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1. Introduccion:

Este trabajo consta de tres etapas:

1. La primera consiste en describir los aspectos mas importantes del mundo
radiofénico, destacando la situacion en la ciudad de Mar del Plata. El trabajo

hace hincapié en la audiencia y la importancia de su estudio cualitativo.

2. En la segunda etapa se llevara a cabo una investigacién de audiencia en esta
ciudad. Algo poco desarrollado en Mar del Plata, ya que hasta el momento solo
se han realizado mediciones sobre la cantidad de oyentes. Conocer a la
audiencia, sus gustos, intereses, formas de escucha, etc., y no solo
considerarla un numero, esto resulta valioso a la hora de producir y posicionar
una radio y/o programa.

3. La ultima etapa consistird en analizar los resultados de la investigacion de
audiencia y, en base a los datos obtenidos, determinar cémo es el programa
radiofénico ideal para la audiencia objetivo seleccionada.



2. Problema De acuerdo a un trabajo de campo realizado durante el verano de 2009,
se detect6 que no existen programas radiofénicos hechos en Mar del Plata que tengan
como audiencia objetivo el publico comprendido entre los 25 y 35 afios.

Objetivo General

e Establecer las caracteristicas generales, idear y disefiar un programa de radio
para una audiencia comprendida entre 25 y 35 afios.

Objetivos Especificos

a) Determinar el nivel de utilizacién de herramientas de Investigacion de

Audiencia en Argentina y, especificamente, en el mercado local.

b) Analizar de la audiencia objetivo:
- La composicidon socio-demografica: para poder conocer mejor la

audiencia hay que tener en cuenta variables como sexo, edad,
educacion, nivel socio-econémico, profesion / ocupaciéon. También
sirven estas variables para relacionarlas con los gustos.

- Caracterizacion como consumidor: es importante conocer las

preferencias de la audiencia sobre musica, deporte e informacion,

para poder ofrecerlos en el programa o incluirlos convenientemente.

- Caracterizacion como oyente de radio: para saber que le gusta a la

audiencia de los programas que escucha, cuales temas les
gustaria que se traten en el programa y que se eviten, determinar
secciones especiales, duracién, periodicidad, cantidad de
conductores y sexo.

c) Comparar los programas de radio que escuchan los jovenes y
determinar que caracteristicas ellos resaltan.

d) Determinar dia y horario de emisién, periodicidad en la programacién y
formato (AM, FM, Internet) en que se insertara el programa.

e) ldear y disefar el programa para la audiencia objetivo de acuerdo a los
resultados que surgiran de la encuesta.
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3. La radio en Argentina

La radio nace en Argentina en 1920, gracias a un grupo de radioaficionados conocidos
como “los locos de la azotea”. A las 21 del 27 de agosto de 1920 transmitieron desde
el Teatro Coliseo la 6pera Parsifal, de Richard Wagner, para que la escucharan los
pocos que tenian en sus casas una radio. Con la transmisién de Parsifal se inaugur6
también la primera emisora nacional: LOR, Radio Argentina.

La radio fue el centro del hogar durante muchos afos, varios de los personajes
famosos de su época de oro son recordados actualmente. Sin embargo, lejos de los
que predecian su fin con la llegada de la televisién, este medio nunca perdié vigencia.
Cuando aparecio la televisién la radio no cambio, lo que se modificaron fueron las
costumbres de la gente, ya que cuando la radio era el centro del hogar ocupaba los
horarios centrales y hoy en dia es la duena de las mafanas y las tardes. Segun un
estudio realizado en 1992 por el Bureau Argentino de Radio, llamado La fuerza de la
Radio, “el medio esta en todas partes: en hogares, en lugares de trabajo, en
automoviles”. La radio tiene la ventaja de que es un medio gratuito, solo se necesita un
aparato receptor que esta presente en la mayoria de las casas. Ademas, el que no
pueda comprarse un receptor moderno puede seguir usando los mas antiguos o puede

compartirlos, ya que su consumo no es excluyentemente individual.

4. Radios en el pais

Mientras que la Provincia de Buenos Aires acapara el 32% del total de las
radiodifusoras del pais (583 de las 1870 registradas) sélo el 4,5% estan ubicadas en la
Ciudad de Buenos Aires. Con excepcion de Santa Fe y Coérdoba, con 177 y 196
emisoras respectivamente, el resto de las frecuencias se distribuyen con relativa

equidad entre las provincias.
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4. 1. Radios en Mar del Plata

EMISORA

| Frecuencia |

DESCRIPCION

AM

LRI 209 Radio Mar del Plata-670
Khz

670

LU 6 Radio Atlantica-760 Khz-

760

AM 1220-LRI224-Marina-Eco

Satel

1220

AM 1620-1620Khz-La Prensa-

1620

En el caso de las emisoras de Amplitud
Moduladas la audiencia comprende
personas de 35 afios en adelante, que
desean mantenerse informados sobre
noticias y acontecimientos de la ciudad y
la zona. La programacion se basa en
informacion y cubren los acontecimientos

deportivos. Cuentan con un publico leal.

FM-Con Licencia

LRI 331 Radio Maria

92,1

Radio Maria Argentina es un medio de
comunicacion para la evangelizacién. Su
objetivo es la difusién del mensaje
evangélico de gozo y esperanza, y la
promocion de las personas en su realidad
cultural, conforme al espiritu de la Iglesia
Catélica Apostélica Romana. Es una
Asociacion Civil sin Fines de Lucro, que
se sostiene gracias al aporte voluntario




de su audiencia.

LU6 FM Atlantica Latina

93,3

Musica nacional dedicada a oyentes de
30 afos en adelante.

LRI 438 FM Hit

94,1

FM Compacto

97,7

Emisoras con programas de juegos,
entretenimiento, entrevistas y musica,
para jévenes entre 15y 25 anos.

LRI 309 FM Universo

103,3

Programacién basada en musica
nacional e internacional dirigida a un

publico de 30 anos de edad en adelante.

LRI 303 La Radio

105,1

Su programacion incluye informacion,
deporte y musica. Su target comprende
hombres y mujeres de 30 afios en
delante de todos los niveles

socioeconémicos.

FM Comunitaria

FM De la Azotea

88.7

Su principal objetivo es gestionar,
producir y difundir actividades vinculadas

a la comunicacion participativa.

FM-En Normalizacion

ABC/ Radio del Plata

90,1

ABC Radio transmite las 24 horas con
fuerte contenido local, regional y
nacional. Con la incorporacion de
importantes figuras de la ciudad, la radio
siente y palpita la realidad Marplatense.

FM Kla

91,7

Contenidos de entretenimiento. El rango
de edad de los oyentes es de 18 a 30

anos.

FM En Compania (Mega)

94,9

Programacién basada en Rock Nacional
especialmente dirigida a un publico
multitarget de entre 25 y 45 afnos.

Metro-Ex FM Paraiso

95,3

(Repetidora de Buenos Aires) Sus
programas estan destinados a hombres y
mujeres entre 18 y 35 anos, con un nivel

socio-econdémico medio.
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FM Universidad

95,7

Presenta una programacién que combina
el enlace con Radio Nacional con
produccion propia.Sus objetivos son, por
un lado, difundir y promover la actividad
cultural y educativa de la Universidad.

LRI 765

96,1

Retransmite LU6 (AM 760).

FM Residencias

96,5

Repetidora de Radio Del Plata (Buenos
Aires). Tiene programas locales., cuyo
contenido consta principalmente de
noticias locales, nacionales e
internacionales y musica variada.

Con un target joven/adulto con presencia
muy fuerte en las capas medias (C1, C2,
C3) y un nivel de instruccion en torno del

secundario completo.

FM La Noventa y Siete

97,3

LA 97 esta orientada a todo el grupo
familiar. Una amplia programacion
basada en musica, entretenimientos,
informacion, juegos y comentarios de
interés general, mas la activa
participacién del publico durante toda la
programacion.

FM MDQ Radio

98,1

Repetidora de Cadena 100 (Buenos
Aires)

FM Brisas

98,5

Segun el Lic. Matias E. Mangiaruga
Collia del Departamento de Marketing, la
misiéon todavia no la han definido, pero
esté en sus planes realizar un plan de
marketing que involucre este tema. El
publico objetivo es toda persona a la cual
le interese mantenerse informado. Las
caracteristicas demograficas principales
del oyente actual son: 65% mujeres,
entre los 25 o 75 afios, dependiendo el
programa que se esté emitiendo, estado

matrimonial: casadas o en concubinato,
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la mayoria amas de casa. Los hombres,
oscilan la misma edad, la ocupacion es
variada, muchos remiseros, taxistas,

comercios, entre otros.

FM Rock & Pop

98,9

(Repetidora de Buenos Aires) Ofrece
programas con contenidos de deportes
musica y entretenimiento e informacién
de actualidad. Cuenta en su
programacion con algunos programas
locales. Su publico es preferentemente
masculino y va desde los 18 a los 35

anos.

FM Joven Imaginacion

99,9

De lunes a viernes de 06:30 a 09:30 hs
se tratan temas locales, nacionales e
internacionales con el periodista José
Luis Jacobo. Luego la programacion se
basa en musica internacional. Su
audiencia objetivo comprende de 20 a 45
anos y en el target ABC 1.

FM Emisora del Sol

100,7

Programacién basada en informacion

local y nacional.

FM Master *Cadena Music

101,1

Repetidora de Radio Los 40 Principales
(Buenos Aires). Programacion basada
en musica, entrevistas y sorteos. Publico

objetivo: jovenes hasta 25 anos.

FM Bristol

102,1

Retransmite Radio 10 AM 710 de Buenos
Aires.

FM La Estacién Musica*Nueva

era

102,7

Cuenta con una programacion basada en

lo deportivo, informativo y musical.

FM Bahia (ex103.9MHz)

1041

Radio evangélica.

FM Via 104 *FM HOLA

104,5

Programacién basada en musica.
También cuenta con sorteos, recitales en
vivo y cada hora se da el servicio
informativo. Publico objetivo: jévenes

hasta 20 anos.
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Programacién basicamente musical.

FM Nova 106,7 Publico objetivo: jovenes hasta 20 anos.

Fuente: COMFER delegacion Mar del Plata

Radios ilegales en Mar del Plata:

FM Urbana 87.7
Radio Grafitti FM 88.1
89.5 Mhz FM Radio Laser
D-ROCK 89.7
90.5 Mhz FM - Radio Kids
LA RED 91.3
92.7 Mhz FM Lider
Radio Folklérica Latina 94.5
96.9 Mhz FM - Red 92
. FM Faro 99.3
.FM 100.3 FM Ibero América Frecuencia: 100.3
.102.2 Mhz FM Nativa
. Radio Latitud Sur 102.3
.102.9 Mhz FM Radio Box
.103.7 FM Planet Music
.105.5 Mhz FM Inolvidable
. 105.9 ACQUA - POP LIFE
. 106.3 +Rock
. 106.5 Mhz FM Radio Argentina
. Paula FM 106.9

© N o g Db

N - a2 Ad A a el da  d A a o
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5. La comunicacion radiofonica

La comunicacion es algo fundamental para el ser humano, ya que a partir de ella
toma conocimiento del mundo que lo rodea y lo interpreta. La comunicacion es un
proceso que consiste en la emisién de un mensaje por parte de un emisor hacia un
publico determinado. La comunicacién radiofénica tiene la particularidad de ser la mas
parecida a la comunicacién interpersonal. Es considerado el medio mas intimista

debido a su caracter de compafhia personal. El oido es el sentido de la intimidad, por
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eso Loépez Vigil' afirma que “la radio, como el oido al que se dirige, es un medio de
comunicacion intimo, casi privado”. En radio el mensaje tiene que impactar, para ser

efectivo tiene que producir sensaciones y sentimientos.

La comunicacion radiofénica tiene cuatro funciones:

1. Persuadir, es considerado el arte de convencer a la gente sin recurrir al uso de
la fuerza, apelando al respeto y a escuchar al otro sin dar 6rdenes;

2. Formar, brindar contenidos que provoquen un enriquecimiento estético, afectivo
o moral.

3. Informar, la radio tiene la ventaja de poder ofrecer las noticias de actualidad en
el mismo momento en que se estan produciendo, es un medio muy agil para
informar y dar a conocer los hechos desde el mismo lugar en que se estan
produciendo;

4. Entretener, distraer a los oyentes saliendo de lo cotidiano, lo cual no significa
que sea algo vacio de contenido. A diferencia de los diarios, en la radio el

entretenimiento es el contenido basico.

6. Funciones de la radio

La funcion mas conocida de la radio es la informativa, especialmente por su papel
durante las Guerras Mundiales. Pero la radio tiene una triple funcion como medio de
difusién, comunicacién y expresion. Balsebre® afirma que “la radio se fija dos
importantes metas: la reconstitucion y recreacién del mundo real a través de voces,
musica y ruidos; y la creacion de un mundo imaginario y fantastico”. La radio posee un
auténtico lenguaje, al igual que el cine y la television. Se lo conoce como lenguaje
radiofénico. Segun Ricardo Haye® su objetivo basico es crear imagenes acusticas a
través de sus componentes, que son la palabra, la musica, los efectos sonoros y el
silencio.

La radio —escribi6 McLuhan— es un medio eminentemente visual. “El arte de hablar
por radio consiste precisamente en usar palabras concretas, que se puedan ver, que
se toquen, que se muerdan, que tengan peso y medida. Palabras materiales. Palabras
que pinten la realidad. No discursee por radio, es como vender bufandas en la playa.

' Lépez Vigil, José Ignacio, Manual urgente para radialistas apasionados; Colombia. Paulinas,
2005, Segunda Edicién corregida y aumentada; Pag. 22.

2 Armand Balsebre, El lenguaje radiofénico; Madrid, Ediciones Catedra, 1994. Pag. 14.

8 Haye, Ricardo; El Arte Radiofonico; Argentina, La Crujia ediciones, 2004. Pag. 41.
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El lenguaje radiofénico es descriptivo, narrativo, sensual. Por cierto, cuando hablamos
de sensualidad, nos referimos al empleo de palabras y expresiones que se dirijan a los
sentidos, que los estimulen. En radio, no solamente se trata de hacer ver a los ciegos,
sino de hacer oler sin nariz y acariciar sin manos y saborear a la distancia. Hacer ver a

través del oido, ése es el singular desafio de un radialista™.

7. Nuevos roles de los medios de comunicacion

Para José Ignacio Lopez Vigil® la globalizacién generd tres nuevos roles de los medios
de comunicacién social: 1) Legitiman lo que transmiten (porque el publico cree en lo
que oye y ve a través de los medios.). 2) Establecen la realidad (lo que los medios
sacan a la luz publica, queda valorado. Y aun mas: solo lo que sale, existe.). 3)
Representan a los ciudadanos (Quien sale, vale. Y con tanto valor agregado, los que
hablan en los medios ya no s6lo hablan en publico, sino en nombre del publico).

8. Diferencias entre el lenguaje radiofénico y el de los medios graficos®

Periodistico escrito

Radiofénico

Tendencia a la claridad

Claridad

Explicacion de lo concreto

Lo concreto en forma activa y presente

Contrastes aislados

Espontaneidad, expresiones populares

Personificacion de objetos

Creacion de imagenes a partir de objetos

Contraste materialista

Hiperrealismo

Predominio del sentido I6gico

Predominio del sentido légico

Concision

Brevedad de periodos

Légica en la tematica y simbolos nuevos

Posibilidad de
ajenos a la palabra que

jugar con elementos
rompan la

linealidad del mensaje

Detalle = el mundo de lo pequefio =

influencia del cine.

Detalle = riqueza en el testimonio y en la
expresion

Utilizacion de  abreviaturas, siglas,

anagramas.

Ausencia de abreviaturas y explicacién
de siglas

Simplificacion semantica

Identificacién en primer término por la voz

4 Lépez Vigil, José Ignacio, Ob.cit., Pag.25.
® Lépez Vigil, José Ignacio, Ob.cit., Pag. 14.

® Instituto Oficial de Radio y Televisién Espanola (IORT); Manual Teoria y Practica de la Radio.
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9. Lenguaje radiofonico

Existe lenguaje cuando hay un conjunto sistematico de signos que permite una
comunicacion. Por lo tanto, la radio posee un lenguaje propio. El Lenguaje Radiof6nico
esta compuesto por la palabra, la musica, los efectos sonoros y el silencio. Con la
correcta utilizacion de sus componentes se logra estimular la memoria y la atencién,
que son los dos factores de percepcién del lenguaje radiofonico. A partir de las nuevas
percepciones sonoras la memoria permite reconstruir la imagen de los objetos y
relacionar los hechos y hacerlos significativos. La atencién es muy dificil de lograr en
radio ya que es un medio que, generalmente, se consume mientras se realizan otras
actividades. Pero la memoria es muy importante ya que es la que permite conocer.
Para captar la atencion se debe ser repetitivo, aqui también entra en juego conocer al
oyente para brindarle los contenidos que le interesan y asi despertar su interés, y otra
estrategia es contratar estrellas dentro de la radio y comentaristas, esto quiere decir

que si no movilizo la atencién y la memoria no soy eficaz comunicativamente.

10. Audiencia itinerante

El oyente de radio siempre esta haciendo algo mientras escucha. Nadie se sienta solo
a “escuchar la radio”, a diferencia de los modos de consumir la television y el cine que
son medios que requieren atencién excluyente. Como afirma Cebrian Herreros’ “la
radio se escucha de camino”, mientras se trabaja, se cocina, se limpia... tiene la

ventaja de que “deja las manos libres y ademas la cabeza para escuchar”.

10. 1. Audiencia

Los medios de comunicacion se dirigen a receptores, y en el caso de la radio estos
receptores son conocidos como audiencia. La audiencia radiofénica la componen
todas las personas capaces de recibir un mensaje de radiofénico, ya sea porque
poseen el medio para escuchar radio o porque se encuentran en el area de cobertura
de la senal radiofénica.

7 Cebrian Herreros, Mariano, La radio en la convergencia multimedia; Barcelona, Editorial
Gedisa, 2001. Pag. 121.
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Cebrian Herreros sostiene que “no existe una audiencia sino multiples variantes™

- Audiencia potencial: Es la parte de la poblaciéon capaz de recibir un mensaje de

radio por hallarse en la zona de cobertura y por disponer de los medios técnicos
para hacerlo.
- Audiencia _real y concreta: Es el niUmero total de personas que escuchan el

programa o la emisora de manera periddica.

- Audiencia compartida: Se refiere a la audiencia que escucha otros programas o

emisoras.
- Audiencia fiel o asidua: Oyentes que son fieles a un programa o una emisora y

suelen escucharla varias horas asiduamente.

- Audiencia_transitoria: Oyentes que escuchan la radio en periodos cortos, por

ejemplo, mientras se asea, durante el trayecto en auto en la ida y vuelta al trabajo
0 en un momento de ocio.
- Audiencia activa o participativa: Son las personas que participan de un programa

de radio, con cartas, el teléfono o personalmente.

10. 2. Caracteristicas de la audiencia:

Préxima: La comunicacién radiofénica es la mas semejante a la comunicacion
interpersonal. La mediacién técnica de la radio apenas desvirtia el mensaje. La
palabra llega al oyente igual que como se emite. Solo se impide la visualizacion del
emisor.

La calidez del mensaje es compartida, en la radio se percibe mas facilmente la
presencia psicoldgica de la audiencia.

Variable: La audiencia potencial de la radio no tiene bloques permanentes, sino que es
la mas abierta y sujeta a variaciones. El oyente de radio es el menos conservador de
sus habitos en relacién con la actitud del receptor de cualquier otro medio.
Causas de la variabilidad de la audiencia:

1. La simplicidad técnica para operar un receptor de radio.

2. La multiplicidad de la oferta radiofénica hace que el oyente pueda seleccionar

un mensaje de entre muchas propuestas

8 Cebrian Herreros, Mariano, Informacion radiofénica. Mediacion técnica, tratamiento y
programacion; Espana, Editorial Sintesis S. A., 1995. Pag. 223.



17

3. Actividad compartida. Se puede oir o escuchar mientras se realiza cualquier
otro trabajo. La escucha puede ser interrumpida y retomada luego sin
inconvenientes.

4. La movilidad social, los desplazamientos ocasionales son un factor importante
de variabilidad de la audiencia radiofénica.

5. Factores cronolégicos. La audiencia se concentra en la mafana, de lunes a

viernes, es menor en la tarde y cae en la noche.

Fragmentada o selectiva: La fragmentacion de la audiencia se favorecié por la

multiplicidad de emisoras, a su vez el crecimiento de las audiencias especializadas
motivaron también la radiofonia selectiva de su propia audiencia.
Factores que favorecen la fragmentacion:

1. Geograficos: Las emisoras locales comenzaron a tener cada dia mayor
relevancia porque ofrecen informaciéon del area de cobertura y favorecen la
difusién de su propio idioma, cultura e idiosincrasia. Facilitan la participacion de
los vecinos.

2. Edad: es un factor determinante a la hora de convertir a una audiencia
potencial en real. Por la edad se pueden estratificar codigos, habitos, gustos y
sub-lenguajes. Surgen programas para la tercera edad, para los nifios o por
condiciones fisicas (por ejemplo para ciegos como por ejemplo en Espafa).

3. Sexo: Hay propuestas que son casi exclusivas para cada género. Ej: Deportes,
Moda, Cocina.

Educacionales: fragmentacién por el grado educacional de los oyentes.
Culturales: Canales especializados. Ej.: musica clasica

LingUisticas: vale para los lugares donde los autonomistas desean conservar
su propio lenguaje.

Sociales: grupos aglutinados segun el indole social, su pertenencia, status.
Profesionales o laborales: radios especializadas en distintos temas:
econdmicos, el tiempo, agropecuarias, etc.

9. Ultilitarios: radio-servicios de carreteras, autopistas, de mareas. Son audiencias

muy variables que utilizan los servicios informativos para su propio beneficio.
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10. 3. Los moviles de la audiencia®:

¢ Por qué se elige una determinada emisora?

1.

Por identificacién con el estilo o la linea programatica: es seria, cuenta la
verdad, da mucha mdusica, etc.

Por la calidad sonora de la recepcién: se oye muy claramente, puedo seguirla
con la radio de mi automovil, sin interferencias, etc.

Por inercia: una vez aceptada anteriormente por cualquier otro motivo, como
puede ser el habito, la comodidad, la pereza, etc.

Por azar: sali6 esta frecuencia al mover el boton del dial, por ejemplo.

¢ Por qué se elige un determinado programa?

1.

Por su contenido: es interesante, aprendo cosas, habla de asuntos que me
atafien.

Por su tratamiento: ameno, agil, profundo, desenfadado.

Por identificacién con los locutores: son simpaticos, convincentes, se expresan

muy bien, me gusta su voz.

¢ Qué busca el oyente de radio?

1.

© o N o gk~ 0N

Compainia.

Informacion.

Orientacién: para el mejor desarrollo de las actividades cotidianas.
Alerta: ante situaciones imprevistas del habitat.

Educacion, formacién o enriquecimiento cultural.

Afianzamiento personal: refuerzo de nuestros puntos de vista.
Entretenimiento o diversion.

Disfrute estético de la musica y la palabra.

Expresion de la opinién personal en programas de participacion.

11. Oir # escuchar

Oir: (sentir en el oido) acto involuntario. Es imposible no oir.
Escuchar: aplicar el oido para oir, prestar atencién al mensaje (acto voluntario)
Escuchas pasivos: Son las personas que perciben los mensajes de manera

desatenta. Existe una "atencion pasiva " ya que es posible leer, escribir,

9 Instituto Oficial de Radio y Televisién Espafola (IORT); Manual Teoria y Practica de la Radio.
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conducir, trabajar sin tener que atender el contenido radiofénico. Este publico
tiene periodos esporadicos de escucha activa.
— Escucha sostenido o activo: son los oyentes interesados en un programa y

gue mantienen la atencién de manera consciente y voluntaria.

Cebrian Herreros' sostiene que el oyente de radio expuesto durante un largo
tiempo tiene momentos en que oye, pero no escucha. Percibe lo sonidos, pero
no les presta atencion. La escucha es un acto intencional, atento. La radio es un
medio poco absorbente y de facil distraccion por la fuerza superior con que actla
el sentido de la vista por encima del oido. La audiencia radiofénica oye mucho
pero escucha poco la radio.

12. Investigacion de audiencia

A partir de la década del 70 se dejé de considerar al receptor como pasivo y
comenzaron a llevarse a cabo estudios de recepcién cuando se cambio la pregunta
¢qué hacen los medios de comunicacién con los receptores? a la pregunta ;qué
hacen los receptores con los medios?"

Al finalizar esta década los avances técnicos proporcionaron a la radio equipos de
mejor calidad y de menor tamafio, lo cual la hizo mas competitiva frente a la television.
En la década del 90 aumenté la cantidad de emisoras de radio, especialmente de FM.
Con esta multiplicacion de emisoras crecidé la competencia y surgieron programas
tematicos para diferenciarse del resto. Se hizo necesario conocer muy bien a la
audiencia especifica para ofrecerle los contenidos acordes a sus gustos e intereses.
Con el auge de los medios masivos de comunicacion las empresas comenzaron a ver
en los receptores a potenciales consumidores, por lo cual también comenzaron a
preocuparse por estudiar el comportamiento y gustos de estos. De esta manera se
comienzan a realizar diversos estudios cualitativos y cuantitativos para conocer a la

audiencia.

La investigacion de audiencia es el procedimiento, metodolégicamente controlado, que

tiene por objetivo conocer las caracteristicas del receptor y de la recepcion.

'% Cebrian Herreros, Mariano, Informacién radiofénica. Mediacion técnica, tratamiento y
programacion; Espana, Editorial Sintesis S. A., 1995. Pag. 237.

! Callejo, Javier, Investigar las audiencias. Un andlisis cualitativo; Barcelona, Editorial Paidds,
2001. Pag. 27.
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Con el afan de atraer anunciantes muchas veces las mediciones que se realizan son
Unicamente cuantitativas, es decir, que se considera a la audiencia como un ndmero,
sin tener en cuenta el efecto que causa el mensaje en el receptor. Como
mencionamos anteriormente, para ser efectivo el mensaje tiene que producir
sensaciones y sentimientos, lo que se logra con la utilizacién del leguaje radiofénico.

La eficacia comunicativa debe ser mas importante que la comercial.

“En la sociedad de consumo, la audiencia es la mercancia que se intercambian
dos instituciones: medios de comunicacion y ofertantes de productos. El
intercambio entre mensajes propios del diario, emisora o cadena televisiva y
lectores, radioyentes o telespectadores pasa a un segundo plano. Puede decirse
que se convierte en la fuente de legitimacion del proceso de comunicacion, para

que éste siga siendo soporte publicitario’”.

Los estudios de audiencia desde una perspectiva cualitativa son importantes ya que
consideran a los oyentes como “sujetos”. Esto implica tener en cuenta que los
mensajes que emiten los medios son interpretados por los receptores de acuerdo a
sus culturas y experiencias. También incluyen el “zapping” que realiza la gente, lo que
Callejo Garcia'® llama “tacticas de fuga de la audiencia”. Mientras los estudios
cuantitativos se preocupan por saber cuanta gente consume un determinado medio o
programa, las investigaciones cualitativas se ocupan de cémo la audiencia comprende,
asimila y reacciona a los mensajes de los medios. Estos estudios también se interesan
por el perfil sociolégico de la audiencia: edad, sexo, clase social, habitos de consumo,
gustos, nivel educativo y econdémico. Importan también las necesidades sociales y
comunicativas de los destinatarios, formas de audicion, tiempos de capacidad
atencional y recuperacioén de la atencion.

Segun el informe realizado por el Bureau Argentino de Radio, en 1992, pueden
extraerse las siguientes conclusiones del trabajo conocido como “La fuerza de la
radio”:

- El horario fuerte de audiencia radial en funcion de la cantidad de oyentes de
FM de Capital Federal y Gran Buenos Aires es de 10 a 12 hs, y de AM de 6.30
a9hs.

- La franja horaria que cuenta con el menor nimero de oyentes es la que va de
3.30 a2 5.00 hs.

12 Callejo, Javier, ob.cit., Pag. 49.

'3 Callejo, Javier, ob.cit., Pag. 56.
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Encendido promedio general: se escucha mas radio de lunes a viernes y
menos los domingos. El horario fuerte del domingo es el de la tarde y los
motivos estan relacionados con la transmision de los partidos de fatbol.

La radio esta en todas partes: el 100% de los hogares posee aparato de radio.
El 31,3% de los oyentes poseen 2 aparatos y el 25,1% tres aparatos.

El 82,5% de los automéviles poseen aparatos de radio (donde el tiempo de
encendido es inferior a una hora en el 46,8% y sélo es entre dos y tres horas
en un 2,8% de los autos).

El 57,2% de la gente tiene aparatos de radio en sus lugares de trabajo (donde
el 26,4% mantiene encendida la radio entre 7 y 9 horas; mientras que sélo el
2,6% la mantiene encendida menos de una hora).

El 35,2% cuanta con aparato de walkman (el 79,5% de los walkman incluyen
radio).

1.742.600 personas son alcanzadas a través del walkman.

Preferencias:

Entre las secciones preferidas de los diversos universos aparecen:

» La musica: es la favorita de un 86,4% de la audiencia, del cual un 98,7%
son jovenes de 15 a 19 anos.

» Noticias con opinion: es el tema favorito del 36,7% del cual el 51,7% son
adultos de 50 a 75 anos.

* Noticieros: un 34,4% del cual el 60% son también adultos de 50 a 75 anos.

» Deportes: es el principal tema de interés del 14,8% de la poblacion.

*= Humor: es la eleccion central del 9,6%.

Servicios que presta la radio:

» Tener una distraccion o pasatiempo (el 57,7%). Se destacan como los
universos cuya preferencia mas importante es esta: el nivel D y los jovenes
entre 15y 19 afios.

» Estar al tanto de la actualidad (el 50,7%). Se destaca el nivel ABC 1, el
sector etareo de 50 a 75 anos, y el de 35 a 49 afos.

= No sentirse solo.

» Relajarse (parejo en todos los universos).

Situaciones en que la radio es utilizada:

» Cuando realiza otras tareas (51,2% de la poblacion). Se destaca el universo
de las mujeres.

» Para hacer mas llevadero el trabajo o el estudio (38,3%).

» Para despertarse (14,9%).

= Para dormirse (14,6%).
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Sentimientos que despierta escuchar radio:

Sentirse acompanado (58,9%).
Buena onda (45,1%).

Alegria (22,5%).

Tranquilidad (14,8%).
Optimismo (12,6%).

Sentirse parte de la radio (7,4%).
Nostalgia (5,9%).

Calidez (5,5%).

Ninguno (3,0%).

Medios con los que la gente se informa primero:

Radio (74,3%).
TV (12,4%).
Diarios (10,9%).
Ninguno (3,2%).

Habitos respecto al encendido del receptor de radio:

Sintoniza el programa o emisora que le agrada (89,4%). El universo que se
destaca son adultos de 50 a 75 aros.
Busca hasta encontrar lo que le gusta (9,9%).

Credibilidad de los medios de comunicacion:

Los noticieros de radio son los mas creibles de todos (76,7%).
Diarios (61,1%).
Noticieros de TV (52,2%).

En el ano 1993 el Bureau Argentino de Radio realizdé una investigacion de audiencia

titulada: “El oyente, claves a través de la segmentacién”.

Esta investigacion dio como resultado:

Los hombres de 20 a 34 anos escuchan mas FM que AM. Su principal interés son

los deportes, le sigue la musica. Escuchan para hacer mas llevadero el

trabajo/estudio. La radio es para ellos un “relax”.

Las mujeres de 20 a 34 afios que trabajan escuchan mucho mas FM que AM. No

se observan preferencias significativas con respecto a tipo de programas. La

radio la utilizan cuando realizan otras tareas y al despertarse, ademas de

ayudarlas a relajarse y “no sentirse solas”.

Las mujeres de 20 a 34 anos que no trabajan escuchan mas FM que AM. Sus

principales preferencias son musica, noticias y humor. También les sirve para

estar actualizadas. Escuchan la radio al realizar otras tareas.
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12. 1. Investigacion de audiencia en Mar del Plata

Desde la consultora P & L consideran que es de gran importancia realizar
investigacion en la ciudad, ya que es la Unica forma de conocer a los oyentes y sus
preferencias. “De esta manera, se pueden orientar las acciones empresariales y no
desperdiciar presupuesto, que por cierto suele ser muy escaso y normalmente
considerado un gasto en lugar de una inversién. Con informacion clara se pueden
destinar fondos de manera eficiente, dando como resultado un buen control sobre
gastos, una vision estratégica de los negocios y un retorno sobre inversion positivo”.
Por su parte, Franco Bagnato sostiene que tantos afios de experiencia trabajando en
medios le permiten saber que es lo que quiere la gente y no cree necesaria la
realizaciéon de una investigacién de audiencia.

La Licenciada en Publicidad Silvina Sanchis afirma que “es de suma importancia
conocer como son nuestros clientes, ya que la informacién que manejemos sobre el
mercado al que nos dirigimos se convierte en una ventaja competitiva”. Agrega que
“de nada sirve plantear una promo o un concurso si el cliente no lo vera como un
atractivo”. Esto se puede aplicar a los medios y a la importancia de conocer a la
audiencia a la hora de determinar los contenidos.

Segun Sanchis, las empresas lideres invierten en investigaciones de mercado que le
aporten datos sobre como es el perfil del consumidor y cuales son sus habitos de
consumo, ya que a partir de sus caracteristicas se puede definir mejor su

acercamiento comercial.

13. Programa radiofénico

Los oyentes pueden ser fieles a una emisora de radio porque les guste su estilo,
pero también dentro de la programacion de una emisora puede existir un programa

con un estilo propio que atraiga a la audiencia.

El Programa Radiofénico es el conjunto de contenidos difundidos por radio en un
tiempo determinado, con coherencia y unidad entre las partes que lo componen,
integrado dentro de la programacion de la emisora.



24

Segln Pablo Tramezzani'* el desarrollo de un programa consta de las siguientes
etapas:

Idea.

2. Sinopsis: es el desarrollo escrito, de modo conciso, de la idea, del contenido
del programa.

3. Escaleta o sinopsis técnica (rutina): es el guién donde se desarrolla el,
contenido, indicaciones de tiempo y aspectos técnicos.

4. Plan de trabajo: Es la organizacion de lo que habra de realizarse a partir del
guién de un programa.
Emisién: Salida al aire del programa.
Evaluacién del producto final: Las encuestas o estudios de audiencia aportan
un dato de interés pero no sirven para conocer el efecto, la adecuacién o
evolucién del programa.
Se destacan dos métodos de medicién:

- Los audimetros, que son aparatos acoplados al receptor de radio que
indican con exactitud los momentos en el que estuvo conectado y la
frecuencia.

- El panel de aceptacion de audiencia: consiste en seleccionar una
muestra acorde con la sociedad que puede recibir los programas, y
encomendarle a esta que califigue cada programa. Con el indice y los
datos resultantes se puede deducir la adecuacion o no con la audiencia.

El contenido define el programa, por ejemplo hay programas musicales (su
contenido fundamental es la musica, los programas se diferencian segun el estilo
de musica que presenten), culturales (buscan difundir y desarrollar proyectos
educativos), de entretenimiento (generalmente basados en concursos y humor),
magazine (tiene contenidos variados separados en segmentos), de participacion
(mayor contacto con la audiencia), especificos (deportivos, religiosos, politicos,
etc.).

Walter Alves sostiene que todo buen programa de radio es inteligible (se logra con
ideas claras y una voz comprensible), relevante (brindar contenidos acordes a la
audiencia), correcto (se requiere el mayor grado de imparcialidad), y ameno (todo
programa debe contener humor y alegria).

14 Tramezzani, Pablo; Berzoza, Maria del Pilar, En el aire. Produccion integral de radio;

Argentina, Editora Fundacion Universidad a Distancia “Hernandarias”, 1996. Pag. 96.
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De acuerdo con Cebrian Herreros'™ en el disefio y elaboracién de un programa
radiofénico se debe tener en cuenta: el titulo que da la identidad al programa; la
apertura y cierre del programa, que pueden ser la sintonia o el saludo de los
conductores; delimitar los objetivos con los que debe cumplir el programa; definir el
perfil del oyente al que se quiere llegar; organizar y estructurar los contenidos; la
unidad y coherencia que debe tener todo programa, que vienen dadas por el tema, por
el presentador y por el estilo narrativo; por altimo, el ritmo, que esta marcado por la
cadencia de la expresién oral, la musica, los efectos sonoros, y por el desarrollo de los
hechos. Esto exige la creacion de un programa con un estilo propio que lo diferencia

del resto.

13. 1. Elementos temporales del programa:

1. Delimitacién temporal o duracién, lo que determinara la complejidad del
contenido abordable y su tratamiento.

2. Periodicidad en la programacion, diaria, dias alternos, dias laborales, fin de
semana, semanales, quincenales, mensuales.

3. Dia y horario de emision, deben fijarse los mas oportunos segun los objetivos
del programa y a la audiencia que se quiera llegar.

14. Recursos humanos

Equipo TECNICO, que son los que operan en el CONTROL. El operador se encarga

de todos los recursos del programa —musica, cortinas, separadores y efectos- que se
ordenan en una pauta. Esa pauta es escrita y en ella tiene que aparecer el orden
cronolégico que va a tener el programa.

Equipo de LOCUCION, formado por presentador, locutor, informativistas,

comentaristas y actores. El conductor mantiene el hilo del programa. Lo mejor es una
pareja de conductores y mejor si son un hombre y una mujer para que las voces
lleguen tanto a los oyentes femeninos como masculinos.

Equipo de PRODUCCION, que se ocupa de la logistica. Los productores tienen que

definir roles, investigar y ordenar lo que se dira al aire. Prepararan la pauta para el
operador que contiene las partes y recursos del programa, controlaran la salida al aire

y duracion.

> Cebrian Herreros, Mariano, Informacién radiofonica. Mediacién técnica, tratamiento y
programacion; Espana, Editorial Sintesis S. A., 1995. Pag. 458.
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Equipo_de REDACCION, en el encontramos a los guionistas, programadores de

musica, reporteros, redactores de mesa, colaboradores, documentalistas.
Por dltimo nos encontramos al DIRECTOR del programa que puede pertenecer a
cualquiera de estos cuatro equipos. Normalmente en el primero como realizador y en

el segundo como presentador.

15. Recursos técnicos

Existen dos tipos de transmision radial: amplitud modulada AM y frecuencia modulada
FM.

La AM “viaja” por ondas largas, medias o cortas. Esta forma de difusién da un mayor
alcance pero menor fidelidad, ya que suelen sufrir interferencias y los denominados
“ruidos técnicos”. Las AM estan asociadas a la informacién y el deporte.

La FM otorga mayor fidelidad pero menor alcance. Las ondas métricas con frecuencia
modulada se propagan en linea Optica, sin reflejarse en la ionosfera. Su limite de
cobertura, por lo tanto, es reducido, practicamente de ambito local, aunque depende
también de la potencia que tenga el emisor. Por otra parte ofrecen varias ventajas:
Mantienen constante la sefial de dia y de noche, son muy poco susceptible de
interferencias, permiten la opcidén de estereofonia y cuadrafonia y el costo es bastante
reducido (lo que ha permitido la proliferacién de miles de emisoras en muchos paises).
Las FM son las radios musicales, con algunas excepciones.

16. Programacion

“Se considera programacién al conjunto de programas emitidos durante un tiempo
determinado. Sin prevision no hay programacion, en todo caso solo hay emision'®”.
La programaciéon debe responder a la ideologia de empresa de la emisora y los

programas deben adecuarse a eso para mantener la coherencia.

16.1. Programar en base a la audiencia

La programacién se piensa y estructura a partir de los horarios y las costumbres del
publico al que quiero llegar. La competencia por el rating la ganaran aquellas emisoras
que mejor conozcan a su audiencia, que mejor satisfagan sus gustos y mejor

respondan a sus necesidades.

16 Tramezzani, Pablo; Berzoza, Maria del Pilar, Ob.cit., Pag. 105.
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16. 2. Lopez Vigil'” sostiene que hay_cuatro tipos basicos de programacion: la total (de

todo para todos); la segmentada (de todo para algunos); la especializada (de algo para
algunos); y las llamadas radio-férmulas.

e Programacion Total

También se la conoce como general, convencional, de servicio completo.
Historicamente, es el modelo de la AM. Ofrecer una variedad de géneros y contenidos
a una audiencia igualmente variada. Esto no implica que todos los espacios sean para
todo publico. La segmentacion de los oyentes se puede dar a nivel de programas, pero
el conjunto de la programacién pretende alcanzar a muchos y variados publicos.

Por esta misma variedad, resulta fundamental para el jefe de programaciéon conocer
las horas preferenciales de cada publico ambicionado y ordenar en base a ellas los
distintos espacios.

e Programacion segmentada
Segmentar es seleccionar publicos. En este modelo, no se trata de la segmentacion de
uno u otro programa, sino de la programaciéon en su conjunto, es decir, marcar un
target global para la radio.
Los contenidos de los programas, los géneros y formatos, siguen siendo variados.
Pero toda esa variedad se orienta a un publico objetivo, preferencial.
Si en una ciudad so6lo existiera una emisora, ésta no tendria ninguna necesidad de
segmentar su audiencia. Es lo que pasaba antes, cuando no habia tanta oferta en el
dial. O lo que pasa todavia ahora en zonas rurales o con menos competencia. El
origen de los modelos de programacién segmentada y especializada tiene relacion
directa con el mercado y la publicidad.
Las variables que se toman en cuenta para segmentar los publicos son: las clases y
sectores sociales, el sexo, las lenguas y la edad. Este ultimo elemento —la edad— se
ha convertido en el méas decisivo a la hora de escoger audiencias. Especialmente en
cuestiones de musica, los gustos varian mas segun los anos que la escala social o el
sexo.
En este segundo modelo de programacién, encontramos las radios juveniles, las
radios femeninas, las radios que buscan captar el creciente segmento de los migrantes
del campo a la ciudad, las emisoras infantiles.

7 Lépez Vigil, José Ignacio, Ob.cit., Pag. 286.
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e Programacion especializada
En este caso ya no sélo segmentamos la audiencia, sino que vamos a especializar la
programacion.
Es la misma légica de una editorial que se dedica a publicar textos escolares o
diccionarios para ganar un nicho de mercado. Lo que se especializa en este tercer
modelo es algunas veces, los géneros radiofénicos, otras los contenidos, la tematica
tratada en ellos.
Especializando los géneros, la radio ha experimentado los siguientes tipos de
programacion:
All music. Sélo musica. Son emisoras eminentemente musicales que, sin excluir algun
boletin informativo, dedican un 90% o mas de su tiempo a espacios musicales. No hay
que confundirlas con las radio-férmulas, puesto que cuentan con locutores en vivo,
reciben llamadas telefénicas, varian los formatos musicales sin someterse al ciclo
horario.
Las radios musicales se especializan en determinados ritmos: s6lo musica tropical,
s6lo rock, s6lo romanticas, sélo del recuerdo, segun las audiencias que quieren
alcanzar (sectores populares, jovenes, mujeres, adultos).
All news. Sdlo noticias. En esta especializacion se ofrecen informaciones locales,
nacionales, internacionales, asi como diferentes secciones de opinién y analisis,
muchas entrevistas y algunos reportajes. Varian los formatos, pero siempre dentro del
género periodistico. La principal audiencia es de adultos. Estas emisoras, bien
manejadas, logran convertirse en lideres de opinion.
All talk. Sélo palabras. Esta modalidad, mas empleada que la anterior, prioriza la
informacioén, pero incluyendo todo tipo de programas hablados, consultorios, tertulias,
debates, mucha participacion popular, programas de intermediacion entre ciudadanos
y autoridades. Eso si, no hay espacios musicales. El Gnico soporte es la palabra.
La especializacién puede darse también a nivel de contenidos. Los ejemplos mas
claros de este tipo son las radios religiosas. Hacen uso de los mas variados géneros
radiofénicos (musicales, dramaticos, informativos). Estas iglesias electrénicas han
proliferado durante los Gltimos afos y en todos los paises de la regién.
Algunas radios se han especializado en contenidos deportivos, incluyendo no sélo las
informaciones y comentarios, sino las transmisiones en vivo. Podria pensarse en una
emisora que priorice los contenidos ecoldgicos, la educacion ciudadana o los derechos
del consumidor.
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e Las radio-férmulas

Son también conocidas como radios de formato, porque en este modelo de
programacion se determina no solamente el publico, el género y los contenidos, sino
hasta el mismo formato, repetido con muy ligeras variaciones durante todas las horas,
todos los dias y todas las semanas del afo. En el caso de la radio-férmula la parrilla
de programacion entera se dedica a un Unico tema

Las radio-férmulas mas habituales son las musicales, tanto de musica clasica como
moderna, y las informativas. Existen también otros modelos de radioférmula, como
pueden ser las dedicadas a temas de salud o religiosos, aunque son menos
frecuentes. La televisién ha adoptado también este tipo de formato monotematico con
cadenas que emiten informacion las 24 horas (por ejemplo, CNN), deportes (TyC) o
musica (MTV).

17. Medicion de audiencia

Las emisoras se preocupan por conocer el numero de oyentes que tiene cada una
debido al impacto publicitario que eso genera. Como hemos dicho anteriormente, las
encuestas o estudios de audiencia aportan un dato de interés pero no sirven para
conocer el efecto, la adecuacion o evolucién del programa.

“El conocimiento de la audiencia real es vital para conocer la idoneidad de la linea
programatica de una emisora”'®.

Para conocer la audiencia se emplean tres métodos bésicos de investigacion: los
sondeos (se escoge una muestra de individuos a los que se le realizara una encuesta.
Es el método mas idéneo para conocer la audiencia tanto cuantitativa como
cualitativamente), los detectores electronicos (aparatos acoplados a los receptores de
radio que registran las estaciones que en cada momento se sintonizan), y /as
comunicaciones espontaneas u organizadas de los oyentes via comunicacion

telefénica o carta.

17. 1. Medicidn de audiencia en Mar del Plata

Desde hace afios la Consultora Ayala & Asoc. realiza mediciones de audiencia para
la principales radios de la ciudad de Mar del Plata y la zona.

Hace entregas sistematicas de informes que brindan datos de audiencia que incluyen
grupos horarios con una base de horas de cada emisora sobre el total de individuos
que componen el grupo familiar, segmentados por sexo, edad y zona geografica. Se

18 Tramezzani, Pablo; Berzoza, Maria del Pilar, Ob.cit., Pag. 129.
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asimila la zona de pertenencia del grupo familiar a diferentes segmentos

socioecondmicos.

17. 2. La informacién se presenta a través de los indicadores de audiencia mas
utilizados: punto de rating y share.

El punto rating representa el 1% (uno por ciento) de la poblacién encuestada con lo
cual si consideramos que el total de individuos de 12 a 80 afos, en la ciudad de Mar
del Plata, ascienden a 428.520 individuos, 1 punto rating equivale a 4285 individuos.
Es importante aclarar que hay una diferencia sustancial entre el punto rating
adjudicado a la totalidad de la poblacion y aquel que considera a un segmento mas
pequeio de la misma.

La medicion de rating se supervisa realizando llamadas aleatorias de la totalidad del

relevamiento realizado.
El concepto de rating es popularmente conocido por la relacién que tiene con el apoyo
publicitario y su incidencia en la continuidad o discontinuidad de los programas.

Share: Palabra que significa cuota o participacién. Es el porcentaje de determinado
universo sintonizando determinado canal o programa en determinado momento en
relacién con el total del universo que tiene la televisién encendida.

Mientras el rating se calcula sobre el target, el share se calcula sobre la audiencia total

del medio en ese mismo periodo.

Sobre estos indicadores se podra conocer la audiencia por horarios, por grupos de
edad y sexo, encontrando en los mismos, también, el ranking de emisoras en general
y segmentado.

Las zonas que se consideran, de la ciudad de Mar del Plata, son 6 (seis) mientras que
los grupos de edad pueden ser seleccionados por el cliente para lograr captar su
target o bien seran trabajadas en 6 (seis) grupos etareos.

Por otra parte, los dias seran segmentados entre lunes a viernes, lunes a domingo y
sabado y domingo, y el bloque horario se presentara de 3hs en 3hs fraccionado por
hora.

17. 3. Metodologia
Para la medicién de audiencia de radio se recurre a un método probabilistico a través
de encuestas telefénicas donde se indaga sobre los datos de escucha del dia anterior.



31

Para este fin se utilizan telemarketers, especialmente entrenados para este tipo de
relevamiento, haciéndolo por medio de un instrumento de recoleccién estructurado.

En Mar del Plata se relevan 1800 casos con una muestra, dividiendo de forma
proporcional las diferentes zonas de la misma.

La medicion de rating se supervisa realizando llamadas aleatorias del 80% del
relevamiento.

Muestra: Se realizan 1800 entrevistas mensuales estratificadas en una muestra
dividida proporcionalmente a la poblacién de Mar del Plata, y a las unidades de
andlisis que participan en la encuesta. Estos se encuentran en un rango etareo de 12
a 80 afos, siendo estos seleccionados aleatoriamente mediante la guia telefénica de
la ciudad. Cada telemarketer tienen asignada una zona, de la cual se le entregan los
nameros telefénicos seleccionados aleatoriamente. Una vez completadas todas las

llamadas a esos nimeros, se les entrega otro listado para continuar con el trabajo

Tres emisoras clientes de la Consultora Ayala & Asoc.:
- Radio FM 971
- Radio Brisas
- Radio Mitre 90.1

También en la ciudad de Mar del Plata la Consultora P&L realiza mediciones de
audiencia.

Desde esta consultora expresan que lo que usualmente se realiza en la ciudad son
mediciones cuantitativas, tasa de recordacion de marca y alguna discriminacién por
variables duras, pero cualitativamente hablando la Unica investigacion que conocemos

es la que realizamos para la 99.9 RADIO™.
A continuacion se exponen los resultados del trabajo al que se refieren:

wiww. fim999.irfo

¥itagonistas * 99 A 9 /
- radio 2}
[ES.
. argenting
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Lalil] .|||J|||u|.!.||....1 DE LA CONSULTORA P & L
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Para el presente informe se han evaluado variables de comportamiento de los
habitantes del partido de General Pueyrreddn en relacion a los patrones de conducta
correspondientes a elecciones de emisoras radiales locales y nacionales.
Teniendo en cuenta la densidad poblacional correspondiente a cada zona, se ha
seleccionado una muestra proporcional por area, respecto del total de habitantes.
Los parametros seleccionados como variables de estudio englobaron el
comportamiento general de consumo y particularmente respecto del programa
matutino Noticias & Protagonistas.

Los resultados obtenidos ofrecen un cabal conocimiento del comportamiento del
oyente marplatense, logrando especificar pautas de consumo radial segmentadas por
diversas caracteristicas de la poblacion.

A continuacion se presentan resultados generales de comportamiento y tasa de
escucha radial; especificando a continuacién los correspondientes al programa
Noticias & Protagonistas.

Resultados generales:

- Tasa de escucha por sexo y drea geografica

=
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@ rrasculing |27, 82% [24,20% | 25, 74% | 31,43% | 12,50% |21, 82% | 12,64% | 28 26%
Ofernening |72, 16% | 75,61% [ 74, 26% | 68,57% |87.50% | 78, 18% | 86,36% | 71,74%
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- Topo of mind 3°

PUESTO EMISORA QOYENTES %
1 9.9 2 533%
2 973 P 4.33%
3 103.3 23 4.17%
3 88,9 25 4.17%
4 933 23 3.83%
5 96.1 pal 1.33%
B 349 13 3%
7 670 15 2.50%
B 1120 14 2.33%
9 98.5 13 217%
10 i01.1 10 16M%
OTRAS OTRAS 378 53.00%
600 100,00%

El posicionamiento que posee cada una de las emisoras radiales en la mente de los
consumidores, se determina a través del top of mind. El mismo, identifica la escala de
reconocimiento de marca respecto a un producto o servicio determinado. En lo
referente a la presente investigacion, al solicitar a cada encuestado que mencione
cinco emisoras de Frecuencia Modulada, /a 99.9y el programa principal Noticias &
Protagonistas, se encuentra liderando el primer lugar dentro de la tercera emisora
mencionada.

Tanto la primera como la segunda emisora con una mayor tasa de recordacion de
marca por parte del publico en general, poseen caracteristicas disimiles en relacion al
target seleccionado por la emisora objeto de la presente investigacion.

Las cifras proyectadas sobre poblacion indican:

41.314 reconocedores de 99.9 RADIO

33.568 reconocedores de 97.3 (FM HIT)

32.277 reconocedores de 103.3 (Universo)

32.277 reconocedores de 98.9 (Rock &Pop)

29.695 reconocedores de 93.3 (Atlantica Latina)

117.487 son los habitantes que reconocieron en tercer lugar a emisoras con tasa de
audiencia residual y no util a los efectos del presente informe

El total conformado por los reconocedores del programa Noticias & Protagonistas y de
la emisora en general asciende a 91.665 aproximadamente.

Reconocimiento de radio vs. locutor principal de no oyentes N&P

99 9 RADIO 30,57%
José Lurs Jacobo 26, Th%
MNsing 42,65%
TOTAL 100,00 %
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Se identifica un elevado indice de reconocimiento entre no oyentes tanto de la emisora

como del locutor del programa principal

RESULTADOS FOCALIZADOS NOTICIAS & PROTAGONISTAS

Cruces de variables vinculados en forma directa al programa Noticias & Protagonistas
y al conductor principal José Luis Jacobo

17,03%

@OYENTES 92.9 BOYENTES OTRAS

En el Partido de General Pueyrreddn el 97% de los habitantes son oyentes de radio.
De los mismos, el 17.03% pertenece al segmento que es oyente del programa
principal Noticias & Protagonistas, que corresponde a un total proyectado sobre
poblacién de 132.000 habitantes aproximadamente.

Habiendo normalizado los datos, se establece una proporcién total de escucha activa
de 10.86 % sobre poblacién, lo que proyectado estima un total de 84.126 oyentes
permanentes del programa principal conducido por José Luis Jacobo.

Se establece una proporcion de escucha del programa Noticias & Protagonistas en
relacion a las restantes emisoras segun locacion de escucha en el segmento horario
matutino.

Si bien la mayor tasa de escucha del programa se encuentra concentrada en las
casas, se denota una participacion proporcionalmente equitativa del mismo en los
autos. Esto es, si la tasa de escucha en autos es de 6.36% y Noticias & Protagonistas
posee un 1.96% de participacién, se arriba a la conclusidén de que es en esta locaciéon
donde el programa ejerce mayor influencia en términos globales. Similar situacion se

registra en aquellos habitantes que escuchan radio en su horario laboral.
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Distribucién muestral de escucha matutina
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Tasa de escucha femenina por area geografica del programa Noticias & Protagonistas
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Tasa de escucha masculina por area geografica del programa Noticias &
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Tasa de escucha de Noticias & Protagonistas por rango de edades

36.78% 4 45%

22 9%%

575%

=

20 A 25 26 A 35 JBA S0 MAS DE 50

Atributos determinantes del locutor principal

6.90% 22,99%

8,05%

13,700 §.05% - 10.34%
Bdiferencia de opiniones @ escucha poco Oforma de pensar
Dimnvestiga B n='nc 0 seredad

| sinceridad

Como se puede ver claramente en el grafico, la seriedad es el atributo determinante
directamente relacionado con José Luis Jacobo. Si bien existe un elevado porcentaje
referido a diferencia de opiniones, esto se debe a que los oyentes, aunque no siempre
coincidan plenamente con el locutor, lo consideran un lider de opinién publica en
materia periodistica.

Fuente: http:/www.fm999.info/encuesta.html

La Facultad de Ciencias Econémicas de la UNMDP también realiza mediciones de
audiencia a cargo de la Lic. Maria Inés Gonzales Carella. Pero los resultados no los
pueden dar ya que no esta autorizado por los clientes que contratan el servicio.

18. Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual

Hasta el 9 de octubre de 2009 la Radiodifusién se regia por la ley 22.285/80 y sus
normas modificatorias. Esta norma dio forma a un modelo comunicacional funcional a
los intereses de la ultima dictadura militar y su Doctrina de la Seguridad Nacional, y
tenia por intencion establecer un férreo control desde el Estado hacia la radiodifusién
en sus mas diversos ambitos. Dicha Ley determinaba los contenidos que se debieran
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transmitir, las funciones del COMFER, el otorgamiento de licencias y la realizacién o
programacion de publicidades.

La nueva ley que regula los medios en Argentina tiene como objetivo terminar con los
monopolios y oligopolios en radio y television y darle participacién en el espectro
radiofénico a entidades sin fines de lucro, entidades con fines de lucro y al Estado
Nacional, los tres por partes iguales. Se fijan topes a la cantidad de licencias y por tipo
de medio.

“La regulacion de los servicios de comunicacion audiovisual en todo el ambito territorial
de la Argentina y el desarrollo de mecanismos destinados a la promocion,
desconcentracion y fomento de la competencia tienen como fines el abaratamiento, la
democratizacion y la universalizacion de las nuevas tecnologias de la informacion y la

comunicacion”'®.

18.1. Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién Audiovisual

El articulo 10° de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual establece la
creacion en el ambito del PODER EJECUTIVO NACIONAL, dependiendo de la
SECRETARIA DE MEDIOS DE COMUNICACION de la JEFATURA DE GABINETE
DE MINISTROS, de la AUTORIDAD FEDERAL DE SERVICIOS DE COMUNICACION
AUDIOVISUAL, como Autoridad de Aplicacion de la presente ley.

Este organismo tiene como misién aplicar, interpretar y hacer cumplir la presente

ley y normas reglamentarias.

18.2. Consejo Federal de Comunicacién Audiovisual

El articulo 15° establece la creacién en el ambito de la AUTORIDAD FEDERAL DE
SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL, del CONSEJO FEDERAL DE
COMUNICACION AUDIOVISUAL, el cual tendra las siguientes misiones y funciones:
a) Colaborar y asesorar en el disefio de la politica publica de radiodifusion;

b) Proponer pautas para la elaboracion de los pliegos de bases y condiciones para los
llamados a concurso o adjudicacién directa de licencias;

c¢) Confeccionar y elevar a la consideracién del PODER EJECUTIVO

NACIONAL el listado de eventos de trascendente interés publico mencionado en el

articulado del Titulo Il Capitulo VII de la presente ley;

' http://www.argentina.ar/hablemostodos/
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d) Presentar ante el DEFENSOR DEL PUBLICO los requerimientos del publico cuando
se solicitare esa intervencion por parte de los interesados o cuando, por la relevancia
institucional del reclamo, considerase oportuno intervenir en su tramitacion;

e) Brindar a la COMISION BICAMERAL DE PROMOCION Y SEGUIMIENTO

DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL, un informe anual sobre el estado de
cumplimiento de la ley y del desarrollo de la radiodifusion en la REPUBLICA
ARGENTINA;

f) Convocar anualmente a los integrantes del Directorio de la AUTORIDAD

FEDERAL DE SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL, a efectos de recibir
un informe pormenorizado de gestion;

g) Dictar su reglamento interno;

h) Asesorar a la Autoridad de Aplicacion a su solicitud;

i) Proponer a los jurados de los concursos.

j) Crear comisiones permanentes o ad hoc para el tratamiento de tematicas
especificas en el marco de sus competencias.28

k) Entender en los criterios de elaboracién del Plan de Servicios.

18. 3. Condiciones y requisitos para la instalacién de una radio

Para instalar una estacion de radiodifusion sonora (AM; FM) se necesita contar con
una licencia otorgada por el PODER EJECUTIVO NACIONAL,

La ley establece en el articulo 7° que corresponde al PODER EJECUTIVO
NACIONAL, a ftravés de la Autoridad de Aplicacion de la presente ley, la
administracion, asignacioén, control y cuanto concierna a la gestiéon de los segmentos
del espectro radioeléctrico destinados al servicio de radiodifusion. Los servicios de
radiodifusion estan sujetos a la jurisdiccion federal.

Articulo 21°.- Los servicios previstos por esta ley seran operados por TRES (3) tipos
de prestadores, a saber: de gestién estatal, gestion privada con fines de lucro y
gestion privada sin fines de lucro. Son titulares de este derecho:

a) Personas de derecho publico estatal y no estatal.

b) Personas de existencia visible o ideal, de derecho privado, con o sin fines de lucro.

18. 4. Licencias: En los articulos 35° y 36° se establece que las licencias de servicios

de comunicacién audiovisual son intransferibles e indelegables. La explotacién de los
servicios de radiodifusion adjudicados por una licencia o autorizacion sera realizada

por su titular.
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El articulo 23° de la ley establece los requisitos para obtener una licencia:

Las licencias se adjudicaran a las personas incluidas en el articulo 21 inciso b) de la
presente y a las personas de derecho publico no estatales en cuanto no se encuentre
previsto en esta ley que corresponde otérgaseles una Autorizacion.

I.- Las personas de existencia visible, como titulares de licencias de radiodifusién,

las personas de existencia visible en cuanto socios de las personas de existencia ideal
con fines de lucro y los integrantes de los 6rganos de administracion y fiscalizacién de
las personas de existencia ideal sin fines de lucro, deberan reunir al momento de su
presentacion al proceso de adjudicacion de la licencia y mantener durante su vigencia,
los siguientes requisitos:

a) Ser argentino nativo o por opcién, o naturalizado con una residencia minima de
CINCO (5) anos en el pais;

b) Ser mayor de edad y habil;

¢) No haber sido funcionario de gobiernos de facto, en los rangos que a la fecha prevé
el articulo 5° de la Ley N® 25.188 o las que en el futuro la modifiquen o reemplacen; d)
Poder demostrar el origen de los fondos comprometidos en la inversién a realizar;

e) No deben acreditar el origen de los fondos las personas de existencia visible en
cuantos socios de las personas de existencia ideal con fines de lucro y los integrantes
de los 6rganos de administracion y fiscalizacién de las personas de existencia ideal sin
fines de lucro en tanto no comprometan inversiones a titulo personal;

f) No estar incapacitado o inhabilitado, civil y/o penalmente, para contratar o ejercer el
comercio, ni haber sido condenado por delito doloso, de accién publica o instancia
privada;

g) No ser deudor moroso de obligaciones fiscales, previsionales, sindicales, de
seguridad social o de las entidades gestoras de derechos, ni ser deudor del gravamen
y/o multas instituidas en la presente ley;

h) No ser magistrado judicial, legislador, funcionario publico ni militar o personal de
seguridad en actividad alcanzado por el listado establecido en el articulo 5° de la Ley
N¢ 25.188 o la que en el futuro la modifique o reemplace. Este régimen no les sera
aplicable cuando se trate de meros integrantes de una persona de existencia ideal sin
fines de lucro;

i) No ser director o administrador de persona juridica, ni accionista que posea el

DIEZ POR CIENTO (10%) o més de las acciones que conforman la voluntad social de
una persona juridica prestadora por licencia, concesidon o permiso de un servicio

publico nacional, provincial o municipal.
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Il.- Las personas de existencia ideal como titulares de licencias de servicios de
comunicacion audiovisual y como socias de personas juridicas titulares de servicios de
comunicacion audiovisual deberan reunir al momento de su presentacion al proceso
de adjudicacién de la licencia y mantener durante su vigencia, los siguientes
requisitos:

a) Estar legalmente constituidas en el pais segun sea su tipo societario. Cuando el
solicitante sea una persona de existencia ideal en formacién, la adjudicaciéon de la
licencia se condicionara a su constitucion regular;

b) No tener vinculacion juridica societaria ni sujecion directa o indirecta con empresas
de servicios de comunicacion audiovisual extranjeras.

En el caso de las personas sin fines de lucro, sus directivos y consejeros no deberan
tener vinculacién directa o indirecta con empresas de servicios de comunicacién
audiovisual y de telecomunicaciones, nacionales o extranjeras del sector privado
comercial. Para el cumplimiento de este requisito debera acreditarse que el origen de
los fondos de la persona sin fines de lucro no se encuentra vinculado directa o
indirectamente a empresas de servicios de comunicacion audiovisual y de
telecomunicaciones, nacionales o extranjeras del sector privado comercial.

¢) No podran ser filiales o subsidiarias de sociedades extranjeras, ni realizar actos,
contratos o pactos societarios que permitan una posicién dominante del capital
extranjero en la conduccién de la persona juridica licenciataria;

Los limites establecidos en los incisos b) y ¢) del presente apartado Il, no se tendran
en cuenta cuando segln Tratados Internacionales en los que la Nacién sea parte se
establezca reciprocidad efectiva en el pais de origen del capital o de las personas
fisicas o juridicas que aporten dicho capital con respecto a los capitales o personas
fisicas o juridicas argentinas para prestar servicios de radiodifusién en condiciones
iguales a las establecidas en esta ley;

d) No ser titular o accionista que posea el DIEZ POR CIENTO (10%) o mas de las
acciones o cuotas partes que conforman la voluntad social de una persona juridica
prestadora por licencia, concesion o permiso de un servicio publico nacional, provincial
0 municipal;

e) Las personas juridicas de cualquier tipo, no podran emitir acciones, bonos,
debentures, titulos o cualquier tipo de obligaciones negociables, ni constituir
fideicomisos sobre sus acciones sin autorizacion de la Autoridad de Aplicacién, cuando
mediante los mismos se concedieren a terceros derechos a participar en la formacion

de la voluntad social.
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En ningln caso se autoriza la emisién de acciones, bonos, debentures, titulos o
cualquier tipo de obligaciones negociables o constitucién de fideicomisos sobre
acciones, cuando de estas operaciones resultase comprometido un porcentaje mayor
al TREINTA POR CIENTO (30%) del capital social que concurre a la formacién de la
voluntad social.

Esta prohibicion alcanza a las sociedades autorizadas o que se autoricen a realizar
oferta publica de acciones, las que sélo podran hacerlo en los términos del articulo

45 de la presente ley;

f) No ser deudor moroso de obligaciones fiscales, previsionales, sindicales, de
seguridad social o de las entidades gestoras de derechos, ni ser deudor del gravamen
y/o0 multas instituidas en la presente ley;

g) Poder demostrar el origen de los fondos comprometidos en la inversion a realizar.

lll.- Las personas de existencia visible como titulares de licencias de servicios de
comunicacién audiovisual, las personas de existencia visible en cuanto socios de las
personas de existencia ideal con fines de lucro, los integrantes de los 6rganos de
administracion y fiscalizacién de las personas de existencia ideal sin fines de lucro y
las personas de existencia ideal como titulares de licencias de servicios de
comunicacién audiovisuales y como socias de personas juridicas titulares de servicios
de comunicacion audiovisuales, no podran ser adjudicatarias ni participar bajo ningun
titulo de la explotacién de licencias de servicios de comunicacién audiovisuales
cuando dicha participacién signifique de modo directo o indirecto una alteracion a lo
dispuesto por el articulo 38 de la presente ley (Multiplicidad de licencias).

IV.- Los grados de control societario, como asi también los grados de vinculacién
societaria directa e indirecta, deberan ser acreditados en su totalidad, a los fines de
permitir a la Autoridad de Aplicacién el conocimiento fehaciente de la conformacién de
la voluntad social.

V.- La Autoridad de Aplicacién debera evaluar las propuestas para su adjudicacion,
teniendo en cuenta las exigencias de esta ley y sobre la base de la idoneidad, arraigo
y propuesta de programacion Los otros requisitos que se prevén en este articulo son
condiciones de admisibilidad.

Articulo 28°%-  Adjudicacion de licencias para servicios que utilizan espectro
radioeléctrico.
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Las licencias correspondientes a los servicios de radiodifusién no satelitales que
utilicen espectro radioeléctrico, contemplados en esta ley, seran adjudicadas,

mediante el régimen de concurso publico abierto y permanente.

Articulo 33%.- Duracién de la licencia.

Las licencias se otorgaran por un periodo de DIEZ (10) afios a contar desde la fecha
de la Resolucion de la AUTORIDAD FEDERAL DE SERVICIOS DE

COMUNICACION AUDIOVISUAL que autoriza el inicio de las emisiones regulares.

Articulo 38°- Multiplicidad de licencias.

A fin de garantizar los principios de diversidad, pluralidad y respeto por lo local se
establecen limitaciones a la concentracion de licencias.

En tal sentido, una persona de existencia visible o ideal podra ser titular o tener
participacién en sociedades titulares de licencias de servicios de radiodifusién, sujeto a
los siguientes limites:

1. En el orden nacional:

a) UNA (1) licencia de servicios de comunicacién audiovisual sobre soporte satelital.
La titularidad de una licencia de servicios de comunicaciéon audiovisual satelital por
suscripcion excluye la posibilidad de ser titular de cualquier otro tipo de licencias de
servicios de comunicacion audiovisual.

b) Hasta DIEZ (10) licencias de servicios de comunicacion audiovisual mas la
titularidad del registro de una sefial de contenidos, cuando se trate de servicios de
radiodifusion sonora, de radiodifusion televisiva abierta y de radiodifusién televisiva por
suscripcion con uso de espectro radioeléctrico.

c) Hasta VEINTICUATRO (24) licencias, sin perjuicio de las obligaciones emergentes
de cada licencia otorgada, cuando se trate de licencias para la explotacion de servicios
de radiodifusiéon por suscripcion con vinculo fisico en diferentes localizaciones. La
Autoridad de Aplicacion determinara los alcances territoriales y de poblacién de las
licencias.

La multiplicidad de licencias -a nivel nacional y para todos los servicios - en ningin
caso podra implicar la posibilidad de prestar servicios a mas del TREINTA Y CINCO
POR CIENTO (35%) del total nacional de habitantes o de abonados a los servicios
referidos en este articulo, segun corresponda.

2. En el orden local:

a. Hasta UNA (1) licencia de radiodifusién sonora por modulacién de amplitud (AM);

b. Hasta DOS (2) licencias de radiodifusién sonora por modulacién de frecuencia (FM)
en tanto existan mas de OCHO (8) licencias en el area primaria de servicio;
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c. Hasta UNA (1) licencia de radiodifusion televisiva por suscripcién, siempre que el
solicitante no fuera titular de una licencia de televisién abierta;

d. Hasta UNA (1) licencia de radiodifusién televisiva abierta siempre que el solicitante
no fuera titular de una licencia de television por suscripcion;

En ningln caso la suma del total de licencias otorgadas en la misma area primaria de
servicio o conjunto de ellas que se superpongan de modo mayoritario, podra exceder
la cantidad de TRES (3) licencias.

3.- Senales

La titularidad de registros de sefales debera ajustarse a las siguientes reglas:

a) Para los prestadores consignados en el apartado 1, subapartado “b”, se permitira la
titularidad del registro de UNA (1) sefal de servicios audiovisuales.

b) Los prestadores de servicios de television por suscripcién no podran ser titulares de
registro de sefales, con excepcién de la senal de generacién propia.

Cuando el titular de un servicio solicite la adjudicaciéon de otra licencia en la misma
area o en un area adyacente con amplia superposicién, no podra otorgarse cuando el
servicio solicitado utilice la Unica frecuencia disponible en dicha zona.

Articulo 43%.- Extincion de la licencia.

Las licencias se extinguiran:

a) Por vencimiento del plazo por el cual se adjudicé la licencia sin que se haya
solicitado la prérroga, conforme lo establece el articulo 34 de la presente o
vencimiento del plazo de la proérroga;

b) Por fallecimiento del titular de la licencia, salvo lo dispuesto por el articulo 44;

¢) Por la incapacidad del licenciatario o su inhabilitacion en los términos del articulo
152 bis del Codigo Civil;

d) Por la no recomposicion de la sociedad en los casos previstos en los articulos

44 y 45 de esta ley;

e) Por renuncia a la licencia;

f) Por declaracion de caducidad;

g) Por quiebra del licenciatario;

h) Por no iniciar las emisiones regulares vencido el plazo fijado por la autoridad
competente;

i) Por pérdida o incumplimiento de los requisitos para la adjudicacién establecidos en
la presente, previo cumplimiento de sumario con garantia de derecho de defensa;

j) Por suspension injustificada de las emisiones durante mas de QUINCE (15) dias en
el plazo de UN (1) afo;

k) Por cumplirse el término de la licencia adjudicada.
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En caso de producirse la extincion de la licencia por alguna de las causales previstas
en el presente articulo, con el objeto de resguardar el interés publico y social, la
Autoridad de Aplicacidon podra disponer medidas transitorias que aseguren la
continuidad del servicio hasta su normalizacion.

18. 5. Régimen de licencias vigente.

El articulo 1492 determina que los actuales titulares de licencias legalmente otorgadas
para explotar algunos de los servicios regulados por la ley, que hayan obtenido
renovacion de licencia o prérroga, no podran solicitar una nueva extensiéon de plazo

por ningun titulo.

18. 6. Emisoras con Autorizacion Precaria y Provisional

Segun el Articulo 1502 el Plan Técnico debera reservar frecuencias para su asignacion
a emisoras autorizadas por el registro abierto por el Decreto N° 1.357/89, que cuenten
con la Autorizacién Precaria y Provisional, que hubieran solicitado su reinscripcion en
cumplimiento de la Resolucion COMFER N® 341/93, que hubieran participado en el
proceso de normalizacion convocado por el Decreto N® 310/98 o posteriores al mismo,
y que a la fecha de la sancién de la presente ley estén comprobadamente operativas.
La reserva prevista es para potencia efectivamente radiada de hasta UN (1) KW o lo
que en menos resuelva la reglamentacion.

Esta reserva se mantendra hasta la finalizacion de los respectivos procesos de
normalizacion.

18.76. La Ley Vieja vs La Ley Nueva:

Cuadro comparativo

Ley 22.285/1980

Audiovisual
Unicamente se regulan los El objeto de la iniciativa es otorgar marco
servicios abiertos (radio y legal a todos los Servicios de
OBJETO DE LA TV) y los sistemas Comunicacion Audiovisual
REGULACION complementarios mas independientemente del soporte técnico
antiguos, como Antenas utilizado para su transmision.
Comunitarias. El libre acceso a las nuevas tecnologias

Ley de Servicios de Comunicacion

La regulacién es tan antigua | permitira el establecimiento de garantias



45

que se considera a las

radios FM como “Nuevas
Tecnologias”.

destinadas a proteger el pluralismo y la
diversidad de todas las producciones
audiovisuales.

LIBERTAD DE
EXPRESION

Esta limitada por las
necesidades de la Seguridad

Se garantiza el derecho humano

universal al derecho a la informacién y a

Nacional. La ley actual

admite restricciones a la

Libertad de Expresion

basadas en este motivo.

la libertad de expresién como lo prevé el
13 de la Convencién Americana sobre

Derechos humanos, que implica el

derecho a recibir, difundir e investigar
informaciones y opiniones.

Los tratados de Derechos Humanos son
una pieza fundamental del espiritu de

esta propuesta.

AUTORIDAD DE
APLICACION

El organismo que regula la
Radio y la TV esta integrado
por militares, servicios de

inteligencia y empresarios.

El organismo que regulara los Servicios
de Comunicacion Audiovisual sera
dirigido por un érgano colegiado
integrado por representantes de la
legislatura nacional, de la segunda y
tercera minoria y representantes del
Poder Ejecutivo Nacional.

Se establecera un Consejo Multisectorial
y Participativo integrado por
representantes de las Universidades, de
las Asociaciones sin fines de lucro, de
los trabajadores del sector, etc.

PROTECCION AL
TRABAJO
ARGENTINO Y
LOCAL

No se protege el trabajo
argentino ni se alienta la

produccioén local.

Se garantizara y protegera el trabajo
local y argentino mediante cuotas de
pantalla de cine nacional.

Se exigira el 70% de produccién nacional
en las radios y el 60% en la TV.

LICENCIATARIOS

La radiodifusion sélo se
podia ejercer como actividad
con fines de lucro. Las
modificaciones operadas
durante la década de los

90 facilitaron la

Se permitira el acceso a las entidades
sin fines de lucro.

Se reservara con caracter inderogable, el
33% del espectro para las personas
juridicas sin fines de lucro tales como,

asociaciones, fundaciones, mutuales,
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concentracion horizontal por
via de la admision de los
multimedios y la aparicion de
holdings.

Recién en el afo 2005 el
Congreso Nacional permitio
a las personas juridicas sin
fines de lucro ser titulares de
licencias de radiodifusion,
pero con algunas
restricciones.

etc.

MONOPOLIOS Y
OLIGOPOLIOS

Se admiten los monopolios y
los oligopolios de medios.

El Estado tiene una
participacién subsidiaria, ya
que solo puede dar servicio
en areas geograficas no
rentables para los privados.

Se impedira la formacién de monopolios
y oligopolios.

Se promovera el pluralismo del espectro
y de los servicios de Comunicacion
Audiovisual.

El Estado Nacional, las Provincias, la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, y los
Municipios tendran asignadas

frecuencias.

PRODUCCION DE
CONTENIDOS
EDUCATIVOS E
INFANTILES

No se fomenta la produccién
de contenidos educativos o

infantiles

Se fomentara la produccion de
contenidos educativos e infantiles.

Se establecera un Consejo Asesor sobre
Audiovisual e Infancia para garantizar el

cumplimiento de estos objetivos.

CALIDAD DE LA

Se establecen limites a la
calidad de la informacion a

Se promovera la polifonia de

informaciones y opiniones en

INFORMACION difundir, la que debe ser concordancia con lo establecido en los

veraz, objetiva y oportuna. pactos de Derechos Humanos.

Estos limites han sido

utilizados para restringir la

Libertad de Expresion.

Solo se prevé su condicion Se permitira que las Universidades
MEDIOS subsidiaria. tengan emisoras sin restricciones ni
PUBLICOS Las Universidades deben ser | obligacion de ser sociedades

titulares de licencias por

comerciales. Se propondra un sistema
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explotacion comercial en TV.
Solo se preveia a ATC como

empresa comercial.

de medios estatales con objetivos
democraticos, con participacién y control

comunitario y social.

PARTICIPACION

No esta prevista la
participacién del Congreso

Se dara participacién al Congreso de la

Nacion, y su intervencién sera obligatoria

PARLAMENTARIA | de la Nacién, dado que se en la conformacién de la Autoridad de
trata de una ley de la Aplicacién, la eleccién de las autoridades
Dictadura, razén por la cual | de los Medios Publicos y la eleccion del
es una ley centralista y Defensor del Publico.
antidemocratica. Se dara participacién y representacion a
la segunda y tercer minoria
parlamentaria.
No esta previsto ningun El control del Congreso de la Nacion
CONTROL control por parte del estra previsto para evaluar el
PARLAMENTARIO | Congreso de la Nacién. funcionamiento de la Autoridad de
Aplicacién, de los medios publicos y el
desempeiio del Defensor del Publico.
Para ello se crea la Comisién Bicameral
de Seguimiento y Promocién de los
Servicios de Comunicacion Audiovisual.
AUDIENCIAS No estan previstas. Esta previsto el mecanismo de
PUBLICAS Y Audiencias Publicas para determinar
ELABORACION prérrogas de Licencias y decisiones
PARTICIPADA DE sobre el uso que se dara a las nuevas
NORMAS tecnologias, por ejemplo, el destino del

dividendo digital.

MULTIPLICIDAD
DE LICENCIAS EN
SERVICIOS
ABIERTOS

Permite que una sola
persona sea titular de 24
licencias de servicios
abiertos (radio y TV).

Sélo se podran tener 10 licencias de
servicios abiertos.

MULTIPLICIDAD
DE LICENCIAS EN
SISTEMAS POR
SUSCRIPCION

Los sistemas de TV paga no
tienen limitaciones en
relacion a las licencias que
puede poseer una misma
persona, siempre que no

estén en la misma zona de

Las licencias de TV paga estaran
limitadas en nUmero y en cuotas de

mercado.
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cobertura. Esto facilita la

formacion de monopolios.

Se sujeta a limites como la

La publicidad no estd sometida a limites

PUBLICIDAD moral cristiana. subjetivos, sino que debera ajustarse a
El tiempo de publicidad en criterios objetivos y establecidos por la
los servicios de TV pagano | ley.
esta reglamentado. Se reglamenta el tiempo de publicidad

en los sistemas de TV paga.
No esta previsto. Se implementaran medidas parafiscales

PUBLICIDAD para desalentar la inversion de

ARGENTINA EN publicidad en el exterior del pais, tal

MEDIOS como lo hacen otros paises, por ejemplo

EXTRANJEROS Canada. De esa manera no se permitira

deducir del impuesto a las ganancias lo
invertido en publicidad en el extranjero
Las licencias duran 15 afios | Las licencias duraran 10 afios y se
PLAZO DE y se pueden prorrogar por 10 | podran prorrogar 10 por afilos mas,
LICENCIAS anos mas. previa realizacion de Audiencias
Publicas.

INFORMACION No esta previsto que los Se exigira a los medios que mantengan

DEL MEDIO AL medios deban proporcionar | una carpeta de acceso publico donde

PUBLICO ACERCA | al publico informacion figure toda la informacion relevante del

DE LOS relevante. licenciatario, como la ordenada por la

COMPROMISOS
QUE MOTIVARON
LA ENTREGA DE

FCC de los Estados Unidos.

LA LICENCIA

Las senales de TV pagano | Se regularan las Senales de TV.
SENALES DE son sujetos regulados, por lo | Se prevé que las responsabilidades sean
TELEVISION cual no cumplen leyes asumidas por los titulares de los

argentinas como la de
proteccion al menor, ni
tributan en nuestro pais.
Los incumplimientos de las

sefales son responsabilidad

contenidos y no de quienes so6lo prestan
facilidades de acceso.

Desde el punto de vista de los avances
tecnologicos se justifica dada la

aparicién de nuevos actores en la
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de quien las distribuye y no
de quien las produce o

comercializa.

cadena de valor.

REQUISITOS PARA
SER TITULAR DE

Se exigen requisitos
personales basados en la

posesion de riqueza y

Para ser titular de una licencia se
ponderaran criterios de idoneidad y de
arraigo en la actividad.

UNA LICENCIA preferencia de aspectos Se excluira de la posibilidad de ser titular
patrimoniales. a quienes hayan sido funcionarios
jerarquicos de gobiernos de facto,
atendiendo a la importancia de los
medios en la construccion del Estado de
Derecho y la vida democratica.
Esta ley posibilita que Se promovera un régimen de
TRANSPARENCIA | mediante la utilizacién de transparencia de titularidad de propiedad
DE LA sociedades por acciones, se | de las licencias.
TITULARIDAD esconda la verdadera
titularidad de las licencias.
Destinada a la Las nuevas tecnologias son
NUEVAS obsolescencia por su consideradas una herramienta esencial
TECNOLOGIAS concepcion, esta ley nacio para asegurar la pluralidad y diversidad
“vieja”. de voces.
Los avances tecnol6gicos de | Se promovera la universalizacién de su
las dltimas tres décadas acceso para achicar la brecha digital y
indican lo anacrénico de la promover la alfabetizacién tecnolégica.
ley actualmente vigente. Se prevén servicios conexos a los de
comunicacion audiovisual en forma
flexible, y con neutralidad tecnolégica.
Por primera vez se auspicia la
redistribucion del conocimiento por via
del aprovechamiento de las nuevas
tecnologias.
Permite la propiedad Se adoptaran medidas para la
REGIMEN DE conjunta de licencias de TV | desconcentracion de la explotacion
TITULARIDAD DE y empresas productoras de | monopédlica de derechos de exhibicion,
LICENCIAS senales de contenidos. Esto | tal como existen en los Estados Unidos,

favorece la creacién de

Canada y la Unién Europea. Se
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monopolios y abusos de
posicion dominante en la
materia y afecta los costos
del servicio de TV por
suscripcion y el ejercicio del

derecho a la informacion.

restringira la propiedad conjunta de
licencias de TV y empresas productoras
de sefales de contenido.

FEDERALISMO

Regulacién inexistente.

Se promovera tanto la participacion
institucional de las provincias como la
proteccion a contenidos locales y
regionales destinados a sostener la
produccion local.

Ello conlleva trabajo genuino a todos los
integrantes de la cadena de valor de la

produccion audiovisual.

REGIMEN
SANCIONATORIO

Se encuentra delegado al
Poder Ejecutivo Nacional.
Contempla que los medios
deben denunciar a los
actores y periodistas que
atenten contra la seguridad
nacional.

Se reglamentara en el marco de lo
establecido por los Tratados
Internacionales de Derechos Humanos.

CONTENIDOS DE
INTERES PUBLICO

Se permite la codificacién de
las transmisiones deportivas,
impidiendo el acceso abierto
a la mayoria de la poblacién.

Este proyecto prevé que los partidos de
fatbol relevantes podran verse por TV
abierta.

MEDIOS DE No estan previstos. Se promovera la regularizacion de
PROPIEDAD medios comunitarios, que han estado
SOCIAL excluidos durante décadas.

No se promueve. Se promovera la creacion de
INDUSTRIA DE conglomerados creativos y de
CONTENIDOS contenidos del mismo modo que se ha

realizado en varios paises, como
Estados Unidos, Australia, India, Canada

y Espafia.
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ACCESIBILIDAD
DE PERSONAS
CON

DISCAPACIDAD

No esta prevista.

Se prevé la adopcién progresiva de
medidas para permitir que las personas
con discapacidad accedan a la
programacién, por ejemplo el sistema
“closed caption” (insercion de leyenda
destinada a la comprensién del contexto
y de los didlogos para personas sordas e
hipoacusicas.).

Su participacién estuvo

Se establecera un régimen abierto de

COOPERATIVAS prohibida hasta el afo 2005. | participacion para las cooperativas.
Actualmente pueden También se implementaran medidas
participar en forma tendientes a evitar abusos de posicion
restringida. dominante.

En la ley 22.285 original se Dado que los avances tecnoldgicos

PRESTADORES requeria a las empresas permiten considerar la obsolescencia de

DE SERVICIOS objeto social Unico y monopolio natural, se admitira su

PUBLICOS exclusivo para la participacién en la comunicacion

radiodifusion.

En los 90 se admitio la
existencia de holdings
empresarios y se limit6 a las
empresas de servicios
publicos por criterios de
monopolio natural en el area

y sector.

audiovisual tomando especiales
recaudos. Se condicionara a que se
garantice que mas del 50% de su
mercado esté disponible para que otro
prestador pueda participar.

Se fijaran reglas de desmonopolizacion
en sus respectivos negocios y areas, de
modo efectivo, para el ingreso de nuevos
actores que contribuiran a la
multiplicacién de ofertas.

CINE NACIONAL

No esta previsto.

Se establecera una Cuota de Pantalla de
Cine Nacional, como lo han hecho
paises como Francia o Brasil.

CONTROL DE
TARIFAS DE
SERVICIOS POR
SUSCRIPCION

No se establece un régimen
de precios de los servicios

pagos.

Se establecera una Tarifa Social.
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19. Actores encargados de prestar servicios de radiodifusion

1. Privados (entidades con fines de lucro)
2. El Estado (Nacional, provincial y municipal)
3. Entidades sin fines de lucro (sistema comunitario)

19.1. Radios universitarias

La llegada de la democracia en 1983 posibilitd que las Universidades Argentinas
comenzaran a funcionar como operadoras de servicio de radiodifusion. El Estado
otorgd estas frecuencias ya que entendia que era necesario priorizar en la radio
aspectos culturales y educativos, la transmision y formacién de conocimientos y la
difusion de programas de educacion a distancia.

La Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual establece en su articulo 136° que
las Universidades Nacionales podran ser titulares de autorizaciones para la instalacion
y explotacion de servicios de radiodifusion. La Autoridad de Aplicacion otorgara en

forma directa la correspondiente autorizacion.

En Mar del Plata Radio Universidad es una emisora de radiodifusion adscrita a la
Subsecretaria de Comunicacién y RRPP de la UNMdP. La misma nace en el afio 2006
y actualmente presenta una oferta de programaciéon que combina el enlace con Radio
Nacional con produccién propia.

“Los objetivos de la radio son, por un lado, difundir y promover la actividad cultural y
educativa de la Universidad. Es decir, fomentar y facilitar la creacién y desarrollo

efectivo de un canal de informacién universitaria interno y externo™.

(J radio nocional
RADIO UNIVERSIDAD 8/ Rm

19. 2. Radios comunitarias

Las radios comunitarias surgen como un medio de expresion que busca generar un
espacio de participacion ciudadana. En este caso la radio surge no como un fin en si
misma, sino como una herramienta de integraciéon y organizacién culturar, cuyo
objetivo es mejorar la calidad de vida de los habitantes de la zona.

20 http://www?2.mdp.edu.ar/sscenlaceradio.php
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Segun Lépez Vigil “radio local no equivale a radio comunitaria, ésta no se define por
los territorios que se cubren, sino por los intereses que se apuestan. Cuando una radio
promueve la participacién de los ciudadanos y defiende sus intereses; cuando
responde a los gustos de la mayoria y hace del buen humor y la esperanza su primera
propuesta; cuando informa verazmente; cuando ayuda a resolver los mil y un
problemas de la vida cotidiana; cuando en sus programas se debaten todas las ideas y
se respetan todas las opiniones; cuando se estimula la diversidad cultural y no la
homogenizacién mercantil; cuando la mujer protagoniza la comunicacién y no es una
simple voz decorativa o un reclamo publicitario; cuando no se tolera ninguna dictadura,
ni sigluiera la musical impuesta por las disqueras; cuando la palabra de todos vuela
sin discriminaciones ni censuras, ésa es una radio comunitaria.

No se someten a la légica del dinero ni de la propaganda las emisoras que asi se
denominan. Su finalidad es distinta, sus mejores energias estan puestas al servicio de
la sociedad civil. Un servicio, por supuesto, altamente politico: se trata de influir en la
opinién publica, de inconformar, de crear consensos, de ampliar la democracia. En

definitiva -y por ello, el nombre- de construir comunidad?'".

Grupo De la Azotea:

En Mar del Plata la Gnica radio comunitaria es FM De la Azotea en el 88.7 del dial.

El grupo "De la Azotea" es un espacio que relne a profesionales, idéneos y fanaticos
de la construccion de comunicaciéon participativa. Tiene dos objetivos claros: la
promocion social y el mejoramiento de la calidad de vida de todos. El medio elegido es
la radio, porque consideran que la aparicion de radios barriales, alternativas,
educativas o ilegales ha permitido definir de otra manera al profesional del medio y al
medio.

Javier Germinario, uno de los fundadores del Grupo De la Azotea, sostiene que el
grupo es una asociacion civil sin fines lucrativos y que su trabajo esta enfocado en
darle voz a los sin voz. “Este es un proyecto gestionado colectivamente. No
dependemos econémicamente de nadie, solo del esfuerzo y creatividad de las y los
companeros que participamos, quienes no cobramos remuneraciéon alguna por
nuestras tareas”.

2" Lopez Vigil, José Ignacio, Ob.cit., Pag. 325 y 331.
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20. Financiacion de la radio

Los medios necesitan dinero para existir. Este puede venir de la subvencion, la venta
de ejemplares y de espacios publicitarios del medio.

En el caso de la radio, se sostiene solo con la venta de espacio y tiempo de sus
emisiones para publicidad. En nuestro pais la excepcién es Radio Nacional, ya que no
emite publicidad, sino que recibe los fondos del Estado para su subsistencia.

La radio vende su publicidad a tantos pesos la palabra cuando se trata de frases y a
pesos por segundo cuando se trata de jingles (frases cantadas).

Las compras se pueden hacer en horarios rotativos (los avisos se distribuyen
proporcionalmente a lo largo de la programacion de la emisora), en horarios
determinados (entre horas prefijadas) o en horarios fijos (a horas determinadas).

Los valores dentro de la tanda varian, ya que la apertura y cierre de la tanda cuestan
mas caro. También se acostumbra entrelazar las tandas, es decir, que se pasa la

publicidad completa y al rato se repite pero mas corta.

21 Publicidad en Radio

Al publicitar en radio se tiene la ventaja de que es un medio masivo, es accesible ya
que sus costos son bajos gracias a su produccion simple, se puede segmentar (por
AM-FM, programas, franjas horarias), y no hay zapping ya que el oyente de radio es

fiel.
Fortalezas Debilidades
1. Calidad técnica. 1. Excesiva simplicidad.
2. Gran versatilidad en su utilizacion. 2. Saturacion.
3. Eficacia en el mensaje. 3. Falta de atencién o atencién
4. Rapidez de ejecucion. dispersa del oyente.
5. Amplia cobertura.

Desde el Grupo De La Azotea sostienen que publicitar en una medio de comunicacion
es fundamental en una época donde todo pasa por buena comunicacién de lo que se
hace. Y dentro de este panorama la radio es un medio de comunicacion masivo, con

posibilidad de llegada a una gran cantidad de hogares y de personas al mismo tiempo.
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21. 1. Tipos de formas de tratamientos de la publicidad en radio®:

Mencion. Referencia brevisima del nombre del producto, servicio o empresa
dentro de una exposicion informativa o de otro relato no publicitario. A veces al
nombre se le anade alguna cualidad, pero no llega a superar los 5 segundos.
Cuna. Es una forma publicitaria de escasa duracién, entre 15 y 60 segundos.
Aparece intercalada en los contenidos de programas en solitario o formando un
blogue junto a otras cuias; presenta una densa elaboracién expresiva y gran carga
persuasiva.

Flashes. Mensaje breve, de unos 15 segundos, difundido generalmente en las
transmisiones en directo.

Guias comerciales. Texto publicitario remitido por una agencia o un anunciante y
difundido, tal como esta redactado, por una emisora. Con frecuencia es similar a
los “anuncios por palabras” de los medios impresos.

Cartelera. Informacién de espectaculos como peliculas, obras de teatro y
actuaciones circenses, en algunos casos de forma gratuita y en otros son mediante
pago; en este caso solo se informa de los espectaculos de las empresas que
pagan.

Publirreportaje. Publicidad elaborada como técnica de reportaje informativo de
duracion amplia, a veces hasta 5 minutos, y con un tratamiento expresivo complejo
y variado.

Publicidad dialogada. Se establece una conversacién entre el presentador
general del programa y un representante, bajo la forma de portavoz o de experto,
de una empresa o de un producto. En el dialogo se asocia el tema informativo del
momento con la materia publicitaria. La presencia del coordinador general enlaza
el programa con la publicidad. De una u otra manera aparece una implicacion del
presentador en la publicidad. Es una forma de suavizar el caracter publicitario del
tratamiento para que aparezca como informacién.

Patrocinio. Financiacion total o parcial de un programa o parte de un programa de
manera exclusiva o compartida secundariamente por otras marcas a cambio de
que se mencione la empresa al principio, al final o en diversos momentos del
programa segun los acuerdos pactados.

Microprogramas. Programas que oscilan entre los 3 y 5 minutos patrocinados por
una empresa para que se hable de un producto, marca o empresa mediante

22 Cebrian Herreros, Mariano, La radio en la convergencia multimedia; Barcelona, Editorial
Gedisa, 2001. Pag. 205.
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diversos tratamientos como el relato, el reportaje o la entrevista de un producto o
una marca.

e Bartering. Cesion de tiempo a una agencia publicitaria a cambio de la entrega de
un programa elaborado y un porcentaje econémico en la publicidad que lleve.

¢ Concursos. Competicion entre oyentes sobre un tema vinculado a la empresa o al
producto patrocinador del programa.

¢ Unidades moviles. Grabaciones en el lugar de ventas u otros puntos de interés de
la empresa patrocinadora para reforzar con el tratamiento directo o en diferido de
un acto de promocién de un producto.

e Trading. Trueque de un tiempo radiofénico para publicidad a cambio de productos
o0 servicios del anunciante. Se utiliza cuando la empresa anunciante tiene
dificultades para abonar los costos de las tarifas publicitarias o cuando las
emisoras adquieren productos de otras empresas a las que en lugar de pagar una
cantidad de dinero les presta tiempo en las emisiones para que difundan su
publicidad.

22. Inversion publicitaria

Segun el Mediamap 2007 la inversion publicitaria viene creciendo a pesar del
aumento de tarifas. Para el afno 2007 se esperaba un crecimiento del 24% respecto de
2006. Otro hecho a destacar de nuestro mercado —que se viene monitoreando afio tras
ano- es la paulatina concentracion de la inversién publicitaria en menos anunciantes.
En el afo 2000 los primeros quince anunciantes concentraban el 18% de la inversion
total mientras que en 2006 la misma cantidad de anunciantes representaron el 31%
del total y en el primer semestre de 2007 llegan al 36%. En cuanto a los niveles de
concentraciéon de la inversién por sistema, la Televisién Abierta es el sistema que
registra el mayor indice de concentracion en un nimero reducido de anunciantes: en
20086, los primeros quince anunciantes representaron el 45% del total invertido en este
sistema. Los sistemas que le siguen en orden de concentracién son el Cable y la
Radio FM. Mientras que los mas atomizados resultan ser las Revistas y la Radio AM
en cuyos casos los primeros quince anunciantes representan el 22% y el 23%,
respectivamente. De esta manera, se corrobora la tendencia a la concentracion de
anunciantes por sistema en todos los casos salvo en Via Publica donde tiende a

diversificarse en un nUmero mayor de anunciantes.
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La television es la principal receptora de la inversién publicitaria, seguida por la prensa

escrita.

= ECzble MR=dic mO=zrios EMRe = “F MCine minternat

(E) Estimado.

Fuente: A.A.A.P. (1991 a 2000) / CACEM (2001 a 2006). Estimados Brand Connection.

Inversidn publicitaria. Ranking de categorias

. 06 SOl 2007(Ene-Jun) SOl
1- Alimentacion 10% |1- Alimentacion 11%
2 — Comercios 10% |2 - Comercios 10%
3 — Medios 9% |3 - Medios 9%
4 — Comunicaciones 9% |4 - Higiene y Belleza 9%
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5 - Higiene y Belleza 8% |5 - Comunicaciones 8%
6 - Art. De Limpieza 5% |6 - Art. De Limpieza 6%
7 —Ind. Farmacéutica 5% |7 - Inst. Politicas 5%
8 - Bebidas sin Alcohol 4% |8 - Ind. Farmacéutica 5%
9 — Inst. Politicas 4% |9 - Bebidas sin Alcohol 4%
10 — Bancos 3% |10 - Bancos 3%
11 — Esparcimiento 3% |11 - Esparcimiento 3%
12 - Ind. Automotriz 2% |12 - Ind. Automotriz 3%
13 - Bebidas Alcohdlicas 2% |13 - Finanzas, Seguros 2%
14 - Finanzas, Seguros 2% |14 - Bebidas Alcohdlicas 1%
15 — Art. Para el Hogar 2% |15 - Art. Para el Hogar 1%
Total Share primeros 15 78% |Total Share primeros 15 79%

SOI: Share of investment. Participacion de la categoria sobre la inversion publicitaria total.

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A. / Scopesi

22. 1. Inversion publicitaria en Mar del Plata

En Mar del Plata no hay datos sobre inversion publicitaria. EI COMFER posee las

declaraciones juradas de las radios de acuerdo a las cuales pagan un gravamen

proporcional al monto de la facturacién bruta, pero esa informacién no la pueden

brindar.

Publicidad existente en las radios de noticias mas destacadas de Mar del Plata:

LU6 AM 760 LU9 Radio Mar RADIO BRISAS FM 99.9
del Plata AM 670 FM 98.5
Banco Francés Banco Bisel Banco Supervielle

Banco Macro

Banco Macro

Banco Macro

Banco Provincia

Teatro Glemes

Teatro Glemes

Abby Road

Teatro Colon

Hermitage Hotel

Hermitage Hotel

Spa del Hotel Republica

Diario La Capital

Tiribelli Tienda los Gallegos Los Gallegos
Shopping
Red Megatone Rotiseria el Ciclén Sangucheria lo de Los Vecinos
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Mario Sangucheria
Claro Movistar Movistar
Personal Renacom

Shopping de la Playa

Feria del Mar

Mayorista Jaguar Ferias comunitarias de Abasto Central de
Luro 6900 MDP
Super Vea Disco y Super Vea

Orfei mayorista

Maxikiosco Ecos

Toledo

Toledo

Carrefour

Clinica y Maternidad
Pueyrredén

Sanatorio Central
EMHSA

Sanatorio Central
EMHSA

Osecac

Osecac

Restaurant chef

La Trattoria

Piazza Ristorante

Decima
Puerto Cardiel asador- Maquiena Parrilla
resto-bar
"Cosa de locos" Cocina Zapore Animare
belga-francesa
Mafalda restaurant Lord Sinclair british
bar
Restaurant El Facon Paso Obligado
Faena Ristorante-Bar
Restaurant Amigos
Restaurante El Mirador
Empanadas: Solo Empanadas "La
Empanadas masa”
Taxicoop Ametap
Copetel
Instituto Bristol L' Ecole

Escuela de danzas
Arabes

Istituto Nuevo
Arcobaleno

Fideos Punta
Mogotes

Helados Procopio

Helados Giarelli




Helados Reggio
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Lacteos Verénica

Medinilla

Tallarines kernys

Medinilla

101 alarmas

Danette, Activia y
Vidacol

Seguros de La Caja

Mario Bogini seguros
UTE El Libertador

UTE El Libertador

Costera Criolla

Linea aérea Sol

propiedades

Automotores Juan El Rapido
Manuel Fangio S.A
Diaz S.A. Flecha Bus
Romera Hermanos Big Sur
Gerardo Barg Estudio Juridico
Conte

Enrique Sendra
Propiedades

Valencia consultores

inmobiliarios
Cabrales Cabrales Café El Dakar
Panaderia Roubiseck
Rincén Dulce panaderia | Roticeria El Ciclén
El Condor
Salitron Firestone Scor-Dina S.A
Farmacia Santa Farmacia Colén
Teresita
Rossi Rossi Open Sport Rossi Rossi
Revista Noticias Revista Tiempo
deportivo
EDEA Web EDEA Web
Loteria Nacional Loteria Nacional
SEDRONAR Centro de estudios

Servicio
Penitenciario

Bonaerense

bioguimicos

Secretaria de
Derechos Humanos

Agencia Nacional de
Seguridad Vial

Foro Civico Mar del

Policia Federal

Pami escucha

Plata
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Zoo Batan YPF Casino Victoria
Marcos Bicycle Alfajor Jorgito Herrajes Mar
El Pato de Punta Casablanco Montero. Reparacion
Mogotes de maquinas
El Palacio de la Argemar Zener electrénica
Limpieza
Joyeria Sckifini Canal 79 Federico Car Audio

Mar del hosting

EFU Express

Informatica Fénix

Imepo

Balneario Seven Beach

Banda ancha de UOL

Balneario La Balconada

Delta computacion

Ripsa

Regi6n Hard

Vinoteca De Buena

Cepa

Crucero Anamora

Tarjeta Club Brisas

Cliper Gold Caba

Travel Fest

Tarjeta Mira

Radiadores Bustamante

Ortopedia
Mastrangelo

Casio Shop Las Lomas fltbol
Sahumerios Angeles Libreria Keops
Te Patagonia Reinas
Nautica Lafont Tecno-Prot
Casa Juliana Bianco

llusiones Libros

Arana aluminios

Velas Lujan Salén de Miriam
Garcia
Dieta Club Naturaloe
Reina mora Maderas RP
Cotillon El Puntano Windsor
Grafica Armedeno Azul Hear

Grafica Nandu

Imprenta Santa Maria
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22. 2. Requlacion de la publicidad

Se regula el tiempo de emisién de publicidad con el objetivo de proteger al publico
contra un exceso de interrupciones publicitarias y promover un modelo de radio y
television de calidad.

La Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual en sus articulos 4°, 139, 72% y 73°
hace referencia a la publicidad.

Articulo 4°.- Publicidad: es toda forma de mensaje que se emite en un servicio de
comunicacion audiovisual a cambio de una remuneracién o contraprestacion similar, o
bien con fines de autopromocién, por parte de una empresa publica o privada o de una
persona fisica en relaciébn con una actividad comercial industrial, artesanal o
profesional con objeto de promocionar, a cambio de una remuneracion, el suministro
de bienes o prestacién de servicios, incluidos bienes, inmuebles, derechos vy
obligaciones.

En el Articulo 132 y 85° se establece que los licenciatarios y demas titulares de
Servicios de Comunicacion Audiovisual pagaran un gravamen proporcional al monto
de la facturacion bruta correspondiente a la comercializacion de publicidad tradicional
y no tradicional, programas, sefales, contenidos, abonos y todo otro concepto
derivado de la explotacion de los servicios contemplados en la presente ley. Su
percepcion, aplicacion y fiscalizacion estaran a cargo de la Autoridad Federal de

Servicios de Comunicaciéon Audiovisual.

Articulo 72°.- Condiciones en la que esta ley habilita a los licenciatarios y/o autorizados
a emitir publicidad:

a) Los avisos publicitarios deberan ser de produccién nacional cuando fueran emitidos
por televisiébn o radiodifusién abierta o en los canales o sefiales propias de los
servicios por suscripcion o insertas en las sefales nacionales;

b) En el caso de servicios de television por suscripcion, sélo podran insertar publicidad
en la sefal correspondiente al canal de generacion propia

c) En el caso de la retransmisién de las sefales de TV abierta, no se podra incluir
tanda publicitaria a excepciéon de aquellos servicios por suscripcién ubicados en el
area primaria de cobertura de la sefal abierta.

d) Las sefales transmitidas por servicios por suscripcién sélo podran disponer de los
tiempos de tanda publicitaria previstos en el articulo 73 mediante su contratacién
directa con cada licenciatario y/o autorizado.
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e) Se emitiran con el mismo volumen de audio y deberan estar separados del resto de
la programacion;

f) No se emitira publicidad subliminal entendida por tal la que posee aptitud para
producir estimulos inconscientes presentados debajo del umbral sensorial absoluto;

g) Se cumplira lo estipulado para el uso del idioma y la proteccion al menor;

h) La publicidad destinada a nifias y nifios no debe incitar a la compra de productos
explotando su inexperiencia y credulidad.

i) Los avisos publicitarios no importaran discriminaciones de raza, etnia, género,
ideologicos, socio-econémicos o0 nacionalidad, entre otros; no menos cavaran la
dignidad humana, no ofenderan convicciones morales o religiosas, no induciran a
comportamientos perjudiciales para el ambiente o la salud fisica y moral de los nifos,
ninas y adolescentes;

j) La publicidad que estimule el consumo de bebidas alcohdlicas o tabaco o sus
fabricantes sélo podra ser realizada de acuerdo con las restricciones legales que
afectan a esos productos;

k) Los programas dedicados exclusivamente a la promocién o venta de productos sélo
se podran emitir en las sefales de servicios de comunicaciéon audiovisual
expresamente autorizadas para tal fin por la Autoridad de Aplicacién y de acuerdo a la
reglamentacion correspondiente;

[) Los anuncios, avisos y mensajes publicitarios promocionando tratamientos estéticos
y/o actividades vinculadas al ejercicio profesional en el area de la salud, deberan
contar con la autorizacion de la autoridad competente para ser difundidos y estar en un
todo de acuerdo con las restricciones legales que afectasen a esos productos o
servicios;

m) La publicidad de juegos de azar debera contar con la previa autorizacion de la
autoridad competente;

n) La instrumentacion de un mecanismo de control sistematizado que facilite la
verificacion de su efectiva emision;

) Cada tanda publicitaria televisiva se debera iniciar y concluir con el signo
identificatorio del canal o sefal, a fin de distinguirla del resto de la programacion;

o) La emision de publicidad debera respetar las incumbencias profesionales;

p) Los programas de publicidad de productos, infomerciales y otros de similar
naturaleza no podran ser contabilizados a los fines del cumplimiento de las cuotas de
programacion propia y deberan ajustarse a las pautas que fije la Autoridad de
Aplicacion para su emisién.

No se computara como publicidad la emision de mensajes de interés publico
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dispuestos por la AUTORIDAD FEDERAL DE SERVICIOS DE COMUNICACION
AUDIOVISUAL y la emision de la senal distintiva, asi como las condiciones legales de

venta o porcién a que obliga la ley de defensa del consumidor.

Articulo 73°.- Tiempo de emision de publicidad.

El tiempo de emision de publicidad queda sujeto a las siguientes condiciones:

a) Radiodifusiéon sonora: hasta un maximo de CATORCE (14) minutos por hora de
emision;

b) Television abierta: hasta un maximo de DOCE (12) minutos por hora de emision.

c) Television por suscripcion; los licenciatarios podran insertar publicidad en la sefal
de generacion propia, hasta un maximo de OCHO (8) minutos por hora y podran
contratar hasta un maximo de SEIS (6) minutos en las demas sefales. Sélo se podra
insertar publicidad en las sefiales que componen el abono basico de los servicios por
suscripcion.

d) En los servicios de comunicacién audiovisual por suscripcién, cuando se trate de
sefales que llegan al publico por medio de dispositivos que obligan a un pago
adicional no incluido en el servicio basico, no se podra insertar publicidad;

e) La Autoridad de Aplicacién podra determinar las condiciones para la inserciéon de
publicidad en las obras artisticas audiovisuales de unidad argumental; respetando la
integralidad de la unidad narrativa;

f) Los licenciatarios y titulares de derechos de las sefales podran acumular el limite
maximo horario fijado hasta en CUATRO (4) bloques horarios por dia de
programacion.

En los servicios de comunicacién audiovisual, el tiempo maximo autorizado no incluye
la promocién de programacion propia. Estos contenidos no se computaran dentro de
los porcentajes de produccién propia exigidos en esta ley.

La emisién de programas dedicados exclusivamente a la televenta, a la promocién o
publicidad de productos y servicios deberd ser autorizada por la Autoridad de
Aplicacion.

La reglamentaciéon establecera las condiciones para la insercidon de promociones,
patrocinios y publicidad dentro de los programas.

23. Concentracion en el mercado radiofonico

En la presidencia de Carlos Menem se promulgo la ley 23.696 conocida con el nombre
de “Reforma de Estado” en la cual se establecia la privatizacién de varios activos del
estado, entre ellos las radios y los canales de televisién. Luego de estas
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modificaciones legales comenzaron las privatizaciones, y de esta manera muchas
radios pasaron a formar parte de grandes grupos econémicos.

Hasta el afio 1999 la formacién de cadenas estaban prohibidas en el mercado
radioféonico. En ese ano el Poder Ejecutivo promulgé el decreto 1005/99 de necesidad
y urgencia por el cual modificé algunos articulos de la ley 22.285, en especial el
articulo 43° referido a la “Multiplicidad de licencias”. Ahora el Poder Ejecutivo Nacional
o el COMFER podian pasar de adjudicar 4 licencias a una misma persona o sociedad
comercial a 24 licencias para explotar el servicio de radiodifusién. También con este
decreto se modificod el articulo 45° y se establecié que en materia de comunicacién los
ciudadanos estadounidenses serian tratados como los nacionales, con lo que
comenzé la progresiva desnacionalizacién de la radio y la televisién Argentina. Otra
medida del gobierno de Menem que favorecio6 la concentracion fue la autorizacion para
constituir redes privadas permanentes tomando a Buenos Aires como cabecera,
prohibido en su origen por el articulo 68°.

En el pais actualmente los dos grandes grupos dominantes son el Grupo Clarin y el
Grupo Telefénica. En Mar del Plata tenemos un grupo dominante: Multimedios La
Capital.

Multimedios La Capital

1. Diario La Capital de Mar del Plata
Diarios 2. Diario La Voz de Tandil
3. Diario La Prensa de Capital Federal

Canales de TV 1. Canal 2 de Mar del Plata

—_

Distribuidora de Senales La Capital Cable (Mar del Plata y

de Television por Cable Costa Atlantica)

Lu6 Emisora Atlantica de Mar del Plata
LU9 Radio Mar del Plata

AM 1620 (Mar del Plata)

FM 103 Universo (Mar del Plata)

FM Atlantica Latina (Mar del Plata)

FM 96.1 (Mar del Plata)

AM 1560 (Tandil)

Radios

N o g k0N
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En la investigacién publicada en el libro Periodistas y Magnates®® se llega la
conclusién de que en Argentina en el afno 2000 existe un alto nivel de concentracién
en el sector infocomunicacional. Ademas, las empresas que se destacan en cada uno
de los mercados pertenecen a uno de los dos grupos dominantes. El sector que

menos concentrado es el de la radio.

Argentina: coeficiente de
concentracion

Grupo Facturacion | Porcentaje | Rating?| Porcentaje
{en millones de de
USs) facturacidén audiencia
710 Radio 10 1,46 11,25
1.07 8,26
1,06 8,16
0,95 7.36
4 radios 454 35,03
del mercado 12,93 100
de concentracidn
racidn (Ci)
de concentracion 035
iencia (Ca) £44

mie: Ihope Argenting S.A. 1 punte de mting equivale a 90.000 oyentes

%3 Mastrini, Guillermo; Becerra, Martin. “Periodistas y magnates”. Estructura y concentracion de
industrias culturales en América Latina; Prometeo e Instituto de politica y sociedad (Ipys), 2006.
Pag. 86.
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24. Transformaciones tecnologicas

En la historia de los medios de comunicacién hay diversas transformaciones
tecnologicas. Algunas sirvieron para mejorar la calidad y otras hicieron aparecer un
nuevo medio de comunicacion. Pero lo mas importante es que nunca el surgimiento de
un nuevo medio causo la desaparicién de otro. Por ejemplo se creyé que la radio
eliminaria al periddico, que la television haria lo mismo con la radio, y se ha dicho que
Internet va a acabar con el resto de los medios. Con los cambios cada medio de
comunicacion ha ido encontrando su lugar. En vez de eliminarse mutuamente, se han
enriquecido, ya que un medio ha ido tomando cosas de otro, como por ejemplo la radio
ha tomado el radioteatro del teatro y la informacion de los periédicos. Hoy en dia ya
son miles las emisoras de todo el mundo que vierten su programacion en Internet y asi
consiguen una cobertura a escala mundial. Algunas emisoras no se limitan a trasladar
sus programas tal cual a la Web, sino que ofrecen otros contenidos, por ejemplo, la
posibilidad de bajar programas de dias pasados.

Para Antonio Piserchia®* “la aparicién de nuevos soportes y sistemas de transmision
incitan a las redes a establecer nuevos servicios. Para ello deben crear vinculos
nuevos y mas profundos con sus audiencias para una interactividad mayor. Los
servicios de audio a la carta pueden transformar una simple red radiofénica en un

millon de estaciones virtuales, cada una de las cuales sera la preferida de un oyente’.

25. Radios en Internet

Cebrian Herreros considera que Internet es el gran aliado de la radio, ya que le
permite “convertirse en un medio expresiva e informativamente multimedia. No se trata
de invadir el terreno de los demas medios, sino de obtener el maximo provecho de las
posibilidades multimediaticas que puede incorporar; se trata de partir del sonido como
elemento nuclear y desarrollar las demas posibilidades de escritura y de imagenes en
la minipantalla de los receptores digitales para ampliar y mejorar su capacidad
informativa. Insisto, sin quebrar su columna vertebral que es el sonido®”.

Hoy en los sitios web de las radios mas importantes a nivel nacional y local no solo
esta la opcién de escuchar el programa en vivo, sino también de escuchar entrevistas

hechas en programas anteriores o hace minutos, méviles o segmentos especiales que

2 piserchia, Antonio. En: Difusion UER, Suiza, Unién Européenne de Radio-Televiision, 1996.
% Cebrian Herreros, Mariano, La radio en la convergencia multimedia; Barcelona, Editorial
Gedisa, 2001. Pag. 22.
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ya pasaron, acceder al detalle de la programacion, informacion actualizada al instante,
informacion de dias anteriores, datos Utiles como pronéstico del tiempo, cotizacién de
monedas extranjeras, vias de comunicacion, entre otros. También esta la opcién de
poder dejar un mensaje para el programa que desee, participar de concursos y ver en
vivo el programa a través de camaras colocadas en el estudio de radio.

Internet permite una radio mas interactiva ya que “el usuario puede acudir en cualquier
tiempo a la informacién almacenada de los programas, compartirla con otras personas
al mismo o en tiempos diferentes, puede dejar mensajes sobre su parecer, formular
preguntas, aportar datos, entrar en discusion con otros usuarios-oyentes sobre la
informacion recibida o sobre el hecho al que se refiere la informacién e intercambiar
opiniones con ellos. Y podra recibir mensajes afiadidos, respuestas personales sobre
las cuestiones planteadas. Se combina la difusion con la busqueda, recibir con ofrecer

informacién, opinar con debatir las opiniones ajenas®®”.

La radio tiene que aprovechar esta oportunidad de convertirse en el medio ideal para
informarse. Actualmente es el medio donde mas rapido se informa la gente, pero
también debe poder ampliar las noticias a través de sus sitios Web, realizar andlisis,
ofrecer imagenes y videos, toda la cobertura completa de una informaciéon o
acontecimiento. De esta manera la gente se informa al escuchar la radio, pero si
quiere ampliar la noticia que no tenga que hacerlo recurriendo a otro medio de la
competencia, sino que en un mismo sitio encuentre todo lo que necesita. De esta
manera alguien que entre a la pagina buscando leer una noticia al ver el link decida
escuchar la radio.

Para esto hay que tener en cuenta que se requiere una computadora o teléfono celular
con acceso a Internet.

Segun el Mediamap 2007 en Argentina, a diciembre de 2007 se estiman alrededor de
14 millones de usuarios (cerca del 38% de penetracion sobre la poblacion total),
representando un crecimiento en torno al 28% respecto de 2006. Si bien en Argentina
la mayoria de los usuarios se conectan desde un locutorio y/o cyber -54% a diciembre
de 2006- es importante destacar que tienden a bajar este tipo de conexiones mientras
crece el uso desde el hogar (42%). La penetracién de Internet en hogares asciende al
22% vy entre los hogares con conexion cerca del 63% posee banda ancha.
La penetracion de Internet varia segun localidad, siendo muy fuerte la diferencia entre
la ciudad de Buenos Aires, la provincia de Buenos Aires y el resto del pais. Segun los
datos del INDEC, en Capital Federal el 42% son usuarios de Internet, en la provincia

%% Cebrian Herreros, Mariano, Ob.cit., Pag. 112.
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de Buenos Aires la penetracion asciende al 28%, le siguen las provincias de Coérdoba
y Santa fe con el 7% respectivamente. La region del NEA es donde se registra la tasa
de penetracion mas baja, no llega al 1%. En tanto la region NOA (Jujuy, Salta,
Tucuman, Catamarca, La Rioja y Santiago del Estero) es la que registra la tasa de
crecimiento mas alta en el Ultimo afio, tanto en lo que hace a la penetracion de Internet
en hogares como banda ancha.

El fendmeno de “Internet integrado a la vida cotidiana” es mas significativo en la
ciudad de Buenos Aires que en el interior. En capital los usuarios realizan un promedio
de cinco actividades diferentes en tanto que en el interior el promedio gira en torno a
tres. Mar del Plata y Rosario son las plazas con un comportamiento similar a Capital
Federal.

En cuanto al perfil de los usuarios, en los Ultimos afios aumenta la participacion de las
mujeres, los adolescentes y los mas adultos (45 a 54 afos). La frecuencia de acceso
semanal promedio oscila en torno a las cuatro veces; sin cambios respecto de

mediciones anteriores, en tanto crece el tiempo promedio de conexién.

26. Del profesional radiofénico al profesional multimediatico

Con las innovaciones tecnolégicas se producen cambios en las formas de trabajar de
los profesionales, se requieren otros conocimientos y otras habilidades que hasta
ahora no se ejercian. No solo se necesita mayor dominio informatico, sino
adaptabilidad a los cambios y mas creatividad. La creatividad pasa a ser algo mas
importante que la técnica, ya que se necesitan muy buenas ideas para captar
audiencias cada vez mas fragmentadas y diferenciarse de las mdltiples ofertas
existentes.

“Nacen las redacciones y los profesionales multimedia. El periodista pasa a trabajar en
empresas multimedia a las que tienen que aportar diversos servicios: para los medios

impresos, radio, televisién, fotografia, Internet®””.

Un profesional tiene que saber
adaptar la misma informacién para los distintos medios y audiencias. Esto no genera
mayor competitividad sino que hace que se complementen. Es decir, una persona que

siguidé una noticia en un medio puede recurrir a otro para ampliarla.

27 Cebrian Herreros, Mariano, Ob.cit., Pag. 247.
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27. La radio del futuro

La radio a pesar de los avances técnicos no debe perder de vista que su base es la
palabra, su poder reside en la correcta utilizaciéon del lenguaje radiofénico y de esta
manera seguir creando mundos imaginarios en la mente de los oyentes, acompanarlos
mientras realizan otras tareas e informarlos al instante solo con la palabra.

Cebrian Herreros sostiene que la radio tiene que seguir privilegiando la palabra “para
seguir manteniendo al ser humano vinculado al elemento primigenio y de mayor
riqueza a lo largo de su historia como es la tradicion mediante la comunicacién oral; la
radio se ha convertido en la amplificadora de tal tradicion y en la adaptacion a las
nuevas situaciones y necesidades. Cuanto mas se vincule a esta tradicion y
renovaciéon mas futuro tendra lo mismo que el habla interpersonal®®”.

Otro tema que resalta el autor es que la radio es la primera en dar las noticias, pero no
da noticias propias, sino que levanta informaciones de las agencias o medios graficos.
“Mientras la radio no indague en la busqueda de hechos originales, seguira siendo
portavoz de agencias y de periédicos y de menor influencia que éstos. El reto de la
radio es generar noticias propias relevantes, desarrollar un periodismo de
investigacion, para dar exclusivas. Hasta ahora lo consigue con algunas entrevistas,
pero no ha alcanzado que la prensa se refiera a ellas, salvo en el caso de los

multimedia como las referencias y citas mutuas®®”.

28 Cebrian Herreros, Mariano, Ob.cit., Pag. 32.
% Cebrian Herreros, Mariano, Ob.cit., Pag. 122.
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28. Tipo de estudio: descriptivo. A través de una investigacién de audiencia

determinar cuales son las caracteristicas del programa radial ideal para la
audiencia objetivo elegida.

29. Universo, Poblacion y Muestra:

El universo esta compuesto por los jévenes de Mar del Plata. La poblacién comprende
a aquellas personas que tengan entre 25 y 35 afios, que residan en Mar del Plata, que
escuchan radio y que no solamente utilicen la radio para escuchar musica.

La muestra va a ser “no probabilistica”.

30. Plan de Analisis:

® Técnica de recoleccién de datos:

a. Encuesta.

La encuesta servira para analizar la composicion demografica, la caracterizacion como
consumidor y como oyente de radio (objetivo especifico “a”). También para saber
cuales programas de radio escuchan los jovenes y que caracteristicas resaltan ellos
de los mismos (objetivo especifico “b”). De la encuesta surgira el horario de emisién, la
periodicidad en la programacién, y el medio en que se insertara el programa (objetivo
especifico “c”); y el programa se disefiara en base a los resultados de la encuesta
(objetivo especifico “d”).

El cuestionario sera de administracion indirecta. En el cuestionario se podran
encontrar preguntas cerradas para responder entre dos opciones, preguntas cerradas
que ofrecen mas de una alternativa, y algunas donde el encuestado puede seleccionar
méas de una opcion. En otras ocasiones, el encuestado tendra que jerarquizar
opciones. Habra preguntas filtro que haran que otras solo sean contestadas por un
subconjunto de la muestra y no por todos los sujetos (Ramificacién). También habra
preguntas abiertas, pero seran una minoria debido a la dificultad que presentan en el
momento de tabular las respuestas.

b. Analisis de contenido de los programas.
El analisis de contenido se utilizara para comparar los programas de radio que
escuchan los jovenes (objetivo especifico “b”). De los programas que escuchan las
personas muestreadas se analizara: horario del programa, duracion, contenidos de los
programas, musica y publicidad existente.



Entrevistas:

1) Franco Bagnato.

2) Consultora P & L.

3) COMFER delegacién Mar del Plata
4)

5)

Javier Germinario, Grupo de la Azotea
Silvina Sanchis, Lic. en Publicidad con especializacién en Marketing.
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31. Conclusiones

A lo largo de este trabajo de Tesis queda manifiesta la necesidad de realizar una
investigacion de audiencia a la hora de crear un producto para un publico determinado.
De esta manera no solo se podra brindar el contenido idéneo y que la audiencia esta
necesitando, sino también permitira seleccionar el formato, duraciéon y periodicidad
apropiados. Se pueden encontrar estudios de esta indole en Capital Federal, como
los que ha realizado el Bureau Argentino de Radio, pero en Mar del Plata la
investigacion de audiencia realizada para esta Tesis es el primer trabajo de esta

naturaleza realizado en la ciudad.

Es probable que la falta de este tipo de estudio explique que de las cinco radios mas
escuchadas tanto por hombres y mujeres de 25 a 35 anos cuatro no sean de

produccion local. Lo mismo sucede con los programas favoritos de la audiencia.

¢, Qué radio escucha con mas frecuencia de lunes a viernes?
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¢ Cual es su programa radiofénico favorito de lunes a viernes?

Lalo por hecho (La 100) 14
Megadelivery (Mega) 7
Basta de Todo (Metro) 18
Perros de la calle (Metro) 21
El show de la noticia (La 100)

Tarde Negra (Rock & Pop)

Cual es? (Rock & Pop) 16
Ranking 40 x 40 (La 97)

Los 40 Principales (FM 101.1) 4
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El programa ira de lunes a viernes. Durante el fin de semana se evidencia una caida
en la sintonizacion, ya que solo la mitad enciende la radio los dias sabados, y los
domingos aproximadamente el 70% no lo hace.

La audiencia objetivo esta laboralmente activa, y el lugar donde escucha la radio con
mas frecuencia es en el trabajo, seguido por la casa. Es una minoria la que escucha
con mp3, discman y celulares, asi que practicamente no oyen en la calle.

El programa se insertara en formato FM, ya que es muy bajo el nivel de sintonizacién
de AM (3%). A pesar de que el 79% posee servicio de Internet, solo el 31% lo emplea
para oir radio.

Escucha la radio por:
Siempre |Casi siempre |A veces |Casinunca |Nunca
Equipos de audio 123 42 24 5 6
Internet 7 17 38 28 110
Mp3 / Mp4 / Discman 9 15 25 17 134
Celular 9 14 34 10 133
Autostereos 42 27 49 19 63

Cerca del 90% utiliza la radio para entretenerse y acompanar otras tareas que realiza.
Le siguen las opciones de escuchar musica y estar informado. Es decir, que la

mayoria utiliza la radio como entretenimiento y compafia, y en menor medida para

informarse.
Utiliza la radio para:
Casi Casi
Siempre | siempre Aveces | nunca | Nunca

Entretenerse 136 40 17 3 4
Estar informado/a 58 57 48 14 23
No sentir soledad / estar acompanado/a 40 25 54 29 52
Despertarse 16 7 20 27 130
Dormirse 7 4 19 24 146
Acompahfar otras tareas que realiza 82 77 29 9
Escuchar musica 99 51 37 7 6
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El programa contara con dos conductores de ambos sexos de entre 30 a 35 afios, ya

que fue la opcion preferida por la mitad de los encuestados.

¢, Por cuantas personas le gusta que sea conducido un programa de radio?
1 persona 24
2 personas 99
3 personas 59
Mas de 3 personas 18
Prefiere que el programa sea conducido por
Hombre 33
Mujer 4
Ambos sexos 163

Los conductores seleccionados como favoritos comparten la caracteristica de ser

espontaneos y naturales, cualidad elegida como muy importante por el 75%.

Mencione cual conductor/ra de radio le gusta mas:
Andy Kurnesoft 23
Matias Martin 21
Maju Lozano 17
Mario Pergolini 17
Roberto Petinato 12

Tanto los programas elegidos como favoritos por la audiencia, como aquellos a los que
pertenecen los locutores mencionados, tienen la particularidad de incluir informacién
en su contenido pero no cuentan con un servicio informativo formal. Esto manifiesta el
deseo de la audiencia de no recibir noticias en estado puro sino que sean comentadas,
puestas en contexto y explicadas. Existe una marcada predilecciéon por las noticias

locales y nacionales, antes que las del ambito internacional.

100 ¢ Le gusta escuchar noticias por la radio?
50 l [ Mucho 13%
o W . e Bastante 42.50%
Mucho Bastante Poco  Muy  Nada Poco 32,50%
poco Muy poco 9%
Nada 3%

El 65% opto por el deporte como uno de los temas preferidos para que se trate en
radio. Los hombres son mas aficionados al deporte que las mujeres (75% hombres y
47% mujeres). Ambos coinciden en que el futbol es el deporte que mas les gusta
(seleccionado por el 56%). También se incluiran en el programa en secciones
especiales, moéviles y columnistas los temas: Salud (68%), Sexualidad (65%),
Espectaculos (75%), Cultura (67%), Musica (81%) y humor (94%).
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Le gusta que se trate en radio:

Humor [ '

Economia

Policiales |

Ciencia
Tecnologia

Cultura

Espectaculos
Sexualicad
Salud

Deoortes

Laciucad y la zona
Palitica internacionzl

Politicanacional !

B NO

L]

U 50U 100 150 200

El horario en que la gente prefiere escuchar radio es el de la segunda mafnana (de 9 a
12 hs).

¢, En qué horario le gusta mas escuchar radio?
06.00 a 09.00 41
09.00 a 12.00 134
12.00 a 15.00 26
14.00217.00 45
17.00 2 19.30 58
19.30 2 22.00 15
22.00 a 24.00 9
00.00 a 03.00 6
03.00 a 06.00 2

El programa ideal para el publico objetivo elegido debe durar 3 horas. Si bien han
optado por igual la duracién de 2 y 3 horas, cuando se les preguntd cuantas horas
escuchaban por dia, la mayoria escucha de 2 a 3 horas.

¢ Cuantas horas cree que debe durar un programa de radio?
1 hora 12
2hs 77
3 hs 77
4 hs 28
mas de 4 hs 6

Para ambos sexos el Rock Nacional (72,5%) es el ritmo predilecto, seguido por el
Rock Internacional (60%), pero las mujeres también escuchan mucho la musica Pop
(44% del total de los encuestados y 54% del total de mujeres).
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m Rock Nacional
B Rock Internacional
" Pop

m Pop Latino

o Tropical

B Clasica

m Tango

| Folclore
 Clectrénica

® Reggae

B Punk

m Ska

= Melal

7 Blues

Jazz

= Rap y Hip Hop

Esta investigacion muestra que hay que cambiar las publicidades y/o anunciantes, ya
que de la manera en que se presentan hoy en dia no le atraen a la gente. El 63%
afirma que no le gustan las publicidades de su programa favorito, y solo el 2% las
mencion6 como algo favorable. Habra que hacer anuncios mas creativos, originales, y
buscar los anunciantes adecuados para la audiencia objetivo seleccionada.

2 Qué NO le gusta de su programa favorito?

B Lamusica que suena en el
programa

mEl conductor o los
concuctores

M Los columnistas

M Las secciones especiales

M Las publicidades

W Los termas que tratan

W Elservicio informativo




Contenido del programa:

Formato FM

Periodicidad | Lunes a viernes

Horario 9ai12hs

Conductores | Dos personas. Hombre y mujer de 30 a 35 afos

— Laciudad y la zona

— Politica nacional

Temas a —  Humor
tratar
— Deporte
— Salud
— Sexualidad

— Espectaculos
— Cultura
— Mdsica

Objetivo Entretener, acompanar.

— Rock nacional

Musica _ _
— Rock internacional
- Pop
— Columnistas
Contenido — Secciones especiales

— Entrevistas (telefénicas y en el estudio)

- Movil
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31. 1 Analisis de los programas mas escuchados por los encuestados

PROGRAMAEN VIVO 23
s:uchases Online! 959

es a Viernes de 9a 13hs. i

i
~

Staff
Conductores: Mario Pergolini, Eduardo de la Puente y Marcelo Gantman.
Columnistas:
— Carlos Lescano
— Gustavo Olmedo (musica)
— Jorge Halperin (Cultura)
— Guillermo Hernandez (Cine)
— Sergio Cirigliano (Ciri, el buscapiel: breves ficciones urbanas).
— Felipe Pigna (Historia)
Mévil: Mariano Sena
Coordinacién de aire: Santiago Bluguerman.
Técnicos: Luis Rubio y Adrian Verna
Operador técnico: Andres Casadé
Produccion Artistica: Javier Cortés, Héctor Park y Vanina Parejas.
Editores: Juan Alvear y Fabricio Lartigau.
Locutores: Vanina Parejas y Héctor Park
Guioén: Diego Miller (voces de: Mogui, Don Segobia, el doctor Araoz y el Panza)
Asistente: Gonzalo Vazquez

Contacto:

Teléfono: 4535-ROCK (7625)
E-Mail: myd@fmrockandpop.com
WEB: http://www.cuales.fm/

Estructura del programa:

Esta dividido en varias secciones:
- Cual es? Info: Gustavo Olmedo
- Maleta de Halperin: Jorge Halperin
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- Cuadl es? Loaded: Maximiliano Penalver (seccién dedicada a las
Ultimas noticias del ambiente de los videojuegos)
- Cine: Guillermo Hernandez
- Buscapiel: Sergio Cirigliano
- Palabras: Carlos Lescano
- Espacio semanal a cargo de Felipe Pigna dedicado a recordar a
los préceres que dan nombre a las calles de Buenos Aires.
- Oftra seccion clasica es el "Radioteatro de Cual Es?", que se
realiza en vivo por los tres conductores.
- Editoriales deportivos a cargo de Marcelo Gantman.
Todas las semanas las nuevas bandas de rock presentan su musica con
actuaciones en vivo en el estudio Norberto Napolitano.
También los cantantes y grupos de rock ya consagrados, tienen su espacio
para presentar sus nuevos trabajos discograficos junto a reportajes a cargo
de Mario Pergolini y Eduardo de la Puente.

Se realizan concursos para ganarse entradas para conciertos, como por

ejemplo actualmente el concurso Foo Fighters.

Musica: Heavy Metal, funky, Rock, Rock nacional, Pop Rock, Reggae y blues.

Publicidad:

Movistar

Nokia

Axe

Quilmes Rock

Sion.com

Obra El Fantasma de la Opera
Garbarino y Bodegas Aristides
Alikal

Los Cafres presentan su ultimo
CD

Sacoa

Préstamos del Banco Galicia
Universidad Fasta

Quini 6

Fastix

Anaflex

Quilmes

7up

Fate

Casablanca

Red Medical

Paranoid

Universidad Tecnolodgica
Nacional

Inter CD online

Holly Craft

Helados Tio Andino

Crip Hamburguesas
Primer Festival Sudamericano
de Reggae

Banco COMAFI

Sauro
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> LUNES A UIERNES 10 a 14 hs

Perros de la Calle

Staff
Conduccion: Andy Kusnetzoff
Co-conduccion: Cayetano, Berta Muniz, Dr. Ocho
Produccién: Jimena Blizniuk, Florencia Suarez, Nicolas Harry Salvarrey
Méviles: Julieta Cayetina Cajg
Columnistas:

— Dr. K (sexélogo)

— Lic. B (psic6loga)

— Lucas Colonna (noticias)

— Martin Lousteau (economia y variedades)
Operacién Técnica: Pablo Zuca.
Musicalizacién: Dj Paul
Edicién: Pablo Zuca y German “el Polaco” Arrieta
Guiones: Fernando Sanijiao
Pasantia: Sofia “la Gallega” Calamita

Contacto:

Mensajes: 4010-7272

Oyentes: 4010-7267

E-Mail: perrosdelacalle@metro951.com
SMS: PERROS mensaje al 4477

Secciones: seccionesperros@metro951.com
Sorteos: sorteosperros@gmail.com

WERB: http://perros.metro951.com/

Secciones especiales:
— Canciones locas (musica)
— Ex Parejas (relaciones amorosas)
— ¢Da para darse? (sexo)

— Paco corazén (consejos)
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— Canuto Carsio (intercambio)
— Segunda opinion (consejos)
— Nueva Dermatologia con el Dr. Ocho. (salud)

También se realizan concursos para ganarse entradas para conciertos y fiestas, como
por ejemplo para Creamfields.

Se realizan entrevistas con personalidades destacadas o referentes de diferentes
ambitos, tanto en el piso como telefénicamente. Los musicos que visitan el estudio
generalmente interpretan temas en vivo.

Musica: electrénica. Los Djs musicalizan en vivo y con vinilos en el estudio de Metro.

Publicidad:
- Claro
- Nueva Dermatologia
- Isenbeck
- Fastix
- FateO
- Tiketek
- Banco CITI auspicia el recital de Gustavo Cerati
- Emergencias S.A
- Motorola
- Personal
- Levis
- Arena Beach
- Banco Comafi
- Alba
- Movistar
- Garbarino
- Tarjeta Santander Rio
- Jabon Dove
- Cerealitas
- Lapost
- Claro
- Revista Brando
- Shampoo Clear
- H20
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- Quilmes

- La Trastienda

- Banco Patagonia
- Carrefour

- Alikal

- Lays

- Mermeladas BC

MATIAS MARTIN / GABRIEL SCHULTZ / CABITO

BASTA DE TODO

Basta de todo

Staff
Conductor: Matias Martin
Co-conduccién: Gabriel Schultz y Cabito Massa Alcantara.
Operacién Técnica: Javier Bravo y Christian Maggi
Produccion: Walter Frigiani y Juan Ferrari
Musicalizacién: DJ Paul y Festa Bros
Columnistas:
— Javier Zuker (Musica)
— Lalo Zanoni (Tech)
— Esther Feldman (Amor)
— Norberto Ruso Verea (Deportes)
— Daniel Miche (Tenis)
Participacion especial de "Chucky" Laje.
Oyente destacadisimo: Rafael Aguete Buceta (El Gigante de Villa Dominico)
Edicion: Mike de Ranatronic

Contacto:

Mensajes: 4010-7272

Directo: 4010-7267

E-Mail: basta@metro951.com
SMS: BASTA mensaje al 4477
WEB: http://basta.metro951.com/
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Secciones especiales:

— Un Hombre Cualquiera (maximas sobre las cuales tiene que opinar la audiencia
y siempre se realiza en presencian de un famoso en el piso que también
comenta al respecto).

— La Dra. Amor (relaciones amorosas).

— Ataque ochentoso (musica de los 80).

— Café con Zuker (segmento de musica a cargo de Javier Zuker).

— Lalo Zanoni con todas las novedades tecnologicas.

— El Juego de la nutria.

— Concursos: “¢Cémo se llama?” y Happy hour

También se realizan concursos para ganarse entradas para conciertos y fiestas, como
por ejemplo para la Fiesta del Ataque Ochentoso (organizada por el programa).

Se realizan entrevistas con personalidades destacadas de diferentes ambitos en el
piso y telefonicamente. Por decisidon propia, en el ciclo no hay lugar para los politicos y
los dirigentes deportivos.

El operador, Javier Bravo participa editando frases del programa de Antonio Laje y las
incorpora en diferentes momentos del programa (personaje de Chucky).

Musica: electronica y musica de los afios 80 (Ataque ochentoso).

Publicidad: Bodegas La Rosa (Michel Torino) auspicia el concurso “;Como se

llama?” ofreciendo una caja de vino como premio.

— Casablanca

— Banco CITI

— Ticketek

— Fiat

— Banco Galicia
— Pronto

— YPF Serviclub
— Levis

— Motorola

— Personal



H.O

Revista Rolling Stones
Revista Brando

Obra El Fantasma de la Opera
Lapos

Visa

Telmex

Anaflex

Andrés Calamaro en vivo
Cimientos

Farmacity

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
Walmart

Instituto Palladio

Basa Costera Criolla

Raiatea Viajes

Planes del HPC

Max Game

Sumatra

Factory presenta a Daddy Yankee en Mar del Plata

Balneario Holly Beach
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31. 2 Programa de radio:

87

Grilla de continuidad - Dia viernes 11 de diciembre
Hora Contenido Duracion
9.00 Apertura institucional 20 segundos
Bienvenida (conductores) 3 minutos
Se dan las vias de comunicacién (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)
Rafaga 7 segundos
Presentacién del tema “espectaculos para el fin de semana”
1 minutos
Columna de espectaculos 4 minutos
Entrevista telefénica representantes de obra teatral 5 minutos
Separador 15 segundos
9.15 Publicidad 1 minuto
Tema musical 2 minutos
Presentacién del columnista de deportes 3 minutos
Artistica
Deportes comentario (proxima fecha del Apertura) 5 minutos
Comentarios sobre los partidos del fin de semana 4 minutos
9.30 Rafaga 15 segundos
Tema musical 2 minutos
Se reiteran las vias de comunicacién (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)
Se leen mensajes de oyentes y se hacen comentarios al 3 minutos
respecto
Separador 15 segundos
Artistica
Presentacién “Blogue del recuerdo” 2 minutos
Informe de los 80" 4 minutos
Tema musical 2 minutos
9.45 Publicidad 1 minuto
Rafaga 15 segundos
Se comentan las noticias més destacadas del ambito local 6 minutos
Se pasan llamados de oyentes opinando sobre las noticias 1 minuto
Datos del tiempo 1 minuto
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Separador 15 segundos
Se informa la consigna del dia para participar del concurso del 2 minutos
dia
Se reiteran las vias de comunicacion (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)
Se leen mails de oyentes 2 minutos

Rafaga 15 segundos
10.00 Tema musical 2 minutos
Artistica 2 minutos
Presentacién columnista de musica
Columna de musica sobre recitales en la ciudad durante el finde | 4 minutos
semana
Se recibe en el estudio la visita de Dios los Cria 7 minutos
10.15 Publicidad 1 minuto
Separador 15 segundos
Continda la entrevista con Dios Los Cria 5 minutos
La banda interpreta un tema en vivo 3 minutos
Se leen mensajes de los oyentes para la banda 1 minuto
Agradecimiento y despedida de los invitados 2 minutos
Rafaga 15 segundos
Reiteracién consigna y premios del sorteo. 1 minuto
Se repiten las vias de comunicacion (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)
10.30 Llamados de oyentes participando del sorteo 30 segundos
Rafaga 15 segundos
Tema musical 2 minutos
Artistica 5 minutos
Seccién especial sobre sexo
Comentarios conductores con especialista 3
Llamados de oyentes para consultar al especialista y respuesta 4 minutos
Rafaga 15 segundos
10.45 Publicidad 1 minuto
Separador 15 segundos
Tema musical 2 minutos
Artistica 5 minutos

Seccidn especial sobre cultura general




89

Charla columnista con conductores 2 minutos

Reiteracién consigna y premios del sorteo. 1 minuto

Se repiten las vias de comunicacion (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)

Se leen mensajes de los oyentes 1 minuto

Llamados oyentes participando del sorteo 1 minuto

Separador 15 segundos
11.00 22 parte: Deportes comentario
(Futbol local) 3 minutos
Artistica del mévil 5 minutos
Movil desde el entrenamiento de Aldosivi
Despedida del mévil 1 minuto
Rafaga 15 segundos
Artistica
Columna sobre politica nacional 5 minutos
Comentarios en el piso
Rafaga 15 segundos
11.15 Publicidad 1 minuto
Separador 15 segundos
Tema musical 2 minutos
Se dan a conocer los ganadores del sorteo 1 minuto
Rafaga 15 segundos
Artistica
2° parte columna de musica: nuevos cds a la venta y recitales a 3 minutos
nivel nacional
Conductores comentan con columnista de musica sobre las 2 minutos
novedades
Artistica 15 segundos
Seccidn: contanos tu historia mas loca
Oyentes llaman para contar su historia y la comentan con los
conductores 5 minutos
Rafaga 15 segundos
11.30 Tema musical 2 minutos
Se repiten las vias de comunicacion (teléfono, SMS, e-mail y 1 minuto
Facebook)
Se leen mensajes de los oyentes 1 minuto
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Rafaga 15 segundos
Artistica 3 minutos
Presentacién columna sobre salud
Comentarios entre columnista y conductores 3 minutos
Oyentes llaman para hacerle consultas al especialista 4 minutos

Rafaga 15 segundos

11.45 Publicidad 1 minuto
Separador 15 segundos

Tema musical 2 minutos

Datos del tiempo y prondstico para el fin de semana 2 minutos

Rafaga 15 segundos
Conductores reciben llamados oyentes que cuentan que haranel| 3 minutos
fin de semana
Se leen mensajes de oyentes 1 minuto
Conductores hablan sobre qué haran el fin de semana 2 minutos
Despedida conductores 1 minuto

Cierre institucional

30 segundos

12.00

Tema musical

2 minutos
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Buenos dias (tardes):

Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una tesis profesional
acerca de la audiencia de radio en Mar del Plata para obtener la Licenciatura en
Comunicacién Social en la Universidad FASTA.

Quisiéramos pedir tu ayuda para que contestes a unas preguntas que no llevaran
mucho tiempo. Tus respuestas, asi como la informacién que nos brindes seran

confidenciales y an6nimas.

Las personas que fueron seleccionadas para el estudio no se eligieron por su nombre

sino al azar.

Las opiniones de todos los encuestados seran sumadas e incluidas en la tesis

profesional, pero nunca se comunicaran datos individuales.

Te pedimos que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad posible. No hay
respuestas correctas ni incorrectas.

Lee las instrucciones cuidadosamente, ya que existen preguntas en las que sélo
pueden responder a una opcion; otras son de varias opciones y también se incluyen

preguntas abiertas.

Muchas gracias por tu colaboracién.
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INVESTIGACION DE AUDIENCIA

¢ Tiene entre 25 y 35 afos?
Si 1 No 2 Si la respuesta es NO ya no se realizara la encuesta

¢, Escucha radio?
Si 1 No 2 Si la respuesta es NO ya no se realizara la encuesta

¢ Le gusta escuchar musica en la radio?

Mucho[ ] Bastante[ ] Poco[ ] Muypoco [ ] Nada [ ]
Si la respuesta es NADA pasar a la pregunta 5

¢ Qué tipo de musica le gusta? Seleccionar 4 opciones como maximo (encerrar

con un circulo el numero que corresponde a las opciones elegidas)

Rock Nacional 1 Rock Internacional 2 Pop 3 Pop Latino 4
Tropical 5 Clasica 6 Tango 7 Folclore 8
Electrénica 9 Reggae 10 Punk 11 Ska 12
Metal 13 Blues 14 Jazz 15 Rap y Hip Hop 16

¢ Le gusta escuchar noticias por la radio?

Mucho[ ] Bastante[ ] Poco[ ] Muypoco [ ] Nada [ ]
Si la respuesta es NADA pasar a la pregunta 7

Las noticias le interesan: Seleccionar con una cruz las opciones elegidas

Mucho Bastante Poco Muy poco Nada

Locales

Nacionales

Internacionales

¢Le gusta el deporte?
Mucho 1 Bastante 2 Poco 3 Muy poco 4 Nada 5
Si la respuesta es NADA pasar a la pregunta 9

¢ Qué deporte le gusta mas? Seleccionar 2 como maximo

Futbol 1 Basquet 2 Natacion 3  Hockey 4 Voley 5
Rugby 6

Automovilismo 7 Boxeo 8 Tenis 9

¢ Qué radio escucha con mas frecuencia de lunes a viernes?
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10. ¢ Hace zapping para cambiar de programa de radio de lunes a viernes?
Si 1 No 2 Silarespuesta es Sl aclarar a que programa cambia con

mas frecuencia:

11. ¢ Qué radio escucha con mas frecuencia el fin de semana?

12. ¢ Hace zapping para cambiar de programa de radio los fines de semana?
Si 1 No 2 Si la respuesta es Sl aclarar a que programa cambia con

mas frecuencia:

13. ¢ Cual es su programa radiofénico favorito de lunes a viernes?

14. ; Cudl es su programa radiofénico favorito el fin de semana?

15. 5 Qué le gusta de su programa favorito? Marcar 3 opciones como maximo

La musica que suena en el programa 1 El conductor o los conductores 2
Los columnistas 3 Las secciones especiales 4 Las publicidades
Los temas que tratan 6 El servicio informativo 7

16. ¢ Qué NO le gusta de su programa favorito? Marcar 3 opciones como maximo

La musica que suena en el programa 1 El conductor o los conductores 2
Los columnistas 3 Las secciones especiales 4 Las publicidades 5
Los temas que tratan 6 El servicio informativo 7

17. ¢ En que horario le gusta mas escuchar radio? Marcar 2 opciones como maximo

06.00209.00 1 09.00a12.00 2 12.00 a 15.00 3
14.00a217.00 4 17.00a19.30 5 19.30 a 22.00 6
22.00 a 24.00 7 00.00a03.00 8 03.00 a 06.00 9

18. s Cuantas horas cree que debe durar un programa de radio?
1hora 1 2 hs 2 3 hs 3 4hs 4 masde4dhs 5

19. ¢ Participa comunicandose con los programas de radio? Si NO participa pasar a
la pregunta 21
Si 1 No 2



20. Si participa en programas de radio De qué manera lo hace?
Mensaje de texto 1 Mail 2 Carta 3 Llamado telefénico 4

21. Lugar en el que escucha frecuentemente la radio:
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Siempre | Casi siempre | A veces Casi nunca

Nunca

En su Casa

En su trabajo

En el auto

En la calle

22. Escuchas radio los dias: aclarar durante cuanto tiempo escucha

A la manana A la tarde A la noche

Lunes
Horas y/o0 minutos

Martes
Horas y/o minutos

Miércoles

Horas y/o minutos

Jueves
Horas y/o0 minutos

Viernes
Horas y/o minutos

Sébado
Horas y/o0 minutos

Domingo
Horas y/o minutos

23. Escucha la radio por:

Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca

Nunca

Equipos de audio

Internet

Mp3 / Mp4 / Discman

Celular

Autostereos

24. ; Por cuantas personas le gusta que sea conducido un programa de radio?
1persona 1 2personas 2 3personas 3 Mas de 3 personas

25. Prefiere que el programa sea conducido por:
Hombre 1 Mujer 2 Ambos sexos 3

26. Mencione cual conductor/ra de radio le gusta mas:




27. Prefiere que las noticias del Servicio Informativo sean leidas por:

Hombre 1 Mujer 2 Ambos sexos

3

28. ¢, Qué caracteristicas debe reunir un buen conductor/ra?
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Mucho Bastante

Poco

Muy poco

Nada

Voz agradable

Claro al hablar

Serio

Culto

Espontaneo y natural

29. Usted prefiere un conductor que tenga entre: Marque solo una opcidén
20y 25anos 1 25 a 30 afios 2 30 a 35 afios

40 a45anos 5 45 a 50 anos 6 Mas de 50 anos

30. Utiliza la radio para:

35 a 40 anos 4

7

Siempre

Casi
siempre

A veces

Casi
nunca

Nunca

Entretenerse

Estar informado/a

No sentir soledad / estar acompanado/a

Despertarse

Dormirse

Acompanar otras tareas que realiza

Escuchar musica

31. Le gusta que se trate en radio:

SI NO

Politica nacional

Politica internacional

La ciudad y la zona

Deportes

Salud

Sexualidad

Espectaculos

Cultura

Tecnologia

Ciencia

Policiales

Economia

Humor

Otro (aclarar cual):
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32 Muy
) Mucho |Bastante| Poco poco | Nada

¢ Le gusta que haya columnistas y/o secciones
espaciales dentro del programa?

¢ Le gusta escuchar el Servicio Informativo?

¢ Le gusta que se realicen entrevistas en el

programa?

¢Le gusta que se realicen concursos en el
programa?

33. Sexo: Femenino 1 Masculino 2
34. Edad:

35. Estado Civil: Soltero/a 1 Casado/a 2  Separado/a 3 Viudo/a 4

36. Hijos: Si 1 No 2

37. Estudios en curso:

38. Ocupacion:

39. Barrio:

40. 4 Usted vive con...?

Sus padres 1 Solo/a 2 Con su esposo/a, pareja 3

Con su esposo/a € hijos 4  Con otros familiares 5  Con amigos/as 6

41. s Tiene usted...?

Sl NO

Teléfono Celular

Teléfono Celular con camara

Teléfono Celular con acceso a Internet

Televisor

Television por cable/ satelital

Computadora

Servicio de Internet

42. Su ingreso mensual es de...: de $0 a $600 1 Mas de $600 a $800 2
Mas de $800 a $1000 3 Mas de $1000 a $1500 4 Mas de $1500 a $2000 5
Mas de $2000 a $2500 6  Mas de $2500 a $3000 7 Mas de $3000 8



Total 200 encuestas

¢Le gusta escuchar musica?
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Mucho 70
Bastante 92
Poco 33
Muy poco 4
Nada 1

Seleccionar

4 opciones

como

¢Qué tipo de musica le gusta? maximo
Rock Nacional 145
Rock Internacional 120
Pop 88
Pop Latino 69
Tropical 23
Clasica 8
Tango 11
Folclore 13
Electrdnica 43
Reggae 67
Punk 7
Ska 17
Metal 16
Blues 23
Jazz 12
Rap y Hip Hop 12
¢Le gusta escuchar noticias por la radio?
Mucho 26
Bastante 85
Poco 65
Muy poco 18
Nada 6
Las noticias le interesan: |
Muy
Mucho | Bastante Poco poco Nada
Locales 70 86 33 5 6
Nacionales 61 92 33 7 7
Internacionales 27 73 71 20 9
¢Le gusta el deporte?

Mucho 63
Bastante 49
Poco 60
Muy poco 16
Nada 12




8 ¢Qué deporte le gusta mas? Seleccionar 2 como maximo
Futbol 112
Basquet 38
Natacién 35
Hockey 17
Voley 14
Rugby 10
Automovilismo 17
Boxeo 20
Tenis 58
9 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia de lunes a viernes?
Ninguna 17
Mega (94.9) 15
La 97 (FM 97.3) 23
+ Rock (FM 106.3) 4
Rock & Pop (FM 98.9) 21
La 100 (FM 98.1) 31
La Red (FM 91.3) 3
LU9 (AM 670) 2
LU6 (AM 760) 4
Metro (FM 95.3) 47
Hola (FM 104.5) 1
Los 40 Principales (FM 101.1) 4
Atlantica Latina (FM 93.3) 1
Universo (FM 103.3) 10
Compacto (FM 96.9) 4
Continental (FM 94.1) 7
Residencias (FM 96.5) 4
Radio Mitre (FM 107.7) 1
KLA (FM 91.7) 1
¢Hace zapping para cambiar de programa de radio de lunes a
10 viernes?
Si 58
No 142
Aclarar a cual:
Master Continental | Residencias | Metro Mega La 97 Rg%l;&
1 4 3 5 4 5 13
La 100 Pop | Busco Musica N'”g‘ff.‘a Los 40
especifica Principales
5 2 3 5 1
Radio
Compacto | Universo | Radio 10 Beach

1 4 1

1
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11 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia el fin de semana?
Ninguna 51
Mega (FM 94.9) 17
La 97 (FM 97.3) 28
+ Rock (FM 106.3) 3
Rock & Pop (FM 98.9) 12
La 100 (FM 98.1) 31
Residencias (FM 96.5) 3
LU9 (AM 670) 1
La Red (FM 91.3) 1
Metro (FM 95.3) 20
Compacto (FM 97.7) 3
Los 40 Principales (FM 101.1) 5
Atlantica Latina (FM 93.3) 1
Radio Pop (FM 101.5) 1
Brisas (FM 98.5) 1
Universo (FM 103.3) 13
Continental (FM 94.1) 6
FM de La Azotea (FM 88.7) 1
KLA (FM 91.7) 1
Master (FM 101.1) 1

¢Hace zapping para cambiar de programa de radio los fines de
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12 semana?
Si 38
No 162
Aclarar a cual:
La Red . Rock &
(fFatbol) Continental + Rock Pop Mega La 97 Pop
5 1 2 2 4 3
. . Ninguna Radio
La100 | Brisas | Busco Musica especifica AM 820 D-Rock 10
3 1 2 11 1 1 1

13 | (Cudl es su programa radiofdnico favorito de lunes a viernes?

No tengo 74
Tal como somos (+ Rock) 1
La venganza sera terrible

(Continental) 2
Lalo por hecho (La 100) 14
Megadelivery (Mega) 7
La mafana de la gente (LU9) 2
La cornisa (La Red) 1
Metro y medio (Metro) 1
Basta de Todo (Metro) 18
Perros de la calle (Metro) 21
Retromix (La 100) 1
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El show de la noticia (La 100) 9
Planeta 80 (FM 102.7) 1
Musica Express (La 97) 1
Magdalena Tempranisimo

(Continental) 1
El Parquimetro Lado B (Metro) 1
Exijo una explicacién

(Residencias) 1
Tarde Negra (Rock & Pop) 3
Cual es? (Rock & Pop) 16
Bravo Continental (Continental) 1
Hola Chiche (Radio Mitre) 1
Bien Levantados (Mega) 1
Dos horas para la medianoche

(Rock & Pop) 1
Ranking 40 x 40 (La 97) 5
Los 40 Principales (FM 101.1) 4
Romanticos (La 100) 1
La mafiana (Continental) 2
Regreso a casa con la 100 (La

100) 1
Bim bam bum clasicos (FM

97.3) 1
Ayer en Compacto (Compacto) 1
La mafana con Maria por

Atlantica (LU6) 2
La Mayoria (Mega) 1
Un buen momento (La Red) 1

¢Cual es su programa radiofénico favorito el fin de semana?

No tengo

164

Escucho futbol

w

Ranking 40 x 40 (FM 97.3)

El dragdn del siglo (FM 96.5)

Ranking Yenni (La 100)

Clasicos de la 100 (La 100)

Rock de las Pampas (FM 102.7)

Rockografia (FM 89.7)

Cheque en blanco (Rock & Pop)

Super Clasicos (La 97)

Los 40 Principales (FM 101.1)

Salgan al sol (Rock & Pop)

Escucha lo que te digo (Mega)

Sunday Beats (Metro)

Tirando Paredes (Continental)

=== INWIN =W =N

Ranking Rock & Pop (Rock &
Pop)

Beatles Mania (Continental)

Vuelta a casa (La 100)

Megadelivery (Mega)

N [ || =

Tejedor de Redes (FM de La
Azotea)

-
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15

16

17

18

En Compafiia del Rock Nacional

(Mega) 1
Disco Retro (La 100) 1
Top Latino (La 97) 1
Rock and Pop Music (Rock &

Pop) 1
Que se vayan todos (Rock &

Pop) 1
Metro Special (Metro) 1
Clasicos de los 80 y 90 en la

100 1

¢Qué le gusta de su programa favorito?

La musica que suena en el

programa 133
El conductor o los conductores 118
Los columnistas 46
Las secciones especiales 52
Las publicidades 4
Los temas que tratan 94
El servicio informativo 36

¢Qué NO le gusta de su programa

Marcar 3 opciones como
maximo

Marcar 3 opciones como

favorito? maximo
La musica que suena en el
programa 17
El conductor o los conductores 17
Los columnistas 24
Las secciones especiales 22
Las publicidades 126
Los temas que tratan 57
El servicio informativo 28
¢En que horario le gusta mas escuchar |Marcar 2 opciones como
radio? maximo
06.00 a 09.00 41
09.00a 12.00 134
12.00 a 15.00 26
14.00a 17.00 45
17.00 a 19.30 58
19.30 a 22.00 15
22.00 a 24.00 9
00.00 a 03.00 6
03.00 a 06.00 2
¢Cuantas horas cree que debe durar un programa de radio?
1 hora 12
2 hs 77
3 hs 77
4 hs 28

mas de 4 hs

6
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19

20

21

22

¢Participa comunicandose con los

programas de radio?

Si

37

No

163

Si participa en programas de radio é¢De qué manera lo hace?

Mensaje de texto 18
Mail 11
Carta 0
Llamado telefénico 16

106

Lugar en el que escucha frecuent

emente la radio:

Casi A
Siempre | siempre | veces | Casi hunca Nunca
En su Casa 50 42 72 18 18
En su trabajo 106 22 23 7 42
En el auto 48 42 48 15 47
En la calle 10 14 35 26 115
aclarar
durante
cuanto
tiempo
Escuchas radio los dias: escucha
LUNES A LA MANANA
No escucho 26
30 minutos a 1 hora 14
1a2hs 19
2a3hs 52
3a4hs 47
4a5hs 28
5a6hs 14
LUNES A LA TARDE
No escucho 82
30 minutos a 1 hora 8
1a2hs 22
2a3hs 28
3a4hs 26
4ab5hs 22
5a6hs 12
LUNES A LA NOCHE
No escucho 171
30 minutos a 1 hora 4
la2hs 10
2a3hs 10
3a4hs 3
4a5hs 1
5a6hs 1




MARTES A LA MANANA

No escucho 26
30 minutos a 1 hora 14
1a2hs 24
2a3hs 50
3a4hs 46
4ab5hs 27
5a6hs 13
MARTES A LA TARDE
No escucho 77
30 minutos a 1 hora 5
1a2hs 23
2a3hs 29
3a4hs 30
4a5hs 23
5a6hs 13
MARTES A LA NOCHE
No escucho 171
30 minutos a 1 hora 3
1a2hs 10
2a3hs 11
3a4hs 3
4a5hs 1
5a6hs 1
MIERCOLES A LA MANANA
No escucho 27
30 minutos a 1 hora 14
1a2hs 21
2a3hs 45
3a4hs 50
4a5hs 30
5a6hs 13
MIERCOLES A LA TARDE
No escucho 69
30 minutos a 1 hora 6
1a2hs 27
2a3hs 30
3a4hs 29
4ab5hs 24
5a6hs 15
MIERCOLES A LA NOCHE
No escucho 168
30 minutos a 1 hora 4
la2hs 9
2a3hs 14
3a4hs 3
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4a5hs

5a6hs

JUEVES A LA MANANA

No escucho 31
30 minutos a 1 hora 14
1a2hs 20
2a3hs 51
3a4hs 44
4a5hs 27
5a6hs 13
JUEVES A LA TARDE
No escucho 73
30 minutos a 1 hora 7
1a2hs 25
2a3hs 27
3a4hs 31
4a5hs 23
5a6hs 14
JUEVES A LA NOCHE
No escucho 168
30 minutos a 1 hora 5
la2hs 10
2a3hs 12
3a4hs 3
4a5hs 1
5a6hs 1
VIERNES A LA MANANA
No escucho 30
30 minutos a 1 hora 13
1a2hs 25
2a3hs 52
3a4hs 39
4a5hs 28
5a6hs 13
VIERNES A LA TARDE
No escucho 75
30 minutos a 1 hora 7
1a2hs 23
2a3hs 27
3a4hs 30
4a5hs 24
5a6hs 14
VIERNES A LA NOCHE
No escucho 167
30 minutos a 1 hora 3
1a2hs 11
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2a3hs 14
3a4hs 3
4a5hs 1
5a6hs 1
SABADO A LA MANANA
No escucho 87
30 minutos a 1 hora 5
la2hs 17
2a3hs 31
3a4hs 32
4a5hs 20
5a6hs 8
SABADO A LA TARDE
No escucho 105
30 minutos a 1 hora 4
l1a2hs 18
2a3hs 22
3a4hs 19
4a5hs 20
5a6hs 12
SABADO A LA NOCHE
No escucho 175
30 minutos a 1 hora 3
la2hs 6
2a3hs 10
3a4hs 4
4a5hs 1
5a6hs 1
DOMINGO A LA MANANA
No escucho 142
30 minutos a 1 hora 3
la2hs 13
2a3hs 19
3a4hs 12
4a5hs 5
5a6hs 6
DOMINGO A LA TARDE
No escucho 137
30 minutos a 1 hora 3
la2hs 7
2a3hs 13
3a4hs 24
4a5hs 7
5a6hs 9
DOMINGO A LA NOCHE
No escucho | 185
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23

24

25

26

110

30 minutos a 1 hora 5
la2hs 2
2a3hs 5
3a4dhs 3
4a5hs 0
5a6hs 0
Escucha la radio por: |
Casi A
Siempre| siempre |veces | Casi hunca Nunca
Equipos de audio 123 42 24 5 6
Internet 7 17 38 28 110
Mp3 / Mp4 / Discman 9 15 25 17 134
Celular 9 14 34 10 133
Autostereos 42 27 49 19 63
¢Por cuantas personas le gusta que sea conducido un
programa de radio?
1 persona 24
2 personas 99
3 personas 59
Mas de 3 personas 18
Prefiere que el programa sea conducido
por
Hombre 33
Mujer 4
Ambos sexos 163

Mencione cual conductor/ra de radio le

gusta mas:
Ninguno 51
Elizabeth Vernaci 9
Roberto Petinato 12
Mario Pergolini 17
Matias Martin 21
Andy Kurnesoft 23
Fernando Pefa 1
Maria Espanpinato 1
Alejandro Dolina 2
Maju Lozano 17
Andrés Cosmai 2
Luis Majul 1
Sergio Migonel 1
Lalo Mir 8
Facundo Espinosa 1
Gerardo Reboredo 3
Victor Hugo Morales 4
Sergio Marino 1
Patricia Montagni 2
Daisy Mc Queen 1
Andrés Beliz 2
Santiago del Moro 2




Maria Delia Sebastiani

Alejandro Fantino

Juan Di Natale

Mario Papa

Cabito Massa Alcantara

Pablo Vasco

Eduardo Aliverti

Alfredo Di Florio

Mariano Castro

Charly Moreno

Cholo Ciano

Fernando Bravo

Gerardo Rosin

DS Ll Ll Ll Ll Ll Ll Ll Ll DS A L B

Prefiere que las noticias del Servicio Informativo sean

111

27 leidas por
Hombre 24
Mujer 15
Ambos sexos 161
¢Qué caracteristicas debe reunir un buen
28 conductor?
Mucho | Bastante | Poco | Muy poco Nada
Voz agradable 92 75 21 4 8
Claro al hablar 137 56 3 1 3
Serio 10 27 93 35 35
Culto 58 87 29 8 18
Espontaneo y natural 148 47 4 1 0
Marque
solo
Usted prefiere un conductor que tenga |una
29 entre: opcién
20 y 25 afios 3
25 a 30 afos 52
30 a 35 afios 94
35 a 40 afos 10
40 a 45 afos 23
45 a 50 afios 14
Mas de 50 afios 4
30| Utiliza la radio para: |
Casi A Casi
Siempre | siempre | veces | nunca | Nunca
Entretenerse 136 40 17 3 4
Estar informado/a 58 57 48 14 23
No sentir soledad / estar 54 29 52
acompafado/a 40 25
Despertarse 16 7 20 27 130
Dormirse 7 4 19 24 146
Acompanfar otras tareas que realiza 82 77 29 3 9
Escuchar musica 99 51 37 7 6




31

32

33

34

35

Le gusta que se trate en radio:

Sl NO
Politica nacional 131 69
Politica internacional 83 117
La ciudad y la zona 137 63
Deportes 130 70
Salud 135 65
Sexualidad 129 71
Espectaculos 144 56
Cultura 134 66
Tecnologia 102 98
Ciencia 90 110
Policiales 80 120
Economia 82 118
Humor 188 12
Otro (aclarar cual): 1 Mdusica
Muy
Mucho | Bastante| Poco |poco |Nada
éLe gusta que haya
columnistas y/o secciones
espaciales dentro del
programa? 67 83 39 6 5
¢Le gusta escuchar el Servicio 35 80
Informativo? 53 17 15
éLe gusta que se realicen 51 75
entrevistas en el programa? 44 19 11
éLe gusta que se realicen 28 54
concursos en el programa? 57 26 35
Sexo |
Femenino 130
Masculino 70
Edad
25 41
26 27
27 27
28 21
29 18
30 9
31 14
32 12
33 13
34 8
35 10
Estado civil:
Soltero/a 142
Casado/a 51
Separado/a 7
Viudo/a 0
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36

37

38

39

Hijos:
Si 48
No 152
Estudios:
Secundario incompleto 2
Secundario en curso 5
Secundario completo 86
Universitario/Terciario en curso 75
Universitario/Terciario completo 32
Ocupacion:
Trabaja 178
No Trabaja 22
Barrio:
Centro
San Juan
Chauvin
La Perla
El Gaucho
Puerto

Las Colinas de Peralta Ramos

Constitucion

San José

Don Bosco

Divino Rostro

Santa Rita

Peralta Ramos

Bosque Alegre

San Antonio

Punta Mogotes

Cerrito

Cerrito Sur

San Carlos

Primera Junta

Stella Maris

Los Troncos

Playa Grande

Las Lilas

Las Americas

Dorrego

Florentino Ameghino

Libertad

Sarmiento

Los Pinares

Asociacion de viajantes

Bernardino Rivadavia

Fortunato de la Plaza

2 de Abril

Malvinas Argentinas

Los Andes

= = = (=W
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40

41

42

El Progreso 1
Caisamar 1
Lopez de Gomara 1
Santa Mdnica 2
Pinos de Anchorena 2
Pompeya 4
Villa Primera 7
9 de Julio 3
Estacion Camet 2
Parque Camet 1
Las Dalias 4
Sierra de los Padres 2
Pargue Luro 10
¢Usted vive con...?
Sus padres 61
Solo/a 36
Solo con sus hijos 2
Con su esposo/a, pareja 42
Con su esposo/a e hijos 40
Con otros familiares 11
Con amigos/as 8
{Tiene usted...?

SI [NO
Teléfono Celular 197 3
Teléfono Celular con camara 165| 35
Teléfono Celular con acceso a Internet 129 71
Televisor 196 | 4
Television por cable/ satelital 121| 79
Computadora 182 | 18
Servicio de Internet 158 | 42

Su ingreso mensual es de...:

$0 a $600 14
Mas de $600 a $800 13
Mas de $800 a $1000 17
Mas de $1000 a $1500 36
Mas de $1500 a $2000 45
Mas de $2000 a $2500 32
Mas de $2500 a $3000 29
Mas de $3000 14
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Hombres 70 encuestas

¢Le gusta escuchar musica?

115

Mucho 15
Bastante 35
Poco 15
Muy poco 4
Nada 1

Seleccionar

4 opciones

como

¢Qué tipo de musica le gusta? maximo
Rock Nacional 51
Rock Internacional 48
Pop 18
Pop Latino 11
Tropical 3
Clasica 1
Tango 5
Folclore 3
Electronica 14
Reggae 24
Punk 7
Ska 8
Metal 16
Blues 14
Jazz 4
Rap y Hip Hop 5
¢Le gusta escuchar noticias por la radio?
Mucho 9
Bastante 31
Poco 20
Muy poco 8
Nada 2
Las noticias le interesan: |
Muy
Mucho | Bastante Poco poco Nada
Locales 19 34 12 3 2
Nacionales 15 38 13 2 2
Internacionales 10 23 25 8 4
¢Le gusta el deporte?

Mucho 38
Bastante 14
Poco 10
Muy poco 4
Nada 4




8 ¢Qué deporte le gusta mas? Seleccionar 2 como maximo

Futbol 55

Basquet 16

Natacién 3

Hockey 1

Voley 2

Rugby 4

Automovilismo 10

Boxeo 5

Tenis 12
9 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia de lunes a viernes?

Ninguna 5

Mega (94.9) 9

La 97 (FM 97.3) 3

+ Rock (FM 106.3) 4

Rock & Pop (FM 98.9) 13

98.1 (La 100) 3

La Red (FM 91.3) 3

LU9 (AM 670) 0

LU6 (AM 760) 1

Metro (FM 95.3) 22

Atlantica Latina (FM 93.3) 1

Continental (FM 94.1) 2

KLA (FM 91.7) 1

Residencias (FM 96.5) 2

Radio Mitre (FM 107.7) 1

¢Hace zapping para cambiar de programa de radio de lunes a

10 viernes?

Si 18

No 52
Aclarar a cual:

Rock & | Busco | Ninguna
Continental Metro Mega La 97 Pop Mdusica | especifica
3 3 2 2 6 1 1

11 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia el fin de semana?

Ninguna 20

Mega (FM 94.9) 9

La 97 (FM 97.3) 5

+ Rock (FM 106.3) 3

Rock & Pop (FM 98.9) 7

La 100 (FM 98.1) 6

Residencias (FM 96.5) 2

La Red (FM 91.3) 1

Metro (FM 95.3) 10

Continental (FM 94.1) 4

KLA (FM 91.7) 1
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Brisas (FM 98.5)

1

Universo (FM 103.3)

1

¢Hace zapping para cambiar de programa de radio los fines de

12 semana?
Si 19
No 51
Aclarar a cual:
La Red Rock &
(Fatbol) Continental Mega La 97 Pop La100| Brisas
5 1 1 1 3 2 1
Busco Ninguna
Musica |especifica D-Rock + Rock
1 4 1 1

13

14

¢Cual es su programa radiofdnico favorito de lunes a viernes?

No tengo 16
Tal como somos (+ Rock) 1
El show de la noticia (La 100) 3
Megadelivery (Mega) 4
La cornisa (La Red) 1
Metro y medio (Metro) 1
Basta de Todo (Metro) 12
Perros de la calle (Metro) 10
Los 40 Principales (FM 101.1) 1
Exijo una explicacién

(Residencias) 1
Tarde Negra (Rock & Pop) 2
Cual es? (Rock & Pop) 10
Bravo Continental (Continental) 1
Un buen momento (La Red) 1
Hola Chiche (Radio Mitre) 1
Dos horas para la medianoche

(Rock & Pop) 1
Bien levantados (Mega) 1
Ranking 40 x 40 (FM 97.3) 1
Romanticos (La 100) 1
La mafiana (Continental) 1

¢Cual es su programa radiofénico favorito el fin de semana?

No tengo

52

Escucho futbol

Ranking Yenni (La 100)

Clasicos de la 100 (La 100)

Rock de las Pampas (FM 102.7)

Rockografia (FM 89.7)

Cheque en blanco (Rock & Pop)

Super Clasicos (FM 97.3)

e A
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15

16

17

18

Los 40 Principales (FM 101.1)

Salgan al sol (Rock & Pop)

Escucha lo que te digo (Mega)

Sunday Beats (Metro)

Tirando Paredes (Continental)

== (N

Ranking Rock & Pop (Rock &
Pop)

1

Beatles Mania (Continental)

1

Vuelta a casa (La 100)

1

¢Qué le gusta de su programa favorito?

Marcar 3 opciones como
maximo

La musica que suena en el
programa

40

El conductor o los conductores

42

Los columnistas

17

Las secciones especiales

24

Las publicidades

0

Los temas que tratan

39

El servicio informativo

14

¢Qué NO le gusta de su programa

favorito?

Marcar 3 opciones como
maximo

La musica que suena en el
programa

El conductor o los conductores

Los columnistas

Las secciones especiales

Las publicidades

Los temas que tratan

El servicio informativo

TYNES
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¢En que horario le gusta mas escuchar

Marcar 2 opciones como

radio? maximo
06.00 a 09.00 15
09.00 a 12.00 43
12.00 a 15.00 10
14.00 a 17.00 20
17.00 a 19.30 23
19.30 a 22.00 3
22.00 a 24.00 3
00.00 a 03.00 2
03.00 a 06.00 0

¢Cuantas horas cree que debe durar un programa de radio?

1 hora 6
2 hs 25
3 hs 27
4 hs 9
mas de 4 hs 3
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19

20

21

22

¢Participa comunicandose con los

programas de radio?

Si

12

No

58

Si participa en programas de radio é¢De qué manera lo hace?

Mensaje de texto 10
Mail 5
Carta 0
Llamado telefénico 3

119

Lugar en el que escucha frecuent

emente la radio:

Casi A
Siempre | siempre | veces | Casi hunca Nunca
En su Casa 13 14 23 11 10
En su trabajo 36 8 3 4 17
En el auto 18 16 15 3 17
En la calle 6 6 10 8 40
aclarar
durante
cuanto
tiempo
Escuchas radio los dias: escucha
LUNES A LA MANANA
No escucho 8
30 minutos a 1 hora 6
1a2hs 8
2a3hs 22
3a4hs 17
4a5hs 6
5a6hs 3
LUNES A LA TARDE
No escucho 26
30 minutos a 1 hora 3
1a2hs 5
2a3hs 15
3a4hs 12
4ab5hs 6
5a6hs 3
LUNES A LA NOCHE
No escucho 59
30 minutos a 1 hora 2
la2hs 4
2a3hs 3
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0




MARTES A LA MANANA

No escucho 10
30 minutos a 1 hora 5
1a2hs 10
2a3hs 20
3a4hs 15
4ab5hs 7
5a6hs 3
MARTES A LA TARDE
No escucho 21
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 6
2a3hs 15
3a4hs 16
4a5hs 6
5a6hs 4
MARTES A LA NOCHE
No escucho 60
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 3
2a3hs 3
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0
MIERCOLES A LA MANANA
No escucho 10
30 minutos a 1 hora 5
1a2hs 7
2a3hs 20
3a4hs 15
4a5hs 10
5a6hs 3
MIERCOLES A LA TARDE
No escucho 16
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 9
2a3hs 14
3a4hs 18
4ab5hs 6
5a6hs 5
MIERCOLES A LA NOCHE
No escucho 60
30 minutos a 1 hora 2
la2hs 3
2a3hs 3
3a4hs 2
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4a5hs 0
5a6hs 0
JUEVES A LA MANANA
No escucho 11
30 minutos a 1 hora 6
1a2hs 8
2a3hs 20
3a4hs 17
4a5hs 6
5a6hs 2
JUEVES A LA TARDE
No escucho 22
30 minutos a 1 hora 3
1a2hs 6
2a3hs 15
3a4hs 17
4a5hs 5
5a6hs 2
JUEVES A LA NOCHE
No escucho 58
30 minutos a 1 hora 4
la2hs 3
2a3hs 3
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0
VIERNES A LA MANANA
No escucho 11
30 minutos a 1 hora 6
1a2hs 10
2a3hs 22
3a4hs 12
4a5hs 6
5a6hs 3
VIERNES A LA TARDE
No escucho 20
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 6
2a3hs 15
3a4hs 15
4a5hs 8
5a6hs 4
VIERNES A LA NOCHE
No escucho 60
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 3
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2a3hs 3
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0
SABADO A LA MANANA
No escucho 29
30 minutos a 1 hora 4
la2hs 9
2a3hs 10
3a4hs 12
4a5hs 5
5a6hs 1
SABADO A LA TARDE
No escucho 37
30 minutos a 1 hora 1
l1a2hs 8
2a3hs 12
3a4hs 6
4a5hs 4
5a6hs 2
SABADO A LA NOCHE
No escucho 61
30 minutos a 1 hora 2
la2hs 3
2a3hs 2
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0
DOMINGO A LA MANANA
No escucho 46
30 minutos a 1 hora 3
la2hs 7
2a3hs 5
3a4hs 8
4a5hs 1
5a6hs 0
DOMINGO A LA TARDE
No escucho 47
30 minutos a 1 hora 1
la2hs 1
2a3hs 9
3a4hs 8
4a5hs 2
5a6hs 3
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23

24

25

26

DOMINGO A LA NOCHE

123

No escucho 65
30 minutos a 1 hora 4
la2hs 0
2a3hs 0
3a4hs 1
4a5hs 0
5a6hs 0
Escucha la radio por: |
Casi A
Siempre| siempre |veces | Casi hunca Nunca
Equipos de audio 36 19 8 3 4
Internet 1 8 12 13 36
Mp3 / Mp4 / Discman 4 5 7 8 46
Celular 3 7 12 5 43
Autostereos 19 15 13 5 18
¢Por cuantas personas le gusta que sea conducido un
programa de radio?
1 persona 6
2 personas 35
3 personas 19
Mas de 3 personas 10
Prefiere que el programa sea conducido
por
Hombre 15
Mujer 0
Ambos sexos 55

Mencione cual conductor/ra de radio le

gusta mas:

Ninguno

Elizabeth Vernaci

Roberto Petinato

Mario Pergolini

Matias Martin

Andy Kurnesoft

Maju Lozano

Luis Majul

Sebastian Wainraich

Lalo Mir

Victor Hugo Morales

Juan Di Natale

Sebastidn Vignolo

Eduardo Aliverti

Pablo Vasco

Gerardo Rosin

Fernando Bravo

Cholo Ciano

Nelson Castro

Alfredo Di Florio
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124

Charly Moreno 1
Mariano Castro 1
Prefiere que las noticias del Servicio Informativo sean
27 leidas por
Hombre 9
Mujer 10
Ambos sexos 51
¢Qué caracteristicas debe reunir un buen
28 conductor?
Mucho | Bastante | Poco | Muy poco Nada
Voz agradable 22 29 10 2 7
Claro al hablar 37 27 2 1 3
Serio 2 9 25 18 16
Culto 16 35 7 4 8
Espontaneo y natural 50 19 1 0 0
Marque
solo
Usted prefiere un conductor que tenga |una
29 entre: opcién
20 y 25 afios 0
25 a 30 afos 19
30 a 35 afios 33
35 a 40 afos 10
40 a 45 afos 7
45 a 50 afios 1
Mas de 50 anos 0
30| Utiliza la radio para: |
Casi A Casi
Siempre | siempre | veces | nunca | Nunca
Entretenerse 46 13 5 3 3
Estar informado/a 22 18 16 4 10
No sentir soledad / estar 16 11 26
acompafado/a 10 5
Despertarse 6 1 6 5 52
Dormirse 3 0 6 8 53
Acompafar otras tareas que realiza 23 33 9 1 4
Escuchar musica 21 15 24 6 4
31 Le gusta que se trate en radio:
SI NO
Politica nacional 43 27
Politica internacional 33 37
La ciudad y la zona 43 27
Deportes 59 11
Salud 43 27
Sexualidad 54 16
Espectaculos 51 19
Cultura 46 24
Tecnologia 46 24




32

33

34

35

36

37

Ciencia 42 28
Policiales 29 41
Economia 36 34
Humor 68 2
Otro (aclarar cual): 1 Mdusica
Muy
Mucho | Bastante| Poco |poco |Nada
éLe gusta que haya 36
columnistas y/o secciones
espaciales dentro del
programa? 11 1 4
éLe gusta escuchar el Servicio 31
Informativo? 22 7 3
éLe gusta que se realicen 34
entrevistas en el programa? 10 6 3
éLe gusta que se realicen 18
concursos en el programa? 26 7 9
Sexo |
Femenino 0
Masculino 70
Edad
25 11
26 6
27 7
28 8
29 6
30 3
31 8
32 6
33 7
34 3
35 5
Estado civil:
Soltero/a 47
Casado/a 23
Separado/a 0
Viudo/a 0
Hijos: |
Si 20
No 50
Estudios:
Secundario incompleto 2
Secundario en curso 4
Secundario completo 32
Universitario/Terciario en curso 15
Universitario/Terciario completo 17
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38

39

40

Ocupacion:

Trabaja

64

No Trabaja

Barrio:

Centro

San Juan

Chauvin

La Perla

El Gaucho

Puerto

Las Colinas de Peralta Ramos

San José

Don Bosco

Divino Rostro

Parque Luro

Peralta Ramos

Punta Mogotes

Cerrito

Cerrito Sur

Primera Junta

Stella Maris

Las Americas

Dorrego

Santa Modnica

Pinos de Anchorena

Pompeya

Villa Primera

Sarmiento

9 de Julio

Las Dalias

Los Pinares

Estacion Camet

Parque Camet

Asociacion de viajantes

Santa Rita

Bernardino Rivadavia

Fortunato de la Plaza

Sierra de los Padres
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¢Usted vive con...?

Sus padres 61
Solo/a 36
Solo con sus hijos 2
Con su esposo/a, pareja 42
Con su esposo/a e hijos 40
Con otros familiares 11
Con amigos/as 8
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41

42

éTiene usted...?

SI |NO
Teléfono Celular 197| 3
Teléfono Celular con camara 165| 35
Teléfono Celular con acceso a Internet 12971
Televisor 196 | 4
Television por cable/ satelital 121| 79
Computadora 182 | 18
Servicio de Internet 158 | 42

Su ingreso mensual es de...:

$0 a $600 14
Mas de $600 a $800 13
Mas de $800 a $1000 17
Mas de $1000 a $1500 36
Mas de $1500 a $2000 45
Mas de $2000 a $2500 32
Mas de $2500 a $3000 29
Mas de $3000 14
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Mujeres 130 encuestas

¢Le gusta escuchar musica?

128

Mucho 55
Bastante 57
Poco 18
Muy poco 0
Nada 0

Seleccionar

4 opciones

como

¢Qué tipo de musica le gusta? maximo
Rock Nacional 94
Rock Internacional 72
Pop 70
Pop Latino 58
Tropical 20
Clasica 7
Tango 6
Folclore 10
Electronica 29
Reggae 43
Punk 0
Ska 9
Metal 0
Blues 9
Jazz 8
Rap y Hip Hop 7
¢Le gusta escuchar noticias por la radio?
Mucho 17
Bastante 54
Poco 45
Muy poco 10
Nada 4
Las noticias le interesan: |
Muy
Mucho | Bastante Poco poco Nada
Locales 51 52 21 2 4
Nacionales 46 54 20 5 5
Internacionales 17 50 46 12 5
¢Le gusta el deporte?

Mucho 25
Bastante 35
Poco 50
Muy poco 12
Nada 8




129

8 ¢Qué deporte le gusta mas? Seleccionar 2 como maximo
Futbol 57
Basquet 22
Natacién 32
Hockey 16
Voley 12
Rugby 6
Automovilismo 7
Boxeo 15
Tenis 46
9 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia de lunes a viernes?
Ninguna 12
Mega (94.9) 6
La 97 (FM 97.3) 20
+ Rock (FM 106.3) 0
Rock & Pop (FM 98.9) 8
La 100 (FM 98.1) 28
La Red (FM 91.3) 0
LU9 (AM 670) 2
LU6 (AM 760) 3
Metro (FM 95.3) 25
Hola (FM 104.5) 1
Los 40 Principales (FM 101.1) 4
Universo (FM 103.3) 10
Compacto (FM 96.9) 4
Continental (FM 94.1) 5
Residencias (FM 96.5) 2
¢Hace zapping para cambiar de programa de radio de lunes a
10 viernes?
Si 40
No 90
Aclarar a cual:
Rock &
Compacto Continental | Residencias | Metro Mega La 97 Pop
1 1 3 2 2 3 7
. Ningglja . Master
La 100 Pop | Busco Musica especifica Universo
5 2 2 4 4 1
Radio Los 40
Beach Radio 10 Principales
1 1 1
11 ¢Qué radio escucha con mas frecuencia el fin de semana?
Ninguna 31
Mega (FM 94.9) 8




La 97 (FM 97.3) 23
Rock & Pop (FM 98.9) 5
La 100 (FM 98.1) 24
Residencias (FM 96.5) 1
LU9 (AM 670) 1
Metro (FM 95.3) 10
Compacto (FM 97.7) 3
Los 40 Principales (FM 101.1) 5
Atlantica Latina (FM 93.3) 1
Radio Pop (FM 101.5) 1
Universo (FM 103.3) 11
Compacto (FM 96.9) 2
Continental (FM 94.1) 2
FM de La Azotea (FM 88.7) 1
Master (FM 101.1) 1

¢Hace zapping para cambiar de programa de radio los fines de

12 semana?
Si 17
No 113
Aclarar a cual:
Busco
Radio 10 AM 820 Pop La 100 Mega La 97 Musica
1 1 1 1 3 1
Ninguna
especifica
7

13 | {Cual es su programa radiofénico favorito de lunes a viernes?

No tengo

58

La venganza sera terrible
(Continental)

N

Lalo por hecho (La 100)

H
N

Megadelivery (Mega)

La mafana de la gente (LU9)

Basta de Todo (Metro)

AN |W

Perros de la calle (Metro)

[y
=

Retromix (La 100)

El show de la noticia (La 100)

Planeta 80 (FM 102.7)

Musica Express (La 97)

== |0 | =

Magdalena Tempranisimo
(Continental)

El Parquimetro Lado B (Metro)

Tarde Negra (Rock & Pop)

Cual es? (Rock & Pop)

Ranking 40 x 40 (La 97)

Los 40 Principales (FM 101.1)

AIDNO R ||
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15

16

La Mayoria (Mega) 1

La mafana (Continental) 2

Regreso a casa con la 100 (La

100) 1

Bim bam bum clasicos (FM

97.3) 1

Ayer en Compacto (Compacto) 1

La manana con Maria por

Atlantica (LU6) 2
¢Cual es su programa radiofénico favorito el fin de semana?

No tengo 112

Ranking 40 x 40 (FM 97.3) 2

El dragén del siglo (FM 96.5) 1

Ranking Yenni (La 100) 2

Super Clasicos (La 97) 2

Megadelivery (Mega) 2

Tejedor de Redes (FM de La

Azotea) 1

En Compania del Rock Nacional

(Mega) 1

Disco Retro (La 100) 1

Top Latino (La 97) 1

Rock and Pop Music (Rock &

Pop) 1

Que se vayan todos (Rock &

Pop) 1

Metro Special (Metro) 1

Clasicos de los 80 y 90 en la

100 1

Cheque en blanco (Rock & Pop) 1

¢Qué le gusta de su programa favorito?

La musica que suena en el

programa 95
El conductor o los conductores 76
Los columnistas 29
Las secciones especiales 28
Las publicidades 4
Los temas que tratan 55
El servicio informativo 22

¢Qué NO le gusta de su programa

favorito?

La musica que suena en el

programa 9
El conductor o los conductores 5
Los columnistas 16
Las secciones especiales 19
Las publicidades 79
Los temas que tratan 6
El servicio informativo 16

Marcar 3 opciones como
maximo

Marcar 3 opciones como
maximo
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18

19

20

21

22

¢En que horario le gusta mas escuchar

Marcar 2 opciones como

radio? maximo
06.00 a 09.00 26
09.00 a 12.00 91
12.00 a 15.00 16
14.00 a 17.00 25
17.00 a 19.30 35
19.30 a 22.00 12
22.00 a 24.00 7
00.00 a 03.00 4
03.00 a 06.00 2
¢Cuantas horas cree que debe durar un programa de radio?

1 hora 6
2 hs 52
3 hs 50
4 hs 19
mas de 4 hs 3

¢Participa comunicandose con los

programas de radio?

Si

25

No

105

Si participa en programas de radio é¢De qué manera lo hace?

Mensaje de texto 8
Mail 6
Carta 0
Llamado telefénico 13

132

Lugar en el que escucha frecuent

emente la radio:

Casi A
Siempre | siempre | veces | Casi nunca Nunca

En su Casa 37 28 50 7 8
En su trabajo 69 13 20 3 25
En el auto 30 26 32 12 30
En la calle 4 8 25 18 75

aclarar

durante

cuanto

tiempo

Escuchas radio los dias: escucha
LUNES A LA MANANA

No escucho 18
30 minutos a 1 hora 8
la2hs 11
2a3hs 30
3a4hs 30
4a5hs 22
5a6hs 11




LUNES A LA TARDE

No escucho 56
30 minutos a 1 hora 5
1a2hs 17
2a3hs 13
3a4hs 14
4ab5hs 16
5a6hs 9
LUNES A LA NOCHE
No escucho 112
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 6
2a3hs 7
3a4hs 1
4a5hs 1
5a6hs 1
MARTES A LA MANANA
No escucho 17
30 minutos a 1 hora 9
1a2hs 14
2a3hs 30
3a4hs 30
4a5hs 20
5a6hs 10
MARTES A LA TARDE
No escucho 56
30 minutos a 1 hora 3
1a2hs 17
2a3hs 14
3a4hs 14
4a5hs 17
5a6hs 9
MARTES A LA NOCHE
No escucho 111
30 minutos a 1 hora 1
1a2hs 7
2a3hs 8
3a4hs 1
4ab5hs 1
5a6hs 1
MIERCOLES A LA MANANA
No escucho 17
30 minutos a 1 hora 9
la2hs 14
2a3hs 25
3a4hs 35

133



4a5hs 20
5a6hs 10
MIERCOLES A LA TARDE
No escucho 53
30 minutos a 1 hora 4
1a2hs 18
2a3hs 16
3a4hs 11
4a5hs 18
5a6hs 10
MIERCOLES A LA NOCHE
No escucho 108
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 6
2a3hs 11
3a4hs 1
4a5hs 1
5a6hs 1
JUEVES A LA MANANA
No escucho 20
30 minutos a 1 hora 8
la2hs 12
2a3hs 31
3a4hs 27
4a5hs 21
5a6hs 11
JUEVES A LA TARDE
No escucho 51
30 minutos a 1 hora 4
1a2hs 19
2a3hs 12
3a4hs 14
4a5hs 18
5a6hs 12
JUEVES A LA NOCHE
No escucho 110
30 minutos a 1 hora 1
1a2hs 7
2a3hs 9
3a4hs 1
4a5hs 1
5a6hs 1
VIERNES A LA MANANA
No escucho 19
30 minutos a 1 hora 7
1a2hs 15
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2a3hs 30
3a4hs 27
4a5hs 22
5a6hs 10
VIERNES A LA TARDE
No escucho 55
30 minutos a 1 hora 5
la2hs 17
2a3hs 12
3a4hs 15
4a5hs 16
5a6hs 10
VIERNES A LA NOCHE
No escucho 107
30 minutos a 1 hora 1
l1a2hs 8
2a3hs 11
3a4hs 1
4a5hs 1
5a6hs 1
SABADO A LA MANANA
No escucho 58
30 minutos a 1 hora 1
la2hs 8
2a3hs 21
3a4hs 20
4a5hs 15
5a6hs 7
SABADO A LA TARDE
No escucho 68
30 minutos a 1 hora 3
la2hs 10
2a3hs 10
3a4hs 13
4a5hs 16
5a6hs 10
SABADO A LA NOCHE
No escucho 115
30 minutos a 1 hora 1
1a2hs 3
2a3hs 7
3a4hs 2
4a5hs 1
5a6hs 1
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24

25

26

DOMINGO A LA MANANA

136

No escucho 96
30 minutos a 1 hora 0
1a2hs 6
2a3hs 14
3a4hs 4
4a5hs 4
5a6hs 6

DOMINGO A LA TARDE
No escucho 91
30 minutos a 1 hora 2
1a2hs 6
2a3hs 4
3a4hs 16
4a5hs 5
5a6hs 6

DOMINGO A LA NOCHE
No escucho 120
30 minutos a 1 hora 1
1a2hs 2
2a3hs 5
3a4hs 2
4a5hs 0
5a6hs 0

Escucha la radio por: |

Casi A
Siempre | siempre |veces | Casi hunca Nunca

Equipos de audio 87 23 16 2 2
Internet 6 9 26 15 74
Mp3 / Mp4 / Discman 5 10 18 9 88
Celular 6 7 22 5 90
Autostereos 23 12 36 14 45

¢Por cuantas personas le gusta que sea conducido un

programa de radio?
1 persona 18
2 personas 64
3 personas 40
Mas de 3 personas 8

Prefiere que el programa sea conducido

por
Hombre 18
Mujer 4
Ambos sexos 108
Mencione cual conductor/ra de radio le
gusta mas:
Ninguno 34
Elizabeth Vernaci 3




27

28

29

Roberto Petinato

Mario Pergolini

Matias Martin

N |00 |00

Andy Kurnesoft

-
()}

Fernando Pena

Maria Espanpinato

Alejandro Dolina

N |- (=

Maju Lozano

[y
ul

Andrés Cosmai

Sergio Migonel

Lalo Mir

Facundo Espinosa

Gerardo Reboredo

Victor Hugo Morales

Sergio Marino

Patricia Montagni

Daisy Mc Queen

Andrés Beliz

Santiago del Moro

Maria Delia Sebastiani

Alejandro Fantino

Juan Di Natale

Mario Papa

Cabito Massa Alcantara

=D INNEIN|E WN (=N =N

Prefiere que las noticias del Servicio Informativo sean

137

leidas por
Hombre 15
Mujer 5
Ambos sexos 110
¢Qué caracteristicas debe reunir un buen
conductor?
Mucho | Bastante | Poco | Muy poco Nada
Voz agradable 70 46 11 2 1
Claro al hablar 100 29 1 0 0
Serio 8 18 68 17 19
Culto 42 52 22 4 10
Espontdneo y natural 98 28 3 1 0
Marque
solo
Usted prefiere un conductor que tenga |una
entre: opcién
20 y 25 anos 3
25 a 30 afios 33
30 a 35 afios 61
35 a 40 afos 0
40 a 45 afios 16
45 a 50 afios 13
Mas de 50 afios 4




30|

Utiliza la radio para: |

138

31

32

33

34

Casi A Casi
Siempre | siempre | veces | nunca | Nunca
Entretenerse 90 27 12 0 1
Estar informado/a 36 39 32 10 13
No sentir soledad / estar 38 18 26
acompafado/a 28 20
Despertarse 10 6 14 22 78
Dormirse 4 4 13 16 93
Acompanfar otras tareas que realiza 59 44 20 2 5
Escuchar musica 78 36 13 1 2
Le gusta que se trate en radio:
SI NO
Politica nacional 88 42
Politica internacional 50 80
La ciudad y la zona 94 36
Deportes 71 59
Salud 92 38
Sexualidad 75 55
Espectaculos 93 37
Cultura 88 42
Tecnologia 56 74
Ciencia 48 82
Policiales 51 79
Economia 46 84
Humor 120 10
Otro (aclarar cual): 0 0
Muy
Mucho | Bastante| Poco |poco|Nada
éLe gusta que haya 46 47
columnistas y/o secciones
espaciales dentro del
programa? 28 5 4
éLe gusta escuchar el Servicio 28 49
Informativo? 31 10 12
éLe gusta que se realicen 34 41
entrevistas en el programa? 34 13 8
éLe gusta que se realicen 16 36
concursos en el programa? 31 19 28
Sexo |
Femenino 130
Masculino 0
Edad
25 30
26 21
27 20
28 13
29 12
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36

37

38

39

30 6
31 6
32 6
33 6
34 5
35 5
Estado civil:
Soltero/a 95
Casado/a 28
Separado/a 7
Viudo/a 0
Hijos:
Si 28
No 102
Estudios:
Secundario incompleto 0
Secundario en curso 1
Secundario completo 54
Universitario/Terciario en curso 60
Universitario/Terciario completo 15
Ocupacion:
Trabaja 114
No Trabaja 16
Barrio:
Centro 22
San Juan 6
Chauvin 7
La Perla 5
El Gaucho 2
Puerto 1
Las Colinas de Peralta Ramos 3
Constitucién 6
San José 2
Don Bosco 8
Parque Luro 5
Peralta Ramos 2
Bosque Alegre 2
San Antonio 1
Punta Mogotes 3
San Carlos 11
Primera Junta 2
Stella Maris 8
Los Troncos 1
Playa Grande 3
Las Lilas 2
Dorrego 1
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41

42

Libertad 1
Bernardino Rivadavia 3
Fortunato de la Plaza 2
Sierra de los Padres 1
2 de Abril 1
Malvinas Argentinas 2
El Progreso 1
Los Andes 1
Lopez de Gomara 1
Pinos de Anchorena 1
Pompeya 1
Villa Primera 5
9 de Julio 2
Estacién Camet 1
Las Dalias 2
Florentino Ameghino 1
Caisamar 1
¢Usted vive con...?
Sus padres 40
Solo/a 23
Solo con sus hijos 2
Con su esposo/a, pareja 30
Con su esposo/a e hijos 23
Con otros familiares 8
Con amigos/as 4
{Tiene usted...?

SI [NO
Teléfono Celular 127 3
Teléfono Celular con camara 107 | 23
Teléfono Celular con acceso a Internet 85 | 45
Televisor 130 O
Televisién por cable/ satelital 77 | 53
Computadora 118| 12
Servicio de Internet 104 | 26

Su ingreso mensual es de...:

$0 a $600 7
Mas de $600 a $800 11
Mas de $800 a $1000 16
Mas de $1000 a $1500 32
Mas de $1500 a $2000 34
Mas de $2000 a $2500 16
Mas de $2500 a $3000 12
Mas de $3000 2
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