1953
t 4.880 Khz YVMS -
98.5 Mhz YVMTFM

RADIO LARA j 1.390 Khz YVTT

-

ESTADO MERIDA

ONDASPANN\:‘iERICﬁI“JAS RADIO ‘1.270 Khz YVOU
E 3205z SYAEE

RADIO CUMBRE * = 1.370 Khz YVJI
~f LOS ANDES "1.040 Khz YVON
MER | DA - 1.490° Khii YVSQ
OCCIDENTE . 1.100 Khz YVOP

Bk 2254KhizE YVIC
9,750 KhzYVOS

UNIVERSAL .1.160 Khz YVOK
S B E0b Khe VO
: 596,5 * Mhz YVOKFM

ESTADO MIRANDA

RAD10 ,ARMONIA 1.360 Khz YVTZ . 23-01-1970
i5.150 Khz YVMX
217.5 Mhz YVTZFM

RADIO BARLOVENTO 1.230 Khz YVNT

RADIO BONITA LA GUAPA 1,520 Khz YVIC L e
RADIO INDUSTRIAL {.160 Khz YVRR

RADIO VALLES DEL TuYy 1.030 Khz YVTD

6.130 Khz YVOY
Z17.3 Mhz YVTDFM
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Radic Dimensién 'Z§: 1240 sz YVSF

: : ”.'ﬂﬁ*ﬂ%w 95.3Mhs YYSFFM
Radio Maturin .Jg“ﬁg‘az”‘” HSO;K YVOR

.- DS Khz YVQH
Radio Monagas ‘v.’ ;":960 Khz YVRV
]1770 Khz YVRB

1310" Khz szx
R 1‘4'»35

Radio Repﬁblicc

ESTADO NUEVA ESPARTA i : -
Mundio! Margarita 1020 an YVRH
Radio Nueva Esparta 920 Khz YVQX
: 2340 Khz YVQL
Radiovision Oriente 270 Khz YVQE

ESTADO TRUJILLO 75 0

SRoric: Jorin e g LRl

6090 Khz YVRJ
Radio Trujilia 1420 Khz YVOF
3295 Khz YVYOG
Radio Turismo ~ 970 Khz YVJD
- 217,4 Khz YVIDFM
Radio Valera 1230 Khz YVOH

4840 Khz YVOI
217.2 Mhz YVOHFM

RO Bhndino Mk 1310 Khz YVTS
ESTADO YARACUY

Radio Alegria _.136‘0 Khz. YVTW .
Radio Horizonte 1260 Khz YVR"{:’
Radio Yaracuy 1090 Khz' '\ VT B

9940 Khz- YVPA
99.7 IKthz YVTBFM

ESTADO ZULIA

- Cutatumbo Internacional 1340 Khz YVTI

9629 Khz
Exitos Maracaibo
Le Voz De La Fe 580 Khz YVNJ
3375 Khz YVNI
Mundial Zulia ; 1070 Khz YVHA

Ondas del Escalante 1200 Khz YVWA

980 Khz YVTB

23 Moyo 1948

14 Febrero

) Septiebre 1968
30 Septiembre 1952

1971

29 Marzo 1571

1948

1 Octubre 1948

19569

1 Mayo 19467

ONdzs del Lago 1120 Khz YVMF I} Octigne 1550 :

Radio Aeropuerto Internocional 1220 Khz YVAP 11 Novienmie 15972
: 216.15 Mhz YVAPFM

Radio Cabimas 1250 Khz YVML 12 Octubre 1946

6110 Khz YVMK 24 Octubre 1949
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RADIO VISION }-'IARAB NA

y ?

RADIO VISION REGIONM,

RADIO VISION SUR
DEL LAGD

TERRITORIO FEDERAL
AMAZONAS

RADIO AMAZONAS

TERRITORIO FEDERAL
DELTA AMACURD

RAD{O TUCUPITA

i

1.420

1330

1.260

1130
151 .4

1.270

KHZ

KIZ

K1Z

KI1Z
MITZ

Kz

YV20

YVIV

YVLT

YVPY
YVPY M

YVIR
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. ~ TOTAL “DE % N”REC:P\' b s
[: PROYECCION - * TOTAL RECEPTORES HOGARES ' RADIO'\" F'Ei
REGIONES POBLACIONH?GG , {PE«EADIO\\ 'HOGARES RADIO 3. CON RADJO' C/loo hab’ :
o * '.‘b..;,'i Ay J—:',- M gl "t s 3 . ‘
[ 'P-H’a[ 587.000 567.500 97 18 ja
_ntral -, L 247.200  233.800 o T il s
P s ! _ | b
gldenfal B i 303.800 249.100 82 14 5
S |t : : \
[ iLisna 1.503.899 20/ .t o5 mnn SR IN000 e, B4 14 i
5. Arides 1.669.956 25 291.300  239.800 82 24 l
rorlental . 105805255 18 265.200 212.400 80 13 &
[ »s LLanos 659.877 S ) 112.400  85.800 76 13 i
o
13yana 457.564 8 . 80.600  75.800 - 94 17 f
¥ : M
n rriterios : . : B
rderales - 78LB28 1 * 3 12.500 8.200 66 10 L
I TALES' . 12.361.080 150° 2.151.400 1.883.400 £8 15 |
lenfe: 1.Ministerio de Fomento. Proyeccién de la Poblaclén de Venezuela. Tomo . Caraces
I u 2.Ministerio de Comunicaciones OCIl 1975 3¢
B 3.Datos CA, Enero 1976. Nota: La base dz clasiflcacidén de un hogar se refiere a fa- ;!_
i milias y no wiviendas. ;
I;; 4.Indice UNESCO
.- . S5.Ilncluye la Radio Nacional

|
; |
1
Euanfc a Ia producmén y -venta de recepfores de radno a nivel nocmnal Tenemos que I
3ra::1972-wse ‘produjeron un ‘total .de 159.672, receptores de radio y se realizé una ven !
l N 158 808 recep'i’or‘es, lo que represenfa un 99,45% sobre Ia produccién iotal. }
l :g T S PRODUCCION Y VENTA DE RECEPTORES DE RADIO
4 CODIGO  °  PRODUCCION' VENTA g
3832106 - 66.042 B oo ¢ 502,95
i 3832107 74.%58 e AR 2N 95,89
& 3832108 19.372 19.604 101,19
4 TOTAL 159.672  158.808 ° 99,45

Definlclédn del . Cédigo:

3832106 Auto R_adlb ! B :
3832107 Radlo Translstor .
3832108 Radlo Fondgrafo : :
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La radio de todos los dias

as 126 emisoras
comerciales acti-
vas en Venezuela,
facturaron duran-
te 1984 poco mas
de 326 millones
de bolivares. Una
cilra escasa com-
parandola con la
de prensa o television. Tal
escasez liene otro efecto; no
mas de media docena de
emisoras muestra supera-
vit. Las restantes estan
siempre caminando sobre la
linea roja.

No es ajena a esla factura-
cion, el duro golpe que [ue
para las radios la prohibi-
cion de la publicidad de li-
cores y cigarrillos. a princi-
pios de esta década. Al per-
der esas pautas las emisoras
dejaron de percibir. global-
mente. cerca de un 25 por
ciento de su facturacion 16-
tal. Pero fue mucho mas du-
ro para las radios del inte-
rior. En esas emisoras. la
mezcela de medios les daba
preferencia en las campa-
nas nacionales, de modo
que. al quedar fuera alcohol
v cigarrillos, su facturacion
cayo mucho mas que el 25
por ciento.

Seria enganarse achacar
unicamente a ese factor los
problemas del medio. Los
mas lucidos radiodifusores
estan conscientes que la ra-
dio tardd demasiado tiempo
(32 anos), en reaccionar an-
te la aparicion de la televi-
sion.

Fue recién en la década
pasada cuando comenzarorn
a surgir nuevas propuestas.
Uno de sus pioneros, Osval-
do Yepes. intentdo -hacer
gustar la radio. otra vez.
con Capital. Aun asi la fac-
turacion ha sido siempre
magra. Ninguna de las lide-
res en el survey recauda
mas de 1.3 millones de bo-

PRODUCTO/26

La oferta de programas
todavia no segmento
el dial como es debido.

livares por mes. exceptuan-
do quizas Radio Rumbos.
CUVOS COSLOS operativos es-
tan en el orden del millon
doscientos mil. Y no pierde
dinero.

Para las radios del interior
(141) las cosas no asoman
mejores. Pese a todo la fac-
turacion local ha estado cre-
ciendo hasta representar
ahora casi el 80 por ciento
de su desenvolvimiento eco-
nomico. La otra variante ha
sido alianzas de varias ra-
dios para ofertar «un paque-
ier de emisoras, a la hora de

salir a vender. Entre quie-
nes operan en esta modali-
dad estan Union Radio (se-
de en 1090). Maldonado y
Asociados v José Leonardo
Celis. De todas manceras L0-
davia un gran numero de
radiodifusoras no venden
sus productos profesional-
mente. El amiguismo sigue
siendo el motor fundamen-
tal para la compra de espa-
cios. Tanto como la politica
d la hora de las concesiones.

Micntras tanto las emiso-
ras de Caracas (19) han des-
cubierto  progresivamente

que la aliernativa esta en
una segmentacion cada vez
mas precisa de audiencia:
una variante que en Esta-
dos Unidogse emplea desde
hace mucho, Uno de los ca-
508 mas obvios es Radio Es-
pecial (ex Uno. vendida por
Osvaldo Yepes al grupo de
Nelson Belfort). Con apenas
10 kilowats de potencia
(inicamentle se escucha
desde Plaza Venezucla ha-
cia el Este) define su publi-
co entre mujeres adulias.
Tal segmentacion parece
dar resultado: entro en sex-
1o lugar en el tercer survey
del ano.

De profundizarse esla ten-
dencia. es posible gque en
poco tiempo mas la seg-
mentacion por oyentes pro-
mueva una real diferencia-
cion de estilos v con eso ga-
narian las radios. Y los

oyentes.

ace dos anos Radio
Caracas (Grupo Co-
raven), estaba en
un incémodo déci-
mo lugar de sinto-
nia. Y aun en su propio es-
tilo (musica juvenil] ape-
nas llegaba al quinto, Encl
tercer survey del 85 la
cemisora figurd en el tercer
lugar de las encuestlas en
hogares v en el segundo en
automoviles particulares y
de alquiler,

Detras del fenomeno de
captlacion de andiencias se
cncuentra un cquipo ge-
renciado por German Pé-
rez Nahin quien llego al
medio radio sin experien-
cia previa. Su anlerior Lra-
bajo habia sido en EIl
Nacional.

-Aun asideeidio correcta-
mente luego de entender

El salto de Caracas

cual era su publico. Y pa-
ra esos oventes lanzé una
programacion que hoy es-
ta constituida en 70 por
ciento por musica, un 15
por ciento de servicios 1no-
ticiosos v otros temas. De
hecho. el porecntaje de
musica obligd a wrabajar
con el estilo disc jockey v
€S0 a su vez porpicio «es-
trellas: de la voz. Los nom-
bres de Ramodn Mata, Ju-
lian Isaac. Tinedo Guia ¢
Ivan Losher son conocidos
entre los adolescentes.
Por otra parte el viraje se
reflejo en la facturacion.
La emisora capta hoyv por
sobre ¢l milion de boliva-

res proveniente de sus
arnuncianies. De ellos. 75
son clicntes direelos, aten-
didos por 5 ejccutivas de
venlas.

El negocio. evidente-
mente. marcha viento en
popa. Se desprende no so-
lo de las cilras de ventas o
audicncia. sino de las in-
versiones gue se han rea-
lizado. Para enero la emi-
sora estara emitiendo con
un tlamante (ransmisor
Nec de 100 KW que acaba
de adquirir a un costo de
5 millones de bolivares.
Como se ve. a Radio Cara-
cas no le va nada mal..

2]




PORTADA

Cuestion capital

swaldo Yepes os
uno de los vete-
ranos de la radio
v sin duda el
hombre que dio
en el clavo con
Capital «a partir
de hablarle al
ovente-. Algo
que parece una obviedad. Y
sin embargo muchos de sus
competidores no lo han en-
tendido todavia. «Surgimos
como una revolucion. para
salirnos del segmento tradi-
cional de competencia de la
radio muy popular. dema-
siado estridente-. dice Ye-
pes. «v lo logramos:.

Radio Capital nacio en
1968 v no miente cuando
afirma en uno de sus slo-
gans que es «La emisora
que hace gustar la radio...
otra vezy. Eso se inicio a par-
lir de los anos 70. cuando el
Hit Parade. que venia de Ra-
dio Caracas Radio. »comen-
20 a ser un boom tambien
agui-.

Pero en los 70 Capital tu-
vo también Dos Generacio-
nes. con Adollo Martinez Al-
cala y Napoleon Bravo. Mas
recientemente incorporo El
Sargento Fulchola (6 anos
en el aire con Juan Manuc|
Laguardia) v La Cola Feliz.
desde el ano pasado, con
Nelson Bocaranda y Adela
Sanchez.

Todo se unio al buen esti-
lo para las noticias de Mar-
tinez Alcala (-Que mucha
gente polemiza con €l. pero
se ha impuesto ) y una pro-
gramacion musical que
«gusta desde los adolescen-
tes a la gente de mediana
edad:. AsiCapital tiene una
vimagen mixta- que segun
Yepes es «la que responde a
las exactas exigencias del
actual mercadn . Eso le per-
mite no depender de las cu-
nas rotativas (como le ocu-
rre a muchas empresas) v

22
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El secreto: incentivar la
imaginacion del oyente,
mucha produccidén y pocos

descuentos

sobre tarifa.

entrar con gran poder aten-
cional. Un tépico elemental
para vender.

Yepes dice que los rating
de radio «estan muy des-
prestigiados». Se queja —v
en eso lo acompana Luis
Munos Tebar (Lumuie).
productor de El Sargenlo
Fulchola v La Cola Feliz—
porque «no es pasible que
Capital tenga 16 puntos cn
automoviles v 2 puntos en
hogares:. Dice Lumute: «Na-
die cree que un senor odia
a la emisora en su casa y la
ama dentro de su carro.. Ye-
pes acota: -Los oyentes de
hoyv estan en carros v en
transistores... jquien los mi-
de?..

Pero la tarea de Capital es
a luturo: Yepes sabe que si
viene alguna vez la [recuen-
cia modulada «les va a dar

muy duro a las radios que
eslan con una musiguita
Iras otra todo el dia, sin pro-
duccion:. La produccion es
su [uerte y por lo mismo no
duda en scontratar voces y
talento probados. Algo que
liga a vuna buena senal. pa-
ra conjugar los factores gue
pueden darle éxito, Capital
tiene un transmisor de 50
KW, Alcanza para Caracas.
Litoral. Maracay «v a veces
Orienten, El transmisor mas
grande es el de Rumbos
(200 Kw). Mundial 100,

Entre sus competidores
cita sin dudar a Radio 1090
v Radio Caracas Radio. ~por-
que pretenden el mismo pu-
blicos, Dice. sin embargo.
que ambas «dan mas des-
cuentos por volumen gue
nosotros.. Para Yepes los

Oswaldo

Yepes: la radio en escenad

precios de Capital son de los
mas altos. sobre todo por-
quc los descuentos no sue-
les asomar lan generosa-
mente conth es costumbre
—desgraciada— de la radio-
fonia en general. Pone a la
facturacion por sobre un
millon al mes. Claro que al
hablar de competencia no
citoa RQ 910: una emisora
que antes era Radio Acro-
puerto y con la cual hace un
ensayo —como productor—
con una opcion de compra
v participacion en las ga-
nancias actuales. Silas hu-
bicre. RQ 910 busca una
identificacion en el dial. De-
be borrar la imagen de
Aeropuerto «que cambio 5
veces de estilon. Incluso el
ultimo fracaso fue con la
misma gente del Grupo Co-
raven (Radio Caracas Ra-
dio). Eso se llamo Radio
Centro. (Ver PRODUCTO
12, pagina 17).

Yepes confiesa al transcu-
rrir de la entrevista: «Yo
quiero quedarme con el
mercado A-B-C adulto v me-
diana juventud.. Alli van de
la mano Capital (donde tie-
ne20porcientode las accio-
nes: el resto es de la familia
Lebron Martinez) v la fa-
mante RQ 910.

Por tiltimo. se suma a la
entrevista Juan Manuel La-
puardia. Un locutor que
gasta un estilo unico para
los comerciales y para su
propio programa. Y aporta
la formula para triunfar v
tener muchas cunas. Como
si fuera lacil: vAmor al tra-
bajo. responsabilidad. crea-
tividad. No limitarse a leer
un texto, No anunciar nun-
ca un producto sin probar-
lo. sin entenderlo. sin saber
cudles son sus secrelos. sus
ventajas. sus beneficios v
también... ;,Por qué no? sus
puntos flojoss. Claro —que
vivo— asi cualquiera.
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PORTADA

El lema como argumenio

I lema de una emij-
s0ra es su larjeta de
presentacion. Pero
también su argu-
mento de venta. Se-
gun como se mues-
ire a si misma. el
ovenie la identitica
v clava su sintonia.
0 la abandona. Nada mas
infiel que un ovente v los
radiodifusores lo saben,

En Caracas las dos gran-
des tendencias indentifica-
torias de onda v medio pa-
san por alertar musica cn
un caso, y por valorizar el
propio medio en otros.

En el primer grupo se si-
1ran YVKE Mundial «la guia
musical de Venezuelas, que
tainbién agrego la locucion
(v el estlo) de .y ahora.
nuestra media hora sin cor-
les: como le gusta al oyven-
ter. No sélo oferta musica si-
no ademas promete gue no
habra publicidad. Lo raro es
que los anuncianies se lo

La oferta de programas
todavia no segmento
el dial como es debido.

comprenden. Es decir: que
no protesten.

En la misma onda musi-
cal oferta Radio Tiempo (1.7
de sintonia en ¢l tercer sur-
veyl con su ocmantenga su
radio en el 12, La primera
con mejor musicar. Como se
nota en el caso de Tiempo
se agregan dos variantes:
recordarle el ovente en que
punto del dial se¢ encuentra
algo en lo que muchos insis-
len con razon v agregarle la
idea del liderazgo. aunque
esto ultimo sea mas un ar-
gumento que una realidad,

Radio Sensacion (1.4 de

or {in el Gobierno de-

cidié hacer cumplir

integramente el De-

creto 598 del 3 de di-

ciembre de 1973:
uno por uno para todo el
mundo. Es decir: 50 por
ciento de musica nacional
en la programacion de to-
das las emisoras entre las
7 de la manana v las 10 de
la noche. El presidente
Jaime Lusinchi fue mas
‘que enfatico en el tema.
Muy directo cuando res-
pondio la carta del presi-
dente de la Camara de Ra-

Uno por uno

!
/

ciendo complicaciones téc-
nicas para implementar la
Ley. Justo cuando lo que
la norma manda es lo mas
facil de hacer en una radio:
poner discos. Cero produc-
cion.

En todo caso. lo que
queda por interpretar es lo
mas dilicil. Qué es musica
nacional y cémo se deter-
mina. La disposicién gu-
bernamental parece am-
plia en ese sentido. Tam-
bién la carta del primer
mandatario. Hay que ver

audiencia) es el mas claro
exponente del grupo. Su
lema es «La estacion musi-
cal de Caracas.. Un caso cu-
rioso es Exitos 1090 (4.1 de
survey) con el lema «La emi-
sora del color. primera e¢n
musica., En este caso la es-
tacion se proclama lider pe-
ro en el aspecto musical. Y
ademas da un verdadero
salto conceplual con aque-
o del color. No sélo es pa-
ra escucharla, sino también
para verla.

Del 1otal de las radios del
altimo survey anieamente
dos apelan al gentilicio. Ra-
dio Rumbos como «La emi-
sora de Venezuelar v Radio
Continente (8,0] coma «La
caraquena-. Mientras tanto.
Radio Vision se limita a una
escueta delinicion los lide-
rese lgual de simple es la
identificacion de Tropical

(1.3) que solo da su posicion
en el dial. «990y, dentro del
esquema de buscar recorda-
clon mas por su punto que
por otro atrfbuto.

En el grupo de las que
olertan el medio como tal.
se encuentran Radio Cara-
cas 750. «La auténticar: Ra-
dio Capital (3.4) «Mas radio-
v la reciente RQ 910 “Mejor
radio:

Casos aparte. Impaclo
1260(0.4)-Su emisoras. una
personalizacion posesiva de
antigua data en radiofonia,
Radio ldeal (4.3) .La emiso-
ra romantica de Venczucela
gue desembozadamente
capta un segmento mucho
mas importane de o que
piensa segun se desprende
del survey v Radio Especial
(4.6) que es1a en particular
situacion. Sv Hamaba Uno.
lue comprada por el grupo
Super Radio v se llamo Su-
per Uno. Luego de una en-
cuesta los directivos, descu- -
brieron que los entrevista-
dos decian que se trataba de
tna emisora sespeciials. Hoyv
la radio se Hama Espeeial.
pero para mantener la vin-
culacion con el grupo. v con
su antiguo nombre. se defi-
ne a si misma como «La su-
per radio.. s

El toque novedoso
para su jingle

Mauro Cremisini
B.Mm. in composition

Jingles y musica
publicitaria

Torre Las mercedes, piso 2
Of. 207 Av. La Estancia - Chuao

dio, Peter Taffin, que soli- ahora e6mo se ponen en oacps
: e Telfs.: 92.26.90 - $2.34.90
citaba menos dureza adu- onda los radiodifusores. 92.64.97
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a primera radio ve-
nezolana fue AY-
RE. Broadcasting
' Central de Caracas.

Comenzoé en 1926

con un transmisor

de 1 Kilowat cons-

. tuido por la Wes.

< tern Electric Co. No
duré mucho, pese al esfuer-
zo. Dos anos después. sin
recursos economicos (ope-
raba por un sistema de sus-
cripciones que no funciond)
AYRE dejo de transmitir.
Hubo que esperar otros dos
anos antes que William H.
Phelps, tentado por €l pro-
-yecto, diera su apovo econo-
mico para poner en el aire la
Broadcasting Caracas. A
principios de 1930 y con un
transmisor de 5 Kw instala-
do en Los Flores de Catia la
nueva emisora comenzo a
trabajar, Y desde entonces
no ha dejado de hacerlo.
aun cuando en 1935 adop-
16 su actual nombre: Radio
Caracas Radio.

En estos 53 anos el medio
radig vivio dias de esplen-
dor v gloria. Transmisiones
memorables desde el Madi-
son Square Garden. Carlos
Gardel, la Serie Mundial
Amateur de Base ball desde
i.a Habana en 1941 (ganod
Venezuela). la transmision
directa de la Asamblea
Constituyente de 1947 y las
grandes cadenas latinoame-
ricanas para seguir la carre-
ra Buenos Aires-Caracas
que culminaba con los her-
manos Marimén dando de-
claraciones desde el Puente
de los Leones, donde estaba
la meta. Y dias de espanto,
Sobre todo a partir de 1952
al transmitirse las primeras
senales de Televisa (hoy Ve-
nevision} v Radio Caracas
Television. La presencia
abrumadora de la alternati-
va audiovisual fue dejando
a la radio sin sus mejores ta-
lentos.

En ese contexto la ofensi-

if." 12 B

16

er la radio

e ———

Un medio en crisis

que, si sabe dar la

peleaq, tiene mucho . 5o
para ganar. _—

—_—

»

P i |

va de la televisién comenzo
a extenderse hacia el inte-
rior del pais. mientras se ba-
rajaba un nuevo concepto
en inversion publicitaria: el
costo por mil. El derrumbe
de la radio fue total. De una
porcion del 78 por cientoen
el volumen global de inver-
sion publicitaria. lograda en
sus mejores momentos, el
medio paso a un raquitico
7.6 por ciento de total en
1984. Ese mismo ano la te-
levisian se lievd el 60 por
ciento de la torta ,

La radio no sélo perdio pe-
netracion y facturacion, si-
no que adernas fue mercan-

SO B

‘cia del amiguismo politico.

por aquello de que la onda
radial es del Estado y las
concesiones las da el Go-
bierno. Al asumir su man-
dato, Carlos Andrés Pérez
anulé 75 permisos que ha-
bian sido acordados meses
antes. Aun asiel mal era ya
estructural, Sus consecuen-
cias pueden verse hoy al re-
visar la absurda distribu-
cidn de las 156 emisoras del
pais: Maracaibo tiene 22:
San Cristobal 10 v Caracas
23. En las fronieras
n1nguna

Esa proliferacion saturo el
mercado v la‘olerta supero
con largueza las posibilida

des de inversién publicita-
ria. Se desato el canibalis-
mo. La competencia desleal
fue moneda corriente y aun
hoy se habla de «tarifas es-
critas o tarifas reales». Se
apela para ganar audiencia,
a concursos expresamente
penadas por la ley. Pero la
lev na puede aplicarse por-
que ¢l Ministerio de Trans-
porte y Comunicaciones,
por reduceion presupuesta-
ria, ha ido cerrando muchas
de sus oficinas de control.

Sin embargo. algo se esla
moviendo. Nueva gente se
interesa «por hacer radion y
otros radiodifusores de la
primera hora cambian su
vision del medio. La idea de
que la radio debe ser oferta-
da como un producto se
abre paso. Cada vez son
mias las emisoras gue crean
su propia [uerza de venta.
La intencion es no depender
de las agencias publicita-
rias. a las que los radiodifu-
sores. en privado. acusan de
haberse entregado a la tele-
vision.,

Alrrededor de estos con-
ceplos llotan claros enun-
ciados de mercadeo. Entre
cllos la definicion del target
al que cada emisora quiere
llegar. JJunto a eso. oferiar
versatilidad parafla ubica-
cion del mensaje comercial
(un solo punto geografico.
no todo el pais), frecuencia
de emision reiterada hasta
colpcarse en el plano de
conciencia profunda del
ovente y bajo costo de pro-
duccion. Y un fenémeno
que se produce en la segun-
da mitad de este siglo. La
radio se ha convertido en un
objeto personal. Ha salido
del hogar y puede acompa-
nar continuamente al oyen-
te. A no dudarlo, ésta es una
de las grandes bazas que la
radio ahora puede jugar, Pa-
ra que los anunciantes vean
ia radio._
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El pueblo en el dial

d SOPresa mas evi-
dente que afloro
durante el tercer
survey radjal del
ano fue el despla-
zamiento de Ra.
dio Rumbos a un
segundo lugar de
sintonia. luego de
haber obtenido duranie 18
anos un indiscutido primer
lugar. Fue sustituida por
YVKE Mundial. que logré el
21.4 por ciento de audiencia
cn hogares de lunes a vier-
nes. el 14.8 en carros parti-

-

Con estilo contrapuesto,
Mundial y Rumbos
buscan al mismo oyente.

mm——

culares v un arrollador 30
por ciento en taxis.

La sorpresa no fue tal pa-
ra el equipo comandado por
Roberto Woliner, presiden-
te de Radio Cadena Mundial
(8 emiscoras) quien desde

18

Kicardo Woliner: Efecto sublininal

hace dos anos trazaba estra-
tegias con el definido propo-
sito de desplazar al lider v 1o
consiguio,

No estuvo solo. sin em-
bargo. Durante su conversa-
cion con PRODUCTO men-
ciono reiteradamente el
nombre de Charles Arapé.
actual director de YVKE v
factotum del progresivo
cambio de programacion
que llevo a la emisora al pri-
mer puesto,

Segun lo relata el presi-
dente de la cadena. «el paso
estralégico inicial consistio
en variar el estilo eminente-
mente musical de la emiso-
ra. buscando formas de sa-
carla a la calle. La ticlica
sepguida fue un ajuste del de-
partamento de prensa, elec-
tivo desde abril del 84, con
la incorporacion de dos uni-
dades moviles v la relormu-
lacion del formato noticioso.

«Desechamos los noticie-
ros organicos. porque para
una emisora popular no hay
sulicientes informaciones
como para mantener la
atencion, por mas de una
hora. tres veces al dia» expli-
co Woliner.

La referencia a Rumbos
es ohvia. Esta emisora apo-
va noliciosos facompanados
por el caracteristico toque
de xilolon luego de cada no-
ticia) que se propalan entre
las 6 v las 8 de la manana;
de 11 v mediaa 1 pm.:de 5
pm.abpm.ydell,20al2
pm.

Este gigantismo informa-

tivo se refleja a su vez en uin,

departamento de prensa

donde laboran 23 personas
en relacion directa de de-
pendencia, 7 de ellos repor-
teros en la calle.

Para Manfiel Felipe Gar-
cia. director de Radio Rum-
bos, el cambio de preferen-
cia de los escuchas resultd
un togue de alencion. Eslo
obligara a realizar algunos
ajustes spero de ninguna
manera un cambio de
programacion».

Los resultados del tercer
survey segun Garcia, obe-
decen a factores estaciona-
les en unos casos. v en otros
«a problemas mas imputa-
bles a nosostros mismos:.
Entre los primeros el direc-
tor de Rumbos menciona la
época de vacaciones cscola-
res. En esos meses cainbian
fos patrones de audiencia,
los muchachos estan ¢n la
casa v son cllos quienes
prenden la radio y cambian
el dial. Es por eso que Radio
Caracas. siempre salta ha-
cia arriba en el tercer sur-
veyr, explico Garcia.

Rellexionanado sobre el
segundo lactor, se sincero:
«Tal vez nos acostumbra-
mos demasiado al primer
lugar. Uno se anquilosa. Es
preferible estar en el Con-
greso entrevistando gongre-
santes. en medio de un aro-
ma de poder. que arriba en
el cerro. llenandome los za-
patos de barro.. La con-
traorden es. al parecer. ter-
minante: ofra vez al barrio.

Claro que el nuevo movi-

‘miento de Rumbos buscan-

do primacia [«nosotros ven-
demos rating») y superacion
de su actual 20.5 por cien-
t¢ de audiencia en hogares
(«Nuestra programacion va
dirigida al hogar.) y un exi-
guo 8 por ciento en automeo-
viles, 1al vez requiera de al-
go mas. Scbre todo tenien-
do en cuenta que a sus 10
novelas diarias (7 en la ma-
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Manuel Felipe Garcia: Volver al barrio

nanade8all v3enlatar-
dede 1 a 2.30) Mundial opo-
ne un ligura de tuerte pene-
tracion popular como es Pe-
rucho Conde (-El serrucho
de Peruchor). A través de
sus comentarios salen a su-
perficie reivindicaciones de
lipo ciudadano que operan
como rellejo de esos secto-
res C-D-E que ambas radios
intentan captar.

Pero el secreto. segun Ro-
berto Woliner estd en -un
clecto casi subliminal que
se origina en la agilidad de
la emision de Mundial. Esa
cadencia es dada por .una
razonada sucesion de temas
musicales. tandas publicita-
rias. servicios noticiosos, co-
mentarics de Cende. pro-
mocion de YVKE y otros ele-
mentos. que conforman el

PRODUCTO/26

ritmo basico de la emisoran.
Ameén de eso. el presidente
de la Cadena Mundial
muestra una ultima carta:
“Somos la unica radio que
transmite en vivo las 24 ho-
ras del dia. Y la noche. Pre-
cisamente entre la media-
noche y las 5 de la manana
Lil Rodriguez (una periodis-
ta de El Diario de Caracas)
dialoga con los noctambu-
los por vocacion y olicio, Es
El Club de los trasnocha-
dos.

Frente a todo eso. Rum-
bns. al parecer. continuara
desplegando su monolitico
bloque de noticias v novelas
con cierre de transmision a
la una de la madrugada.

pero puede suceder que
no todo descanse cn el esti-
lo. Rumbos. al menos en lo

que a comercializacion se
refiere, (va veees, la radio es
un negocio) pucde lodavia
olrecer sus dos transmiso-
res de 100 kilowats enlaza-
dos por FM (uno en Caracas
vootro en Villa de Cura) gue
le permiten «entrar como un
liro en toda la Region Cen-
traly, transmitiendo desde la
capital del pais. Ademas tie-
ne otra carta: El sistema
Rumbos, una compania que
comereializa con 25 radios
aliliadas las emisiones Noti-
rumbos v las novelas. inclu-
yendo hasta la publicidad.

El choque de concepcio-
nes es evidente. aun cuan-

do ambas radios peleen por
¢l mismo target. En lanto
tina se reposiciona variando
su eslilo (captando audien-
cia que le proporciona ra-
ting v por vnde potenciales
anunciantes) la otra, busca
exactamenlte lo mismo v se
alerra a un esquema que le
dio el liderazgo durante dos
década. Un enlrentamiento
para no perder. Porque
cualquiera sea la que ganc.
v aun asi se alternen en los
benelicios de la sintonia.
por detras se asoman los
gustos v preferencias de ca-
so los dos lercios de habi-
tantes del pais.

Cadendas

as cadenas radiales
en Venezuela son
cuatro. O lo eran. ya
que para muchos la
de Radio Rumbaos sc
Iracturd para dar paso ¢l
Sisterna Rumbos (ver (El
C-D-EE de la radios). Aun
asi, en sus ventas la emi-
sord de Andrés Serrano
Trias olrece senal nitida en
Caracas, Litoral. Guare-
nas-Gualire. Los Teques,
Maracay. Valencia, Puerlo
Cabello, San Juan de Los
Morros. Barguisimeto, San
Carlos. Acarigua-Aranre,
Guanarce. San Fernando
de Apure, Puerto La Cruz-
Barcelona, Cumana. lsla
de Margarita, El Tigre.
Ciudad Bolivar v Ciudad
Guavana.

Sin embargo. v como ca-
dena propiamente dicha,
el liderazgo pertencce al
Circuito Radio Vision. con
14 emisoras ubicadas en
Porlamar. San Cristébal.
Valencia, Ciudad Guaya-
na. Trujillo. Barquisimeto,

Maracay, Cumarcbo (Fal-

en ondd

con) v 4 en ol Estado Zu-
liz, de las cuales 3 emilen
desde Maracaibo.

En Caracas. Radio Vi-
sién figuro en quinto lugar
(4.5 de audiencia) en hoga-
res vy un problematico no-
veno lugar (2.5 junto a Ra-
dio Sensacion) en la ulti-
ma encuesta de automovi-
les particulares v 1axis.

En puestos immediatos v
con 8 emisoras cada una
aparccen las cadenas
Mundial (Laura de Isturiz
¢ hijos) ¥ Super Uno {gru-
po Nelson Bellord). En el
primer caso el cireuito es-
la integrado por las emiso-
ras de Caracas. Maracay.
Puerto Cabello. Barquisi-
meto. Punto Fijo. Maracai-
bo. Marpgarita v Ciudad
Bolivar,

Por su parte lua cadena
Super Uno ticne emisoras
en Ciudad Guayana. Ciu-
dad Bolivar. Puerto La
Cruz. El Tigre. Mérida.
San Crisiobal, Barinas v
Caracas.,

19
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da

TEORRICO

transmicion

Lius

transmicion

industreia

propueso

transucrea

din

exdctamenie

radiodolusion

hasra

tuviern

OCCUrtio

Debe decir;

esta
da
TEORICO
transmision
Luis
transmision
mdustra
propusa
transcureo
dio

exaciamente
11
radiodifusion
hasta
tuvieron

ocurrio
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civando
pagqgabdn
errendados
internecionales
comenad
sohree
grades
DEFINUCHINES
Lotoaimente
radireceptor
actualudad
quizas
programacion
transito
flutuan
patron
progranzacknz

determida

cuando
pagahan
arrendados
internacionales
comenza
sobre
grandes
DEFINICIONES
totalmente
radioreceptor
actualidad
qlnzés_
programacion
1ra;snn
fluctan
patron
pfﬁgranlacku1

determinada
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solo E
ejemplo: de este
contine

ruido
imnumerables
primoldialmente
momeno

mades

consona
continua
presentandose
Valenvia
interir

Teuges

evaluan

alazar

que

todo

sdlo

gjemplo: este
contiene
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primordialmente
momento
madres
consona
continua
presentindose
Vmgnma
interior
Tegues
evalGan

al azar
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Agenmecias Agencias
Personalidad personajidad
cacnion ) cancidn
Camprelos Cémpretos
(riende liende

line linea

ovebte ovénle

Omision de se tornaba mas

norticias noticias
caractristicas caracteristicas
cuanla cuenta
[}
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reglemento reglamento

transmiciones transmisicnes



a7z

"!

LA,

sy

|

paises
geien

s
~d

el T Ak

ranEmiring

cRepelies

YWoemterer

ecEELL bl

bR RS .
LR e

audeafer
aegs
(I T

T"‘?1 ”1{\ HL\ i

RS A

3054 i fis S A

TSN

esfen

ransmicrones

[ 1.‘1'1‘-. i

~ ~NEN

.
(rarsmpsinn

L
By
| i

i

meitara

B AL ST

ransmiziones

esién



[i4

118

individualizarcada individualizar cada

habla
Jiménes
fututo
Andre
(101.5 Mhz

asiganada

habia

Jiménez

.

futuro
Andrés
(101.5 Mhz)

asignada

agreganmdo

agregando

senalo que para senalo que " para

Fero

ue

que

caracteristicas

caracierisicias

ademacde

preventas

televison

" Pero

Oué

que

caractetfsticas
caracleristicas
adem4s de
pre ventas

television
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automovlistica

menogque

hertzinanas

anteriormentel

JUan

relaes

inmediato

orr

instrumenta

cortina)

muscia

automovilistica

menos que

hertzianas

anteriormente,

Juan

reales

inmediatos

olr

instrumental

cortina

musica

Se omite v la agilidad

estas

ESTES

éstas

ESTE

diferenciandose diferenciindose

puedo
caputal

Juloi

puede

capital

Julio
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direccion direccién
Croguer Croquer
aeropeurto . aeropuerto
estas estas
empresasa empresa
Prograso Progreso

(ransmiciones transmisiones
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