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Resumen

Nombre: El Perfil del Director de Radio en Guatemala
Autor: Rudy Armando Coxaj Lopez
Problema .
Investigado: ¢Cudl es el perfil ocupacional del director de radio

cuando esta pertenece a una corporacion?
Instrumentos: Fichas Bibliograficas

Encuestas

Procedimiento:

La investigacién se inicid con una recopilacién bibliografica acerca del tema
en las universidades del pais: Universidad del Istmo, Universidad Rafael Landivar,
Universidad Mariano Galvez, Universidad Mesoamericana, Universidad del Valle y
Universidad San Carlos de Guatemala. Adicionalmente, se consuitd via Internet en

"los sitios “Web” dedicados a la radio. Seguidamente, se encuestd a treinta
directores de radio pertenecientes a las seis corporaciones mds importantes de
Guatemala (Emisoras Unidas de Guatemala, Radio Corporacidén Nacional, Radio
Grupo Alius, Circuito Radio Rumbaos, Central de Radio y Grupo Radial el Tajin).

Se elaboré un andlisis de datos a través de graficas y comparaciones con lo
cual se le dio la interpretacién reflejada en la parte inferior de cada una de ellas.
Para hacer mds interesante la investigacion, el autor combind 15 afios de
experiencia en radio con la teoria académica. La informacién es importante porque
se documenta con la investigacion participante y experiencial. Esta serd de mucha
utilidad para quienes aspiren al cargo o para quienes ya estén en funciones.
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Perfi jonal ir io en Una Corporacién

Introduccion

Los directores de radiodifusoras en Guatemala estan paﬁando por una
especie de actualizacién. Los medios de comunicacién al formar corporaciones se
han vuelto mds exigentes con las caracteristicas que un director debe reunir.
Algunas corporaciones han optado por capacitar a los actuales. Sin embargo, otras
han decidido reemplazarios por directores mas capacitados. Los expertos han
manifestado que a una empresa le resulta mas oneroso capacitar a su personal
que contratar a un trabajador ya capacitado. En esa via, es necesario actualizar el
perfil que un director de radio debe tener y con mayor razén si esta pertenece a-
una corporacion.

En esta investigacion se consultd a los directores de radio que actualmente
laboran dentro de una corporacidn radial, acerca de las habilidades, conocimientos
y actitudes que deben reunir quienes estan o aspiran a ese cargo. Para esto se
realizaron entrevistas cara a cara, utilizando un formato de encuesta. Déspués de
haber analizado los datos obtenidos, se sugiere el perfil que debe tener un director
de radio, pero mas especificamente cuando ésta pertenece a una corporacion.

Para su presentacion, la investigacion se estructurd en capitulos, los cuales
se definen a continuacién:

El primer capitulo describe los conceptos de corporacion en los diferentes
dmbitos y su relacién en el drea gquatemalteca. Lo complementa la definicién de las

corporaciones de radio y la historia de las seis mas importantes del pais.

Rudy Armando Coxaj Lopez




Perfi{ Ocupacional del Director de Radio en Una Corporacion Radicy

Resultados y Conclusiones:

Con base en la investigacion y en 1a experiencia, se plantea el perfil que el
director de radio debe tener cuando esta pertenece a una corporacion. En este
perfil del director de radio ideal, se enumeran las diferentes habilidades,
conocimientos y actitudes que deben tener o adquirir.

Finalmente, Segln los directores entrevistados, las principales
caracteristicas del perfil que un director de radio debe tener son: Tres afios de
experiencia en radio, liderazgo, Proactivo, conocer como interpretar estudios de
mercado, saber de planificacidn, direccién y control.

1]
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OBJETIVOS

General
Determinar el Perfil del Director de Radio en Una Corporacion.

Especificos _ _
1. Encuestar a los directores de radio de las distintas corporaciones radiales de la

ciudad capital de Guatemala para conocer el perfil actual y poder proyectario a
futuro.

2. Determinar a través de la encuesta, las habilidades, conocimientos y actitudes
del director en el desempefio de sus funciones dentro de la corporacion.

3. Sugerir, sobre la base de la investigacién, el nuevo perfil del director de radio
en este siglo.

Rudy Armando Coxaj Lopez
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Perfil Ocupacional del Director de Radio en Una Corporacién Radial i

E! segundo capitulo describe a la radio, los departamentos que la
diferencian de otras empresas y su funcion especifica.

El tercer capitulo define las razones de ser de la radio, un medio de 1
comunicacién en si y un negocio por medio del cual, los empresarios obtienen |
utilidades y las mantienen al aire. .

En el cuarto capitulo, se incluyen las funciones y algunas caracteristicas
generales que un director de radio debe tener y conocer.

El capitulo cinco esta referido a los diferentes perfiles que existen, segtin
varios autores especialistas en el tema.

El capitulo seis contiene la metodologia utilizada para alcanzar los
propdsitos de la investigacion por medio del cumplimiento de los objetivos
generales y especificos.

En el capitulo siete se consignan la§ gréficas y resultados de la
investigacién de campo con los directores de treinta radiodifusoras.

En el capitulo ocho se presenta el perfil ideal que un director de radio debe
tener especialmente si la radio pertenece a una corporacion.

Finaimente, las conclusiones y recomendaciones de fa investigacién, seguido

de las referencias bibliograficas. Los anexos cierran la presentacién de esta tesis.

Rudy Armando Coxaj Lopez
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rfil Ocupacional del Director de Radio en Una Corporacid, i

Capitulo I

1.1 ¢Qué Es Una Corporacion?

La palabra “Corporation”, tomada del idioma Inglés, no tiene traduccion
literal al Espafiol, en cuanto a alcance y significado. Se utiliza la palabra
“Corporacion” como sinénimo pero en realidad la connotacion es mucho mas
amplia en los Estados Unidos de Norteamérica. Razdn por la cual, en
Latinoamérica se habla de Sociedad Anénima, de empresa, de compafiia 0 su
equivalente. El término corporacién es utilizado constantemente en distintos libros
y por diferentes autores, por ejemplo Harold Koontz (1998, p.131), cuando dice
que "es una entidad legal que opera autorizado por un estado u otro organismo
politico autdnomo, que aprueba la escritura o reglamento de fundacion de fa
compafifa. "En este sentido, Carlos Gisper (1999, p.20), opina que corporacién es
"La forma predominante de organizacion de negocios en cuanto a3 consecudon de
ingresos y utilidades netas... implica una idea de organizacion y I3 constitucion de
colectividades superpuestas a los individuos, asi’ como el disfrute de especiales
prerrogativas, cuando no de privilegios consagrados por 1a ley”.

En Guatemala, Julio Gémez (1989, p.173), define como “corporacion a un
grupo de empresas que dependen de una matriz. Empresas que son propiedad de
los mismos duefios que, aunque estdn organizados como unidades econdmicas
independientes, se integran en una unidad de mando y toma de decisiones dnica”,
En este sentido es I6gico que tener empresas dispersas sin control central, produce

mucho desperdicio econémico y esfuerzo humano.

Rudy Armando Coxaj Lopez




frecuencias. El procedimiento era el siguiente: en la Direccién General de
. Radiodifusién el interesado presentaba la solicitud. | debia demostrar que poseia
los medios, ia experiencia y los estudios para operar una radio. Después,
esperaba seis meses para obtener una respuesta. Si no calificaba le devolvian la
papeleria. Si el resultado era positivo, debia esperar a que un comité volviera a
revisar el expediente y aprobara la frecuencia. Hay muchas historias de corrupcion
alrededor de la obtencién de la frecuencia radial. Al principio se pagaba un
supuesto sobormo de quince mil quetzales, la frecuencia era asignada en ocho
meses. Si pagaban diez mil, la autorizaban en un afio. Si tenia mucha influencia no
pagaba nada y obtenia en cuatro meses. La cantidad del pago ilegal fue creciendo,
hubo periodos en que exigian desde setenta mil hasta cien mil quetzales. Hay
testimonios de ex trabajadores qde afirman el procedimiento por medio del cual
algunas secretarias y administradoras de esa Direccion General se auto-
adjudicaron frecuencias que posteriormente rentaron a grandes corporaciones de
radio del pais.

Cuando se creo la Superintendencia de Telecomunicaciones, se oficializé la
venta a través de subasta de frecuencias, y fue cuando las empresas observaron el
valor real de la radio. A partir de entonces las empresas compraron frecuencias de
radios en los municipios, departamentos y en fa capital de Guatemala. Hubo un
crecimiento de corporaciones por dos razones: I3 primera, por lo que ya

mencionamos, la compra de frecuencias en subastas y la segunda por la compra

Rudy Armando Coxaj Lopez
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1.2 Las Corporaciones de Radio en Guatemala

En Guatemala las corporaciones radiales se han venido desarrollando a
partir de la década de los noventa y consolidando en el nuevo siglo. Por esa razén,
hoy se cuenta con agrupaciones de radios muy exitosas como Emisoras Unidas,
Radio Corporacion Nacional, Central de Radio, Grupo Radial El Tajin, Radio Grupo
Alius y Circuito Radio Rumbos. Estos grupos iniciaron con una o dos radios propias,
pero debido al éxito que obtuvieron, varias radios independientes se les fueron
asociando para facilitar la comercializacién. Como ejemplo, hace 12 afios, en un
departamento, la radio sobrevivia con anuncios de su regidn, pero cuando una
agencia de publicidad le enviaba un anuncio, le pagaba hasta cinco veces lo que
cobraba por un anuncio local. Cada radio del interior del péis no podia pagar un
vendedor en la capital para motivar la venta. La manera practica que encontraron
fue la de asociarse a un grupo radial de la capital. Esta corporacién les cobraba el
25% de comision sobre las ventas. El procedimiento asegurdé que muchas radios
continuaran funcionando con éxito. En la capital, la corporacién ofrecia estas
radios como parte de su grupo. En las agencias de publicidad, la contratacion de
los medios se facilitd ya que sélo escogian un grupo y con este tenian cobertura en
todo el pais. Anteriormente, debian contratar radio por radio y enviar los anuncios
por correo.

Con relacién a la obtencién de las frecuencias radiofdnicas, una décéda
atrds, para conseguir un permiso de uso de frecuencia de radio, se debia tener

mucha influencia politica o tener cierta amistad con los que autorizaban las

Rudy Armando Coxaj Lopez
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ESTRUCTURA DE CORPORACIONES DE RADIO

1.4 En Radio, éComo se Inician las Corporaciones
Guatemaltecas?

No se debe hablar de corporaciones de radio, sin antes hacer una recopilacion
histérica de cémo se iniciaron estos seis grupos de radio. Hacemos énfasis en
que, seguln fa empresa de investigacion de mercados Multivex, de diciembre 2002,
de estas seis corporaciones es de donde sale el 94% de lo que los guatemaltecos
escuchan diariamente.

1.4.1 Emisoras Unidas (Su Historia)

Una mafana de 1964, caminaba Doila Mercedes Archila por el Portal del
Comercio, de pronto una vendedora de billetes de loteria se le acerco, ella viendo
la necesidad de la sefiora, le comprdé un décimo de loteria. A fa semana siguiente,
se sintié un poco indispuesta y le pidid a su hijo Gustavo Archila que le fuera a
cambiar un cheque y que de paso viera su nimero de loteria para salir de la duda.
La gran sorpresa para su hijo fue que el premio mayor coincidia con el billete que
llevaba, inmediatamente llamé a su hermano Edgar Archila y juntos le llevaron fa

sorpresa a Doiia Mercedes.

Rudy Armando Coxaj Lopez




Perfil Ocupacional del Director de lio en {ina Corporacion Radi

de las radios ya establecidas pero que estaban atravesando problemas
econdmicos.

Se elevd tanto el precio de una radio que haciendo una comparacion,
informé que antes se podia adquirir en cien mil quetzales. Hace dos afios un
empresario pago tres millones de quetzales por una frecuencia en la capital. El
resultado de toda esta compra es que existan corporaciones que son duefias de
hasta treinta y cinco frecuencias, otras que tienen diez, cinco, quince, etc.

Muchas empresas de radio han tenido que cambiar de instalaciones ante el
crecimiento inesperado, el edificio fue insuficiente. Algunas optaron por tener
pequenos grupos de radios en diferentes sectores de la capital, pero no tardaron

en darse cuenta de los beneficios de agruparias en un solo edificio.

1.3 Una definicion mas Concreta de Corporacion Radial, Aplicada a
Nuestro Medio

Las corporaciones de radio en Guatemala son sociedades andnimas,
propietarias de varias radiodifusoras legalmente inscritas y autorizadas para
funcionar en la capital y en el interior del pais. Esta definicién no esta tomada de
ningdn libro, es el resultado de analizar desde varios puntos de vista, la forma en
que estas estan organizadas.

Cada corporacion maneja una estructura de organizacién similar a las
demds empresas. Claro estd que tiene sus diferencias dependiendo de los lideres
de la misma. En el siguiente organigrama proyectamos la forma en que la mayoria

de corporaciones de radio estan administrativamente conformadas.

Rudy Armando Coxaj Lopez




Perfil Ocupacionai irector fio en U rporacid ial

| El mérito mds importante de los Gitimos tiempos, o tiene la }lltima de estas
emisoras, con el programa matutino de mayor éxito en Guatemala “A Todo Dar”
organizado con un formato revolucionario, actual y alegre. Con nueve afos de
transmisidn continua, es el programa de radio mas famoso de todos los tiempos en
Guatemala. Se le podria lamar el Sabado Gigante de la Radio para los Chapines.
1.4.2 Radio Cofporacién Naciona! (Su Historia)

El sefior Guiflermo Alcazar viajo a estudiar radiodifusién a Canclin, México,
donde conoce a su esposa Minerva, al regresar a Guatemala, consiguio algunos

aparatos usados con el que construyd un transmisor en Amplitud Modulada, con

este inicié Radio Indiana el 27 de enero de 1957. Con el paso de los afios,
adquirieron 6tras tres estaciones como la radio 620, Radio Frontera en Pajapita,
San Marcos, Radio Occidental y Radio Verapaz. Como los hijos de esta pareja
visionaria habian crecido y debian estudiar bésicos o bachillerato, decidieron residir
en la capital.

“E! negocio de la radio alin no era tan importante como es hoy”, narra Dofia
Minerva de Alcazar, pero al conocer la radio y vivir en la capital buscaron la
oportunidad e incursionar en ella. Uniendo esfuerzos entre tres socios, inician radio
Internacional AM, “después los otros socios deciden retirarse y nos dejan la radio,
la pusimos en FM con el nombre de Stéreo Azul pero la programacién era tipo

instrumental”, afirmé dofia Minerva.

Fue Stero Azul finalmente la que adquiere el nombre de FM 95, al hacer el

cambio, también se modifico la programacion quedando en formato de msica en

-
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Con ese dinero se pudo montar todas las instalaciones técnicas y fisicas de
la primera radio. Ya se contaba con la frecuencia pero o con la infraestructura
para funcionar. Dofa Mercedes y sus dos hijos, Rolando y .Edgar inician la sociedad
que influiria en Ia historia de Guatemala. En octubre de ese mismo afo, sale al aire
en Retalhuleu La Voz de la Costa Sur, le siguieron Radio Campesina en ﬁquisate,
Radio Imperial en Alta Verapaz, Tacana en San Marcos y La Voz del Tropico en
Coatepeque. La primera oficina en la capital esfuvo integrada por una pequefia
sala de espera,' una maquina de escribir y una linea teleféniéa.' Contando con esta
oficina en Guatemala, después de varias negociaciones, Radio Fabulosa y Radio
Romantica pasan a formar parte de Emisoras Unidas. Estas sirvieron de estacion
piloto de la primera gran cadena nacional bautizada como Fabucadena de
Emisoras Unidas. El éxito fue arrollador ya que en esa época los periddicos
tardaban hasta ocho dias en llegar a los departamentos y municipios.

Otro dato importante es que, inmediatamente después del terremoto de
1976 fue la Gnica cadena noticiosa que logrd salir al aire y mantenervcomunicada a
Guatemala, Centroamérica y a todo el mundo. En la actualidad cuentan con
cuarenta y una frecuencias a nivel nacional. En la capital tienen cinco estaciones:
Fabuestereo “Mdsica de Clase, Su Clase de Musica”, Kiss FM "The Real American
Radio”, Cadena Grande “Ritmo a Lo Grande”, Atmdsfera “En Tu Planeta" y Yo Si
Sideral “Te Lleva a las Estrellas”. La mayoria de estas radios estdn orientadas a los
segmentos sociocecondmicos “"A”, "B” y “C” grupos donde se encuentran las

personas con mayor poder adquisitivo.
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1.4.3 Grupo Radial El Tajin (Su Historia)

Este Grupo dinamico inici¢ el 8 de febrero de 1986 con la primera emisora
en que transmite misica tropical continua, Radio Fiesta en Amplitud Modulada
(AM). Sin embargo, debido a que el FM se estaba poniendo de moda, el 31 de
diciembre de ese mismo afio, salié también en Frecuencia Modulada. A esta
emisora se le debe el auge de la misica tropical en Guatemala y la proliferacion de
muchos grupos musicales del género. Al tener ese éxito, el 13 de noviembre de
1987 se agregd Radio Ranchera con un formato novedoso de bolero y corrido
ranchero, salpicado con programas de trios y marimba. La emisora continla
dirigida al adulto contemporaneo y a las amas de casa.

En ese mismo afio, El Tajin, adquiridé Radio Exitos de corte Grupero
Mexicano. Este grupo radial, tuvo varios intentos en otros géneros que después
abandond, por ejemplo, Radio Club con temas en espafiol del recuerdo y poemas,
le siguié FM Maxima de corte salsero pero finalmente se convirtié en lo que hoy es
FM Joya con formato del recuerdo con el eslogan “Para mantener viva la llama del
amor”. Recientemente, para el nororiente pais, asociaron a Estéreo Solar en las
frecuencias 98.3 y 101.5.

Grupo Radial el Tajin se ha distinguido porque casi siempre una o dos de
sus estaciones permanecen entre los primeros cinco lugares de audiencia general
en la ciudad capital. De hecho, desde el primer afio de operaciones hasta 1992,
Radio Fiesta cuando no era primer lugar en audiencia, era segundo o tercero.

También, de todas las radios existentes, fue la dnica que a finales de los 80s y a
T
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tenfan. Las estrategias eran: alianzas con organizadores de presentaciones
artisticas internacionales, preseh;ia de marca y de locutores en la aﬁimacién de los
conciertos, acuerdos de exclusividad con los mejores grupos nacionales y una serie
eventos obstaculizaban el logro de los primeros lugares a pesar de toda la
campaiia televisiva.

El Seiior Femando Villanueva, Vice-Présidente corporativo y cerebro
estratégico de toda la empresa, utilizando como recurso los canales de television,
logré realizar alianzas exdusivas con los empresarios de artistas internacionales y
Guatemaltecos. Antes de su incursion en el mercado, las tres radios mas
importantes se dispufaban por regalar boletos, transmitir eventos, tener imagen de
marca y un locutor en el escenario antes de la presentacion del artista principal.
Con las negociaciones del sefior Villanueva, las tabacaleras, las licoreras, las casas
disqueras y todos los patrocinadores tenl’an un espacio casi gratuito en la
televisién. La condicién fue que ninguna otra radio ni siquiera regalara boletos
todo era exclusividad de Central de Radios.

Para 1994, el bombardeo de anuncios de las radios a través de la television,
la capacidad promocional instalada y las alianzas estratégicas, ubicaron
escalonadamente a estas radios, desde el primero hasta el tercer lugar. Se calcula
que en anuncios de television cada radio recibié un apoyo de cinco millones de
quetzales mensuales.

Poco a poco adquirieron mds frecuencias. En la actualidad, tienen en su

haber un aproximado de cuarenta y seis frecuencias retransmitiendo a nivel
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" principios de los 90s se anunciaba en los canales de television a pesar que los
canales tenian sus propias radios.

Desde el inicio hasta finales de 1993, este grupo radial pertenecié al
Licenciado Roberto Girdn de Rubens, después de esa fecha vendio la mayoria de

acciones a Radiotelevision Guatemala S.A. y se quedd como socio minoritario.

1.4.4 Central de Radio S.A. (Su Historia)

Perteneciente al grupo Radiotelevision Guatemala, -inicié en septiembre de
1987 bajo la gerencia del sefior Emesto Porras. Los estudios y cabinas de audio
permanecieron alrededor de un afio en el Cerro Alux, a un costado de fa antena de
transmision. Fue un afio después qﬁe sus oficinas fueron instaladas en el ediﬁcib
de Canal 7, Vista Hermosa 1. Las tres radios, Tropicdlida 104.9, Galaxia 88.5 y Alfa
97.3, salieron al aire al mismo tiempo. Fueron conocidas con el slogan “Las
Superpenetradoras” ya que el radio de accidn de cada una era de largo alcance. Se
recibian reportes de territorios cercanos a las fronteras de El Salvador, Honduras,
México y Belice.

Pasaron los afios y las emisoras, segin fa empresa Multivex, ocuparon
puestos modestos y en ocasiones muy buenos. El éxito de la empresa se inicid
cuando en 1991 los directivos de Radiotelevision _Guatemala S.A. decidieron darle
todo el apoyo televisivo necesario para lograr que las rradios estuvieran en primer
lugar. Un afio después, los resultados eran buenos pero no los esperados, les

faltaba una infraestructura promociona! que otras corporaciones, como el Tajin, ya
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y mexicanos permitié {a retransmision frecuencias via satélite. La primera que
utilizé fue Radio Activa del Grupo Caracol, luego de México, Furia Musical, La Ke
Buena y Vox FM. Por alguna razén, el éxito de estas radios de retransmision
satelital no fue significativo en niveles de audiencia. En tal circunstancia han
optado por volverlas locales con la transmisién de algunos programas grabados de
la subsidiaria.

En {a actualidad han tenido que cambiarle nombre a varias de sus radios y
reorientar su grupo objetivo y estrategia comerdal. En la capital han incrementado
sus estaciones, pero su fortaleza sigue siendo el interior del pais.

Este Grupo tiene el mérito visionario, de incluir una estacién de corte
cristiano evangélico al estilo modermno, con misica actualizada en todos sus
géneros. Otro mérito, fue el reunir en Radio Punto al talento periodistico mas
capacitado para transmitir noticias en con un formato actualizado. Esta emisora, al
estilo de la interanacional Radio Unica del grupo Telemundo, inicié el 11 de
septiembre del 2001 y a la fecha sus resultados estan incrementandose. En total
Radio Grupo Alius tiene seis estaciones que operan en la capital pero con una serie
de repetidoras a nivel departamental y municipal: Radio Punto “Periodismo que da
la cara”, Radio Viva "Musica que te llena”, Plus 102 "Para sus sentidos”, 92.5 “E-

radical”, Exa. “Misica Exacta” y Ke Buena “Que Rica Suena”.
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nacional sus siete estaciones de la capital. Estas son: Alfa 97.3 “La Radio Para
Sentir”, Tropicalida 104.9 “La Radio que Te Mue\)e”, Extrema "Tu Reaccién”, 94 FM
“La Marca”, Galaxia “La Picosa”, Status "92.9”y Sonora “Es La Noticia”.

El éxito comercial y mérito de esta empresa es que por anunciarse en las
radios le dan como bonificacién, algunos anuncios en television. Ante esta ventaja
competitiva, "cualquier” marca, artista, politico, diente o patrocinador los tiene
como {a mejor opcion.

1.4.5 Radio Grupo Alius (Su Historia)

Esta cofporacién radial, también inici6 en el interior del pais con el nombre
de Organizacion Alius, pero a diferencia de los otros, nacié en ef oriente del pais. |
La sede fue Chiquimula de la sierra, Ia radio fue inaugurada en 1964 con el
nombre de Radio Perla de Oriente. Ei nombre tiene su origen en el eslogan de un
pais asiatico. Pero coincidentemente fue apropiado y de ﬁlucho impacto, a tal
grado que en esa época a Chiquimula también se le flamé “La Perla de Oriente”.

El fundador y propietario, descendiente de chinos, don Alfonso Eduardo Liu
Yy su esposa Ana Qdeth, al conocer fa importancia y potencial de la radio,
desarrollaron estaciones en Izabal, Chiquimulilla, Zacapa y Jutiapa, desde donde
obtienen el éxito radial y empresarial. El sefior Liu, a través de sus mismas
estaciones promociond los negocios que establecid paralelos a la radio.
Actualmente cuenta con cuarenta y cinco frecuencias entre AM y FM.

El mercado mas dificil de incursionar era la capital y no fue hasta el afio

1995 que obtienen ese logro. La asociacién con empresarios radiales colombianos
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sido alentadores, de sus 23 frecuencias 14 se encuentran en el primero, segundo o
tercer lugar. A diferencia de otras corporaciones, esta tiene una programacion local
y solo encadena el mejor programa que se tiene en la cabital.
Aparte de “La Sabrosona,” Circuito Radio Rumbos adquirié, recientemente,
- otra estacion en la capital, “La Caliente”. Con esta pretenden conquistar a los
amaﬁteé de la miisica tropical y otros géneros aﬁnés.
El mérito de este eqﬁipo, es prestarle atencidn al segmento de la poblacidn

mas grande de Guatemala, a pesar de ser los que tienen menor poder adquisitivo.
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1.4.6 Circuito Radio Rumbos (Su Historia)

El sefior Roberto Bocaletti, inicié con Radio Rumbos en 1972. Cuando las
radios en FM se pusieron de modé, él también adquirié una de esas frecuencias
para enlazar la radio. Sin embargo, ésta no daba frutos en audiencia ni en
utilidades. En esos dias, en California, habia una radio con misica latina que
estaba “pegando” muy fuerte en fa poblacion mexicana y centroamericéna, su
nombre, Estereo “X”. El formato de esta radio era una mezcla de misica popular
del recuerdo, rancheras, Tex Mex y Cumbias. Ese estilo se copid y con el formato '
en mano se inaugurd en Guatemala Estereo Alegre “La Sabrosona”. Después de
seis meses, a los oyentes el nombre que mas se les posicioné fue "La Sabrosona”.

El éxito de m' radio fue inmediato, 1a musica y todo su hemadeo fue
dirigido al segmento socicecondmico "D” y “E';. La radio se escuchaba en
tortillerias, obras en construccion, comedores, restaurantes, camionetas, ruleteros,
etc. Naturalmente que la programacidn se fue adaptando a la poblacion
guatemalteca. Han invertido esfuerzo en desarrollar buenos animadores y buenos
programadores. El formato en sintesis, trata de reunir toda la misica que le gusta
a las personas de esos dos segmentos del mercado; realizar promociones y
conciertos accesibles en fas colonias y barrios.

Como es sabido, esos dos segmentos del mercado son los mas abundantes,
la radio saité al primer lugar en los récords de audiencia y hasta la fecha se
mantiene dentro de los primeros diez. Al notar este éxito, se 'adquirieron

frecuencias en el interior del pais, para imponer el formato. Los resuitados han
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CAPITULO II

2.1 éQué es una radiodifusora?

Es el conjunto de elementos tangibles y no tangibles que por medio del uso
de una frecuencia y sus respectivos aparatos técnicos permiten la difusién de
mensajes en ondas radiofonicas. Los oyentes reconocen a este conjunto de
elementos con un simple nombre comerdal que le asignan y lo conceptualizan
como parte de los medios de comunicacion.

Algunos autores hacen otras definiciones coincidentes para diferenciar a un
segmento de las radios, como por ejemplo lo que dice René Balon (1995, P.45)
“Las emisoras de radio que ocupan la mayor parte de su tiempo en transmitir
musica, se les conoce como “musicales”, “de musica” o “radio tocadiscos” y “radio
rockolas”. En Guatemala también se le llama a este sistema de transmisién como
Radio Robots, La tecnologia y la programacion computarizada permiten que
algunas radios ya no cuenten con operadores y locutores en vivo. Las veinticuatro
horas esta siendo operada por el software de una computadora. Naturalmente que
el trabajo aqui es mas de pre-produccién y de copias de seguridad. La utilidad de
lo anterior estd en situaciones criticas, como por ejemplo cuando se “caiga” el
sistema. Al digitalizarse la mdsica, los programas, las vifietas y los anuncios
comerciales la radio adquirié un avance tecnoldgico impresionante. Los tiempos,

los espacios adicionales y la programacién son mas exactos.
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2.1.1 El Departamento de Produccion

Es el que tiene la funcién principal de realizar los anuncios publicitarios, las
identificaciones de la radio, los programas que se transmiten en diferido, escribir
guiones, utilizar la creatividad en cada una de sus actividades y trasladarlo a
mensaje auditivo para ser transmitido a través de la radio. Por lo regular y
dependiendo de la estructura de la empresa, en el departamento hay un director
de produccién, varios creativos y un estudio de grabacién. En la escala de mando,
este departamento lo supervisa el Director de la Radio.
2.1.2 El Departamento de Programacion

En esta drea se incluye a un Director de Programacion. Sin embargo, en la
mayoria de casos, para bajar costos, se contrata a un programador. El
programador o programadores tienen la funcién principal de organizar cada una de
las canciones, segmentos y programas que se incluirdn durante las horas de
transmisiéon de la radio. Hay diferentes formatos de programacién. Cada
programador puede crear el propio, pero no debe ser tan complicado que el
operador o el locutor de cabina radial no le entienda que quiere hacer. El Director
de Programacion le reporta al Director de Radio. En ocasiones el director de
programacién hace las veces de jefe de control de calidad o contenido de cada uno
de los programas.
2.1.3 El Departamento de Trafico

Es el encargado de recibir, distribuir y programar los anuncios publicitarios

de los clientes o anunciantes. Este es un departamento que antes era incluido en
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Es importante aclarar que el término radiodifusora tiene una apdcope
porque es mas facil identificarla. En la actualidad es la palabra “radio” la que
identifica de manera formal o informal a radiodifusora o a estacién de radio.

Warren (1556, p.23), se refiere a la radio como "un medio de comunicacion
tan joven y actual como pueda serlo ef cine y /2 television. Porque sus origenes, en
tiempo y técnica, son similares y a la vez, complementarios.” Asi mismo, se
refiere a sus programas y a la trascendencia e influencia sobre el piblico al
indicar. "Fstdn presentes en nuestra vida cotidiana, de forma constante, a traves
de las ondas y actuan provocando diferentes accones y reacciones én e/
comportamiento del hombre actual”.

Pero una definicion poética de la radio, la da Geller (1996, p. 4) "La radio es
una magica extension del espiritu humano. Puede "gritar” y lograr que el oyente
sienta, ria, piense o llore. La radio poderosa suena en verdad y proveca una
reaccion. También logra que los oyentes quieran seguir escuchando con ef deseo
que esa reacdon se logre otra vez.”

La radio funciona como una empresa cualquiera, con sus departamentos
administrativo, financiero-contable, recursos humanos, promociones y ofros que
para efectos de este estudio no los mencionaremos. Unicamente nos detendremos
en los que son considerados como los mas caracteristicos en una radio. En esta
perspectiva, encontramos el departamento de Produccion, el departamento de

programacion, el departamento de trafico y el departamento de Locucién.
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2.2 La Globalizacién y la segmentacién de los mercados en la radio de

Guatemala.

La Globalizacion en radiodifusion es el sistema por medio del cual en la
transmision y la negociadén se eliminan las barreras de proximidad, ubicacion y
actitud. La proximidad, en el mismo instante en que estdn ocurriendo los hechos
se pueden estar conodiendo en la otra parte del mundo. La ubicacién no es
barrera porque la tecnologia satelital convierte a cualquier lugar, como o dijo el
profesor Inglés Marshall McLuhan, en Ia “Aldea Global”. En cuanto a La Actitud, ia
Globalizacién habla de una actitud nueva y abierta para ejercer la administracién de
los productos con calidad internacional. Producto de esa Globalizacion es que se
estén recibiendo programas y radios que transmiten internacionalmente. Ejemplo de
ellas son Radio Unica, Kiss FM, VOX y fa Ke Buena. No se tiene registro exacto de
una radio guatemalteca que sea retransmitida 'permanentemente én otro pais. El

mayor intento ha sido la transmision via satélite o por Internet.
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el de programacidn. Sin embargo, las gerencias han optado por independizario

porque una falla en horario, en calidad de sonido o en omisién es una pérdida
econdmica considerable para la radio. El coordinador o coordinadoré de trafico, por
lo general es una persona de reconodda eficiencia y organiiacién. Este
departamento casi nunca se le deja al director de radio. Pertenece al V
departamento de ventas o bien a la Gerencia General. -
2.1.4 El Departamento de Locucién

En este departarﬁento esta el talento de {a radio, los famosos vlocutores, los
buenos, los regulares y los aspirantes. El mismo departamento esta dirigido por un
jefe de locutores que con regularidéd es el locutor que tiene varios afos de
experiencia.y cuya funcidn, ademds de tener un tumo,.es el de organizar a los
locutores para los eventos 0 acﬁvidadeé especiales. El jefe de locutores le reporta
al director de radio. Este departamento es opcional para las .radios musicales
porque el treinta por ciento de ellas no utilizan locutor en vivo, todo lo hacen pre-

grabado.
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2.3 La Planificacion en Radio

En una radio perteneciente-a una corporacidn, la planificacién implica
establecer metas y elegir los medios para que las personas puedan lievar a la
practica los objetivos de la organizacion. Las metas son importantes porque:
proporcionan un sentido de direccion, concentran nuestros esfuerzos, guian
nuestros planes, aportan mejores decisiones y nos sirven para evaluar nuestro
avance. Aunque [a planificacién, por regla general, se presenta sdlo como una de
las cuatro funciones de la administracion, es mads exacto pensar que la
pianificacién es como una locomotora que arrastra el tren de las actividades de la

organizacion, ia direccion y el control.

Los que no son amigos de la planificacion, argumentan que es una perdida
de tiempo. Si eso fuera verdad, entonces los grandes directores y administradores
del mundo estarian equivocados. Un buen punto, es que se debe emplear en ello
solo un 20 % del tiempo total de un proyecto o actividad. Por regfa general, entre

mas detallado es un plan, mas efectividad se tiene en la ejecucién del mismo.
Dentro de las caracteristicas especiales que debe tener un plan para radio
estan:
1. Objetivos Claros
2. Clara determinacidn de recursos:
A. 1_'|empo (Cronograma)

B. Dinero (Costos)
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La mayor influencia de la Globalizacion en la radio guatemalteca ha sido la
segmentacion de_ los mercados y la mejora continua de sus productos.
Anteriormente las radios transmitian musica y programas tratando de llegar a la
mayor cantidad de audiencia. En la misma radio musical habia programas para
jovenes, adultos, nifios, mujeres, etc. En la actualidad las radios se han
especializado de acuerdo a grupos especificos del mercado. Como ejemplo tenemos
a “La Sabrosona” dirigida a las amas de casa y hombres desde 18 hasta 35 afios del
nivel socioeconémico "C, D y E”, KISS FM orientada hacia adultos contemporaneos
del segmento “A,B”, Radio Fiesta con auditorio joven de 12 a 35 afios pero del
segmento "C y D". Estd claro que tienen algunos oyentes que no son de esos
segmentos, pero la mayoria son los del segmento asignado. La especializacién de
las radios permitid que los clientes pudieran orientar de una mejor manera la
publicidad para sus productos, evitando los desperdicios de in\)ersién. Si se desea
anunciar un perfume para jévenes de 18 a 25 afios, basta con revisar que radios

llenan el perfil y con eso la inversion es mas certera.
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¢) Programacion de renovacién de la  produccién
institucional

3. Promocion y mercadeo de la estacion

a) éromocién de imagen

b) Promocion de influencia en encuestas
- ¢) Promociones especiales por temporada

d) Politicas, Estrategias y Tacticas para participacién en

conciertos y eventos.
4. Area Técnica

a) Potencia, Sonido, Mejoras, Reparaciones,
| Mantenimiento preventivo de equipo de. cabina y
transmision. | /

Este esquema, permite realizar un plan piloto de planificacién para la
semana siguiente. No debe dedicarsele demasiado tiempo. Es importante que se
cumpla con los tiempos y propuestas del plan. Desde el principio, la disciplina de
seguir el plan es imperativa. Los resultados de este ejercicio seran importantes en

- la carrera radial.
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C. Personas (Recurso Humano involucrado)
- 3. R_esultados Esperados
4, §istema de Evaluacion

| ?ara planificar anualmente es importante plaﬁtearse metas mensualgs. Sin
embargo, se puede hacer trimestral o semestraimente. En radio se acostumbra
planteario mensualmente porque es mas practico y facil de mdn'rtorear. Para iniciar
| la planificacién se debe tener daro cuales son las dreas de la rad‘io-_en las que se

pueden plantear metas y objetivos.

2.3.1 Areas importantes a tomar en cuenta en la planiﬁcacién de una

radio.

- 1. Area de Programacion y Contenido
a) Programacion Musical
b) Programas Regulares
¢) Programas Especiales

2. Produccion
A. Creatividad
B. Produccion
a) Programacion anual de temporadas

b) Programacion de rotaciones de la produccion
institucional
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3. Uamadas telefénicas consultando avance y resuitados de eventos varios
4. Solicitando informes escritos de sus colaboradores

5. Proporcionando informes escritos a su jefe inmediato

2.3.4 La evaluacion del plan

Al menos una vez por mes, deben evaluarse el avance y el resultado de su
plan mensual. Lo mds importante es conocer si se cumplieron las metas que se
habian propuesto. No es fundamental que tan perfectamente se cumplio, lo
principal es determinar si este contribuyd de una manera ordenada a cumplir con

las metas propuestas. Esto es a lo que se refiere la eficacia.

Otra parte decisiva en la evaluacion es la determinacion de la eficiencia, es
decir que tan dptimos son los resultados. Para ello debe hacerse un analisis mas
profundo con mas tiempo y mucha informacién. Entre eficiencia y eﬁcafia hay
diferencia de contenido. La primera se refiere a lograr los objetivos en menor
tiempo y costo establecidos en el plan. La segunda, es alcanzar los objetivos en el

tiempo previsto y con el costo programado en la planificacion.

Entre los halvlazgos se deben determinar los puntos de mejora, es decir
aquellas cosas que fueron hechas de forma equivocada que pueden mejorarse en

el proximo mes.
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Perfil

2.3.2 ¢Cémo Plantear Buenos Objetivos?

Los objetivos son Ia guia, lo que se pretende alcanzar, por lo que se luchara
en el proximo ano. Los objetivos en radio dependen de muchos factores, pero en

si deben cumplir con dertas caracteristicas o requisitos:

A. Debe ser concreto (no ambiguo y definido a un solo objetivo).

B. Debe ser medible (con metas de corto, mediano o largo plazo, que se pueda
medir en tiempo y costo).

C. Debe ser alcanzable (que sea real, que tome en consideracion todas las
restricciones existentes).

Ejemplo de objetivo para la radio musical “La Bomba” en inicio de
operaciones. “Estar entre las primeras doce radios musicales de Guatemala en el
primer afo de operadones seguin las empresas de estudios de mercado, Opinion

Meter y Muttivex”.

2.3.3 ¢Como hacer para que su plan sea efectivo?

Todo plan semanal debe llevar actividades de supervision y verificacion de
actividades. Para supervisar, debe prestarse atencion a la realizacion de las
actividades criticas y ponerle una sefal de aprobacion a las que se han realizado

tal y como se planificaron. Para verificardas pueden realizarse varias acciones;
1. Reuniones con jefes inmediatos

2. Reuniones con los colaboradores
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CAPITULO III
3.1 La Radio Como Un Negocio

La radio tiene dos razones de ser por excelencia: Emisoras Unidas (2000,
P.2) "La primera, es un medio de comunicacion sodal que informa, entretiene y
educa; la segunda, es la de verla como un negocio donde lo fundamental es
mantener un balance entre gastos e ingresos para producir una utilidad’.

La primera razn es ampliamente conocida y discutida. Es el medio de
comunicacion que obtiene la mayor cantidad de audiencia porque no se necesita
interrumpir las actividades habituales para permanecer en su compafila. En
Guatemala, su cobertura liega al 100% de la pobiacion, segin la empresa Soporte
en su informe de octubre 2002. Casi todos los habitantes de este pais por mas
pobres que sean cuentan con un radioreceptor. Se les puede ver y oir con los
trabajadores del campo realizando sus tareas diarias, en el automovil mas antiguo
o0 el mas redente. La radio es el medio mas efectivo y barato si se compara con los
medios escritos y televisados.

La sequnda razén es la menos difundida en este pais y de hecho hasta hace
algunos afios no se le veia como tal, porque pocas organizaciones han contribuido
a que el negocio se establezca como una verdadera industria. Uno de los principios
basicos de cualquier empresa es determinado por la simple ecuacién que rige toda
actividad empresarial:

Ingreso de ventas (menos) costo de produccion (igual) utilidad o ganancia.
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mas. Por ello a partir de la tasa que pagan los bancos, en promedio, por el dinero
que usted deposita en una cuenta de ahorro puede considerarse una ganancia
razonable para cualquief empresa, menos que eso seria, trabajar por amor al arte.

El negodio de la radio debe producir lo suficientes ingresos para cubrir los
costos y generar utilidades. La produccién de ingresos en una radio es vendiendo
su tiempo comer&al. Un anunciante esta dispuesto a invertir cierta cantidad de
dinero para que la radio le sirva como medio y a través de él, anunciar un

producto o servido.
3.2 LaRadio Como Producto, Las 4 Ps en la Mezcla del Mercado

Antes de continuar con otros aspectos, se aclarara que la radio tiene las
caracteristicas de cualquier producto tangible o intangible. En este sentido debe
tener un “Markeﬁng Mix”. En Ia Mezcla del Mercado, podemos agregar que la radio
tiene un producto, precio, plaza y promocion. Antes de analizar estos componentes

iniciemos por el principio. Toda corporacion tiene varias radios.

Cada radio tiene un nombre que a la vez es la marca. Si se toma como
ejemplo “Radio La Bomba” la promesa basica es el eslogan que utiliza, también
puede registrarse como expresion de propaganda. En este ejemplo podrian ser
“La Explosion Estelar de Hoy” “Los Terroristas del Entretenimiento”, “Explotando tu
alegria”. Dependera el segmento de la poblacion a la que esta dirigida la radio
porque el eslogan y el nombre podrian sonar muy agresivos para personas

conservadoras.
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Pero cuando los ingresos son menores que los costos, las que deberian ser
ganancias se convierten en pérdidas. Contablemente esto es conocido como
utilidad negativa. Ninguna empresa desea perder, las empresés se Crean para

obtener utilidades.

3.11 nc'.Cémo Se Establece el Nivel de Ganarici;?

Una buena medida para establecer que cantidad de ganancia es suficiente,
se determina comparando los indices de rentabilidad de una emps;esa con las tasas
activas y pasivas de interés dictadas por el mercado financiero, esto a partir del
concepto de trabajo, que dice que el trabajo es un proceso que convierte uno o
vaﬁoﬁ insumos, en uno o varios productos” (Gisper'1999, P 135).

. El insumo, en este caso, esta constituido por la inversién financiera de'los
accionistas que forman la empresa. Cada uno aporta para producir mas dinero.
Este principio opera en el mercado financiero bajo conceptos conocidos como
Bolsa de Valores o las tasas de pago de interés por cuentas de ahorro e inversion:
(pasivas). |

En otras palabras estamos hablando de un costo del dinero o costo
financiero. Si un banco paga mas en intereses de lo que se podria arriesgar en la
inversién sobre una empresa determinada, sequramente se pr_eferin’a poner el
dinero en un banco y aunque seguramente se ganaria menos, de cualquier manera
habria utilidadv. Una empresa significa riesgo. Cuando se invierte en una empresa

en vez de invertir en un banco, se arriesga mas pero igualmente se puede ganar
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Perfil Ocupagional j r fio en Ung Corporacion keulial

3.2.3 El Precio en la Radio: el precio de {a radio se determina por la cantidad
de oyentes, fa cobertura y el nivel socioecondémico de su auditorio. Aqui no es tan
importante si la radio tiene cincuenta antenas, tres mil trabajadores o lo Gitimo en
computadoras. El precio es de acuerdo a los tres primeros factores y estd
calculado en una tarifa por segundo de transmisién. Hay emisoras que cobran tres
quetzales por segundo y otras que cobran hasta quince quetzales. En Radio La
Bomba, por ejemplo, se cobra cinco quetzales por segundo. Si los comerciales, por
lo general, tienen treinta, cada vez que se transmita ese comercial el cliente debe

pagar (Q5X30=Q150) ciento cincuenta quetzales.

E! precio y las condiciones varian cuando el comercial a transmitirse alude a
empresa, institucion o persona. En primer lugar, debe transmitirse en Campo
Pagado esto implica que se paga por anticipado y adicionalmente debe dejar un
depdsito por la misma cantidad, ya que si el aludido desea responder, la ley lo
faculta para que lo haga gratis en el mismo medio y espacio de tiempo en que se

transmitid. Esto es conocido en términos legales como Derecho de Respuesta.

3.2.4 La Promocion en la Radio: se utilizan los otros medios masivos como las
revistas, los periddicos, la television y las carteleras. Por ser parte de una
corporacion también se puede anunciar en las estaciones hermanas. Que tan
efectivo sea, no se sabe, hay que evaluarlo. En cuanto a estrategias de promocion,
hay una seccién dedicada a esto, desde creativas en grupo hasta creativas

individuales.
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3.2.1 €l Producto en la Radio: es todo aquello que se transmite a través

de ella. Musica, programas, talentos, produccién, estilo de anuncios. Algunos le

flaman contenido de programacién, otros programacién general.

3.2.2 La Plaza en la Radio: se caracteriza por dos cosas, la distribucién y
los territorios que cubre. En el caso de la distribucién se refiere a la frecuencia por
la cual se transmite, en la mayoria de las radios musicales es a través de la
Frecuencia Modulada (FM). Algunas tienen distribucién via satélite y otras a través

del sistema Audio Real por Internet.

Las corporaciones mas grandes tienen un espacio via satélite pero
transmiten solo algunos programas, extraidos de todas las radios, que estén
considerados como de transmision internacional. En cuanto a las ubicaciones o
territorios Gue cubre, se refiere a los lugares en que la escuchan. Puede ser, por
ejemplo, el drea metropolitana del departamento de Guatemala, el oriente
guatemalteco o en todo el pais. Adicionalmente, se debe tomar en cuenta el nivel

sociceconomico y el perfil de su grupo meta.
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v Crecimiento

v Utilidad.

Las radios exitosas, para los empresarios, son aquellas que le generan mas
utilidades que las que podrian generar esa cantidad de inversidon en un banco.
Aclaramos esto porque e*iste el paradigma que “Solo las radios que tienen
grandes cantidades de audiencia son exitosas”. La realidad es otra, hay muchas
que tienen el requisito de audiencia, pero sus ventas no son buenas. Hay otras que
no tienen grandes cantidades pero tienen excelentes utilidades.

El secreto estd en el segmento de la poblacion al que se dirige 1a radio. Hay
dos ejemplos bien claros, Kiss FM e Infinita. Estas dos radios en las encuestas de
audiencia aparecen después del lugar nimero veinte. Esto significa que sus
oyentes no son tantos como los tienen muchas radios. Sin embargo, los
radioescuchas que si tienen,, son del nivel socioeconémico “"A” y "B” o sea los
segmentos de la poblacion con mayor dinero. A estas personas es dificil llegar. )
Como todos saben, si se comparara a cantidad de ricos y fa cantidad de pobres,
los ricos son pocos, pero los pobres son demasiados.

Las Radio Kiss FM e Infinita mensualmente obtienen utilidades considerables
porque descubrieron un nicho y han orientado su programacién a un publico

especifico y pequefio pero con poder adquisitivo.
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. Perfil Ocupacional del Director de Radig ¢n Una Cerporacign Radial

3.3 ¢Cual Es La Mejor Radio?

E! mejor medio es, por Iogica, aquel que ofrece mayor audiencia, esto
significa que la inversién de publicidad sera més efectiva al tener fa probabilidad
de llegar a més personas por una determinada cantidad de dinero. Sin embargo, y
aunque parezca contradictorio, hay un equilibrio que guardar, la siguiente relacion . .
es importante: |

Mayor nivel de audiendia, genera, mayor demanda por & tiempo comercdial y al
mismo tiempo... o
Mayor tiempo comerciadl utilizado, genera, menor demanda de la audiencia por /a
radio.

La clave de este negocio esta en mantener esta relacién éptimamente
equilibrada, aunque la segunda parte de la aseveracion anterior es solo
parcialmente cierta, pero es una parte muy importante en todos los secretos de
este negocio.

Hay varios factores que influyen en los niveles de ingreso por concepto de

venta en una estacién de radio y hay muchos factores que influyen en los niveles
de audiendia. Los principales son:
Ingresos........... precio de venta
Audiendia........ Calidad de prodt_/cto al aire
Las anteriores variables son basicas. Con una buena combinacién de estas, .
se puede cumplir con los tres principales paradigmas de una empresa radiofonica:

v Supervivericia
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3.4 Caracteristicas Generales de Una Radio Exitosa.

1. Que luego de un aiio de operaciones la radio supere el Punto de Equilibrio y de
utilidades.

2. Que esté dentro de los primeros tres lugares de audiencia en su grupo objetivo.

3. Que tenga programas mas creativos que su competencia. -

4. Que siempre esté innovando con segmentos y espacios atractivos para sus
oyentes y anunciantes.

5. Personal altamente talentoso en produccién y programacién creativa.

6. Que tenga los suficientes clientes para seguir creciendo en el mercado.

7. Que el Director no solo sea eficiente administrando personal sino también
administrando el plan operativo, el presupuesto y mantener buena

comunicacion con sus superiores.
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Perfil Ocupacional del Director de Radio en Una Corporacion Radial
CAPITULO IV

Para obtener el éxito en una radio, se requiere de un lider con una visién
clara para coordinar eficientemente cada uno de los movimientos estratégicos de
la empresa, esa persona es El Director.

4.1 ¢éQué es un Director de radio en una Corporacion?

Es el lider de un equipo de trabajo que debe planificar, organizar, dirigir y
controlar las actividades de una radio. Sus metas y objetivos como radio individual,
permitiran alcanzar las metas, los objetivos, la mision y la vision de la corporacion.

Hay diferentes estilos de direccidn, eso depende mucho del tipo de liderazgo
con que la persona cuente. Histdricamente no hay una formula de la buena
direccidn, pero si tendencias o caracteristicas que han llevado al éxito a centenares
de empresas a escala mundial.

En Guatemal’a, dirigir una radio donde hay un solo propietario y no estd
afiliada a otras, es diferente a dirigir una radio perteneciente a una corporacion. En
una sola radio por lo general hay un contador, un gerente y todos los puestos de
una empresa pequena. En radios pertenecientes a corporaciones fas funciones se
multiplican pordue fos cargos administrativos son generales y basicamente el
director lleva control de presupuestos, planifica y realiza todos los procesos de la
radio. Adicionalmente, coordina todo lo- relacionado a la transmision diaria.
También, hay corporaciones en donde el director no tiene nada que ver con

dinero y con administracion, inclusive sus colaboradores son seleccionados por el
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Perfil Qcupacional del Director de Radio en {na Corporacién Radial

Un director, debe ser un lider que predique con el ejemplo y no haciendo
que se cumpla lo que dice aquella frase: “haz lo que digo y no lo que yo hago”.
Los lideres modermos basan su liderazgo en principios y valores, mismos que
modelan su cardcter, para mostrarse en sus relaciones interpersonales como
personas integras, personas que honran sus COmpromisos y personas en quienes

se puede confiar, no por lo que dicen sino por lo que demuestran haciendo.

La naturaleza humana tiende a seguir el ejemplo y este caso no es la
excepcién. El liderazgo de adentro hacia fuera es fundamental para el éxito de la
organizacién pues los directores cosecharan con su personal fo que ellos mismos
siembren. Para que esta cosecha provea buenos resultados, basados en c-lidad,
productividad y ganancias, debe haber confianza en el nivel gerencial y
organizacional, los medios para lograr esto son sin duda alguna, la cooperacion, la
comunicacién y el compromiso. Para eflo, la raiz, es decir la fuente, debe ser un

lider que practique la integridad personal (caracter, principios y valores).
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Perfit Ocupacional del Director de Radio en Una Corporacién Rodiaf

gerente. Sin embargo, en este estudio se esta hablando de la realidad en

empresas de radio bien organizadas.
4.2 La Mision de un Director de Radio

Guiar de forma eficiente una estacién de radio utilizando la programacion, la
creatividad y el talento de productores publicitarios, locutores y animadores para
obtener altos niveles de audiencia en el segmento del mercado al que se dirige y
que como consecuencia, sean atractivos a los anunciantes procurando obtener las
utilidades necesarias para mantenerse en el mercado y seguir creciendo para

aumentar los niveles de captacion econdmica.

Los logros de la estacidn individual, confirmard y mantendra el !iderazgo de
la corporacion, haciendo que la organizacidn se distinga como el grupo radial de
mayor éxito creativo, de innovacion constante y de mejor adelanto tecnoldgico de
Guatemala. Cuando una radio es bien dirigida, es exitosa y si es exitosa dentro de

una corporacion, cumple con las expectativas de anunciantes y accionistas.

El Director de radio cuenta con un equipo de personas que son Sus
colaboradores, el personal que realizara todo lo que él planea, lo que se requiere y
lo que constituye el producto en si. Como administrador de este producto, el

director debe ejercer un liderazgo de adentro hacia fuera.
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Perfil Qcupacional del Director de Radio_ en Lina Corporacion Radial

Si un director quiere llegar a ser un verdadero lider y quiere conseguir los
resultados esperados, debe practicar la integridad personal, para lograr asi que
esta integridad trascienda a_toda su organizacién; en otras palabras si quiere
calidad de parte de su equipo, debe empezar por él mismo. Una persona que hace
las cosas con calidad, puede exigir calidad. La idea es siempre ser ejemplo y no
juez.

4.3 Los Valores Personales de Un Director

Dentro de cualquier organizacion deberian ser: Confiabilidad, Creatividad y

Rentabilidad.

4.3.1 Confiabilidad: cualidad de algunos seres humanos que al comprometerse
con alcanzar objetivos claros y factibles, luchan con la certeza que los van a

realizar. Cumplen lo que prometen.

4.3.2 Creatividad: alto nivel de innovacion realizando cosas de manera atractiva

y memorable. Convertir cosas ordinarias en extraordinarias.

4.3.3 Rentabilidad: ciaridad en el concepto que con un excelente producto al
aire se obtiene un auditorio ~cautivo que sirve de base para la mejor

comercializacién de la radio y como consecuencia una utilidad econdmica.
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Perfil O ional del Director de Radio en Uina Corporacion Radi

CUADRO DEL LIDERAZGO

v Caracter
v Principios
v Valores

Integridad Personal

v Cooperadon
v Comunicacion
v Compromiso

Confianza Interpersonal

v Calidad
¥ Productividad
¥v" Ganancias

Confianza Gerendal y Organizacional
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4.5 Los Circulos de Influencia de un Director de Radio.

Hay fundamentalmente cuatro grandes circulos de influencia a los que un
director de radio puede exponerse constantemente. Estos circulos en parte sirven
para mantener el equilibrio entre lo que debe y no debe hacer con respecto al

contenido de programacion en la estacidn de radio que dirige.
4.5.1 2Qué es un Circulo de Influencia del Director?

Es el que esta determinado por un ambiente dado que “influye” como uno o
varios paradigmas (esquemas o modelos mentales) sobre las decisiones y

necesidades que tiene que generar el director de una estacién de radio.
4.5.2 El Circulo de Influencia de la Compéhenda

En este circulo se debe identificar cuales radios son la competencia directa y
la competencia indirecta. En radio, la competencia directa esta considerada éomo
la o las radiodifusoras que estan dirigidas al mismo segmento del mercado o al
auditorio con las mismas caracteristicas. 7 Para citar un ejemplo claro, la
competencia directa de Radio Fiesta es Radio Tropicalida porque utilizan el mismo
estilo de midsica (Tropical, Hip Hop, Regae) el auditorio que los escucha es casi el
mismo (hombres y mujeres de 14 a 30 afios de edad, del nivel socioeconémico C,
D, E), otros ejemplos de competenda directa son: Emisoras Unidas, Radio Sonora
y Radio Punto; Yo Si Sideral, Aifa S.S y EXA; Radio YXY, La Caliente y Extrema. Por
otro lado la competencia indirecta es la integrada por todas las demas radios y

todos los medios de comunicacion existentes.
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4.4 La Comunicacién Como Motivacién del Personal

Un concepto fundamental que sitia a las empresas en un futuro promisorio
y desarrollo, es la motivacidn constante del personal. Esta motivacion es la clave
del éxito de muchas empresas. Para un lider mantener la motivacién puede ser la
tarea mds importante dentro de una empresa cualquiera y en el caso de la radio
en donde el estado del arte es motivado fundamentalmente por la auto-realizacion
de las personas, la motivacién es un valor fundamental. Sin embargo, hablar de
mantener motivado al personal es sendillo, lo dificl es realmente lograrlo dia a dia.

La clave para lograr siempre un personal altamente motivado es comunicacion.

Comunicacion total, de arriba hacia abajo y viceversa, es el simple secreto.
Entiéndase por comunicacién formal y no aquellos chismes de corredor donde la
comunicacion se convierte en confusion. Comunicacion significa, informacion
correcta, adecuada y oportuna del jefe al subalterno y viceversa. Comunicacion
significa retroalimentacidn, trabajo en equipo y coordinacidn conjunta de metas
entre jefes y subalternos. Tan facil en la teorfa pero tan complicado de llevarlo a fa
practica. El reto de un buen lider es lograr que la comunicacién cada dia mejore
mas y cada vez sea la mejor herramienta para mantener un personal altamente

motivado.
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4.5.3 El Circulo de Influencia del Mercado

En este circulo, debe darsele mucha importancia a la moda y a las
tendencias del mercado. Localmente tiene que estar en contacto con los diferentes
medios de comunicacibn masiva, incluyendo otras estaciones que no
necesariamente sean del mismo formato. Observar la television abierta y por
cable, revistas, periédicos, Internet y estrategias de mercado de otras empresas

comerciales que no sean radio.

Si retrocedemos un poco en el tiempo, algunos adultos recordaran que la
radio guatemalteca tuvo su época de oro con las radionovelas, siguieron las
noticiosas, llegd el "boom” de las musicales en FM. Detengdmonos un poco en este
uttimo paso, la Frecuencia Modulada, envié a un segundo y tercer plano a las
radios en Amplitud Modulada y las de transmision en Onda Corta respectivamente.
Las radios en FM incluyeron todo tipo de musica porque el sonido es mucho mds
agradable al oido. Le continuaron las radios espedalizadas en formato musical
especifico, es decir se convierten radios que solo incluyeron musica tropical
(Merengue, Cumbia, Salsa Etc.) hay de misica en Espafiol (Balada y Pop
roméntica) otras Ingles, con noticias y deportes, etc. Hasta aqui se detiene la

evolucion de Ias radios en cuanto a programacién se refiere.
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En resumen, se debe escuchar o monitorear a su competencia para
identificar alternativas y proponer sustitutos. Se debe conocer lo que su ellos estan -

realizando para optar a cualquiera de los {res caminos siguientes:

a) Si la competencia tiene mayor “riting”, se debe superar el producto que ellos
tienen al aire, buscando no ser como una fotocopia. Cuando alguien la escuche,
debe sentir como que es el mismo regalo pero con una envoltura y mofia

seductivamente diferente.

b) Si la radio es la de mayor audiendia. No debe dormirse en los laureles, porque
cuando se es el lider en un segmento hay que innovar constantemente.
Naturalmente, que es mas costoso crear que copiar. Este es precisamente el

reto de los lideres del mercado.

¢) Cuando no se tiene competenda directa, innovar, crecer, desarrollar, avanzar y
correr todo lo que se pueda porque dentro de poco, la fuerza del mercado le
alcanzard, especialmente si estd obteniendo buenas ganancias econdmicas.
Cuando la competencia flegue, usted ya estara posicionado y de todas formas
se seguird comiendo buena parte de ese segmento del mercado. Ya lo dice fa

frase “el que pega primero, pega dos veces”.
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Internacionalmente, también debe anticiparse a lo que esta" sucediendo en
la radiodifusién y ver como se aplica en Guatemala. Como ejemplo se cita, el
formato de FM Fama (mdsica ingles del recuerdo) inicié en los Estados Unidos,
primero fo copiaron en Chile, luego en Argentina y Panama. En esos tres paises fue
un éxito rotundo. Inmediatamente copiaron el estilo en casi toda Latinoamérica.
Como la tendencia siguid, lo copiaron en El Salvador y de alli pasd a Guatemala.
Otros ejemplos de seguir tendencias exitosas son: Radio Ranchera, La YXY,
Emisoras Unidas y mas recientemente Radio Punto que esta mezciando el formato
de Radio Unica de los Estados Unidos pero adaptandole, entre otras cosas, {as tres

emisiones de noticias al que los Guatemaltecos estan acostumbrados.
4.5.4 El Circulo de Influencia del Consumidor

El mejor oyente de la radio debe ser el Director. Primero, tiene que ponerse
en los zapatos del oyente comiin para analizar desde una mejor perspectiva, la
realidad de la radio que dirige. Los motivadores del servicio al cliente dicen una
frase muy cierta "Los Pequefios Detalles Hacen Las Grandes Diferencias”. El
director debe cuidar cada detalle como si fuera el Gnico. La calidad del sonido, la
calidad de los locutores, los espacios en blanco entre musica, la combinacién de
canciones y comerciales, los estilos, los ritmos, la potencia y cobertura de la
estacion, las promociones memorables pero sobre todo debe conocer la opinidn de

los oyentes y de los criticos de la radio.
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Musical y tecnoldgicamente hablando, se han visto muchos cambios. El
equivalente al descubrimiento del fuego por el hombre aplicado a la radio en FM,
fue el descubrimiento del Compac Disc y el equivalente a como manejar el fuego
por el hombre fue cuando se introdujo la computadora en la radiodifusion. Estas
dos innovaciones exitosas han revofucionado la forma de hacer radio. Se escribe
exitosas porque hubo muchos intentos adicionales como el DAT (Digital Audio
Track) y el Mini Disc pero que solo llegaron a utilizarse en alguna actividad
espedifica del medio radial. Actualmente, la computadora quiere desechar el Disco
Compacto y desea convertirse en la competencia mas grande que ha tenido la
radio musical (del segmento A y B) en toda su historia. Segin [a revista Business
del mes de mayo, Sony Music y dos competidores adicionales estdn desarroltando
por separado, una especie de minicomponentes con una mini-computadora
insertada que incluye, en formato MP3, diez mil canciones de diferentes artistas.
Pero no solo quieren incursionar con esto, también con aparatos para automoévil,
Walkmans y en todas las formas de escuchar miusica. Se puede percibir que €l reto
para la radio es cada vez mas alto. En Guatemala, la radio que siguid los cambios y
tendendias fue la que sobrevivié con éxito porque fue adaptindose de forma

efectiva. En términos de radio “El que no evoluciona se extingue”.
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Perti/ del Direotor e Radio en Uz Corparacit
4.5.6 Lo Positivo de los Circulos de Influendia

Lo positivo es que se pueden realizar acciones exageradamente buenas para
la radio. Planes para los siguientes meses, proyectos innovadores, promociones
mdas creativas, escoger locutores talentosos, adaptar ideas y productos
radiofénicos, identificar errores para corregirlos, redefinir constantemente las
reglas, descubrir capacidades con talentos y por Gltimo, mejorar o que ya tenemos
para diferenciamos de tal forma que los oyentes permanezcan durante mayor
tiempo en la frecuencia de la radio que se dirige.

4.6 ¢QUE ES DIRIGIR?

En general, dirigir, segin Peter Senge (1998, P.352), “Es realizar una serie
de procedimientos flexibles, no métodos ni técnicas rigidas, sino procesos, para
conducir a otras persona al logro de los resultados programados. Es reflexionar
juntos jefe y colaboradores sobre los puntos de partida y sobre las estrategias a
seguir, es definir y programar acciones, es organizar los medios, es ayudar a su
gente a conseguir resultados inspirandole confianza en si mismos; es motivaries y
proporcionaries fos medios de formacién necesaria, es delegarles autoridad, es
estar atento a los instrumentos de navegacién - cuadros de mando- para rectificar
el rumbo cuando sea preciso, adelantandose a la deriva del mévil reacdonando
antes que €[, mediante la toma de decisiones. La direccdén debe ser
sistematicamente flexible, sin prestar atencidn excesiva a realizar tareas, sino 2
que otros las realicen de acuerdo a los procedimientos adecuados. Dirigir es hacer

que otros hagan lo que deben, asistiéndoles cuando sea necesario hacerlo”.
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Perfil del Di & Rodio en Una C )

4.5.5 El Circulo de Influencia de los Jefes

A este circulo de influencia hay que tenerle mucho cuidado porque puede
ser el més efectivo, pero también puede ser el mas dailino para la radio. Es
cuestion de evaluarlo si es positivo 0 negativo. Se adara que no se habla de
desobedecer al superior inmediato, porque esa si es una funcion que ellos deben
cumplir cuando el director se descarrila. Nétese que el jefe del director de radio, va
a querer influir mds, cuando la radio ha logrado alcanzar las metas esperadas.
Porque cuando estas no se alcancen, fo Unico que haran serd ejercer presion

sobre el director y muchas veces no le presentardn ideas o soluciones.

Se estd tratando de comunicar que cuando una radio tiene un
comportamiento exitoso todos sus superiores, desde su jefe hasta el Gerente
General de la corporaddn van a querer participar y le sugeriran proyectos,
promodiones, estrategias y muchas cosas para que se pongan en pracuca Es en
este caso cuando el director y su equipo deben sentarse a evaluar si realmente

alguna de todas las sugerencia de sus jefes se puede aplicar.

El director, no debe sentirse obligado a realizar ciegamente lo que ellos
dicen, porque una mala estrategia que se aplique puede cambiar el rumbo exitoso
de la radio. Debe existir la libertad de manifestar una negativa diplomatica a los

jefes y explicarles daramente el porque de la decision del equipo.
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Peril del Directar de Rodio . Una Carporesi
4.6.2 ¢Cémo Sobreponerse Ante los Problemas al Dirigir?

Los japoneses y los chinos, cuando traducen la palabra problema, de su
idioma a otro, lo traducen como oportunidad. Dicen ellos que en efecto, al
principio se ve como algo negativo pero si analizamos como finaliza cada una de
esas historias, nos daremos cuenta que fue una oportunidad de mejorar. Si, una

maravillosa opcién, ingeniosamente disfrazada de problema.

Pero cuando el trabajo abruma y las decisiones diarias afectan la carga de
trabajo al punto que obliga a realizar solamente los asuntos urgentes y se siente
que cada dia se quedan mds asuntos pendientes, se pueden perder de vista,
conceptos, criterios y objetivos que son fundamentales para que cada pieza del
negocio de la radio siga funcionandoc adecuadamente. Por eso es importante
encontrar un meétodo para mantener separados los asuntos urgentes de los

realmente importantes. En resumen, tres son las razones de las causas urgentes:

1. Errores o problemas operativos como la falta de comunicacién, procesos y
procedimientos indefinidos, baja productividad, falta de concentracion del
personal, actitudes negativas al trabajo o tareas, problemas de faita de
personal, herramientas inadecuadas de trabajo o fallas de las herramientas.

2. Cambios de prioridad en planes y proyectos dentro de la misma organizacién.

3. Influencia externa o presion del mercado a ciertas acciones correctivas o

creativas por parte de la empresa.
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Perfil del Director de Radio en Ung Corporacion

Un director efectivo en la radio y en cualquier otra empresa no solo debe
tener inteligencia, iniciativa y confianza en si mismo, a pesar que esto estd
relacionado con un buen desempeifio “e! factor aislado mas importante podria ser
la capacidad del director para Supervisar” (Stoner, Freeman y Gilbert 1996 p 516)
4.6.1 éDe Qué Forma Dirigir?

Los estilos de direccidn no siguen patrones como se menciona al principio,
pero si tendencias. "Algunos estudios han arrojado que las funciones relacionadas
con las tareas y las funciones para mantener el grupo tienen que ser realizadas por
uno o varios miembros del grupo para que éste funcione debidamente. Los
estudios de los estilos de direccidn y liderazgo han sefialado diferencias entre la
estructura orientada a las tareas, autoritaria o de iniciacién, por una parte, y el
estilo concentrado en los empleados, democratico o participativo, por la otra.
Algunos estudios sugieren que la eficacia de un estilo especifico dependera de las
circunstancias en las que se aplique. Por ejemplo, Tannembaum y Schmidt
sostienen que el director debe elegir su estilo sujeto a la influenda de las diversas
fuerzas del Gerente, de los subaitemos y de la situacion laboral” (Stoner, Freeman

y Gilbert 1996 p 534).
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6. Buscar constantemente tendencias del mercado: A través de la

investigacion y el desarrollo de la radio, no solo en el pais, sino a nivel global.

7. Asignar siempre presupuestos holgades: Para permitir cubrir imprevistos,"
siempre es bueno pedir un 20% mds de lo real. Hay que recordar que casi
siempre ocurren problemas y los recortes de presupuestos estan a la orden del
dia.

4.7 éComo Controlar el Presupuesto Anual?

Dentro de la planificacion hay dos figuras contables que son fundamentales
para el director de radio, El Presupuesto Anual y el Cash Flow (Efectivo Circulante).
En el primero de los casos se define, seglin James Stoner, como “una
presentacion cuantitativa formal de los recursos asignados para las actividades
planeadas, dentro de los plazos establecidos”. Aplicandolo a la radio, presupuesto
es la presentacion cuantitaiva del dinero asignado a cada una de las dreas y
actividades planificadas para lograr metas y objetivos durante un afio de labores.
Esto en el caso hipotético de ser una radio nueva y que por regla general, los

presupuestos son anuales.
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Todas las anteriores pueden obligar a cambiar planes o a invertir tiempo
extra en otras actividades no planeadas, desviando asi el esfuerzo fisico y menta

al tratar de resolverias tan pronto como sea posible.

Cuando ya hemos identificado los distractores, obligan a que se actile en
forma reactiva. Lo importante es identificar como manejar estas situaciones. Para

hacerle frente, hay algunos criterios que pueden ser de mucha utilidad: -

1. No permitir errores repetitivos: Buscar errores que se repiten y establecer
una solucién definitiva para que no vuelvan a ocurrir, es decir se deben

establecer procesos y procedimientos.

2. Atacar las causas de los problemas y no sus efectos. Hacer un analisis

detailado de problemas, causas y efectos.

3. Definir objetivos claros de acuerdo a la visén, misién y criterios de la
alta dirigencia de la empresa: £s decir, mantener la comunicacion a través
de un proceso interactivo que permita redireccionar de una forma sencilla
objetivos y metas.

4. Establecer uno o varios proyectos para cumplir cada objetivo: Si no me

funciona el plan “A” tengo listo un plan “B” o un "C".

5. Establecer un método periédico de evaluacién de cada proyecto: es
importante que por semana o quincenalmente se analice el avance y el

resuftado del proyecto.
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Perfil del Di & Radio en Una C: i

Aigo que se debe tener claro es que los Gastos Fijos son todos aquellos
servicios o compras durante un mes de ejercicio que se necesitan para que la
empresa funcione, indépendientemente si se obtiene ganancia o no. Otra
caracteristica es que no se pueden volver a vender y si en alguno de los casos se
pudieran vender nos darian migajas del pfecio en que fue adquirido. Ejemplos de
gastos fijos: Energia Eléctrica, Salarios, papeleria, etc. En el sequndo de los casos,
estamos hablando de cosas como discos compactos con musica. Si quisiéramos los
podriamos volver a vender, pero la pregunta es ¢cuanto nos podrian pagar por
discos, después de usarlos ocho meses, que ya estin rayados y que
probablemente en reproductoras caseras no funcionen? En muchos casos la
respuesta serd, cero quetzales por cada uno. Por lo tanto el rubro de CDs no va en
inversiones, ni en gatos variables sino que en gastos ﬁjds ya que 13 musica es una
constante fundamental en a radio. Actualmente no hay necesidad de poner el CD

en fisico porque la computadora ya lo tiene incorporado. Sin embargo, los temas

" -nuevos de todas formas se deben comprar en CD o adquirir los derechos via

Internet.

Gastos Variables, son todos aquellos gastos en los que no se tiene la certeza
de cuanto serd la cantidad, porque dependen de otros factores. Como ejemplo
estan las comnsmns sobre ventas. Dependera del nivel de ventas mensual para
calcular cuanto fue el gasto y no necesariamente sera la misma cantidad durante

los meses siguientes.
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Dentro de una corporacion, el director se reline con un espedalista en

presupuestos de la empresa para ver cuanto gastard e invertird en el afio. Para
llegar a este punto el director debid planificar todo lo que desea realizar, es decir
que ya se reunié con su equipo y decidi6 las metas y objetivos del afio. El
especialista en presupuestos analizara la cantidad de personal, proyectos y
actividades para convertirio en costo monetario. A continuacién un ejemplo del

presupuesto aproximado de Radio La Bomba del afio 2002.
(Ver Anexo “B")

Cada empresa o cada corporacién cuenta con su propio estilo o formato de

presupuesto, este es solo uno de ellos. Los datos son ficticios.
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Peril del D i Radio en Una C .

Mensualmente se reunirdn para saber si se cumplieron las metas y si no,
pensar en como se puede complementar el déficit. Naturalmente que tendrd la
mirada protectora o destructora de su superior inmediato. Ejemplo de un plan de
proyeccion de ventas, nétese que incluye un 28% para la agencia de publicidad

que envia el anuncio o para el gestor de anuncios directos.
(Ver anexo "C").

Como se puede notar, enero y febrero, mayo y junio, y septiembre y
octubre son meses en que el comportamiento de la venta, en el negocio de la
radio, baja considerablemente. Esto no es una regla en ventas porque hay afios
fortuitos en los que ocurren actividades que ayudan a las ventas. Un ejemplo de

ello es el Mundial de Fitbol.
4.8.1 El manejo de Circulante, Caja de efectivo o Cash Flow.

Esta es una figura contable que en sintesis se encarga de llevar el recuento
de dinero en efectivo. Este dinero que entre otros usos tiene el de cubrir las
necesidades del mes. Si se contara con un adicional, se ahorrara para inversiones
posteriores. Técnicamente el Cash Flow, es utilizado para la toma de decisiones de
los directores y gerentes financieros porque marca la pauta del estado real y

econdmico de una empresa.
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Perfil del Director de Radio en Una G .

Al tener toda la informacién, se le presenta a la Gerencia General y a fa
Junta Directiva de la institucién para su aprobacion o desaprobacién. Vamos a
suponer que la planificacion anual, con presupuesto incluido, fue aprobada. En
algunas corporaciones fe dan la oportunidad al director para que él sea quien
firme, autorice y maneje el presupuesto. Esto tiene légica porque los gastos
obedecen al plan anual, equitativamente distribuido en doce meses. Obviamente
que esto sucederd si la proyeccion ingresos estd cumpliendo con los objetivos
planteados. Si el nivel de ventas no estd llegando a las metas, tendrd que
adaptarse a los ingresos que tenga o a los aportes de subsidio que el gerente o la

Junta Directiva quieran dar.
4.8 El Director y Ia Proyeccion de Ventas.

£l director debe sentarse con el personal del departamento de ventas,
comerdalizacion o; mercadeo (no importa como se llame esta drea en la
corporacion) para realizar una proyeccién de ventas, que como ya mencionamos
debe ir acorde al plan anual donde detalla los programas nuevos, los segmentos
que puedan ser patrocinados o mejor dicho, todo lo que de una radio pueda
interesar a un anunciante. Después de este procedimiento, se le traslada la
informacion al experto en presupuestos para que lo adapte a lo que ya tienen. Con
esto se calcula el nivel aproximado de ingresos que la radio obtendrad durante el

ano.
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Pecil del Di & Radio 1. Una C: i

4.9 &Qué hacer cuando una radio tiene perdidas econémicas?

tas promociones programadas se ven frustradas, los programas que son
costosos y no rentables se deben cancelar, el personal debe recortarse, el dinero para
adquirir misica es solo la mitad, los viajes y todo aquello que represente un gasto o
salida de dinero debe ser minimizado de alguna forma. En casos extremos fa operacién
0 actividad debg ser eliminada. éQué recortar o que eliminar? Con exactitud no se
puede sugerir que o cual rubro eliminar. Todo debe ser resultado de un andlisis
concienzudo, evaluando con el equipo, lo que se debe quitar y lo que se debe dejar.
Esto no debe hacerse en el primer momento que se obtengan resultados negativos,
debe hacerse cuando ya se han aplicado hedidas correctivas y los resuitados son los
mismos. Otro factor de recorte debe darse cuando el dinero que estaba proyectado
invertirse en el mercadeo e imagen de la radio se agote. Dependerd mucho de la
gerendia y la junta directiva dev la corporacion el hecho de sequir invirtiendo en la radio

sin obtener resultados positivos.
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Perfil del Director de Radio e Una C. .

Para sefialar algunas diferendas entre esta figura y el presupuesto, es que
en el Cash Flow no se incluyen gastos como la depreciacién de bienes inmuebles,
los servicios obtenidos con intercambio de pubiiddad conocido en los medios como
“Canje”, las cuentas por cobrar y todos aquellos movimientos ﬁnanderos enlos
que no se utilizé dinero en efectivo. El director de radio debe cerdorarsé que las
ventas de su radio generardn el efectivo necesario para el pago de su personal y

otros servicios fundamentales para su funcionamiento.
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Porfil del Di i Raio e Una C -

Otro experimento fue el de dar recompensas alimenticias a los animales
después de saltar por un aro, dejé de alimentarlos a propésito y por pura
sensacion de hambre, los perros saltaron hasta el cansancio a través del aro
tratando de obtener alimento. Pasadas las horas los perros dejaron de saltar
porque no obtuvieron lo esperado. A este comportamiento, Paviov le Uamd

"Reflejo Condicionado”.

Los humanos algunas veces funcionamos en ese mismo sistema porque el
95% de todas las promociones utilizan el esquema de estimulo respuesta. Las hay
desde reporte la frase a "X” por teléfono y podra ganar “X” premio hasta la
primera persona que llegue a la ubicadén “Y” obtendrda un regalo “Y”. A
continuacién presentamos algunas promociones que han llamado [a atencién de la

audiencia:

A. Invitaciones para asistir a los conciertos: las radios regalan boletos para
asistir a los conciertos de sus artistas favoritos, los invitan a cenas exdusivas, a
estar detras del escenario, en fa firma de autdgrafos y en la entrevista privada

de radio.

B. Si la lfave abre el carro, es suyo: promocién en la cual oyentes de una
estacién llegaban 2 la agencia de autos, escogia su Hlave e intentaba abrir el

auto, si la puerta se abria, automaticamente ganaba el carro.
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Si se decide continuar un proyecto que parece tener un futuro inderto se
aben aplicar estrictas medidas financieras y administrativas que como minimo de un
unto de equilibrio econdmico”. Lo primero que los “guris” de la administracion
xxomiendan es redudr los gastos e incementar las ventas. En segunda instancia,
wisar si es el personal adecuado para la radio. Tercero, analizar si las estrategias
ieron bien ejecutadas o pobremente establecidas (En este sentido fue obvio que fa
»mpetencia directa esta siendo mas ambiciosa y ejecuta muy bien sus planes tanto de
antas como de programacion). Esto es lo basico para enderezar el rumbo o para
ambiar radicalmente el proyecto. Como ejemplo de cambios radicales estdn VOX FM
oy es Exa, FM Futbol hoy es Kiss FM, Mdxima hoy es FM Joya, Galaxia ha tenido
wrios cambios rzcicales primero fue romdntica del recuerdo, después roméntica
‘upera, sequicamente Tex Mex-Grupera, hoy es grupera con una mezcla de tropical
ivenil y pop.

.10 ¢Qué hacer para que las promociones no representen un gasto
directo de la radio? y éCémo hacer para que sean exitosas?.

En radio las promociones estdn consideradas como e sistema operativo que
genera buena imagen, mas oyentes para la estadon y mas inversionistas en
comerdiales. Las promociones que mas resultado inmediato se les ha visto son las
de estimulo respuesta. Hagamos un espacio, para explicar de donde viene esta
estrategia. Pavlov, aquel investigador que cada vez que le daba de comer a los
perros tocaba unas campanitas. Después solo les toco las campanitas pero no les

dio de comer y noto que los perros segregaban saliva porque les daba hambre.
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Perfildel Di & Radio en Una Co )

E. Conciertos al aire libre: los medios de una misma corporacién se organizan

o _bien una sola radio programa un concierto con artistas locales o

internacionales. Los boletos se regalan a través de Ia radio, pero quienes no los

obtienen pueden pagar su entrada. Algunas veces los organizadores entran en

sociedad con la radio, cediéndole todos los derechos del concierto para que se

pueda anunciar que la radio es quien fo organiza, pero fas ganancias o perdidas

- son riesgos del empresario artistico. Debido a que los empresarios se fueron
identificando con ciertos grupos de radio, las otras crearon su propia empresa

de contrataciones artisticas.

F. Saca tu premio de la alberca: en una piscina portdtil, se colocaban en el
fondo pequefias piedras premiadas. Los participantes, al proporcionaries traje
de baiio, se lanzaban al fondo para atrapar con la boca la piedra con un posiblé
premio. Esta fue una promocién de radio Vox FM, no éabemos con exactitud si

fue exitosa, pero si memorable.

G. Que lo boten o que lo rifen (el auto): una griia sostenia a treinta metros de
altura un automdvil. La mecanica era la de llamar a dos teléfonos, uno para que
lo rifaran y otro para que lo botaran. La mayor parte del tiempo de la
promocion gand el que lo botaran, al final dicen que hubo mas llamadas para
que lo rifaran. La promocion de radio Alfa y su patrocinador fue exitosa. Sin

- embargo, hubo duda de si realmente la gente Hlamo mas para que lo sortearan.

éSerd que si hubiera ganado el que lo dejaran caer, lo hubieran hecho?.
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Perfil del Director de Radio e Unia Co )

C. El Tiburdn Sideral: en la época de verano, los dias previos a la Semana
Santa, un automévil era disfrazado con la forma de un tiburén de seis metros
de largo. El tiburén salia a las calles de la capital a cazar automdviles. La
condicién para ser cazado era que tuviera un Bomper Stiker de Yo Si Sideral. H
tiburdn se colocaba en el bomper, atrds del auto, un locutor le pedia al auto
color "X” que encendiera los pide vias, sacaran as manos por las ventanas, que
pusiera a bailar el carro. Si lo hacia se ganaba una super hielera con once
diferentes productos de verano. Hasta el momento no se ha conoddo una

promocion tan exitosa como esta.

D. La ballena de agua: promocion de radio fa Que Buena de Emisoras Unidas.
Aproveché la escasez de agua en colonias marginales o de nivel
socioeconémico bajo para obtener mayor audiencia. Por la radio se anunciaban
las colonias que visitarfa con una cisterna liena de agua, las personas colocaban
los recipientes y toneles en la puerta de su casa. Una unidad mdvil con
altavoces apoyaba para reunir la mayor cantidad de personas. La actividad
finalizaba con la rifa de un depdsito pldstico de agua con capacidad para tres

toneles.
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Perfil del Di & Radio.en Una C i

Cuando las promodiones deben financiarse por la adquisicion de productos o
servicios, se hace un recuento de toda la inversion (incluidos los anuncios). El

costo total de la promocidn se divide entre ia radio y el patrocinador.
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Perfil de] Director de Radio en Ung Corporacidn

4.10.1 Una promocion exitosa debe contar con las siguientes
caracteristicas:
1. Memorable, que sea atractiva, tanto que a pesar del tiempo, 1a gente [a

recuerde. Por ejemplo, "No quites {a mano del auto Pepsi”

2. Novedosa, que antes no se haya realizado por otra radio en Guatemala. Por
ejemplo paseos y promociones desde un helicdptero (Ef Sidecoptero).

3. Creativa, fuera de lo comln, que sea entretenida tanto para el publico que
participa como para las personas que escuchan en otras locadones. Ejemplo,
preguntas divertidas que casi todos saben pero que en el momento de

responder se olvidan “A Todo Dar, Yo Si Sideral”

4. Facil, que no sea complicada, que el oyente no tenga que hacer mucho para
poder partidpar. Si es en vivo, que no les quite mucho tiempo a los
participantes. Otro factor a tomar en cuenta es que la mecanica no debe dejar
lugar a confusién. Ejemplo "Si adivinas con cuanto se flena el tanque, la

gasolina es gratis”.

5. Auto-financiable: son pocas las radios que financian sus campaias de
promocion. La mayoria busca patrocinadores para que ademas de mejorar su
imagen pueda agenciarse de algunos fondos. Dependiendo del nivel de
audienda que tenga, la radio se puede dar el lujo de obtener grandes
patrocinadores, otras tienen que conformarse con gue apenas les alcance para
financiarfa y no solo eso, también debe devolver en anuncios, el costo de los
patrocinadores.
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Pertildef Disectar de Rosio e Una Corparacit
4.11.1 ¢Como puede el director generar ventas para su emisora?

El director puede participar de varias maneras: realizando nuevos
programas, contratando personal talentoso y mejorando su programacion. A cada
nuevo segmento o programa le pone un tiempo y un costo que va desde
produccién hasta la papeleria utilizada. Luego, en una hoja escribe el objetivo del
programa, a que audiencia va dirigido, el horario, el tipo de misica que se indluird,
el talento que lo conducird y porque le conviene patrocinar el segmento o
programa. Seguidamente se lo traslada al departamento de ventas o mercadeo
para que le den el toque de propuesta vendible.

£l director retine al equipo, COMO Minimo, UNa vez por semana para que se
mantengan innovando, presentando nuevos proyectos, haciendo lluvia de ideas y
muchas cosas mas. Debe tener el cuidado que en esa reunién se traten otros
temas, Unicamente serda para innovacion de la radio. Ya habra oportunidad en
otras reuniones para tratar los asuntos administrativos. No pierda la brGjula, la
radio es un negocio y como tal debe generar ganancias. Todo lo que se haga o se
desee crear debe ir pensado en que debe ser auto-financiable y que ademds deje

una utilidad para la radio.

Cuando se tenga una idea, puede orientarse para dientes especificos o para
dientes de su competencia. Antes de escribirla, “debe ponerse en los zapatos del
cliente” porque la idea puede ser la mas grande de fa historia pero si no encaja
con los productos o servicios del diente, serd un total fracaso. A continuacién una

mini-lista de lo que le gusta a los dientes en las propuestas:
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4.11 ¢&De quién es el problema si una radio no vende?

Si una radio no vende el problema es de todos, porque corre el riesgo de
que {3 cierren, cambien el formato, contraten a otro personal o solo cambien
algunas piezas que como ejemplo se menciona al director o al personal de ventas.
‘Antes que esto suceda se pueden hacer varios intentos por rescatar las ventas.
Primero se debe determinar donde esta el problema. Los dientes o las agencias de
los dientes argumentan que no compran tiempo en {a radio porque no tienen
presupuesto, 1a radio tiene muy alto su costo por mil (baja audienda y alto predo)
y su competencia directa estd a mitad de precio, la radio no tiene suficiente
“riting”. Se ha comprobado que la mayoria de dientes casi siempre inventa una
excusa para no adquirir un producto o servicio. Dice no tener presupuesto pero
invierte en otras radios de menor audiencia y al mismo precio. Pero cuando, dicen
que la radio no tiene suficiente audiencia en su mercado meta, alin cuando sea
excusa tienen razon. Entonces hay que iniciar por corregir este problema porque

es la raiz de todos los demas.
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Nivel Ingreso Familiar
Socioeconémico Abreviacién Mensual
Alto AB Q35,001.00 o Mas.
Superior C+ Q13,001 a Q35,000
Inferior C- Q4,501 a Q13,000
Popular D Q1,701 a Q4,500
Marginal E Menor a Q1,700

En Guatemala hay dos empresas que permanentemente se dedican a
realizar encuestas para determinar el nivel de audiencia. Multivex y Opinidn Meter
son las puntas de lanza en estudios de mercado. Muitivex fue por afios la Unica
opcion que las agencias de publicidad y dientes tuvieron para orientarse al
comprar tiempo en las radios. Esta empresa es la Gnica que actualmente mide la
audiencia en el interior del pais y se sabe que también lo hace en la mayoria de
paises de Centroamérica. La encuesta que utiliza es de recordacion, es decr que
de puerta en puenta el encuestador pregunta équé radio escucha? La primera que

él o efla recuerde es la que respondera.
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:§
Perfil del Director de Radio en Una Corporacion

1. Presenda de su marca
2. Despliegue de su logotipo
3. Alta frecuencia en spots publicitarios y promocionales
4. Buenos horarios
5. Epocas importantes
6. Exclusividad de participacion -
7. Asodar toda la produccién radial al objetivo de 1a marca (recordacién,
prueba, venta y leaitad)

4.12 iCémo interpretar las encuestas y los estudios de mercado?

Lo primero que debemos definir es el nivel socioeconémico de la poblacién
guatemalteca y para ello se consultd con seis empresas que habitualmente hacen
estudios de mercado en nuestro pais. Notese que no son empresas que solo hacen
estudios de audiendia, sino que estudios de preferencias a productos comerciales.
La poblacidn guatemalteca fue dividida de acuerdo a su ingreso familiar mensual.
Se agrupan en segmentos identificados con letras mayusculas de [a“A"a la “E". €l

nivel socioeconémico va desde el nivel alto al marginal.
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Perfil del Di 4 Radio en Una C: i

Guatemala alin no contamos con la tecnologia de punta ni con el soporte
econdmico para hacer otro tipo de mediciones como Focus Groups. intermitentes
por zonas (obtiene informacién cualitativa y cuantitativa de las radios), verificacién
de frecuencia en casa (el visitador pide ver en que frecuencia esta sintonizado el
radio) y Escaner de Frecuencias Activas (En dos kilémetros a la redonda, el
aparato registra la cantidad de radio-receptores encendidos y en la frecuenda que

estan sintonizados).
4.12.1 iCémo las radios influyen en {a informacién de las encuestas?

1. La tradicional es: “cuando te pregunten que radio escuchas, responde, yo
escucho radio La Bomba en 109.3 FM e inmediatamente ganaras fabulosos
premios”

2. La del Sembrador: como las encuestas tienen cierto comportamiento en
cuanto a ubicadones se refiere, las empresas radiales organizan su propia
encuesta de casa en casa en las colonias donde se sospecha pasara la de
Multivex. Si la persona responde ia radio de ellos, efectivamente fe dan un
premio. Pero si contesta una de la competencia, sélo le muestran el premio y le
dicen "Si hubiera respondido Radio La Bomba, le habria regalado este premio.
Vamos a pasar nuevamente entre unas dos o tres semanas y si usted dice radio
La Bomba entonces si le daremos el premio” adicionaimente le deja un volante
con informacion de la radio. La verdad es que no va a volver antes de tres

meses, lo que sucede es que entre dos o tres semanas, pasara la encuesta de

Multivex.
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Perfil del Director de Radie en Una Carporacién

La muestra es calculada de acuerdo a la pobladidn guatemalteca. Las
encuestas son realizadas cada tres meses, tratando que los resultados salgan
antes de las fechas especiales de compra. Por esta razén hay resultados antes de
Semana Santa, Dia de la Madre, Navidad y Afio Nuevo. Los puntos de encuesta
son seleccionados aleatoriamente. La informacion es procesada después en la

oficina central.

Opinion Meter, nacié hace un par de afios con tecnologia de punta pero
orientada a pilotos automovilistas que escuchan radio y a visitantes de
supermercados. Con un monitor de 18 por 12 centimetros (tipo Agenda Palm), el
encuestador, cuando el semaforo marca rojo, se acerca al automévil,
preguntandole al conductor éQué radio estd escuchando? Ante una respuesta y
verificacion visual anota la radio y autométicamente lo procesa. Al descargario en

una central computarizada, la informacién ya ha sido autométicamente ordenada.

Los informes de audiencia son presentados con todas las caracteristicas que
son necesarios. Multivex los presenta por escrito (ver anexo “D”). Opinion Meter
los presenta estilo multimedia o lo distribuye por Internet. También tiene la opcién
de entregarlo por escrito. Sin embargo tiene mas ventajas el que se recibe por
Internet ya que se puede manipular con un software disefiado para segmentario.

Ambas empresas exigen una especie de membresia y cuotas mensuales.

Un punto en fa encuesta de Multivex, equivale a veinte mil oyentes. Si en la
encuesta la radio tiene 14 puntos, significa que en fa capital la estdn escuchando

doscientos ochenta mil personas.
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6.

La de los Anuncios en Television: utilizando el mismo sistema del tiempo de
encuesta, la television muestra las imdgenes para recalcar los premios, el
nombre de {a radio y que pronto le visitaran en su casa. Como siempre el
requisito es responder el nombre de la radio anunciada. Puntulizamos que la
propietaria de los canales de television comercial de mayor éxito (3,7,11 y 13)
es la empresa Radiotelevisién Guatemala S.A. como ésta empresa es también
duefia de Tropicalida, Alfa, Galaxia, Status, La Marca (Central de Radio S.A) y
adicionalmente, accionista mayoritaria de Grupo Radial El Tajin (Fiesta, Exitos,
Ranchera y FM Joya) no hace canje publicitario con corporacién de radio
alguna. Esto pone en desventaja a todos fas demds corporaciones de radio.
Naturalmente que cualquier radio se puede anunciar en cualquiera de estos
canales, pero debe pagar el precio normal de tarifa televisiva. Mientras tanto
las radios pertenedentes a las dos corporaciones en mendén no pagan ni un
solo centavo de esta publicidad. Por esta razén es notorio el bombardeo
publicitario de las radios en esos canales de television. A manera de
retribucion, ellos anuncian esporadicamente algunas tele series. Se ha
calculado que si las radios debieran pagar esa cantidad de publicdad en

television, serian entre tres y cinco millones de quetzales mensuales.
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3.

La del Telemarkeling: los nimeros telefGnicos de Guatemala estin
asigmdosmmrmlcstesprhmmmhmh@mqueaﬁorﬁaoms._
Una sefiorita toma §a guia teteftnica y lama didendo mas 0 menos asi: sefiora
perdin que 12 intemumpa estemos reslizando una encuest2 de radio por
tel&fono, ¢qué radio escuchan en su asa? Si es Radio La Bomba se le felictara.
Si no o =5, se le dird gue pronto pasaran por Si colonia preguntando que radio
escha, s responde 12 Bomiba fe darén un Premin.

4. 1a de los Czmos locos: cuendo los enmuesiadores, plenamente

identificades, est@n parados en los semdforcs. Algunos mientwos de radio, no
se sabe con certeza § adhisn por cuedl Propa, © por nfluenda de sus
superiores, pero tralan de pasar por ese Sector Con sUs autos y con los de sus
pregunian que ratio escuchan y goe miio flevan sintonizada.

1a de los Anuncios en Prensa: cdicifiantio un2 o dos semanas antes de la
ennuesta, publican en tos diarios Que estin dirigides & mismo grupo chjetivo,
anuncios de pagina completa, media pagina, © robapagin

gararEn si responde radio La Bomba. Esia pubfididad en prensa por io general
se bhare a Gavés de "onje putiiciais”. s degr que sin pagarde un solo

centzvn 3l perifdion, « amomdp sdle puiticado. Pero esto tiene un valor,
ausrifficadn en gquetzzies. Cramdo & penitdiop desea ammtiarse en rado hace
usD de esa mismR cantifad de dinao expresado en tiempo de transmisidn por

AN




Perfil del Director de Radio en Una Corporacién

Por o costoso que resulta una investigacion individual, varias agendas
utilizan las encuestas trimestrales solo como un referente. El problerﬁa mas grande
es cuando el cliente les pregunta, ¢porqué debemos anuncfamos en las radios que
ustedes sugieren y no en las que salen en los primeros lugares de las encuestas?
La respuesta puede ser la misrha, las encuestas solo son un referente porque en la

realidad varian.
4.12.3 El problgma més grande de las encuestas de radio

Se ha indagado sobre el tema con amigos de distintos medios de
comunicacién y con jefes de medios de agencias de publicidad. La mayoria opina
que los resultados no son el prdblema. E! problema es la técnica de encuesta
"Recall” que traducida es “Recordacion”. En el proceso de fa encuesta de
“recordacién” el encuestador pregunta {Qué Radio Escucha? La persona responde,
por ejemplo, “yo escucho Radio La Bomba” el encuestador anota, dice gracias y se
va a la ubicacién que sigue, repite el procedimiento y al final entrega las encuestas
para ser procesadas. A simple vista no se ve ningtin problema, el problema se

descubre al analizar la influencia del entorno.

78

Rudy Armando Coxaj Lopez




Perfil del Director de Radio en Una Corporacidn

4.12.2 Los Dos Bandos de Las Encuestas

Los defensores de las encuestas en Guatemala, dicen que son los estudios
mas eficientes que existen. El margen de error es el mundialmente aceptado. Las
encuestas, dicen ellos, son como cuando usted quiere saber su tipo de sangre o de
que enfermedad padece. No es necesario sacarle toda la sangre, con un poco serd
suficiente. “Los grupos radiales estdn a favor de las encuestas solo cuando sus
radios salen en primer lugar. Ejemplo de ello es la empresa ARCASO que cuando
sus radios salieron en primer lugar, eran fidedignas pero cuando no fue asi, hasta
una campaia publicitaria contra las encuestas induyeron en todas sus radios”

coment6 un ex funcionario de Multivex.

Los detractores opinan que las encuestas casi siempre se equivocan, estan
compradas y que solo benefician a una corporacdidn radial, afimman que las
ubicaciones no son representativas de los sectores que ellos refieren. Agregan que
el método que utilizan no es el mas efectivo. Cuestionan que publican audiencia en
el segmento "A” cuando todos saben que ese segmento es inencuestable en su

casa y en supermercados.

Personeros y gente allegada a las agencias de publicidad comentan que
lamentablemente no existen otras empresas que realicen estudios de audiencia
nacional para comprobar la efectividad de la entidad que ya existe. Otros
comentan que como no hay otro tipo de referencia, en ocasiones, invirtiendo gran
cantidad de dinero, han tenido que realizar sus propios estudios de mercado. Los

resultados obtenidos han sido diferentes a tos publicados.
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Pertil del Di & Radia ez Una C .

Que pasa entonces si el Gerente General de los canales de television
autoriza que cada media hora se anuncie a las radios con una‘;‘;romocidn que
informe que los visitadores estan tocando a fa puerta y que para ganar un premio
lo Gnico que deben hacer es responder Radio La Bomba. Lo que en realidad pasa
es que quien esta en casa practicamente miente. Cuando el encuestador le hace la
pregunta, lo primero que se le viene a la mente es el anuncio de televisién con el
regalo que estd dando esta radio, entonces basicamente respondera que escucha
Radio La Bomba pero no porque en realidad la escuche, sino porque lo que quiere

€s ganar ese regalo.

Condusion, cuando la verdadera encuesta pasa por la casa la persona no
dice el nombre de la radio que escucha en verdad, dice el primer nombre que
recuerda, es dedr el nombre de ia radio con la que se puede ganar un premio.
Esto es considerado como el sesgo més grénde que tienen actuaimente las

encuestas de Guatemala. Las soluciones mds préximas serian:
1. Que la television no promueva a ninguna radio
2. Que las radios no hagan promocidn de influencia a las encuestas

3. Que los encuestadores verifiquen en que frecuencia esta sintonizado el radio de

la casa.

4. Que a través de la Camara de Medios y otras organizaciones se coordine con
otra empresa de estudios de audiencia para que se realicen encuestas

innovadoras a nivel nacional.
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irecto, fig en Lin

La mayor influencia de la radio sobre la poblacién, hablando de manera
general, es de cinco de la mafiana a seis de I_a tarde. Desde las seis de la tarde
hasta las once treinta de la noche, la television es la que capta los mas altos
indices de audiencia. Al analizar esta situacion, podemos deducir que el auditorio
de la mafiana y tarde es repartido entre trescientas noventa y acho (398) radios
en FM y ciento un (101) radios en AM, totalizando, segin la Superintendencia de
Telecomunicaciones, cuatrocientos noventa y nueve (499) radiodifusoras en todo
el pais. De ese tota!, solo en FM, hay cdncuenta radiodifusoras operando en fa

capital guatemalteca.

Ahora analicemos a la televisidn abierta, estan canal 21 y 27 de orden religioso,
canal 05 Cultural del ejercito y el recién inaugurado Canal Universitario. Ellos no
comerdializan sus programas o espacios televisivos. Primero, porque no es ese su
fin, segundo porque no tienen Ia sufidente audiencia como para hacerlo. Luego
estan a los canales comerdales 3, 7, 11 y 13. Estos cuatro canales son los mds
exitosos, entre otras cosas, porque han adquirido los derechos exdusivos de
transmisién de las series, novelas y peliculas mexicanas, estadounidenses,
espafiolas y de otros paises sudamericanos como Colombia, Brasil, Perl y
Venezuela. AOn cuando los canales no comerciales son una especie de
competencia, no son ni por lo mads minimo, considerados como tal, porque los
niveles de audiencia son abismalmente inferiores. En resumen, el auditorio
nacional de seis de la tarde a once treinta de {3 noche esta dividido entre cuatro

canales televisivos.
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Perfil del Di & Radio cn Una C: "

Las més faciles y l6gicas de lograr son las del inciso tres y cuatro. Cuando
_esto se logre, el sesgo podra ser otro pero no el influenciado por el bombardeo a

través de la television.
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CAPITULO V
5.1 éQué es un perfil laboral?

Es el conjunto dé caracteristicas que describen las cualidades de una
persona comin o profesional. £s la manera répida de conocer las habilidades,
conocimientos y actitudes de un individuo. Si se toma en cuenta el significado de
la palabra peffil, se refiere a sinénimos como: de lado, una parte o corto.
Entonces, perfil laboral' es la descripcidn corta de la vida, experiencia y cualidades
de una persona. Sin embargo, desde el punto de vista general, perfil significa: las
caracteristicas que una persona debe tener para optar a un cargo dentro de una
empresa. Por eso leemos en los periédicos, anuncios que dicen “necesitamos
gerente que llene el siguiente perfil”. Otros dicen, “con los siguientes requisitos...”
que en resumen se esta refiriendo al perfil.

Si analizamos la definicién del diccionario de la Real Academia Espafiola,
diriamos que perfil es “conjunto de rasgos peculiares que caracterizan a una
persona o cosa. Miramientos en la conducta o en el trato social” (1992, p.1116).
Otro autor, Benito (1991 p. 205) dice que perfil se define como “El conjunto de
caracteristicas que describen a un individuio 0 a un grupo de ellos. Estas
caracteristicas suefen ser la personalidad, sexo, nivel econdmico-social o sus
actitudes hadia ciertos problemas, entre otros”.

En cuanto a la dasificacion de los perfiles, Barillas (2001 p. 21, 24) hace

una recopilacién de varios autores. La cual trasladamos a continuacién:
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Pertil del Di i Radio en UnaC: "

exitosamente las tareas previsibles que se le presentaran enAel mundo de
contrastes, cambios e innovaciones.
5.2.4 Perfil Profesional

Representa lo caracteristico y fundamental de una profesién y previene de
la fusién de los tres peffiles anteriores. El perfil profesional constituye una
descripcion de las funciones que deberd ser capaz de realizar el profesional al
terminar los estudios e integrarse en el mercado de trabajo en el campo de su
profesidn. Pero una descripcién no se concreta a un listado de actividades, debe
ser una relacién sistematizada, estructurada, de acuerdo con las caracteristicas de
la profesion. Por ejemplo, los niveles 0 4reas donde debera desempeiiarse el
profesional. La descripcion de funciones no se debe referir Unicamente a
conocimiento y destrezas motrices, sino incluir las concepdones que se encuentran
relacionadas con Iaé expectativas que se tienen respecto de la profesidn.

Seglin Gamboa (1993 p. 87) “El Perfii Profesional comprende el conjunto de
capacidades que el estudiante debe desarrollar para poder desempefiarse en los
roles profesionales en el drea de la carrera escogida, asi como los rasgos
profesionales y sociales en cuanto a conocimientos, habilidades y destrezas
requeridos en el mercado potencial de trabajo. Ademas, en el marco de objetivos
institucionales se define el alcance deseado de la participacion de los profesionales
a formar, considerando los conocimientos y aptitudes, que lo capaciten para

plantear problemas en su ambito de accién, para disefiar y ejecutar soluciones al
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5.2 Tipos de perfiles

Segun Guedez (1992 p. 75) existen cuatro tipos de perfiles entre los cuales
estan: Perfil de Personalidad, Perfil Ocupacional, Perfil Prospectivo y el Perfil
Profesional.
5.2.1 Perfil de Personalidad

Describe las caracteristicas y los modos de comportarse de un individuo,
como resultado de su proceso de formacidn e informacion, los cuales, en su
conformacion y organizacion, explican el desenvolvimiento del sujeto en su medio
ambiente.
5.2.2 Perfil Ocupacional

Incluye las tareas que caracterizan las diferentes ocupaciones que requiera
el mercado de trabajo y que conforman la profesién en el drea respectiva. € perfil
ocupacional orienta los conocimientos, que deben induirse en el perfil profesional y
se definen como los conceptos, hechos y criterios para la toma de decisiones y
olros aspectos cognoscitivos necesarios para ejecutar una responsabilidad.
Asimismo, orienta las habilidades que se constituyen en los pasos requeridos para
la ejecudidn de una responsabilidad profesional que es la capacidad de responder a
los actos propios y ajenos en el desempefio de Ia profesion. Gamboa (1993 p. 90)
5.2.3 Perfil Prospectivo

Constituye el deber ser, es dedr, de lo que aspiramos y de lo que de
acuerdo a los lineamientos politicos-filoséficos nacionales, serd la Guatemala del

futuro. Comprende la capacitacion que le permitird al individuo enfrentar
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Perfil del Directar J¢ Radig ¢n Ung Corparacién

» Concepto de cambios criticos en la sociedad, tales como: Politicos, sodiales,

econdmicos y ambientales.

> Nuevas tendencias e innovaciones en el contenido y método de pensamiento

de las diferentes disciplinas.

- > Papel que cumple la profesion en la sociedad.

Posibles reformas que pueden contribuir al cambio tecnoldgico, econémico y

Y

social
5.2.7 Perfil Profesional Ideal
Se logra la caracterizacion del profesional ideal y resulta de la integracion de
la definicién ocupacional real y de ia definicidn profesional real.
5.2.7.1 Caracteristicas
> Opinién de profesionales del drea.
> Opinidn de profesionales de dreas afines

Planes de desarrollo institucional.

v

Desarrollo cientifico social del drea

\%

» Recursos actuales y potendales
5.3 Estudios para determinar el perfil profesional
El autor, Cerda Michel (1991 p. 324) propone los siguientes estudios para
determinar el perfil profesional:
- » Inventario de rasgos profesionales

> Andlisis del mercado de trabajo actual
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respecto; asi como las actividades que denotan los aspectos intangibles de fa

formacién como lo son las escalas de valores y el comportamiento”.

Segin Gurdidn (1979 p. 76) existe otra clasificacién de los perfiles. El

propone un metodologia para la definicidn del profesional ideal, la cual requiere de

la definicién ocupacional real y la definicién profesional real.‘

Y

5.2.5 Perfil Ocupacional Real

Supone caracterizar el puesto que desempena un profesional de un campo

dado. Debe contener las siguientes caractenst:cas para su definicén.

5.2.5.1 Caracteristicas

4

\Y

~
”

Identificar instituciones empleadoras.
Hacer un analisis de las tendencias del mercado ocupacional.

Elaborar descripciones de los puestos representativos.

5.2.6 Perfil Profesional Real

que debe ensefiarse a los futuros profesionales. Abarca aspectos cognoscitivos,
afectivos y psicomotrices. Para su definicion debe tener caracteristicas especificas.

5.2.6.1 Caracteristicas

AN
»

\4

A%

A\

La definicién profesional real se refiere propiamente a la determinacién de lo

Conocimientos cientificos y técnicos especificos de la profesidn.
Habilidades y destrezas tipicas de la profesion.
Actitudes y aptitudes necesarias del profesional. -

Conocimientos humanisticos e instrumentales necesarios para la profesién.
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\ 5.3.1.3 Area Psicomotriz
| Son los procedimientos motores o cognoscitivos necesarios para realizar la
" actividad directiva, es decir, es el equipo bdsico que debe saber manejar para
realizar eficaz y efectivamente su trabajo.
5.3.2 Anélisi# actual del mercado de trabajo
Al hacer el inventario de rasgos profesionales se puede hacer al mismo
“tiempo el del mercado de trabajo. Este debe incluirrlo que la empresa solicita y lo
que |a empresa ofrece.
5.3.2.1 Lo que la empresa solicita

~

» Grado Académico Requerido
» Experiencia necesaria
5.3.2.2 Lo que la empresa ofrece
» Capacitacién que el medio de trabajo brinda.

Clasificacién de los directores de acuerdo con ia labor que realizan.
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5.3.1 Inventario de rasgos profesionales

Con este andlisis se obtiene informacidn referente a las actividades que
desempefian los profesionales y de las caracteristicas que deben poseer para
realizarlas. Es conveniente establecer contacto ¢on las principales instituciones o
centros de trabajo para elaborar un listado de rasgos profesionales.
Para conocer con exactitud los rasgos y caracteristicas, se deben tener en cuenta

las siguientes areas:

\ 4

Cognoscitiva

Afectiva

\y

> Psicomotriz

5.3.1.1 Area Cognoscitiva

Consiste en el conodmiento sélido acerca de determinadas ciencias que el
director debe tener en su cultura general, asi-como las funciones que debe
desempeiiar en su campo de trabajo y las responsabilidades que tiene a su cargo
en la direccién de una radio.
5.3.1.2 Area Afectiva

Soh los valores, sentimientos y pensamientos que el director debe tener.
Entre ellos se encuentran: las cualidades, actitudes y caracteristicas con las que
debe contar para realizar en forma adecuada su trabajo. Su estado animico influye

mucho en su desempefio.
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CAPITULO VI

6.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
&Cudl Es el Perfil del Director de Radio en una Corporacién?

6.2 TIPO DE INVESTIGACION

Descriptiva, Propositiva

6.3 OBJETIVOS:

6.3.1 GENERAL

Determinar e Perfil del Director de Radio en Una Corporacidn.

6.3.2 ESPECIFICOS

1. Encuestar a los directores de radio de las distintas corporaciones radiales de la
ciudad capital de Guatemala.

2. Conocer la situacién actual del director de radio en una corporacion.

3. Determinar a través de la encuesta, las habilidades, conocimientos y destrezas
del director en el desempefio de sus funciones dentro de la corporacion.

4. Sugerir, sobre la base de la investigacion, el nuevo perfil del director de radio
en este nuevo siglo.

6.4 UNIVERSO

Treinta directores de las radios musicales en frecuencia modulada de las
siguientes corporaciones radiales: Emisoras Unidas de Guatemala, Radio
Corporacion Nacional, Central de Radio, Grupo Radial El Tajin, Radio Grupo Alius y
Circuito Radio Rumbos.
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6.5 MUESTRA

No se utilizé6 una muestra porque fa cantidad de emisoras y directores facilité
utilizar el universo. Se encuestd a treinta directores de radio, lo que equivale a
igual nimero de radiodifusoras pertenecientes a las seis corporaciones de radio
més importantes de Guatemala. En Guatemala existen Gnicamente seis grupos de
radios considerados como corporaciones que operan desde la capital.
6.6 TECNICA

> Experiencia Personal

> Encuesta
6.7 INSTRUMENTOS

> Fichas Bibliograficas

» Encuestas

6.8 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Clasificacién e interpretacion de datos
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Pregunta 1:

ZTiene usted la Gitima pélabra para seleccionar a su personal?

INTERPRETACION:
El 80% demuestra ser quien elige a su personal. El 20% que no lo escoge, se
encuentra en casos especiales. £s dedr que tienen el nombre de director pero en
realidad son coordinadores.
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Pregunta 3:

¢Administra usted el presupuesto anual asignado a la radio que dirige?

S

w

NO
80%

INTERPRETACION: ;
El 20% afirma que si administra el presupuesto anual de la radio y un 80% dice
que no. £n este resultado se puede apreciar que hay Cierta desconfianza de los
Gerentes Generales hacia los directores porque el manejo del dinero se le da
unicamente a las personas que tienen el conocimiento y la confianza suficiente de
Sus superiores para administrario.
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Pregunta 2:

ZEs usted el encargado de realizar la planificacién semestral ¢ anual de
1a radio que dirige?

B83%

INTERPRETACION:

‘Un 83% respondié que si lo hace, lo cual demostrd que hay un avance en las
atribuciones de los directores radiales. El 17% restante dijo que no. Si se toma
esto como un indicador, se establecid que hay ‘Ciertos grupos radiales que no le
dan esa atribucion a todes Jos directores.
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Pregunta 5:
£Qué hace para mantener motivado a su personal?

ESTIMULA CON PALABRAS
%

INTERPRETACION:

Un 16% dijo que le da premios por logros (Bonos, aumento de salario,
Reconocimientos, etc.). Un 25% afirmé que le mantiene informado de los sucesos
generales de la corporacion. Un 30% opind que le estimula su trabajo con palabras
de aliento y un 28% ha recibido apoyo para que pueda realizar eficientemente su
trabajo. Estimular al trabajador con palabras de aliento y apoyarlo en su trabajo
son las constantes que un director de radio hace. Parece no importante pero, el
mantenerlo informado de las noticias generales de la corporacion y estimulario con
bonos o premios pueden convertirse en fundamentales. Quienes promueven esto,
han fogrado que, a través de competencias entre los directores, desarrollen un
nivel alto de productividad y de mejora continua.
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Pregunta 6:

ZPresenta proyectos nueves que puedan ser vendidos a los clientes y asi
mejorar los ingresos de la empresa para llegar a las metas?

INTERPRETACION: -
El 90% respondio que presenta proyectos nuevos de venta. Lo que se interpreta
es que hay una preocupacién importante en los ingresos y egresos de la empresa.
Para estimular la venta de programas y segmentos innovadores, quien mejor que
el director y su equipo. Un 10% afirmo que lo hace Unicamente cuando le es
solicitado.
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Pregunta 7:

&Se considera usted un lider que influye positivamente en sus
subordinados?

100%

INTERPRETACION:

El 100% de los directores se consideran lideres que influyen positivamente en sus
colaboradores.
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&Qué es lo mas importante en una radio?

EL PERSONAL

PROGRAMACION
33%

33%

PRODUCCION
33%

INTERPRETACION:

Aqui hubo un empate del 33% entre las tres categorias, la produccidn, la
programacion y el personal. Nétese que la pregunta trataba de descubrir la mds
importante de las tres pero todos los entrevistados marcaron que las tres son
igualmente importantes. Nos hace deducir que para un director de radio estos
tres son los pilares del éxito en la empresa que dirigen.
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Pregunta 9:
ZQué se debe hacer cuando una radio esta teniendo perdidas?

OTROS

CAMBIAR
FORMATO
30%

CERRAR LA

RADIO.
0%
REDUCIR
GASTO,

INCREMENTAR

VENTAS

50%
INTERPRETACION:

A. Del 100%, un 60% respondi6 que lo mejor serd cambiar de formato musical.

B. El 100% coincidié en que se deben reducir los gastos e incrementar las ventas

€. Un 0% aconsejé cerrar la radio

D. Del 100%, un 12% agrego respuestas que se pueden sintetizar en el inciso "B”
porque primero se debe encontrar cual es el problema, luego tomar una
dedision.

Como el 100% opind que se deben reducir los costos e incrementar las ventas, le

daremos atencion a esta respuesta. Todos tienen bien claro el panorama de fo que

se debe hacer cuando una radio no da los frutos deseados. La reduccién de costos

e inversiones incluye una concienzuda labor de reciclaje para no dejar a la radic

sin programas y sin talentos. El incremento de ventas incluye una revisién exacta

de donde esta el origen del problema. Porque puede ser que los dientes quieran

comprar pero no hay quien los atienda 0 no compran porque estan peleados con el

departamento de trafico de la radio. Razones hay muchas, hay que descubrirlas.
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éCuales son las ventajas de la radio que usted dirige al pertenecer a una

corporacion?
OTROS
8%
AHORRO DE
RECURSO
ECONOMICO Y

HUMANQ

PROMOCION 45%

PRODUCCION

A MENOS
COSTO
47%

INTERPRETACION:

En esta opcion del 100% un 97% esta de acuerdo con que hay ahorro de recurso
econdmico y humano al tener un solo departamento financiero, contable y
administrativo para varias radios.

Del 100% un 100% concluye que un solo departamento de promociones y
producciones, reduce los costos de operaciéon y la optimizacion de los recursos
técnicos de la empresa.

Se interpreta que las corporaciones radiales tienen como ventaja competitiva estos
- dos grandes rubros y les permite hacer mas inversion en otras dreas. Las radios
independientes, al igual que una sola golondrina no hard verano porque se
enfrenta a las corrientes de radios muy bien organizadas entre fas que también ya
existe la negociacién en la disputa de clientes y territorios.
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Pregunta 11:

En Guatemala, ¢qué segmento socioeconémico de la poblacion es mas
grande?

SEGMENTO
SOCIOECONGMICO “C”
97%

INTERPRETACION:
El 0% dijo que “A", © 3% respondid que "B", y el 97% opind que “C". Lo que la

pregunta pretendia era determinar si los directores sabian interpretar las encuestas
o tenian conocimiento de su grupo objetivo. El resultado es que un 97% lo tiene
claro y sabe interpretar las encuestas.

10t

Rudy Armando Coxaj Lopez




Pregunta 12:

&Cuales de las siguientes caracteristicas deberia tener un director de
radio cuando ésta pertenece a corporacion radial ?

Como el director entrevistado podia marcar mds de una, los datos se interpretan
independientemente con la base del 100%.

Imkmfmaé/v.

>

"Moo 0 @

o

El 100% afimd que el director debe ser Proactivo, Decisiones basadas en andlisis
raaonal intermo
£l 53% respondid que debe ser Sinergético, capacidad de trabajar en equipo y otros
grupos con diversas cualidades
El 100% anoté que debe ser Organizado y capaz de combinar fa ejecucion con sus
jefes y con sus subordinados

. €1 100% dijo que debe tener Liderazgo
. El 0% opind que estudios primarios (sexto primaria)

£l 2% marcd que debe tener estudios del nivel medio (titulo de maestro, Bachiller o su
equivalente) Lo que implica que un 2% de ellos solo tiene estudios del nivel medio.

. Bl 77% afirmé que el director debe tener Estudios universitarios (Un grado técnico o

licenciatura) Lo que equivale a decir que ese porcentaje de directores tiene como
minimo, un grado técnico o licenciatura.

. El 100% dijo que como minimo debe tener tres afios de experiencia trabajando en

radio

Se interpreta que las caracteristicas, en orden de prioridad, del director deben ser:
Proactiva, Organizado, Lider, con estudios universitarios, tres afios de experiencia en
radio y Sinergético.
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Pregunta 13:

De los siguientes conocimientos especificos écuales debe tener un
‘ director? '

SABER DE
PLANIFICACION,

IR ION Y CONTRO!
DIRECCIS co t IDENTIFICAR EL GRUPO

7
27% OBJETIVO DE LA RADIO
32%
MANEJO DE
PRESUPUESTO ANUAL
9%
INTERPRETACION DE
LAS ENCUESTAS
32%
INTERPRETACION:

A. El 100% dijo que debe identificar el grupo objetivo al que esta dirigida la radio
B. £l 100% opiné que debe interpretar las encuestas de audiencia
C. Del 100% un 27% afimé que debe saber manejar el presupuesto anual de la
estacién
D. Del 100% un 83% respondi6 que debe saber de Planificacién, Direccién y
Control. '
En orden de importancia, los conocimientos especificos que un director de radio
debe tener, son: Como identificar el grupo objetivo de la radio, interpretacién de
las encuestas, saber de planificacién, direccén y control y por Gltimo el manejo
del presupuesto anual. El resultado puede ser el refiejo de su situacion actual en
- la.radio o del conjunto de deficiencias que tiene al enfrentarse a ciertos
problemas en la practica.
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8.1 Planteamiento del Perfil

Tomando en cuenta el resultado de esta investigacion se puede ficilmente

plantear:
“El Perfil del Director de Radio Musical en FM Perteneciente a Una
C ién"
CONOCIMIENTOS:

Los oonocdmientos son el conjunto de informaddén adquirida formal o
informalmente que le permite desarrollar actividades especificas de un trabajo o de
la vida.
A. Licenciado o pensum cerrado en la carrera de ciencias de la
comunicacién.
Las dendias de la comunicacion permiten que el aspirante domine todas las
perspectivas del ambiente sodal, econémico y politico del pais y su relacion

con los demés paises del mundo desde una punto de vista comunicacional.

B. Conocimientos de programacion radial
€l director de radio debe conocer de formatos radiofonicos y estilos de las
programaciones mas exitosas en el pais y en paises con caracteristicas
similares a las de Guatemala. Naturalmente él tendrd a su cargo un
espedialista en programacidn, una persona que no tiene los afios de
experiencia del director, pero que conoce de ritmos y estilos. Si el

programador ha tenido experiencia en programar un estilo, ya tiene un criterio
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que a veces es dificil hacero que cambie su paradigma. Es aqui donde el

conocimiento del director serd muy importante en el dominio de esta drea ya
que los formatos o modelos son evolutivos, lo que fue exitoso antes

probablemente no lo sea hoy.

C. Conocimientos de produccién radial

Es importante que por lo menos haya realizado una buena cantidad de
anundios o producciones para la radio, porque solo entonces comprendera que
la produccion es como el vestido de la radio. El director tendra a su cargo un
productor mas novato que él y tendrd que orientario o transmitirle la idea
general del vestido que la radio debe tener. El programador o el productor son
las personas que sustituyen al director cuando este se ausenta o sale de

vacaciones.

D. Conocimientos en la seleccion de personal talentoso

En radio hay locutores que llegan quince minutos antes de su tumno, que son
colaboradores, atentos, que participan en todas [as capacitaciones y
actividades de la radio. Solo tienen un defecto, no tienen el talento o la chispa
que a los oyentes les gusta. Otros autores le faman a eso “Angel” o atractivo.
Es funcidén del director detectar esas cualidades en los locutores o en su
personal creativo o de producddn y programacion porque es la dave para el

exito de su estacién. Obviamente que las personas con talento tienen otros
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problemas como por ejemplo, incumplidos, poco colaboradores, no asisten a
capacitacién, “berrinchudos”, etc. Desarrollar cualidades en el personal es
mucho mas dificil que escuchar en el medio y contratarios por un poco mas de
salario. Por lo regular, en mas de una empresa radial hay personal talentoso

desmotivado y mal pagado.

Conocimientos de mercadeo, publicidad y comunicacion masiva

Si en fa universidad no le dio énfasis a estos tres temas, lo mejor sera que
inicie a repasar porque le sera complicado cumplide a sus superiores tal y
como ellos lo desean. Estas materias le dardn fa fluidez de los lenguajes:

radial, de agencias publicitarias y de comunicacién a gran escala.

. Conocimientos de planificacion y elaboracién de informes

En las corporaciones exitosas, nada es el resultado de la improvisacién, desde
seis meses antes de concluir el afio, ya se esta planificando el siguiente. Esta,
con la asesoria de los expertos, debe ser realizada por el director. Es
importante tener algunos conocimientos bdsicos de planificacion y de
presentacion de informes. El director presentara su informe en reunién de

directores y junta directiva.
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G. Conocimientos de computacion

Lo minimo que debe conocer y operar bien, son los programas de Microsoft
Office: “Word”, “Excel” y “Power Point”. Lo ideal es que ademds maneje
*Internet” muchos gerentes piden informes y explicaciones por esta via ya que
agiliza los procesos y no restringe los horarios de trabajo. En adicion, el
director debe tener conocimientos generales de las hemamientas
computarizadas de edicién en audio y programacion robotizada como: Sesion-
8, Vegas 6, Dialate, Music Mach, Sesion 5 MP3, Sound Forge, Dinesat 7 y otras

que existen en el medio.

HABILIDADES:
Son la combinacién de los conocimientos tedricos con la experiencia permitiendo
desarrollar capacidades que le permiten a una persona, realizar una o varias
actividades con cierta maestria. Las habilidades, por lo general son adquiridas a
través de la experiencia. Entre mas se realiza una actividad, més habilidad se

adquiere.

A, Experiencia de tres afnos laborando en radio
No se le puede confiar la radio a un tedrico de fa comunicacién sodial, tres
afios laborando para esta, es un minimo ya que en ese periodo de una u otra
forma ya se adquirid la experiencia en cada uno de las areas de la radio y por

lo menos ha adquirido un puesto de programador o productor siendo al mismo
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C.

D.

tiempo, locutor de cabina. Existen sus excepciones, hay locutores y
operadores que llevan ocho anos haciendo lo mismo, sin aspirar a un cargo

dentro de la empresa. Este no debe ser el caso de quien desea ser director.

Habilidad en planificacion y control

En esta drea ya no es solo conocimiento, es habilidad para planificar pero
principalmente como hacer para que las cosas no se sigan de control. Dentro
de la planificacion general, se debe tener resuftados medibles en el drea

administrativa del recurso humano y desde el drea administrativa finandciera.

Experiencia en Direccién (deseable)

En radio hay dos oportunidades en las que sin ser director general también se
puede dirigir: 1a primera es siendo Director de Prodx.icﬁén Publicitaria y 1a
segunda, siendo Director de Programacion Musical. Se desea que por lo menos

hayan tenido esa experiencia y no necesariamente fa de director general.

Habilidad como lider equipo

En la actualidad las empresas estdn prefiriendo a los directores que ademas de
todas sus cualidades, sea lider. Las caracteristicas son: poder dirigir e influir en
las actividades laborales de los miembros de un grupo; tener el poder de
cambiar actitudes y ser el mejor ejemplo del grupo porque de Ia velocidad del

lider depende la velocidad del resto de su equipo.
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E. Habilidad en negociacién

Es poder aplicar las habilidades de comunicacién y las transacciones para
manejar conflictos. Llegar a resultados satisfactorios para las partes en

desacuerdo. Saber donde ceder y cuando mantener una actitud inflexible.

F. Habilidad en la interpretacion de estudios de mercado

En radio, como en toda empresa, los estudios de mercado reflejan el
comportamiento o tendencia a seguir. £s la manera de controlar o evaluar
nuestras estrategias. Durante el proceso de crecimiento es importante saber

como interpretar estos reveladores estudios.

G. Habilidad en la proactividad (toma de decisiones)

tLas decisiones deben estar basadas en acciones racionales y no sentimentales.
Muchas veces las decisiones se toman por presion de grupo o por
percepciones incoherentes. El andlisis concienzudo de cada decision debe estar

apoyado por la aprobacién del equipo que lo ejecutara.

H. Habilidad Sinergética (unir a grupos multidisiplinarios).

Por fortuna, la humanidad tiene cualidades diferentes, unos son buenos para
la creatividad, otros para las matemdticas, otros para actividades operativas,

otros para fitosofar, etc. Cuando se est3 al frente de estos equipos, €l principio
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es siempre dificil, pero con un buen lider, se podra ubicar a cada uno en su

especialidad. El resuftado sera sorprendente porque la efectividad del recurso

humano dara todo su potencial.

Facilidad de palabra y comunicacién con subaiternos y superiores

Cuando un director se comunica con sus subaitemnos, no tiene dificultad
alguna, pero cuando lo hace con los superiores tiende a titubear o a demostrar
su inseguridad. Debe estar consciente que entre los mandos medios la
comunicacion debe ser con un lenguaje tedrico sin especificidades. Con los
gerentes, el lenguaje debe ser tedrico y numérico. Con el Gerente General y
Junta Directiva el lenguaje es de cantidades exactas. Es ser lo mas concreto,

el proyecto es “esto” y debemos invertir esta cantidad.

ACTITUDES
Son la mezda de sentimientos y pensamientos acerca de otra persona, cosa o
situacién que influencia nuestro comportamiento de manera positiva o negativa.
A. Extrovertido
Capacidad de los seres humanos para relacionarse, comunicarse y asociarse
facilmente con los demds. Es el impulso a tomar la inicativa en situaciones
incomodas o especiales.
B. Mentalidad Ganadora

Ser el mejor no es lo maximo, es lo Gnico.
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Ver en aquello que es considerado un problema, una oportunidad de aprender

y adquirir experienda.

D. Que le gusten los retos

Que se trace metas altas y que logre alcanzar las de la empresa.

E. Que pueda trabajar bajo presion

En los medios competitivos, la presion es una constante, todo aquel que
sobrevive es considerado exitoso. Aquel que no lo hace es considerado un

impotente.

F. Abierto a recibir sugerencias

Nadie es duefio de la verdad absoluta, por momentos se tiene ia certeza que
lo que hacemos es lo mejor y correcto, pero en realidad, podria no serfo. Hay
personas que estuvieron antes en esos puestos, que ya han tenido los mismos

problemas y le han encontrado una solucién practica.

G. Disponibilidad a ser constantemente capacitado

La dnica forma de aprender nuevas cosas es reconocer que sabemos algo,
pero que nos hace falta por aprender las nueva técnicas. Esto no lo digo yo, lo
dice aquel filosofo con su frase “Yo solo Sé que no Sé Nada” porque si lo

supiera ya no podria aprender.
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1

Conclusiones

Segfin los directores entrevistados, las principales caracteristicas del perfil de
un director de radio en una corporacién son: Tres afios de experiencia en
radio, liderazgo, Proactivo, saber como interpretar estudios de mercado, saber
de planificacidn, direccién y control.

Los actuales directores de radio pertenecientes a una corporacion radial
mayoritariamente seleccionan a los miembros de su equipo y realizan la
planificacién anual de su estacion, pero no administran el dinero del
presupuesto asignado. Solo el veinte por ciento de los directores controla
dinero, lo cual ya es un avance en este cargo que es considerado como de
mandos medios.

. Para mantener motivado al personal, los directores les estimulan con palabras

de aliento y les proveen {0 necesario para que puedan realizar eficientemente
su trabajo, pero solo un dieciséis por ciento les da premios y un veinticinco
por ciento les mantiene informado de los acontecimientos positivos en el
ambito corporativo.

. Los cambios mas importantes en las atribuciones o deberes de los actuales

directores son su participacion indirecta en la comercializacién de la radio que
trae como consecuencia el logro de las metas establecidas en su plan anual.

. La totalidad de los directores se consideran lideres que influyen positivamente

en sus colaboradores predicandoles con el ejemplo.

Hay tres cosas, en el ambito operativo, que los directores consideran
indivisible en una radio exitosa: la programacién radial, la produccién
publicitaria y el personal talentoso.

Reducir el gasto e incrementar las ventas, es 1a opcién que mas recomiendan
los directores de radio, cuando la estacion esta obteniendo pérdidas
economicas.

. Las ventajas mas importantes de que la radio pertenezca a una corporacion

son: 1). El ahorro del recurso econémico y humano al tener solo un
departamento financiero, contable y administrativo para todas las radios de la
corporacion. 2). Un solo departamento de promocion y produccién reduce los
costos de operacion y fa optimizacién de los recursos técnicos de la empresa.
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1.

2.

3.

6.

Recomendaciones

Por haberse encontrado que en la mayoria de radios, la administracion del
dinero asignado 2 la radio no es atribuida al director, es recomendable que se
tomen medidas urgentes de capacitacidn en las escuelas de ciendas de la
comunicacion y a nivel de la alta gerenda de las corporaciones porque la
Globalizacion propone el “Empowerment” (darle poder real a los
colaboradores) y la simplificacion de procesos en la administracién. Quienes
no lo hagan, no se estancan, simplemente retroceden.

Al haber establecido que la mayoria de los directores no dan premios ¢
reconodmientos a sus oolaboradores cuando se alcanzan los objetivos,
sugerimos a las diferentes corporaciones que implementen primero un plan
piloto de reconocimientos por logros que no necesariamente sean econémicos,
seguidamente un plan de reconocimiento general. Se garantiza que podran
tener un personal no solo altamente motivado sino que también eficiente.

Se recomienda que en las corporaciones se realicen seminarios donde se
expliquen claramente los procedimientos para sacar a una radio de la ruina
econdmica y no seguir mas por el camino equivocado.

Todo director debe ser evaluado constantemente en las dreas que son
fundamentales para la radio, en esta investigacion, un tres por ciento de los
directores encuestados no supo responder, entre tres opdones, que el nivel
sodioeconGmico mas grande es el °C”.

. Antes de darle [a oportunidad a cualquier director para que administre el

dinero asignado a la radio, debera ser evaluado utilizando estudios de casos
reales y fictidos para que ya en el ejerddo de sus actividades sea mas
certero.

Cuando los Gerentes estén seleccionando a un director para una radio, es
importante que tomen como base el perfil que requiere Conocimientos,
Habilidades y Actitudes.

Rudy Armando Coxaj Lopez
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Perfi i { Director de Radio en U

Directores Radiales
Encuestados™
# RADIO
1 Fiesta
2 Exitos
3 Ranchera
4 Joya
5 FM Fama
6 Tropicalida
7 Galaxia
8 La Marca
9 Status
10 Alfa
11 Extrema
12 La Sabrosona
13 Clasica
14 La Caliente
15 Ke Buena
16 Radio Mia
17 Plus 102
18 Exa.
19 E-Radical
20 Radio Viva
21 FM Globo
22 Cadena Grande
23 Yo Si Sideral
24 Kiss FM
25 Atmosfera
26 Fabuestereo
27 FM 95
28 FE
29 YXY
30 Red Deportiva
i
* Adn cuando es facil
ubicarlos,
los directores prefirieron el
anonimato.

Rudy Armando Coxaj Lopez
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Tipo de Medio: Radio

Emisoras Unidas

Perfil Normal de Medios en base a Rating

Grupo Objetivo: Ambos Sexcs, ABCOE De 8 a 60 Afios

Proveedor: Opinionmeter Radio Universo: 751,130
Encuesta: 0ic/2002 Rango Horas: De 07:00 a 18:00
Fecha reporte: 27/02/2003 Dias promedio: Dom,Lun,Mar,Mié,Jue,Vie,Sab
Pagina: 1
Medio . Lun Mar Mié Jue Vie Sab| Dom | Prom | Reach | Share | Share
Sel.| Gen.
Base 5219 5008 4733 5403 5015 5192 5903 36473
1 Sidera 55 6.3 6.2 54 56 6.3 5.4 58 356 9.7% 9.7%
2 Fama 21 28 22 20 27 21 24 23 141 38% 3.9%
3 Fabu Stereo 26 27 23 19 25 15 22 22 135 7% 3%
4 Fiesta i9 23 14 28 17 21 30 22 135 3% 36%
§ Clasica 24 21 22 20 20 19 21 21 129 35% 5%
6 DobleS 15 21 22 1.7 26 22 24 21 129 35% 35%
7 Joya 25 1.5 24 25 27 20 1.6 21 129 5% 36%
8 LaRed 21 22 23 18 22 16 20 20 123 3.4% 33%
9 Exitos 22 1.5 19 22 18 18 20 19 "7 3.2% 3%
10 Rhema 19 1.7 14 24 20 17 23 19 1.7 32% 3%
11 Fm95 18 20 1.7 14 1.8 18 18 17 104 2.8% 2.8%
12 Exa 19 21 16 10 1.2 14 19 1.6 o8 2.7% 26%
‘13 Extrema 16 14 18 21 18 18 11 1.6 98 2.7% 27%
14 KissFm 16 22 16 10 14 19 1.5 16 98 2.7% 27%
15 Ranchera 1.7 1.7 15 18 14 17 1.5 16 9.8 2.7% 27%
16 Tropicafida 13 13 18 18 1.7 16 1.5 16 9.8 27% 26%
17 Yxy 16 1.2 19 18 1.5 17 14 16 98 27% 26%
18  Adoracion 14 10 1.2 - 15 1.8 14 1.7 14 86 2.3% 24%
19  Alfa Super Stereo 14 13 1.1 17 1.5 14 14 1.4 86 2.3% 24%
20 Galaxia 14 09 10 12 18 1.6 17 14 85 2.3% 2.3%
21 KeBuena 14 07 14 1.6 1.5 11 1.2 1.3 80 22% 2.1%
22 Glebo 12 12 13 1.0 14 1.8 08 12 74 20% 20%
23 Plus 102 09 1.1 08 09 14 1.1 14 11 6.8 1.9% 1.8%
24 Viva 1.0 08 09 1.2 10 1.0 1.6 11 6.8 1.9% 1.8%
25 Caliente 10 08 1.1 1.3 1.1 08 1.2 1.0 6.1 1.7% 17%
26 Mia 11 0s 1.0 09 09 12 12 1.0 6.1 1.7% 1.8%
27 Punto 11 1.0 12 10 09 07 09 1.0 6.1 1.7% 1.6%
28 Cadena Grande 07 1.2 09 08 1.1 1.1 07 09 55 1.5% 1.5%
29 Fm%4 09 08 09 1.1 10 08 0.8 09 55 1.5% 1.4%
30 Sabrosona 09 0.8 07 09 1.2 10 08 09 55 1.5% 1.5%
31 Atmosfera : 086 1.2 07 10 09 10 0.6 038 49 1.3% 1.4%
32 Dial937 05 08 07 09 08 07 09 0.8 49 1.3% 1.3%
33 Emisoras Unidas 038 10 12 06 09 06 06 08 49 1.3% 1.4%
34 Sonora 08 09 1.0 09 0.7 08 ‘04 0.8 49 1.3% 1.3%
35 Status 07 05 1.0 09 09 1.0 06 08 49 1.3% 1.3%
36 Vision 06 09 08 1.0 1.0 07 09 08 49 1.3% 1.4%
37 Infinita 1.2 1.0 0.7 05 086 05 04 07 43 1.2% 1.2%
38 Cultural 0.7 04 0.3 04 05 05 0.3 05 31 0.8% 0.8%
39 Estrefla 06 0.6 04 05 0.7 0.2 0.3 05 31 0.8% 0.8%
40 Fabulosa 04 03 0.3 03 0.1 02 0.3 03 1.8 0.5% 0.5%
41 Faro Cultural 0.2 04 05 04 03 02 0.2 03 18 0.5% 0.5%
42 Huy Huy Huy 05 0.2 04 0.2 03 03 04 03 18 0.5% 0.5%
43 Maria 0.2 03 03 0.2 04 0.3 0.2 03 18 0.5% 0.5%
44 Pegajosa 02 0.2 0.4 03 05 03 03 0.3 18 . 05%  05%




Emisoras Unidas

Perfil Normal de Medios en base a Rating

oo de Medio: Radio Grupo Objetivo: Ambos Sexos, ABCOE De 8a 60 /05

Proveedor: Opinionmeter Radio - Universo: 751,130
Encuesta: Dic/2002 Rango Horas: De 07:00 a 18:00
:cha reporte:  27/02/2003 Dias promedio: Dom,Lun Mar Mié, Jue,Vie,Sad
Pégina: 2
Medio tun| Mar Mié Jue Vie Sab| Dom | Prom | Reach | Share | Share
. Sel.{ Gen.

Shock 0.2 03 04 0.2 0.3 04 0.1 03 1.8 0.5% 0.5%

" Usac 03 ~0.2 0.2 04 0.2 0.2 03 03 18 0.5% 04%
Amor 02 01 0.1 04 02 - 01 0.2 0.2 12 0.3% 0.3%
Fm Kyrios 03 " 03 02 02 0.2 03 0.2 12 0.3% 04%
Nuevo Mundo 0.1 0.1 0. 02 02 0.1 0.1 0.1 0.6 0.2% 0.2%
Tgw 0.1 0.1 0.1 02 0.1 0.1 0.1 0.1 0.6 02%  0.2%
Unicn Radio 0.2 0.0 0.2 0.2 02 0.1 0.0 0.1 06 0.2% 0.2%
560 Am 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 00  00% 0.0%
620 Am 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0% 0.0%
Alianza Am 00 00 c.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 00 00% 0.0%
Am Vision 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0% 01%
Cultural Am 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0% 0.0%
Dial 101.5 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 00 - 00% 0.0%
Dial 102.7 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0 00 0.0 0.0 0.0% 0.0%
Dial 94.3 0.0 0.0 0.0 00 0.0 00 0.0 0.0 00 0.0% 0.0%
Emperador 0.0 0.0 0.0 0o 0.0 00 00 00 00 0.0% 0.0%
Exclusiva Am 00 00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 0.0% 0.0%
Internacicnal Am 0.0 0.0 0.0 00 0.0 00 0.0 0.0 0.0 0.0% 0.0%
Mundia Am 0.0 0.0 00 00 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0% 0.0%
Tgw Am 0.0 0.0 00 00 0.0 00 00 00 00 0.0% 0.0%
Tic Tac 0.0 0.0 0.0 00 0.0 00 00 00 0.0 0.0% 0.0%

Ultima linea




Rrere "

EJEMPLO DE UN PRESUPUESTO ANUAL
DE GASTOS PARA RADIO




069101 [006'88 |€9T'88 |£81°16 |87L96 {888'70I|EL8'C8 [B68'8L|100'901 [E+E'6L|+6T'B8 [SL6'8TI SQLSYI TVLOL
T0L'9T |LT6'8T {091'LE |009°€C [0SL'6E [Ts6're |98L'67 JE09'LT[rLL'of [8TI'TEL{09E°(T {FEI'IT AVINVALSYDL
70092 [LT6'8T [091°LE [009°€€ [0SL6€ [zs6're [98L'6T [t09'LT{tLL9E |8TI'TE|09€LT |rEl'IT SEIUIA-S S3U0ISIWOY
‘AVIIVALSYD
886'PL |CL6'6S JEOIIS |€85°LS [BL6'9S |9€6'LO [8E0'FS |S6TIS|CET6 |SITLY[FE6'09 |1¥8L6 SO LSYD L
00¢ 00¢ 00¢ 00¢ 00¢ 00¢ 00¢ 00€ {00 00f oot 00¢ eaiy) sfe)
0 0 0 0 0 0 000 |0 0 0 000'S |0 sequid eied sapin
0001 [000°1 j000't 000l {000t {000l [000°L {000°1 000’1 {000°f {000°s [000'01 uotopwesolg
0 0 0 0 00¢ 0 0 0 000'€ |0 00§ 000°01 Ay s 8 Uty
0z6's1 {ose'st lose'r! JoEs't1 [ororl [0LS €T {OOTEE |OIL'TH[0ZTTL oLl 1T [oLT Nl [STThI 1381 | |3 d essiaay
009'67 |000°¢ {000°¢ |000'01 {000°¢ - [8TF'IT [000C |000'C |BTYIT [000°C [000'C [SI§'0E sesaoug 4 ‘owolg
008'¢ 000zt }009'¢ 00§t [000°01 |00E'€ 00Tt 0009 |000°C [006'T |0€9'L [LSL'¥Y 0A103)7 PEPIIqRd
SE0'9  [SH0'9  [SFO'9  [STO'0  [SHO'O  [Sr0'9  [SrO'9  [St0'9 [SH09  SYO'9 [SHO9 {SHO'9 sauoideadag
0001 |000't {000't |000°T {0001 |00D'l [000'I {000') [00O'I |000'1 |000'Y |008 odmby 3p gl
881 881 881 881 ¥91 91 91 651 1651 651 I¢sl Ssi sos30 swde "33
0§ 0 o 001 0§ 0§ 0§ 05 oS 0§ 05 0§ euajaded
SEST J00st  100S° T [00§°1  [6€9l  {6£9' 1  [6£9°1  |16STl (16§l 16571 [S¥STl  |S¥Sl eoL109]g efloug
08T 0§1 051 051 0¢1 0§1 01 051 fost oSt {osi 05t SOLIEA SOISE0)
009't 0091 009t |009'F [009°1 009’1 [009°F 1009t (0091 10091 |0091 0091 sewesdo1d Solse10U0}]
066 066 066 066 066 066 066 066 1066 066 (066 066 SauoezIuWY]
St 14 Sot s6f sot St §61 ser  {Sor sot g6t s6t 01BULIDJU]-SAU0I0BIRA
9Tt foTy'l ottt [9Trtt {9ttt fortl {9TE'L  |9TEt (9Tt [9THE {9T¥l  [9U'1 | dVOILINI-VYLYISSDI
066 066 066 066 066 066 066 066  [066 066 066 066 1 ouog
066 066 066 066 066 066 066 066 (066 066 (066 066 sopjgumay
484 (413 413 4% A1 (419 (4] e jti6 (AL 1] 413 ugiedljtuog
€88°V1 |SBSTT [S88°11 [S887I1 {¢88'10 [S88°L1 |S88'F1 [S®I1|c8 Ul {8811 )s88 Ml [S88IH SOLBjEg 4 SOp{aNg
1 SOF SOLSYD

] oy B0 ag | oisoBy | oyng |-orunp |odwpy | juqy [ozavjy[osaiqag| ozamy
0007 ouy Bqurog ey oIpBY so)sen) Ip camozm—_wu&m




. - e’

EJEMPLO DE UNA PROYECCION ANUAL
DE VENTAS EN RADIO
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Proyeccion de Ventas Radio La Bomba, aiio 2000

Meses

ENERO

FEBRERQ

MARZO

ABRIL

M40

JINIO

JLLIO

AGOSTO

SEPT.

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTALES

Ventas

1541981

941

11414233

13133671

98,381.79

10637789

12480911

14196588

1200

00,00} 132,115.23

10311.26

95)64.13

1, H2,418.35

Comisiones

3438

2135995

R85

.THB

000

278581

495115

1975048

3600000 37,6026

1I0.15

%009 31887144

Porcentaje

5.62%

1.28%

855%

TR

9.30%

10.58%

s om,

170%

110

100.00%
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INDICE MULTIMEDIA Zona Metropolitana, Guatemala Diciembre 2,002

Indicador de Audienda Total TABLA: 26
Base: Ei istados de 1a Zona Sobre Lunes a Domingo

- TOTAL R AMAS

TOTAL S NIVEL SE SEXO GRUPOS DE EDAD HOMBRES MUMRES 0E

GuL  Nfos -4 DE . MASC  FREME 813 1419 05 1P 4060 ABC DE ABC DE CASA
BASE 5030 3902 1990 3040 2527 2503 1128 988 1242 773 899 1004 1523 986 1517 1208
FIESTA 8.1 8.0 64 91 7.7 84 82 110 90 71 40 6.1 8.7 68 9.5 6.1
TROPICALIDA 75 74 47 94 70 80 91 113 74 43 33 4.2 8.9 5.2 9.9 6.0
GALAXIA 7.2 62 42 91 S 88 105 79 60 62 46 337 .70 52 112 7.6
STEREQ X - LA SABROSONA 6.4 6.8 30 87 61 68 52 55 72 71 715 3.2 79 28 9.4 7.1
ALFA SUPER STEREQ 61 s.8 70 5.4 47 74 69 71 70 56 30 5.4 4.3 8.7 6.5 5.2
SIDERAL 4.9 3.9 87 23 33 64 80 71 38 30 16 6.6 12 1.0 34 26
RANCHERA 4.8 5.7 29 6.0 s3 42 16 19 39 72 111 3s 23 5.5 6.8
RADIO VIVA 43 42 40 45 38 48 44 47 S3 39 26 36 44 5.1 4.2
XE BUENA 4.2 46 20 57 36 48 28 38 45 43  S6 1.5 24 6.4 5.8
eqTes 4.0 45 L1 59 38 42 23 32 49 65 36 0.5 1.6 5.9 5.3
94 FM 33 4.1 50 3.2 61 17 33 80 53 13 04 7.9 20 15 0.4
M GLOBO 38 47 43 34 36 40 06 07 33 74 87 39 4.8 35 6.9
FM JOYA 36 43 42 33 21 52 12 13 46 67 51 2.2 6.2 45 8.4
X-TREMA 3s 35 31 38 .5 26 36 80 27 22 07 4.2 20 29 15
EXA £M 35 34 46 28 36 34 37 81 31 12 07 45 4.8 26 0.5
RHEMA STEREO 35 k¥ 29 38 30 39 31 30 39 44 30 1.9 4.0 39 4.2
ATMOSFERA 33 3.7 st 21 51 14 20 92 40 03 - 7.4 27 0.6 -
Y 32 33 26 36 4.0 24 27 65 42 14 02 3.2 1.9 26 1.4
LA CALIENTE 29 30 17 38 28 31 26 31 31 30 29 11 2.2 37 26
SONORA 27 32 21 3.2 31 24 11 03 14 43 73 1.8 23 24 43
FM FAMA 25 29 42 13 3 w7 12 10 24 S0 37 5.6 2.8 0.9 22
QASICA 1.9 23 27 13 29 08 04 09 26 38 21 4.4 1.0 0.7 0.9
RADIO PUNTO 17 20 L7 7 21 13 08 16 16 23 27 1.8 24 1.6 11 22
95 17 20 26 12 23 1.2 07 33 32 o8 - 31 1.7 2.t 06 0.2
FABUSTEREQ 1.6 19 29 08 1.4 18 06 09 1.0 14 47 23 08 34 [+X:] 27
STATUS 15 1.8 25 09 12 18 67 17 22 14 16 20 0.7 29 11 22
EMISORAS UNIDAS 15 1.8 1.8 13 20 10 63 02 0S5 27 48 23 1.8 13 c8 1.7
STEREQ CADENA GRANDE 14 15 20 11 1.1 18 3 20 22 08 04 1.5 2.8 25 13 1.0
CULTURAL TGN 14 15 [ U W4 08 21 11 02 12 22 29 0.7 0.9 1.4 25 37
LA RED 1.4 17 1.6 13 23 04 03 11 14 25 2 24 23 0.7 0.3 0.5
STEREQ VISION 13 1.6 15 13 13 14 04 16 26 13 04 1.5 1.1 1.4 14 L5
ADORACION 1.2 1.4 14 11 1.0 14 04 05 62 32 27 0.6 1.2 2.2 0.9 26
FABULOSA 1.2 1.2 1.0 13 13 10 12 11 03 12 23 1.0 1.5 1.0 1.0 11
RADIO MIA 1.2 13 20 06 07 16 05 09 20 16 07 1.0 6.5 2.9 0.8 1.7
ESTRELLA 1.1 13 13 10 06 17 06 04 06 13 30 0.6 05 1.9 1.5 27
DOBLE S 1.0 1.2 1.8 05 1.1 09 04 21 16 056 01 20 0.5 1.5 0.5 0.2
AUS 102 1.0 1.2 23 01 1.2 07 - 01 13 22 16 3.0 0.1 16 0.1 1.2
. 07 0.7 06 07 06 07 04 09 09 08 03 0.7 0.6 0.5 0.8 0.3
VEA 0.6 0.7 03 09 04 09 g4 02 03 08 18 0.1 0.s 0.4 1.3 1.6
KISS FM 0.6 07 1.0 03 06 06 02 05 10 09 02 1.1 0.2 0.9 0.4 0.6
NUEVO MUNDO 05 0.5 05 05 06 0S5 04 06 06 05 04 0.5 0.6 0.5 05 0.5
FMUY UY UY [ 0.5 - 08 06 04 04 05 04 05 06 - 0.9 - 0.6 0.6
RADIO MARIA 0.4 0.5 04 0S5 63 06 03 02 02 04 13 03 0.3 0.5 0.6 1.0
SHOCX 04 0.4 04 0.4 05 03 04 09 - 06 - - 05 0.5 0.2 0.4 0.1
MUNDIAL 0.4 0.4 02 0S5 03 04 0.1 - 01 04 14 - 0.5 0.4 0.4 0.8
KYRIOS 0.3 0.4 04 03 03 04 0.1 - 02 09 o8 0.2 0.4 0.5 0.3 0.7
UNIVERSIDAD 0.3 0.4 0.5 0.2 03 03 - 61 01 06 08 0.4 0.2 0.5 0.1 0.6
TIC TAC 0.2 0.2 01 03 02 02 0.3 - 01 04 04 01 0.3 - 0.3 6.2
VERDAD 0.2 0.3 o1 03 02 02 0.1 - 02 04 06 0.1 0.3 0.1 03 0.2
MIEL 0.2 0.2 02 02 00 03 01 01 01 03 04 - 0.1 0.3 0.3 06
EXCLUSIVA 0.2 0.2 o1 02 01 02 01 01 01 04 03 - 0.2 0.2 0.3 03
UNION RADIO 0.2 0.2 02 01 03 00 - 01 02 01 04 03 0.3 0.1 - 01
INFINITA 0.1 0.2 62 01 02 o1 - 01 02 03 02 0.1 02 0.3 - 0.2
PAZ 0.1 0.2 02 0t 01 02 01 02 - 03 02 0.2 01 0.1 0.2 0.2
EMPERADOR 0.1 0.2 02 o1 02 01 - - - 04 03 0.2 0.1 0.2 - 6.2
OSANA 0.1 0.1 ot 01 01 01 0.1 - 01 01 Ot 0.1 0.1 o1 o1 0.2
FARO CULTURAL 01 0.1 er ot - 02 01 01 01 - 01 - - 0.2 0.1 0.2
wz 0.1 01 - 01 01 01 01 - 01 - 02 - 01 - 0.1 0.1
ALIANZA o1 0.1 - 01 00 01 - - 01 03 01 - 0.1 - 0.2 0.2
TGW VOZ DE GUATEMALA 0.1 0t ot 01 - 01 0.1 - 01 -0t - - 0.1 0.1 0.2
A 0.0 01 01 00 0.1 - - - - 01 ot 01 6.1 - - -
RADIO UNCION c.0 - - 00 - 00 0.1 - - - - - - - o1 .
IMPACTO 0.0 0.0 - 00 0.0 - - ot - - - - 0.1 - - -
PANAMERICANA 0.0 0.0 0.1 - 0.0 - - - - - 01 0.1 - - - -
OTRAS EMISORAS NRACIONALES 0.7 07 05 o8 0.9 06 06 10 09 06 03 0.8 0.9 04 0.7 0.3
NO ESPECIFICO/NO RECUERDA 0.6 0.4 0s 06 06 05 12 02 04 04 04 0.3 08 0.6 0.5 0.4
NO ESCUCHO 190 174 188 191 200 179 245 146 169 184 204 204 198 172 184 191

Total Indicadar

81.0% 82.6% 81.2% 80.9% 80.0% B2.1% 75.5% 85.4% 83.1% B1.6% 79.6% 79.6% B50.2% B82.8% B8l.6% B80.9%
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rfi Director dio en Una Corporacion

FORMATO DE CUESTIONARIO

Estamos realizando una encuesta que servird para elaborar el perfil del
director de radio en una corporacién. No tiene que darnos su nombre, ni
el nombre de la radio que dirige.

Fecha de entrevista: Hora: .

01. cTiene usted la Gltima palabra para seleccionar a su personal?
A Si
B. No

02. ¢Es usted el encargado de realizar 1a planificacion semestral o anual
de la radio que dirige?

A. Si

B. No

03. ¢Administra usted el presupuesto anual asighado a la radio que
dirige?

A. Si

B. No .

C. Ocasionalmente

04. En la corporacion para la que usted labora, su cargo esta considerado
como: :

A. Ejecutivo

B. Mandos Medios

C. Operativo

05. ¢Qué hace para mantener motivado a su personal? (puede marcar
todos los enunciados que usted considere, aplican)

A. Le da premios por logros (Bonos, aumento de salario, Reconocimientos, etc.)
B. Le mantiene informado de los sucesos generales de la corporacion

C. Le estimula su trabajo con palabras de aliento

D. Lo apoya para que pueda realizar eficientemente su trabajo

Rudy Armando Coxaj Lopez



06. ¢Presenta proyectos nuevos gue puedan ser vendidos a los clientes y
asi mejorar los ingresos de ia empresa para llegar a las metas?

A Si

B. No

C. Ocasionalmente

07.iSe considera usted un lider que influye positivamente en sus
subordinados?

A. Si

B. No

08. £Qué es lo mas importante en una radio?
A. La Programacion

B. La Produccion

C. El Personal

09. éQué se debe hacer cuando una radio esta teniendo perdidas? (puede
marcar mas de una)

A. Cambiar de formato musical

B. Reducir los gastos e inaementar las ventas
C. Cerrar fa radio

D. Otros

10. {Cuales son las ventajas de la radio que usted dirige al pertenecer a
una corporacion?
A. Ahorro de recurso econdmico y humano al tener un solo  departamento
financiero, contable y administrativo para varias radios.
B. Un solo departamento de promociones y producdodn reduciendo los costos de
operacion y la optimizacion de los recursos técnicos de la empresa.

C. Otros

11. En Guatemala, équé segmento socioecondémico de la poblacién es
mas grande?

A. Segmento “A”

B. Segmento “B”

C. Segmento "C”

Rudy Amando Coxaj Lopez




12. {Cules de las siguientes caracteristicas deberia tener un director de
radio cuando ésta pertenece a corporacidn radial? (puede marcar fas
gue considere necesarnas)

A. Proactivo, Decisiones basadas en andlisis racional interno

B. Sinergético, capacidad de trabajar en equipo y otros grupos con diversas
cualidades

C. Organizado y capaz de combinar la ejecucién con sus jefes y con sus
subordinados '

D. Liderazgo

E. Estudios primarios (sexto primaria)

F. Estudios def nivel medio (titulo de maestro, Bachiller o su equivalente)

G. Estudios universitarios (Un grado técnico o licenciatura)

H. Tres aiios de experiendia trabajando en radio

13, De los siguientes conocimientos especificos écuales debe tener un
director?

A. Identificar el grupo objetivo al que esta dirigida la radio
B. Saber interpretar Ias encuestas de audiencia

C. Mansjar el presupuesto anual de la estacién

D. Saber de planificacién, direccién y control

Gracias por su tiempo. Su conocimiento serd de mucha utilidad
en esta investigacion.
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