)

CF

!

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES Y SOCIALES

Maestria en Marketing Estratégico

ESTUDIO DE LA SEGMENTACION POR
CULTURAS EN RADIO FM DE LA CIUDAD
AUTONOMA DE BUENOS AIRES

Lic. Damian Mariano De Rosa



indice

Capitulo I. Introduccion 3
I.1. Planteamiento del Problema de Investigacion 5
I.2. Justificacién 6
I.3. Objetivos de la Investigacién 8
I.3.a. Objetivo General 8
I.3.b. Objetivos Especificos 8
I.4. Formulacion de la Hipotesis de Investigacion 9
I.5. Aspectos metodoldgicos 9

Capitulo Il. La publicidad en radio: aspectos bdsicos 11

Capitulo 1ll. Marketing de fidelizacion y beneficios emocionales de las marcas___ 14
I11.1. Estrategias de posicionamiento 16
I11.2. Naturaleza de las actitudes del consumidor 19

Capitulo IV. Segmentacion de mercados tradicional y por culturas 25
IV.1. Segmentacidn psicografica 30
IV.2. Segmentacion por culturas 33
IV.2.1. Cultura e Identidad 34
IV.2.2. El etnomarketing 37

Capitulo V. Medios de comunicacion actuales y el rol de la radio 40
V. 1 Introduccién 40
V. 2 Nuevas tendencias 47

Capitulo VI. Analisis de fortalezas y debilidades de la segmentacion por culturas en

radios FM de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires 55
V1.1 Imagen de las diferentes radios 67
VI.1.1 Rock & Pop. Imagen de oyentes y no oyentes 67
V.1.2 Imagen de la Metro. Oyentes y no oyentes 69
VI.1.3 Imagen FM Aspen. Oyentes y no oyentes 72
V.1.4 Imagen de FM Blue. Oyentes y no oyentes 73
V.1.5 Imagen de otras radios 75

VI.2 éComo alcanzar el perfil de segmentacion cultural requerido? 80
Conclusion 83
Bibliografia 88




Capitulo I. Introduccién

Dentro de los cambios generados por las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion, enmarcados en el paradigma de la
globalizacion, se encuentra comprendidos los dispositivos y mecanismos
publicitarios y promocionales que utilizan las empresas, los cuales han
debido adaptarse no sélo a los medios y recursos por donde se canaliza
la informacion y la comunicacion sino a las expectativas y demandas de

los consumidores en un nuevo orden econémico y social.

En el ambito radial, la irrupcion de la segmentacion por culturas
implica una ruptura histérica respecto del modelo tradicional de
segmentaciéon de audiencias. No se trata simplemente de una
modificacion en la estrategia de segmentacion que establecen las
empresas sino que el cambio puede significar una transformacion radical

del modo en que las radios promocionan sus productos y/o servicios.

El desarrollo de una radio depende de multiples factores, que se
dan en distintos niveles —tecnoldgico, organizacional, cadena de valor,
atencion al cliente-. Esta investigacion se origina a partir de mi
experiencia laboral en el area de publicidad de una radio. Creo que la
implementaciéon de una segmentacion por culturas puede contribuir a
optimizar la operatoria de la empresa, y puede llegar a incidir en un
aumento de la audiencia y el cumplimiento de los objetivos de la radio.
También, posibilitaria una reduccion de los costos, al aumentar la
eficiencia interna, ya que permitiria un acceso a informacién mas rica que
requiere la empresa para planificar una programacién con la calidad que

espera el oyente.

A los factores que influyen en las decisiones y comportamientos,
los razonamientos y las emociones, le corresponden dos grandes vias de
comunicacion persuasiva, la via racional y la emotiva, que se caracterizan

a su vez por el uso preferente de uno de los dos tipos de pensamiento, el



primario y el secundario, el l6gico y el asociativo. Si uno se sitia en el
lugar de receptores, es posible plantear que los mensajes radiales
seductores no seran eficaces sin una participaciéon emotiva del receptor.
En ciertos estudios se asume que los receptores son victimas indefensas
de los medios y aparatos publicitarios, que son contemplados como
agentes taimados, creadores de necesidades. En nuestra investigacion
pretendemos determinar hasta qué punto esto es asi, y en qué medida los
receptores o los sujetos contribuyen a consolidar y robustecer el modelo
de sociedad consumista que impera en la globalizacion (Garcia Canclini,
1995).

Los efectos de la publicidad dependen tanto de lo que el medio
aporta al receptor como de lo que éste aporta al medio. Por lo tanto, se
pretende demostrar que la actividad del receptor se ejercita tanto
oponiendo filtros y resistencias como aportando elementos para su propia
socializacion inadvertida. Es él quien da significado a los mensajes
emotivos desde sus propias necesidades y deseos, por lo general
inadvertidos. Sélo desde el conocimiento de lo que ocurre en el psiquismo
del receptor, en los procesos de comunicacion audiovisual, pueden
comprenderse los efectos de la publicidad y el sentido que adquieren sus

mensajes.



[.1. Planteamiento del Problema de Investigacion

En el mundo de la radio, una de las principales preocupaciones
de los Departamentos de Marketing es como segmentar el mercado de
oyentes para captar la atencién del radio-escucha. Las empresas
anunciadoras invierten importantes presupuestos en desarrollar nuevos
productos pero un alto porcentaje de éstos terminan en fracasos
comerciales. Ademas, puede verse que el mercado esta saturado por una
oferta de productos radiales que el oyente percibe como similares, no sélo
desde sus caracteristicas de programacion sino también desde el valor

simbalico.

En cuanto a las franjas horarias, el espectro radial se divide
basicamente en primera y segunda mafana, tarde, regreso y noche.
Cuando un anunciador se hace presente en el aire de la radio, no
solamente se emite su publicidad, sino que también se asocia
simbdélicamente con la marca radio, la marca programa y la marca
comunicador. Por ejemplo, el hecho de que Mario Pergolini en su
programa Cual es?, con mas de 10 afios al aire en Rock & Pop, hable de
una marca X, es igual a la sumatoria de valores, valor radio + valor
programa + valor comunicador + valor publicitario = valor de la

comunicacion.

Por otra parte, en la actualidad se ha acelerado el ciclo de
innovacién/produccion/obsolescencia, de forma tal que a diario aparecen
nuevos formatos radiofénicos que superan la capacidad de atencién del
oyente. Las frecuencias radiales nacen y mueren en forma mucho mas
rapida que hasta hace algunos afios, y esto obliga a las empresas del

sector a buscar alternativas para alcanzar el éxito.

Los mercados necesitan otras formas de segmentacion que logren
qguebrar la barrera que se genera naturalmente ante la gran cantidad de

informacion que fluye, si no se realizan cambios en la segmentacion se



corre el riesgo de que diferentes contenidos sean recepcionados por
quienes no lo requieren, los codigos no seran compatibles y se

perjudicara el producto radial y el mercado oyente

La Segmentacién por Culturas aparece entonces como unha
alternativa para el posicionamiento de las marcas radiales, dado que
permite la asociacion entre culturas, a la vez que permite aprovechar la
sinergia que se genera de esa asociacion. El concepto Segmentacién por
Culturas es el de asociacion de culturas sociales con marcas comerciales.
Si bien no esta teorizado el concepto, si estamos frente a una teoria
nueva. En sintesis, el problema que plantea esta tesis es la necesidad de
definir con precisibn qué es una Segmentacién por Culturas en el
mercado radiofonico, si tiene caracteristicas propias o si es parte de una
segmentacion tradicional y si, entonces, corresponde a una vision

estratégica

En este trabajo se presentaran algunos casos de empresas
argentinas que han realizado Segmentacion por Culturas durante los
altimos afios en el A&mbito radial. Algunos de los ejemplos que se trataran
son los siguientes: Rock & Pop 95.9, Metro 95.1, Aspen 102.3 y Blue
100.7.

I.2. Justificacion

El presente trabajo pretende colaborar respecto de un tema del
cual no existen antecedentes visibles, por lo menos en cuanto a

bibliografia de autores argentinos.

Desde el presente trabajo, la Segmentacion por Culturas no es
meramente una unidn de dos culturas, sino que la alianza implica
modificaciones en los escenarios simbdlicos de las marcas participantes.
A la vez, se genera un nuevo espacio mental que supera y distingue el

espacio que tiene cada marca en forma separada.



Por otra parte, el desarrollo de una Segmentacion por Culturas
implica un desarrollo en términos estratégicos (investigaciéon de mercado,
segmentacién, desarrollo de marca, etc.) desde puntos de vista distintos
que deben congeniarse para alcanzar los objetivos propuestos. No es
simplemente colocar una marca junto a otra en términos
comunicacionales sino que también conlleva un esfuerzo de marketing en
todas sus variables, que debe tenerse en cuenta a fin de que ninguna de

las marcas termine dafnada en la relacion.

Por lo expuesto, se considera necesario elaborar un trabajo de
investigacién que exponga la probleméatica especifica de la segmentacion
por culturas como una problematica distinta de la segmentacion
tradicional. En resumen, se considera necesaria la redaccion de este
trabajo de tesis para resolver los problemas mencionados anteriormente,
relacionando este tema con la aplicacién realizada por marcas
reconocidas en la Argentina. En muchos casos, la Segmentacion por
Culturas es expuesta como una necesidad de segmentacion en la que dos
“culturas” se unen en la oferta/demanda de un producto radial, mas que
como una estrategia para la generacion de nuevos productos para nuevos
segmentos. De esta forma, se podrian establecer lineamientos generales

para lo que seria el desarrollo de una estrategia de segmentacion.

A partir de comprender que el verdadero negocio principalmente
de una organizacién comercial, nace en las necesidades de los clientes
objetivos que se pretenden conquistar, y que a su vez existe una continua
migraciéon del valor que cada segmento de mercado exige, la cual
generalmente no se percibe y en consecuencia, no se sirve y satisface, la
idea central del estudio es validar el grado de necesidad de renovar las
metodologias, técnicas y enfoques, procurando evaluar si las estrategias
de segmentacion que actualmente se aplican son precarias, obsoletas y

como tal vulnerables e ineficaces.



En sintesis, para poder disefiar estrategias adecuadas de
comunicacion y marketing en el ambito radial resulta indispensable
conocer de forma integral a los diferentes tipos de consumidores,
partiendo de que éstos forman parte de un todo contextualizado. Por ello
es recomendable entender a un nivel mas profundo, a través de la
segmentacién por culturas, los vinculos afectivos que los oyentes
establecen con los productos y servicios de las FM, es decir, sus impulsos

y frenos como decisiones de consumo.

[.3. Objetivos de la Investigacion

[.3.a. Objetivo General

Realizar un analisis y descripcion de la estrategia de Segmentacién por
Culturas, de forma de establecer sus caracteristicas distintivas con
respecto a otras estrategias de segmentacion.

[.3.b. Objetivos Especificos

Establecer los alcances de la estrategia de Segmentacion por

Culturas.

Analizar fortalezas y debilidades de la aplicacién de estrategias de
Segmentacion por Culturas en Radios FM de la Ciudad

Autonoma de Buenos Aires.

Evaluar en cada caso si la aplicacion de la Segmentacién por
Culturas responde a una légica de segmentaciéon tradicional o

constituye una estrategia distinta.



[.4. Formulacién de la Hipotesis de Investigacion

La Segmentacion por Culturas es una estrategia con caracteristicas
propias y no una simple asociacion entre culturas para incrementar las

ventas en el corto plazo.

En este sentido, desarrollar una asociacion de este tipo implica
cambios en varios 6rdenes para las marcas radiales e implica adaptar
culturas diferentes y visiones de negocio distintas que deben conciliarse

para llevar adelante un emprendimiento radial conjunto.

I.5. Aspectos metodoldgicos

Este trabajo se enmarca dentro de una investigacion bibliografica
y documental, donde se pretende describir, caracterizar y analizar las
estrategias de segmentacion de mercados desarrolladas por radios FM
lideres de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, tomando en cuenta si
han implementado criterios y principios de una segmentaciéon por culturas.
Se hara entonces un relevamiento de los antecedentes y evolucion de la
segmentacion de mercados en el medio radiofénico, el posicionamiento
de las FM en el mercado, y qué estrategia de diferenciacion y publicitaria
han desarrollado para posicionarse en las actuales condiciones de los
mercados y el contexto social, econdmico y publicitario.

Se desarrollard una investigacion descriptiva y explicativa,
focalizando la segmentacién por culturas como una estrategia que
asegura la perdurabilidad de las marcas lideres. Para tal fin se utilizara
una metodologia cuali-cuantitativa, basada en fuentes secundarias —
bibliografia, documentacion, estudios e investigaciones de mercado

desarrolladas por consultoras como AC Nielsen y otras -.

Para la obtencion de la informacion bibliografica y documental se

recurrira a diversas modalidades: Consultas y seleccion de casos



emblematicos de publicidad y/o mensajes dirigidos a reposicionar
productos radiofonicos; publicaciones de centros de investigacion,
organismos internacionales; se realizaran visitas a bibliotecas vy
hemerotecas publicas y privadas, de universidades, ministerios y de
organizaciones profesionales; consulta de bibliotecas personales;
articulos de revistas y publicaciones en general. Particularmente, a partir
de mi labor profesional, se empleard la observacién participante,
pudiendo contar con acceso directo a los planes de posicionamiento y

estrategias de segmentacion de las radios FM lideres.

En cuanto al analisis e interpretacién de los datos obtenidos, se

tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

- Ultimas tendencias en el mercado de radios FM y situacion
competitiva (penetracién comparativa de las diferentes marcas

por segmento y lugar de consumo)

- Estrategias desarrolladas por las radios FM para posicionar y

reposicionar sus productos

- Estrategia publicitaria y plan de accién: Estrategia de
comunicacion y de diferenciacion para llevar a cabo el

posicionamiento por cada FM.
La investigacion tuvo un alcance transeccional, ya que se llevo a

cabo en un momento y en un determinado lugar (Buenos Aires, segundo
semestre de 2008).
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Capitulo Il. La publicidad en radio: aspectos basicos

Mas alla de que la publicidad, por lo general, es un contenido
rechazado por la mayor parte de la audiencia, la radio suele ser el medio
de comunicacion donde los oyentes se muestran mas proclives a
aceptarla y permeables a ella. El publico de radio, en comparacion con
otros medios, es catalogado como cautivo: por lo general, el oyente esta
haciendo otra cosa mientras escucha la radio (a menudo en sus
automoviles). Es posible distinguir dos tipos basicos de estaciones
(Levinson, 2003): las estaciones "de fondo" son generalmente estaciones
de muasica ambiental que se escuchan de manera pasiva; y las estaciones
"de primer plano”, que requieren ser escuchadas activamente. Entre ellas
se cuentan las radios con programas de conversacion, de solo noticias,

programas interactivos y similares.

Una vez que un mensaje publicitario es percibido, el anunciante
puede valorar el efecto del impacto. Una de las preguntas mas
frecuentemente formuladas, tanto por los interesados como por los mas
ajenos a la publicidad, es como actua la publicidad sobre el publico. En
este sentido, se responde que la accién méas basica es la de informar. El
individuo necesita conocer las diferentes alternativas que estan en el
mercado y los que van apareciendo. Cada anunciante que invierte en
difundir su oferta refuerza su informacién con recursos que hagan

preferible la marca a ojos de los consumidores.

El mensaje publicitario siempre sigue un esguema de
interpretacion del comportamiento del puablico objetivo al que se dirige, en
base a las siguientes acciones que procura ejercer (Sanchez Franco,
2002):

“-Apelacion racional: el anuncio debe llamar la atencion, despertar el

interés, provocar el deseo y mover a la accion (AIDA).
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-Reforzamiento de los habitos: el beneficio del producto, el
posicionamiento de la marca, los recursos utilizados para transmitir se

repiten para asegurar el efecto buscado.

-Contenido sugestivo: se busca llevar una sefial al inconsciente del
individuo que convierta la propuesta en una opcién que se adapta a su

verdadera necesidad personal.

-Argumentacion social: el producto o la marca se identifica con
un grupo social o una serie de valores admitidos o admirados por una
parte de la sociedad. Al adquirirlo se dispone de un simbolo de promocion
social.” (Sanchez Franco, 2002)

Indudablemente, la publicidad forma parte esencial en cualquier
negocio, ya sea que se pretenda introducir un nuevo producto, informar
de promociones, ofertas o simplemente mantener nuestra imagen en la
mente del consumidor para ser tomados en cuenta por éste en el
momento de decidir una compra, teniendo el potencial de proporcionar

extraordinarios beneficios.

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que armonice
con las metas de la empresa, entre las cuales pueda estar la
maximizacion de beneficios a largo plazo, la estabilidad, el crecimiento, el
ejercicio de la responsabilidad social y otras méas. Desde esta
perspectiva, su funcion consiste en promover un producto o hacer
propaganda de la compaifiia: es decir, crear ventas actuales o futuras, o
dar a la empresa renombre y popularidad que le merezca el respeto del
publico, para que la considere una empresa con la que puedan hacer

negocios (Cohen, 2000).

La radio logra atraer la atencion del publico gracias a la
creatividad que permite para lograr anuncios de gran impacto. Si se toma
en consideraciéon que una familia tipo tienen uno o mas aparatos

transmisores de radio, es sencillo presuponer que los anunciantes utilicen

12



esta situacion para hacer llegar sus mensajes publicitarios a todo el
publico radial en general. Como medio de comunicacion, la radio cuanta
con la ventaja de que los mensajes pueden ser escuchados desde un
auto, en mp3, de camino a casa, al trabajo, en la oficina del trabajo etc.

A su vez, los anunciantes, en la radio, pueden elegir la duracion
de sus mensajes, utilizar spots publicitarios cuya duracién es de diez
segundos a un minuto, y cuya difusion se lleva a cabo en el transcurso o

entre programas (Antrim, 2000).
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Capitulo lll. Marketing de fidelizacion y beneficios

emocionales de las marcas

En general, la estrategia del marketing masivo consiste en
encontrar una necesidad promedio en un grupo de consumidores, fabricar
un producto que satisfaga esas necesidades y tratar de alcanzar la mayor
cantidad de consumidores que quieran tener esa necesidad satisfecha
durante un periodo. Asi es como normalmente todas las empresas
comercializan sus productos actualmente (Wilensky, 1997). En oposicion
a esto, el marketing de fidelizaciéon busca no diferenciar productos sino
consumidores, y satisfacer todas las necesidades que puedan surgir de a

un consumidor por vez.

Muchas fuerzas de marketing a las que se atribuye obtener lealtad
a la marca parecen ser, por una u otra razén, cada vez menos eficaces.
Si las diferencias percibidas entre marcas no son grandes, hay poca o
ninguna razon para que los consumidores se vuelvan leales a
determinadas marcas. De cualquier modo, hay un proceso racional en la
eleccion del consumidor entre marcas. En tal proceso, se supone que el
consumidor pesa deliberadamente los pros y los contras de marcas
alternativas, tras lo cual toma una decision final sobre cual es mejor. Esta
es, entonces, la marca a la cual se vuelve leal. Un consumidor elegira la

marca que le otorgue mayores beneficios en comparacion con otra.

Se cree que tanto las caracteristicas intrinsecas del desempefio
de la marca como los argumentos extrinsecos publicitarios facilitan este
proceso, con la advertencia de que la propia marca debe desempefiarse
lo bastante bien como para que las promesas de la publicidad no sean

contradichas por la experiencia del usuario.
El contacto casual con la publicidad, los rétulos en los envoltorios

y el desempefio concreto del producto, pueden cumplir un papel

importante en la aceptacion de los consumidores de determinadas
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marcas. Todos estos factores pueden influir también en el ingreso o la
desaparicion de nuevas marcas en el conjunto aceptable. Pero también
es posible que los consumidores se enteren de marcas aceptables
durante su infancia o su adolescencia, mediante la interaccion con otras
personas en situaciones sociales y en otras circunstancias culturales, o

en cualquiera de las diversas experiencias de aprendizaje no evaluativas.

Desde la perspectiva de Weilbacher (1999), a la cual adscribimos,
no es cierto que la lealtad de marca haya desaparecido. Lo que sucede es
gque existe una lealtad distribuida entre un limitado conjunto de
mercaderias entre las que se rota o alterna. Esto indica la necesidad de
una estrategia por demas obvia: ya no se trata de preguntarse qué o
cémo se hace para superar a los competidores, sino como se hace para
entrar en la mayor cantidad posible de bolsas de marcas. Y luego, cOmo
se va subiendo, escaldn a escalén, para convertir la marca en la eleccion

mas frecuente.

En sintesis, los consumidores no meditan cada eleccion de
marca, ni son principalmente leales a una sola como resultado de
procesos de reflexiéon. Quedan perfectamente satisfechos con cualquiera
de las marcas tomadas de su conjunto aceptable que resulte ser

accesible cuando se hace la compra.

Uno de los objetivos mas importantes de toda empresa es crear
un nombre e identidad de marca que junto con otras variables de
marketing, como precio, plaza, promocién y producto, logren ocupar un
lugar privilegiado en la mente del consumidor. Una marca que logre un
cliente fiel y satisfecho lograra también ocupar un lugar importante en la
mente del consumidor. Este Ilugar en su mente se lo Ilama

posicionamiento de marca.

Respecto del comportamiento del consumidor, tradicionalmente se
ha focalizado con el concepto de fidelizacion a una marca, la medicién de

la frecuencia de compra de determinada marca a lo largo del tiempo,
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excluyendo las causas que constituyen la eleccion. Actualmente se esta
aplicando un nuevo concepto, basado en la sensibilidad a la marca, el
cual intenta discernir los aspectos que tiene en cuenta el consumidor,
relativos a la imagen de marca en el proceso de compra y la sensibilidad
a la marca. Estas instancias constituyen variables explicativas de las

causas en las que se sostiene dicha elecciéon (Aaker, 1997).

En cuanto a las demandas e inquietudes del consumidor, cabe
plantear que se esta produciendo en todos los mercados el proceso de
desmasificacion al cual hace mencion Toffler, al describir en forma
general cémo y por qué la sociedad de masas creada por la revolucién
industrial se estaba fragmentando mas y méas para convertirse en una
“sociedad desmasificada”. Decia Toffler: “EI mercado de masas se ha
fraccionado en una serie de minimercados que no dejan de multiplicarse y
de evolucionar, y que exigen una continua expansion de la gama de
opciones, modelos, tipos, tamafos, colores y adaptaciones personales”
(Toffler, 1982).

[11.1. Estrategias de posicionamiento

Segun Ansoff (1985):

“La estrategia es el lazo comun entre las actividades de la
organizacion y las relaciones producto-mercado, de manera tal que defina
la esencial naturaleza de los negocios en la que esta la organizaciéon y los

negocios que la organizacion planea para el futuro.

Son cuatro los elementos a partir de los cuales se puede definir

una estrategia:

1. Visién
2. Posicionamiento
3. Plan
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4. Patron integrado de comportamiento (Ansoff, 1985).

A continuacién se definen cada uno de ellos:

Se entiende por Visién a la autoimagen de la empresa que se
proyecta a futuro. Esta vision se complementara con una vision profunda

y clara del entorno, nacional e internacional.

El Posicionamiento es lo delimitacion de un perfil de consumidor
caracteristico y lograr captar su atencion. Este propdsito se logra se al
optar por los denominados "impulsores de posicionamiento”. Los impulsos
no pueden modificarse. Una alteracién de los impulsores solo se
justificacion una decisiéon muy importante de reposicionamiento y requiere
una evaluacion significativa, puesto que se accede a la mente de los

consumidores de la empresa.

Por Plan se entiende el establecimiento de objetivos y metas y son

el primer paso para formular un plan estratégico.

Por altimo, por Patron integrado de comportamiento se entiende a
la situacion en la cudl todos los integrantes de la empresa conocen la

estrategia de la misma y trabajan en funcion de ésta.

Dentro de una estrategia podemos observar 3 tiene tres niveles, a
saber:

Nivel 1: Es la Estrategia corporativa en la cual se resuelven que

negocios se deben llevar a cabo y cuales no.

Nivel 2: Es la Estrategia de negocio en donde se va a operar el

negocio, y cartera de productos que va a desarrollar la empresa.

Nivel 3: Es la Estrategia funcional, a donde se puede apreciar la

estrategia de marketing, de produccién, de finanzas.
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A partir de lo mencionado anteriormente se puede inferir que la
estrategia, es un proceso y un instrumento de la planificacion. En relacién
al proceso, este es la acumulacion de acciones y tareas que envuelven a
los miembros de la organizacion en la busqueda de claridad respecto al
qué hacer y estrategias adecuadas para su perfeccionamiento. En
relacion al instrumento, organiza un marco conceptual que ubica la toma
de decisiones encaminadas a implementar los cambios que son

necesarios.

Para Alberto Levy (Levy, 1998):

“Cuando se alude al posicionamiento, de acuerdo con Porter se
refiere a la “posicién” que una empresa/marca/producto va a ocupar en la
mente de cada uno de los integrantes del mercado, en la mente del
consumidor, en la mente del no-consumidor, en la mente de nuestro
vecino, etc. El desafio consiste en hallar un posicionamiento poderoso,

creible, sostenible y apropiado”

Cuando se habla del posicionamiento de un producto, el término
refiere a la imagen que éste proyecta en relacion con los productos de la
competencia y otros de la misma compaiiia. A continuaciones nombraran

diferentes estrategias y variantes para el posicionamiento de un producto.

-Posicionamiento en relacion a un competidor: En ciertos productos
es conveniente que el posicionamiento se manifieste como la opcion
directa de la competencia. En cambio, para otros productos éste es

el posicionamiento equivocado.

-Posicionamiento en relacion a atributos del producto: Una compaiiia
puede relacionar a su producto con una caracteristica del mismo o

con una ventaja del consumidor.

-Posicionamiento por el precio y la calidad: Si bien el intento de

alterar la posicion de una compafia en la escala de calidad y precios
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puede resultar una apuesta arriesgada, algunos negocios de venta
minorista son consumidos porque sus productos son de calidad y

precios altos

-Posicionamiento en relacion con una clase de producto: Esto implica
acrecentar la credibilidad del producto relacionandolo a otra clase de

productos.

-Combinacion comercial ascendente y descendente: se denomina
combinacién ascendente cuando se agregan a la linea de productos
de la empresa otros de mayor precio. En cambio, la combinacién
descendente es hacer el movimiento inverso. Cuando se hacen
combinaciones ascendentes, el problema mayor del vendedor es
cambiar la imagen de la empresa lo suficiente para que el mercado

acepte el nuevo producto de mayor precio.

I11.2. Naturaleza de las actitudes del consumidor

Las actitudes del consumidor frente a diferentes productos o
servicios pueden ser variadas. Por este motivo, cuando un consumidor
debe responder si les gusta o no un producto o servicio debe expresarlo
con actitudes. La investigacion de las actitudes del consumidor se utiliza
para estudiar un amplio rango de aspectos criticos para la estrategia de
mercadotecnia. A continuaciéon se presentan algunas definiciones del
término actitud dentro del campo de la psicologia, a fin de aclarar la

concepcion de actitud empleada en esta investigacion.

“Una actitud es un estado mental y neuroldgico con capacidad de
realizacion, organizado por la experiencia, que ejerce una influencia
directriz o dinamica sobre la respuesta del individuo frente a todos los
objetos y situaciones con las cuales esta en relacion” (Allport, 1935,
citado por Shiffman y Kanuk, 1997)
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“Una actitud es una idea cargada de emocion que predispone a

un tipo de accién frente a un tipo de situacién especifica” (Triandis, 1977).

Las actitudes son una expresion de los sentimientos internos de
los sujetos, que reflejan la predisposicion de las personas hacia alguna
situacién u objeto, frente a un servicio 0 una marca. A partir de la
conducta de las personas se puede inferir las actitudes frente a los

productos o servicios.

Segun Shiffman y Kanuk (1997), las actitudes son como
predisposiciones aprendidas. En definitiva, las actitudes muestran el
comportamiento de compra surgido a partir de la experiencia directa de
los consumidores con un producto, con la informacion adquirida en sus
relaciones sociales y con la exposicion a los medios de comunicacion,
como acontece en la publicidad de un producto. Como predisposicion, las
actitudes entonces podrian tener una cualidad de motivacion; es decir,
impulsan al consumidor a adoptar un comportamiento particular respecto

del producto.

De todos modos, el objetivo del marketing es incidir en el
comportamiento de los consumidores, y por tanto, en sus actitudes,
seducirlos y persuadirlos de la calidad de una marca. En muchos casos,
las circunstancias hacen que las actitudes no sean consistentes con el
comportamiento, y esto sucede en tiempos de crisis. Naturalmente, las
actitudes ocurren dentro de un contexto y de una situaciéon determinados,
y se ven afectadas por los mismos. Las situaciones son acontecimientos o
sucesos que, en un determinado momento, intervienen en la relacion
entre las actitudes y el comportamiento. Cuando una investigacion de
mercado no considera la situacién en que la que se originan determinados
comportamientos, entonces se puede malinterpretar la relacion entre las
actitudes detectadas y el comportamiento en general de los

consumidores.
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Lo que se busca entonces desde el marketing es formar una
actitud especifica, generar un cambio en la conducta de compra de los
consumidores. Para comprender este cambio se requiere de una
apreciacion de los procesos béasicos de aprendizaje involucrados. Las
teorias de aprendizaje que se relacionan con la formacién de una actitud
son tres (Shiffman y Kanuk, 1997);

-El condicionamiento clasico, que dice que los consumidores
continuamente adquieren nuevos productos relacionados con un
punto de vista positivo hacia el nombre de la marca. Su actitud
favorable hacia la marca, que era al principio un estimulo
neutro, puede ser el resultado de la repeticibn de una
satisfaccion producida con otros productos de la misma

empresa. En otras palabras, “el nombre de la marca es el
estimulo no condicionado, que con la repeticion y el

reforzamiento positivo, resulta en una actitud favorable”.

-El condicionamiento instrumental, para el cual las actitudes
surgen después de la compra y el consumo de un producto. Si
los consumidores encuentran que la marca adquirida es
agradable es posible que desarrollen una actitud positiva hacia

ella.

-La teoria del aprendizaje cognoscitivo, donde la actitud surge en
la situacion en la cual los consumidores buscan informacion
acerca de un producto determinado con el fin de satisfacer una
necesidad o resolver un problema. Es entonces que se formaran
sus actitudes hacia los productos, a partir de una busqueda de

informacioén y sus propias creencias.

La formacién de actitudes del consumidor se ve influida por la
experiencia personal, la influencia de la familia y amigos, el marketing
directo, los medios masivos de comunicacion y por la personalidad de los

consumidores. Los individuos que tienen una alta necesidad cognoscitiva,
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es decir aquellos que buscan informacion y disfrutan el pensamiento, es
posible que formen actitudes en respuesta a los anuncios que presentan
abundante informacion relacionada con el producto. Por otra parte, los
consumidores que tienen una necesidad cognoscitiva baja, tienen mas
probabilidades de formar actitudes favorables en respuesta a aspectos
mas superficiales, como ser la contrataciéon de celebridades para

promocionar un producto.

Segun Katz (citado por Arellano, 1990), las actitudes cumplen con

cuatro funciones basicas:

- Lafuncidén instrumental, de adaptacion o de ajuste: marca las
actitudes que sirven para ayudar al individuo a integrarse a su
ambiente con el fin de facilitarle la vida en sociedad. Se
fundamenta en el principio de la recompensa y el castigo, vy
ayuda al individuo a adoptar un comportamiento que su grupo de
referencia o su ambiente consideran aceptable. El ejemplo mas
corriente seria el caso de un individuo que compra una marca o
comienza a consumir una marca porque lo hacen otras personas

de su entorno.

- Lafuncion de defensa del yo: Esta funcion egodefensiva ayuda
al individuo a protegerse de los conflictos que ocurren en su
percepcion de si mismo o que atentan contra su tranquilidad de
espiritu. Por lo tanto, tiende a proteger al individuo frente a si
mismo o a los demas. La légica de funcionamiento de esta
funcion se basa en la llamada disonancia cognoscitiva. Es
normal que luego de realizar una compra el consumidor evalle
su comportamiento. Como resultado de esta evaluacién, las
personas pueden percibir que su decisidén no ha sido la mejor, lo
cual crea una contradicciéon entre lo que consideran adecuado y
lo que efectivamente hicieron. En consecuencia, esta funcién

defiende a los individuos en este tipo de conflictos, ayudandolos
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a resolver la disonancia con un cambio actitudinal que lo protege

emocionalmente.

La funciéon de expresion de valores o de auto realizacion,
permite a los individuos revelar a los otros algunos valores y
conceptos sobre si mismos. Es decir, muestra la imagen que la

persona tiene de si misma.

La funcion de conocimiento, que se basa en la necesidad de la
persona de ahorrar esfuerzo en el conocimiento y de dar una
estructura a su universo. Es definida como una especie de
manual simplificado y préactico acerca del comportamiento por
adoptar frente a objetos y situaciones especificas” (Mc Guirre,
1969).

De acuerdo con el enfoque de Solomon y Stuart (2001), la actitud

de wuna persona tiene tres componentes: afecto, percepcion vy

comportamiento.

El Afecto en un contexto de marketing es un sentimiento general
gue una persona tiene acerca de un producto. El afecto es
generalmente dominante en los productos que expresan de
alguna manera la esencia del consumidor, como puede ser un
perfume o un vino, en el cual la forma en que el producto nos
hace sentir determina nuestra actitud hacia él. En este
componente se enmarcan los beneficios emocionales, objeto de

estudio de la presente investigacion

La Percepcion se forma por las creencias y la informacion que

las personas tienen acerca del producto.

“La percepcion es la “acumulacion de informacién usando los
cinco sentidos fisiologicos. La percepcion se refiere a veces a

los procesos cognitivos independientes de los sentidos (como
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seria la percepcion extrasensorial), pero en general se refiere a
actividades sensoriales. El conocimiento sensorial viene de la
percepcion de las propiedades del objeto. La percepcién es
aquella parte de la 'representacion conciente del entorno’ del
cerebro que en este momento esta siendo activada (ida y vuelta)

por las entradas sensoriales” (Sommerhoff, 1990).

- El Comportamiento es lo que sucede cuando la persona actua,

ya sea comprando o usando el producto.

Es posible plantear que, de acuerdo con la naturaleza del
producto, uno de estos tres componentes, sentir —el afecto-, conocer —la
percepcion- o hacer —el comportamiento-, tendra una influencia decisiva
en la generacion de una actitud frente al producto. La percepcion suele
ser clave en la compra de productos complejos, como las computadoras,
los autos, es decir, para productos que requieren que procesemos
informacion técnica. ElI comportamiento determina las actitudes para
compras comunes y corrientes, y el afecto determina las compras en que
mas se involucra la individualidad del consumidor, como puede ser en la

adquisicion de un producto musical o la seleccion de un programa radial.
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Capitulo IV. Segmentacion de mercados tradicional y por

culturas

La segmentacion de mercados es un procedimiento que consiste
en separar el mercado en grupos de consumidores con diversos grados
de homogeneidad, en funcién de la intensidad de su necesidad o
demanda. Mas especificamente es la division del mercado en grupos
diversos de consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos, que podrian requerir productos o mix de marketing
diferentes. Al realizarse el proceso de segmentacién se deben tener en
cuenta las siguientes variables fundamentales, en funcién de

determinadas condiciones técnicas (Cohen, 2000):

Mensurabilidad: que el segmento al cual va dirigido un producto

sea medible o cuantificable.

Accesibilidad: que los segmentos se puedan atender y alcanzar

en forma eficaz.

Sustanciabilidad: Esta variable se vincula a la materialidad del

segmento, a su dimensién o potencial econémico.

Accionamiento: Refiere a la posibilidad de creacion o disefio de

planes adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

La consideracion de estas variables permiten identificar el
mercado meta o grupo objetivo hacia el cual va dirigido el producto —sus
potenciales compradores-. El proceso de segmentacion radica entonces
en la identificacidon de grupos objetivo, y comprende las siguientes etapas
(Kotler 1999)

Etapa 0: Busqueda de oportunidad de un mercado.
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Etapa 1: Examinaciéon de los mercados para encontrar la
oportunidad. Esto se puede realizar mediante las siguientes
metodologias:

Andlisis primarios: son aquellas investigaciones que realizan
departamentos internos de la empresa o bien investigaciones externas,
como ser consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre otras.

Analisis secundarios: son aquellos analisis que se basan en
estudios anteriores.

Intuicién empirica: se encuentra sostenida en la vision estratégica

de la empresa.

Etapa 2: Fijacion de un mercado meta y de sus necesidades
especificas. En esta etapa se deben poder inferir cual es la maxima
posibilidad de venta de un producto o servicio, y cuales son necesidades

reales de los potenciales compradores futuros.

Etapa 3: En esta etapa se debe realizar una proyeccién potencial
de cada segmento mediante una matriz. Cada segmento o "nicho de
mercado" tiene caracteristicas particulares que determinan un potencial

propio.

Etapa 4: Realizar un diagndstico en base a la accion y actuacioén
de la competencia en cada segmento. Antes de seleccionar un mercado
meta, se debe tener en cuenta las actividades o acciones emprendidas

por los competidores.

Etapa 5: Realizacién de analisis FODA de cada uno de los
segmentos determinados. Este analisis es indispensable antes de definir
la estrategia de insercion y posicionamiento en el mercado, y contribuye a

distinguir la posicion de la empresa ante el mercado meta seleccionado.
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Etapa 6: Determinacion de las acciones de marketing especificas
gue se han de desarrollar focalizadas en el mercado meta o segmentos

seleccionados.

La segmentaciéon de mercados es una herramienta muy util para
las empresas que apuntan a hacer los productos de acuerdo a las
especificaciones de los consumidores. Mediante la segmentacién de
mercados es posible identificar segmentos de mercados y determinar su
potencial, y penetrar en forma profunda en un mercado limitado. La
segmentaciéon también se denomina Mercadotecnia de seleccion del
mercado meta, e implica desarrollar el producto adecuado para cada
segmento de mercado. Después, la empresa puede ajustar sus precios,
sus canales de distribucion y su publicidad para alcanzar a cada uno de
manera eficiente y, en lugar de dispersar su esfuerzo, enfocar los

esfuerzos en aquellos clientes que tienen mayor interés en comprar.

Es necesario, entonces, dividir el mercado en grupos definidos de
clientes que pueden requerir diferentes productos o mezclas de
mercadotecnia. La empresa identifica diferentes formas de segmentar el
mercado y estudia en profundidad los perfiles de cada segmento. En
segundo termino, selecciona entre los segmentos detectados el mercado
meta, es decir, aquel o aquellos segmentos donde resulta conveniente
para la empresa intentar penetrar. La tercera etapa de una estrategia de
segmentacién es el posicionamiento en el mercado: la definicion del

posicionamiento competitivo del producto.

En cuanto a las posibles estrategias de segmentacion, se pueden
destacar las siguientes:

Segmentacion por personalidad: se le da al producto una

"personalidad” que corresponde a la del consumidor.
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Segmentacion por conducta: los clientes se establecen en grupos de
acuerdo a sus conocimientos, actitudes, costumbres o sus

respuestas a un producto.

Segmentacion por beneficios: se pretende determinar los principales
beneficios buscados por la gente en una determinada gama de
productos y el tipo de personas que persiguen cada uno de estos

beneficios, asi como las principales marcas que los proporcionan.

Segmentacion por estatus del consumidor: no consumidor, antiguos
consumidores, consumidores potenciales, primerizos y regulares de
un producto, son algunos de los segmentos en los que puede
dividirse el mercado. Los consumidores potenciales resultan
especialmente atractivos para las empresas con alta participacion
en el mercado, mientras las empresas pequefias desean atraer a

los regulares.

Segmentacion por Tasa de consumo: es posible determinar
consumidores ocasionales, medios y comunes. Los comunes son a
menudo porcentaje menor del mercado, pero que generan una gran

parte de las ventas totales.

Segmentacion por estatus de lealtad: los clientes se dividen también
de acuerdo a su grado de lealtad: desde los que son absolutamente
leales y siempre compran la misma marca, pasando por los que lo
son en parte, hasta los otros que, en cambio, no muestran lealtad
hacia ninguna marca: quieren algo diferente cada vez o siempre
compran la marca que esté de oferta. En este sentido, es muy
importante, para una empresa estudiar a los clientes que se
apartan de su marca, para conocer cuales son los puntos en los

gue su estrategia esta fallando.
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Segmentacion por grado de disposicion a comprar: aqui entra en

juego el momento particular en que se encuentran las personas con

relacion a su disposicion al consumo de algun

Utilizando y combinando las diferentes estrategias es posible

obtener diferentes segmentaciones de los mercados. Las principales

variables que entran en juego a la hora de realizar la segmentacién son

las siguientes:

Geogréficas: puede ser que una empresa decida concentrarse en
cierta region o ciudad, o en determinado conjunto de ciudades y

regiones.

Demograficas: se trata de variables tales como la edad, el sexo, el
tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de ingreso, la
profesion, educacion, religion y nacionalidad, que constituyen los
factores mas comunes para la segmentaciéon de los grupos de
clientes, ya que las diferencias en necesidades, deseos y tasas de

uso estan en general relacionadas con las variables demogréficas.

Psicograficas: los clientes, en este caso, se dividen en grupos
segun su clase social, estilo de vida o personalidad. Personas de
un mismo grupo demografico pueden tener perfiles psicograficos
muy diferentes.

En el marketing de fidelizacién lo que se busca es que, a través

del conocimiento que la empresa tiene del cliente y que va logrando a

través del tiempo, pueda ofrecer un servicio diferenciado y cree barreras

naturales para que le sea mas dificil al cliente optar por otro producto o

servicio. De todos modos, no hay fidelidad mejor que un buen servicio o

un buen producto; los programas pueden ayudar, pero la calidad es una

condicién necesaria.
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IV.1. Segmentacion psicografica

Las variables psicograficas que méas se toman en cuenta en los

estudios de mercado en medios de comunicacién son:

Personalidad
Estilo de vida
Intereses
Gustos
Inquietudes
Opiniones

Valores.

Estas variables son las que determinan las tendencias de
consumo del segmento de mercado que se desea conocer, por lo que la
empresa deberd analizarlas constantemente, para estar en posibilidad de
disponer del tiempo necesario para adecuar sus bienes o servicios a los
cambios que se proyectan en los consumidores que componen los

segmentos de mercado analizados.

Por lo general, las empresas del sector desarrollan sus
investigaciones de mercados en determinados segmentos, pero lo hacen
para conocer sus necesidades actuales, sin reparar en que se requiere
una vision prospectiva de las tendencias registradas para planificar la
programacion, identificando los cambios que se avizoran a futuro (Cornejo
Lopez, 2004). En el siguiente esquema se refleja la vision prospectiva
para la investigacion de mercados que se puede aplicar en los grandes

medios de comunicacion:
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PROSPECTIVA DEL CAMBIO
SOCIO-ECONOMICO
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B - o cambio.

Fuente: Cornejo Lépez (2004)

En este cuadro se observa al entorno dinamico de una
organizacion, en cuya parte superior se parte de una situacion presente,
golpeada por diversos cambios a nivel social que exigen la adopcion de
nuevas estrategias que permita a la empresa, asimilar los cambios a nivel
de identificacion que se producen en determinados segmentos en los que
ejerce su actividad. Las estrategias a implementar deben estar apoyadas
por el empleo de las tecnologias de informacion, con las cuales se
elabora la estrategia de adaptacion al cambio, aprovechando la dinamica
propia de este ultimo para:

- proveer en primera instancia la nueva demanda
- perfilar la demanda futura para lograr asi la permanencia.
Asi, a partir del cambio, la organizacién aprovecha la coyuntura y crea

una nueva situaciéon actual.

En base a esto ultimo, la segmentacion psicografica procura

determinar la manera de ser, actuar, pensar y sentir de un determinado
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grupo social. Para ello se toma en cuenta el conjunto de valores
importantes y propios del grupo al que pertenece un individuo, asi como
su nivel y calidad de vida. A continuacién se nombraran los elementos

constitutivos mas importantes para un estudio de estilos de vida, a saber:

- Valores

- Familia

- Trabajo

- Escuela

- Patrones

- Ambitos de socializacién
- Calidad de vida

- Uso del tiempo libre

En los estudios de estilo de vida se busca definir un escenario
basico que identifigue a cada segmento del mercado con objetivo de
facilitarle a la empresa la definicion de estrategias de posicionamiento,

publicidad o venta de productos y servicios.

Los pasos a seguir para detectar perfiles psicograficos pueden ser
los siguientes (Klainer, 2001):

- Determinar fehacientemente las decisiones que pueden ser
afectadas o modificadas al segmentar (campafas publicitarias,

empaques, conceptos, etc.)

- Conformar el tipo de preguntas para que los entrevistados
revelen su perfil psicogréfico, habitos de uso, lealtad, imagen,
actitudes, beneficios buscados, estilos de vida, reacciones hacia
la publicidad, etc.

- Examinar los resultados e identificar aquellas preguntas
esenciales que puedan delinear a los distintos segmentos.
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Una vez hallado los segmentos se deben elaborar las directrices
para la conformacién de diferentes planes de mercadotecnia,
evaluandose cuéales segmentos resultan interesantes y accesibles. En
otros términos, con base en la informacion obtenida, se crea, adapta o
modifica un plan de marketing (ya sea en su totalidad o parcialmente)
dirigido a uno o méas segmentos especificos del mercado (Cornejo Lépez,
2004).

IV.2. Segmentacion por culturas

Las diferencias en las formas de pensar, vestimenta, expresiones
lingUisticas, comportamientos, gustos culinarios, y en general en las
normas sociales, es notable entre las culturas. Cualquier persona puede
dar cuenta de estos aspectos, ya sea en recintos, medios de transporte, o
situaciones sociales donde confluyan sujetos de culturas diferentes
(Acevedo Navas, 2005).

En la presente investigacion se utilizard la definicion conceptual
de cultura de Cliford Geertz, uno de los grandes expositores de la
antropologia simbdlica, lo que no implica una adhesién general a los
postulados de esta corriente tedrica. Segun Geertz (2000) la cultura
denota un patron histéricamente transmitido de significaciones
representadas en simbolos, un sistema de concepciones heredadas y
expresadas en formas simbdlicas por medio de las cuales los hombres
comunican, perpetian y desarrollan su conocimiento y sus actitudes

frente a la vida.

Siguiendo el planteamiento de Geertz, la cultura es la trama de
significados en funcién de la cual los seres humanos interpretan su
existencia y experiencia, asi mismo como conducen sus acciones. En
cambio, la estructura social (sociedad) es la forma que asume la accion,

la red de relaciones sociales realmente existentes. La cultura y la
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estructura social (sociedad) no son, entonces, sino diferentes
abstracciones de los mismos fendmenos.

Desde esta perspectiva, la funcion de la cultura es dotar de
sentido al mundo y hacerlo comprensible. Teniendo en cuenta la
imposibilidad de comprender totalmente los hechos sociales, el papel de
los antropdlogos consiste en interpretar los simbolos claves de cada
cultura, lo que Geertz considera posible a través de una descripcion
densa de los fendmenos que son objeto de investigacién. Esta corriente
de pensamiento sostiene que el hombre es un animal inserto en una
trama de significacién que él mismo ha tejido, y el analisis de la cultura
es, por lo tanto, no una ciencia experimental en busca de leyes, sino una
ciencia interpretativa en busca de significaciones. Por esta razén, el autor
considera importante analizar la naturaleza simbdlica de los rasgos
culturales, esto es, los significados que tienen en el entorno donde se
producen y tienen validez o constituyen identidad; lo que denomina las

“estructuras simbodlicas”.

Los simbolos pueden ser cualquier tipo de objeto, acto,
acontecimiento o cualidad que sirva para vehiculizar ideas o significados,
los entiende entonces como fuentes de informacion (suministran un
patrén o modelo en virtud del cual se puede dar una forma definida a
procesos exteriores) externa (extrapersonal) que los sujetos utilizan para
organizar su experiencia y sus relaciones sociales. Son patrones o
modelos de realidad, como ser las interpretaciones y representaciones de
la realidad y modelos para la realidad misma, que ofrecen informacion y

guia para organizarla.

IV.2.1. Cultura e Identidad

Se debe destacar que el tema de la identidad ha sido bastante
estudiado en Latinoamérica, adquiriendo gran importancia en la
actualidad lo referente a las identidades colectivas. En este ambito, se
destaca a Giménez (1997), quien sefiala que la identidad es el conjunto
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de repertorios culturales interiorizados (representaciones, valores,
simbolos), a través de los cuales los actores sociales (individuales y
colectivos) demarcan sus fronteras y se distinguen de los demas actores

en una situacion determinada.

Por otra parte, se destaca la vision identitaria territorial de Garcia
Canclini (1990), quien argumenta que la identidad tiene relacion con un
espacio fisico, una entidad donde los objetos y relaciones compartidas
por la cohabitacion en un determinado ambito se vuelve idéntico o
intercambiable, donde se pone en escena la identidad y se dramatiza la

cotidianeidad.

Por su parte, para Recasens (2001) la identidad cultural y el
sentido de pertenencia, se construyen de forma congruente dentro de un
proceso integral de apropiacion de lugares, personas, situaciones vy
cosas, a través de experiencias diversas gque le van configurando modos
de ver, de hacer y de objetivarse el mundo; esto es, la experiencia de
hacerse co-participe de una cultura. La capacidad de integracion de las
diferencias individuales, que comienza con el proceso de endoculturacion,
singulariza al ser humano a la vez que lo va vinculando a un grupo que se
percibe idéntico en algunos aspectos del “si mismo”. Asi, la construccién
del sentido de pertenencia, derivada de la cotidianeidad, se relaciona con
la interiorizacion y la significacion de un mundo y sus experiencias

compartidas.

La identidad cultural tiene wuna funcidn cuantitativa que se
encuentra relacionada con el numero y la variedad de individuos a los que
unifica y, por otra parte, cumple una funcion disciplinaria que se
encuentra relacionado con el rol de las instituciones para producir y
conservar discursos identitarios con reglas de acceso a ellos, sobre todo
tomando posicion sobre que cosas hacer y coOmo representan a los
individuos en la sociedad. La forma mas evidente que muestra la
identificacion de los individuos con la cultura es con la aceptacion de

valores éticos, morales que actuan como soportes y referentes para
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preservar el orden social. Los valores expresan la tensiéon entre el deseo
del sujeto y lo realizable que es a nivel social. En el pensamiento
posmoderno la identidad se basa en algunos supuestos a saber: en
primer lugar, rechazo ontolégico de una subjetividad exclusivamente
racional y transindividual a favor del sujeto. En segundo lugar, el fin de
las grandes narraciones y legitimaciones. En tercer lugar, la autonomia y
especificidad de los discursos. En cuarto lugar, la pérdida de la ilusion y
de la necesidad de reconciliacion. En quinto lugar, la transformacion de
los espacios publicos comunes en espacios de transito y no de

permanencia.

Desde un sentido etnogréafico, se puede definir cultura como un
todo complejo que comprende conocimientos, creencias, arte, moral,
derecho, costumbres y otras capacidades y habitos adquiridos por el
hombre en cuanto miembro en una sociedad. La cultura también se puede
definir como las formas de pensar, sentir y actuar socialmente adquiridas

por los miembros de una sociedad.

La cultura no es una entidad, sino que es la interaccién de signos
interpretables, algo a lo que puedan asignarse en relacion causal
acontecimientos sociales, modos de conducta, instituciones, 0 procesos
sociales. En si, la cultura es un contexto dentro del cual pueden

describirse todos estos fendmenos de forma inteligible.

Por ultimo, cabe destacar que la identidad y la cultura se encuentra
inmersos en el marco de la globalizacion que se desarrollo en el siglo XX,
entonces, se encuentra estrechamente vinculado con las revoluciones
tecnologicas, particularmente, con la que permiten la reduccidon de los

costos del transporte, la informacién y comunicacion.

Los avances observados en el transporte, la informacion vy
comunicaciones conforman un conjunto mayor de innovaciones
tecnoldgicas que posibilitaron adelantos sin parangon en la productividad,

el crecimiento econdmico y el comercio internacional. A su vez, el proceso
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de globalizacion enmarca aspectos culturales. Junto con este proceso
prolifera las nociones de derechos econémicos, sociales y culturales que

responden a los valores de a igualdad econémica y social de igualdad.

No obstante, la globalizacion cultural tiene, a la vez, efectos
negativos, porque comienza a vislumbrase una tension entre las culturas
regionales y la penetracion de los valores de la economia de mercado en
las relaciones sociales de produccién. La globalizacion ataca y fomenta, a
la vez, la diversidad cultural. De hecho, segmentos enteros de la
humanidad sienten amenazadas sus historias irrepetibles y los valores
que rigen sus comunidades. Pero, al mismo tiempo, la globalizacion
estrecha las relaciones entre tradiciones culturales y modos de vida
distintos, y propicia una pluralidad de interpretaciones sobre el orden
global. No obstante, esta situacion atenta contra el ideal de diversidad
cultural, porque la conduccion del intercambio simbdlico influye en la
construcciéon de la identidad. En definitiva, la globalizacién es un proceso

que sigue transformandose con el transcurso del tiempo.

IV.2.2. El etnomarketing

El etnomarketing se concibe como una evolucién del marketing,
como aproximacion cientifica metodologica cualitativa de investigacion del
consumidor y sus especificidades desde una perspectiva cultural. En este
sentido, Dagoberto Paramo (2005) sostiene que en el contexto actual de
incertidumbres y multiples caminos abiertos, fue posible el surgimiento del
etnomarketing, como un enfoque reflexivo y organizacional donde la
cultura, desde un punto de vista antropoldgico y la etnografico, es tomada
como el principal mecanismo que estimula y da respuesta a las relaciones
comerciales en cada variable y en los a veces casi estancos segmentos

de mercado.

Los principios del etnomarketing posibilitan una mayor

comprensiéon de la influencia de la cultura y el contexto en el marketing.
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Entre estos enunciados se destacan los mas notables desde una

perspectiva metodoldgica (Paramo, 2005):

1. La filosofia y praxis del marketing en el paradigma cientifico
relativista, en abierta oposicion —no en complementariedad— con
el paradigma positivista que impera en las escuelas de
formacion y entrenamiento de marketing. Se ha relacionado
habitualmente al relativismo con lo cualitativo y el positivismo de
lo eminentemente cuantitativo, opinién que pierde en cuenta el
uso de los nimeros por parte de los relativistas, o el uso por los
positivistas de categorias de alto contenido cualitativo.

2. En consecuencia, y en concordancia con este alineamiento
relativista, el marketing, como disciplina tiene un carécter
contextual y la validez de su accionar depende integra y
completamente de las condiciones detectadas, analizadas e
interpretadas a través de permanentes esfuerzos de

investigacion.

3. Dada la complejidad del comportamiento del consumidor y de
los simbolos asociados al consumo de los productos
culturalmente aceptados, la antropologia, mediante la
etnografia, se establece como la ciencia social desde la cual
debe comprender a los agentes del mercado participantes.
Asimismo, ciencias como la sociologia y la psicologia sirven de
apoyo para tomar las decisiones necesarias, convirtiéndose el
marketing en una expresion antropologica y socioldgica,

manifestada a través de la psicologia.

4. Las investigaciones de mercado deben sustentarse en
metodologias que consideren al consumidor en su ambiente
natural, para lo cual se puede recurrir a la observacion
participante, las entrevistas en profundidad, las técnicas de

clientes incégnitos, el analisis de vestigios de consumo y el
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registro filmico o auditivo, entre otras técnicas de recopilacion
de informacion. Eso significa que se debe ser lo suficientemente
creativo e imaginativo para acercarse al consumidor y hasta
donde sea posible se le estudie sin que éste lo perciba, para
evitar la tentacién natural que tenemos los seres humanos de
“acomodarnos” a lo que supone el investigador estad esperando

encontrar.
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Capitulo V. Medios de comunicacion actuales y el rol de la

radio

V. 1 Introduccién

La radiofonia siempre ha sido uno de los espacios
comunicacionales mas diversificados en la Argentina. la radio es un
medio de comunicacion de masas. Con la globalizacion, la comunicacion

se da a través de diversos canales.

La aparicion de la radio data a finales del siglo XIX, la primera
comunicacion inalambrica sucedi6 en 1897 entre las poblaciones de
Laverck Point y la isla Fratholm en el canal de Bristol. Dichos puntos
tenian una distancia de 5 kilbmetros. El inventor de esta comunicacion
inalambrica fue Gugliermo Marconi. A partir de dicha comunicacion
continuaron una serie de avances tecnoldgicos que fueron mejorando a

calidad de las comunicaciones y también la calidad.(Mattelart, 1999)

En la actualidad la radio es un medio de comunicacién muy
utilizado. Desde la Primera Guerra Mundial a la actualidad, se fueron
mejorando la calidad y la cantidad de las comunicaciones. Pero fue,
después de la Segunda Guerra Mundial que la radio comenzd a utilizarse
en mayor escala y se crearon radio estaciones, la cual atrajo la
fabricacion de mas unidades de radio y esto genero la masificacion del
medio. El origen de estaciones de radio en diferentes partes del mundo
fue muy diverso, ya sea a partir de promocion estatal, privada, con fines
culturales, o bien, con fines comerciales. En una primera instancia, la
radio, mantenia fines meramente informativos y luego, comenzé a variar
su rango de accion hasta cubrir diversos aspectos como brindar

informacién, musica, cultura y entretenimiento.
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Este medio, fue el primero en poder llegar a todos los hogares, y a

un publico meramente heterogéneo. Como se fue transformando en un

medio cada vez mas masivo, se crearon los radioteatros, los cuales eran

seguidos por las familias durante semanas. Fueron aparecieron las

primeras publicidades y la radio poco a poco fue adquiriendo un fin de

lucro.

En la década del 50, 60 la radio pierde popularidad por la aparicion

de la television. Sin embargo, la fabricacion de los transistores mas

pequefos y baratos, y la tecnologia de la frecuencia modulada ayudaron

a recuperar su prestigio de antafo.

A continuacion se expone un cuadro comparativo de los diferentes

medios masivos de comunicacion y su alcance.

Internet Diarios Radio TV Teléfono

Audiencia Global Parcial Parcial Parcial | Global

Los usuarios | Si No No No Si

pueden

recibir y

enviar

informacion

Comunicacion | Si No No No Si

uno a uno

Comunicacion | Si Si Si Si No

de uno a

muchos

Comunicacion | Si No No No Si

de todos a

todos

Texto Si Si No Si No
(excepto
mensaje
de texto
por
teléfonos
moviles)

Imagenes Si Si No Si No
(excepto
los
nuevos
teléfonos
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moviles)

Sonido Si No Si Si Si
Tiempo real Si No Si Si Si
(emision

directa de la
informacién)

En los extremos del precedente cuadro se puede observar a los
medios que permiten una comunicacion personal, los cuales, presentan la
particularidad de estar en las antipodas en cuanto al alcance de su
cobertura: Internet y el teléfono. Las capacidades para la transmision a
otras personas esta presente en todos los medios a excepcion del
teléfono, es decir que la posibilidad de acceder a ellos garantiza un alto
grado de difusion. De los medios analizados, solo los diarios no tienen la
capacidad de transmisién en tiempo real y sélo la radio no puede

transmitir imagenes

En la Argentina los primeros ensayos radiotelefénicos se realizaron
en el aflo 1910 en la localidad de Bernal por Gugliermo Marconi. En el
afio 1916, David Sarnoff sorprendié a sus jefes aplicando ciertos cambios

novedosos a los descubrimientos de Hertz, Branly y Marconi.

En la década del 20, un grupo de aficionados integrado por Enrique
Susini, Miguel Mujica, Cesar Guerrido y Luis Romero, instalaron un
modestisimo equipo para transmitir la 6pera Parsifal de Ricardo Wagner
desde el Teatro Coliseo. Un afio mas tarde L.O.R. Radio Argentina,
primera licenciataria de la radiodifusion nacional, transmitia regularmente
desde diversos teatros, e inclusive desde el propio Colon, con lo que se
marcha un tono cultural. Hasta que lleg6 el 12 de octubre de 1922, dia en
que se realizd lo que podria denominarse la "primera cobertura
periodistica": la asuncion a la presidencia de Marcelo T. de Alvear.
Sudamérica fue Ila iniciadora de la era de Ilas transmisiones

internacionales aunque con cierta cuota de viveza criolla.
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En el aflo 1923 comienza a funcionar LOX Radio cultura, que fue la
primera emisora comercial que financia sus espacios con material
publicitario. En ese mismo afio, se trasmite, por radio la peleo de Firpo-
Dempsey. Estos dos acontecimientos dan comienzo al empleo de la radio
como en funcién netamente periodistica, un acontecimiento que se
completara con la transmisién del partido Argentina-Uruguay desde la

cancha Sportivo Barracas.

La radio fue un medio de difusion de los grandes eventos sociales e
historicos ocurridos en la Argentina desde los tiempos de Alvear, tanto el
plano de los acontecimientos de la vida cotidiana como en los grandes

hechos politicos, sociales y culturales de la época.

A principios de siglo XX, fue el Unico medio que probd su enorme
universalidad y su capacidad para captar un hecho en vivo, transmitiendo

al oyente una sensacion de contemporaneidad y participacion.

En el afio 1929, se estrena la radio novela “La caricia del lobo” una
novela radial, la primera obra radiofonica que no concluia en un solo dia.
Por aquel entonces, se difundian programas unitarios de teatro radial y
programas de como el de Mastendrea, que en la época se denominaban
revistas radioteatrales y que combinaban nimero de musica y canciones
folkléricas con la representacion de breves escenas de ambiente
campero. En la programacién radial de 1933 habia cuatro compafias
radioteatrales, dos afios mas tarde se produce una explosion del género
gue solo se interrumpira con el arribo de la television y que se manifiesta
en la creacion de nuevas compaifiias; en la diversificacion teméatica del
género, de acuerdo a exigencias de un publico cada vez mas amplio y
heterogéneo, y en la incorporacion de autores para cubrir la demande de

adaptaciones y novelas originales.

La novela popular es transmitida por la radio con el objetivo de
tener mayor repercusién en los oyentes. Fue por este motivo que el

género del radioteatro se amplio. Comenzaron a transmitirse el
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radioteatro infantil, familiar, costumbrista, un radioteatro dirigido a clase
media predominantemente femenino que le gustaban las historia de amor
con final feliz y, por ultimo la linea gauchesca, entre otros géneros

radiales.

Asimismo, la radio en la Argentina, tendié a utilizar programas
periodisticos. Por este motivo, desde el afio 1927, Enrigue Maoni, inicia
en Splendid, la lectura de diarios. Esta actividad serd imitada por casi
todas las radios, y en la actualidad, se sigue realizando. Las emisoras
Splendid y EI Mundo difundian noticias juntamente con radioemisoras del

interior y se creaba la primera agencia radial. (Suplemento Cultura, 1982)

A partir de la década del veinte, la historia de la radiofonia
argentina se acelera, motivada por el marco mundial de los medios de

comunicacion y por la presencia de una potencial audiencia urbana.

Ya en el afio 1933 existian cuatro compafiias radioteatrales en la
programacion de la radio. Pero es en el afio 1935 cuando se produce la
explosién del género que solo se complicara con el arribo de la television
y gue se manifiesta en la creacién de nuevas compafias, en la
diversificacion tematica del género, de acuerdo a las exigencias de un
publico cada vez mas amplio y heterogéneo, y en la incorporacion de

autores para cubrir la demanda de adaptaciones y novelas originales.

La novela popular se nutre en la radio. La variedad era tan amplia
que se mezclan novelas de accion, de aventuras, romanticas, dramas y
comedias, entre otras cosas. No obstante, sera la novela rosa la que se

impondra por sobre las otras.

El éxito de algunos radioteatros era tal que lograron practicamente
a paralizar la vida en las ciudades, preocupando a los comerciantes. Los
negocios de ventas y particularmente las tiendas comenzaron a registrar
grandes bajas de concurrencias de publico ante la gran popularidad de la

"novela"” de turno, por cuanto sus grandes clientes estaban en sus casas
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pegados a la radio. Los duefios adoptaron ciertas medidas para
contrarrestar ese impacto que se verificaba sobre todo en las ventas. La
sociabilidad en las escuchas llegaba a conformar una red de
confrontacion de la informacion y datos insospechada.

Frente a estos acontecimientos se puede inferir que el radioteatro
fue un fendmeno muy importante en la Argentina, asi lo demuestra la
participacion activa del publico en sus historias. Este género abridé un
espacio de comunicacién entre el autor y el publico, recreandose la vision

del mundo, las costumbres, las creencias populares.

No obstante, en la década del 60 con la aparicién de la television
en la Argentina, la radio comienza su decadencia. La television despoj6 a
los hogares el lugar que ocupaba la radio entre los afios 20 a los 50. La
radio comenzo a ser escuchada en el horario matutino y la television con
el nocturno. Para ese entonces, en la radio surge el programa “El Fontana
Show” que era un programa de informacion, espontaneidad e

improvisacion.

A consecuencia de la aparicion de la televisién en los hogares, la
radio queda reducida, luego de desaparecer los radioteatros y los
programas con publicos. A partir de aquél entonces comienza a surgir los
Disc Jockey. En la década del 70, el estado obliga a las radios a

transmitir 75 por ciento de la muasica de caracter nacional-

En la década del ochenta, surge el programa rapidisimo, conducido
por Héctor Larrea en Radio Rivadavia, incorporando por primera vez el
humor a principio de los afios 80°. Con la vuelta a la democracia, las
noticias se volvian centrales en la mafiana, y el humor se mezclaba en la

programacion en formato de clip.
La Frecuencia Modulada, mejor conocida como FM, surge en la

década del 70 pero sin continuidad. Recién a fines de la década del 80,

con la aparicion de emisoras como la Rock & Pop logra imponerse. En
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1989, Mario Pergolini acapara el 78% de la audiencia nocturna con su

ciclo “Malas compaiiias” por la Rock & Pop.
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V. 2 Nuevas tendencias

El estallido de la red multimedia de banda ancha que satisface a
todo tipo de comunicacion, por ejemplo video conferencias, correo
electronico, y de consumo de contenido multimedia en cualquier lugar y
para cualquier terminal. La principal contribucion de los servicios de
multimedia radica en que se pone a disposicion del consumidor el acceso
a contenidos de calidad que revoluciona la manera en que éstos pueden
ser consumidos al permitir su consumo bajo demanda por medio de
accesos de la banda ancha a una red multimedia, modalidad de consumo
qgue es inviable empleando cualquiera de las redes y accesos existentes

hasta la fecha.

En la actualidad, la industria del entretenimiento y medios de
comunicacion se ha convertido en un sector econémico relevante, siendo
las nuevas formas de ocio, como Internet y television por cable, las que
mas han crecido en los ultimos afios, respecto a las formas tradicionales
de entretenimiento como ser libros, revistas, television de aire, cine,
deportes, musica, etc. Por lo tanto, el uso de Internet, en el ambito del
ocio, es habitual, si se lo considera como una alternativa de otras formas

de ocio o como un medio de comunicacion e informacion.

El siguiente cuadro demuestra para que los usuarios de Internet lo

utilizan:
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Enviar o recibir e-mails personales 96
Buscar informacion para trabajo o estudio 84
Enviar o recibir e-mails del trabajo 72
Comunicarme con familiares o0 amigos que viven lejos 67
Visitar piginas por entretenimiento a7
Bajar software para actualizar programas 46
Chatear 42
Bajar musica 33
Jugar on line 25
Buscar amigos o pareja 10
Oiras 9

Cuadro 1: utilizacién de Internet
Fuente: D"alessio IROL (2007)

Internet esta cada vez mas presente dentro de los medios
convencionales. En la actualidad, Internet significa comunicacion,

informacion y entretenimiento. La radio acude a Internet como:

Protagonista de las noticias
Fuente de informacion y documentos audiovisuales

Medio de canalizacion de la participaciéon del espectador

El uso de Internet sustituye el tiempo que muchas personas
dedicaban a mirar television o leian, o simplemente no hacian nada. A su
vez, cabe destacar que cada vez méas personas utilizan Internet con el fin
de informarse. En el siguiente cuadro se puede apreciar la evolucion de

uso de Internet en Espafa en el afio 2003.
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Cuadro?2: Evolucién del uso de Internet en Espafia desde 1996 a 2003
Fuente: Estudio General de Medios, periodo de febrero a noviembre
de 2003

En la Argentina, en el afio 2006 se registraron 10 millones de
usuarios, lo cual signific6 un aumento del 36% en relacién al afio 2005.
Este crecimiento fue mucho mas marcado en el interior del pais que en
Capital Federal segun el estudio de Dalessio IROL. Dicho estudio se
realizd6 en junio del 2006 a 1500 personas consultadas por teléfono.

(D alessio IROL, 2007)

En el siguiente cuadro se puede observar la evolucién del uso de

Internet en la Argentina.
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Cuadro 3: Evolucion del uso de Internet en Argentina desde 2000 a
2006
Fuente: D alessio IROL (2007)
Entre los usos mas frecuentes se destacan:
- Entretenimiento

- Informaciéon actualizada

El crecimiento del porcentaje de personas que utilizan Internet se

debe a los siguientes factores:

- Genera nuevas pautas de comunicacion, se actualiza la informacion

durante todo el dia

- Cambia la relacion entre las empresas y el consumidor

- Crece como medio de comunicacion valorado, acorta la distancias

- Colabora con la vida cotidiana, agilizando tramites, resolviendo

consultas, ahorrando tiempo
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- Se perfila como medio mas valorado para consultas de productos y

servicios.

Asimismo, la mayoria de los usuarios tienen menos de 25 afios y su
utilizacion es de casi uso cotidiano. 4 de cada 5 personas en la Argentina

se conecta todos los dias.

2004 2005 2006
[Hasta 24 afos a3 46 52
25 a 34 afos 3l 20 20
35 a 44 afos 17 13 [0
15 a 54 afoes 13 10 1]
55 afios y mds ) 11 8

Cuadro 4: Utilizacién de Internet segun la edad
Fuente: D"alessio IROL (2007)

El cuadro anterior demuestra un progresivo aumento de la
proporcion de jovenes que comienzan a utilizar Internet, ingresando a su
uso jovenes de nivel socioecondmico C3 D. Para un sector importante de
niveles socioeconémicos altos y medios, Internet, es una herramienta
cotidiana. A partir del 2006, hay un mayor incremento del ingreso de
personas de segmento C3 y D. El siguiente cuadro permite demostrar lo

anteriormente dicho.

2004 accedian 2005 accedian 20046 acceden
ABCI 5 9 o
2 3 7 8
3 2 4 5
D L L.5 2

Cuadro 5: Acceso a Internet segun sector social
Fuente: D alessio IROL (2007)
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Cuadro 6: Incidencia por Nivel socioeconémico
Fuente: D alessio IROL (2007)

Esto nos demuestra que la red gana espacio como medio de
comunicacion y entretenimiento en detrimento de la radio y la television

como medios masivos.

Se puede definir al usuario de Internet como aquella persona que
utiliza Internet independientemente del lugar desde donde se conecte y la
cantidad de veces que se conecta. No obstante, el acceso desde el
trabajo presenta otro comportamiento como usuario, aumenta las horas
de acceso a Internet y aumenta las funciones de uso. Las particularidades

del usuario que se conecta desde el trabajo son:

- Envio y recepcion de mails en forma continua

- Distension a lo largo del dia
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- Equilibra sus relaciones sociales desde el trabajo, por ejemplo,

mediante el chateo

Enviar o recibir e-mails del trabajo 104
Buscar informacién para trabajo 89
Enviar o recibir e-mails personales 83
Comunicarme con familiares o amigos que viven lejos 68
Chatear 58
Visitar piginas por enfretenimiento 45
Bajar software para actualizar programas 38
Bajar musica 30
Jugar on line 15
Buscar amigos o pareja 10
Otras O

Cuadro 7: Utilizacion de Internet en el trabajo
Fuente: D"alessio IROL (2007)

En el trabajo Internet cumple mas funciones relacionadas con las
tareas de busqueda de informacion y envio o recibo de mails. La actividad
de bajar musica permanece con un peso similar en la casa como en el
trabajo. La mayoria de las personas que acceden a Internet desde el
trabajo lo hacen para buscar informacion sobre el trabajo, también,

algunos lo utilizan para poder escuchar radio on-line.
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Uso Internet en mi trabajo para buscar 74
informacicn sobre trabajo

A la manana desde mi trabajo me 68
informo por diarios on line

Las noticias en los diarios on line me 62
permiten estar conectado con lo que pasa -
Internet mejord mi forma de trabajar 59
Uso Internet en mi trabajo cuando tengo 47
un rato libre

Internet me permite mantener una vida m
social mientras trabajo

Desde mi trabajo escucho radio on line 21
Con Internet en mi trabajo estoy mas 18
tiempo en la oficina

Otras 5

Cuadro 8: Utilizacion de Internet en el trabajo
Fuente: D alessio IROL (2007)

En el cuadro anterior podemos observar que Internet no solo es un

medio de comunicacion en si mismo, sino que nos permite utilizar otros

medios de comunicacion como ser la radio.
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Capitulo VI. Andlisis de fortalezas y debilidades de la
segmentacién por culturas en radios FM de la Ciudad

Auténoma de Buenos Aires

Para orientar el andlisis de este capitulo, tomaremos una encuesta
realizada por la consultora RelevAR durante el mes de abril de 2008. En
la misma se tomd una muestra de 300 hombres y mujeres, con un nivel de
confianza del 95%. Las personas encuestadas manifestaron tener una
frecuencia de escucha radial de 4 a mas veces por semana. Dichas
personas cuyas edades oscilan entre 14 a 50 afios y son residentes en

Capital Federal y GBA (Gran Buenos Aires).

De los resultados se desprendié que las personas mayores a 45
afos, tanto hombres como mujeres, prefieren escuchar la radio Blue o
Aspen. Sin embargo, existe un grupo de personas que abandonaron

Aspen que se mantienen en la franja etaria entre 30 a 50 afos.

En el otro extremo, personas que tienen entre 14 a 25 afos
prefieren escuchar Rock & Pop y Metro. A su vez, este grupo también
escucha, de manera indistinta, FM Hit, Disney, La 100, Mega, La 101 y
X4,

Para los encuestados cuando se les pregunto para que servia la
radio, ellos respondieron que la radio sirve para hacer compafiia. A partir
de esta definicion, el sentido de “compafia” cambia segun el perfil del

oyente.

En primer lugar, por compafiia se entiende que logra conectar el
silencio cuando se esta solo o en actividad. Para los oyentes de la radio
como Rock & Pop o Mega, la funcién de la radio es conectarse con otros
a través del dialogo interno con la masica, las palabras, el canto o la

competencia intelectual. Este tipo de conexion es pasiva. También existe
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una conexién activa que es cuando se llama para opinar o para participar

de concursos.

A su vez, las radio del estilo de Rock & Pop y la Metro divierten y
entretienen. Por este motivo, cumplen la funcion de compaiiia porque son
un pasatiempo porque son un pasatiempo que ayuda a no aburrirse. En
este sentido, la radio conecta con lo ladico.

Asimismo, la radio hace compaiiia a través de la conexién con los
sentimientos que es lo que apuntan radios como Aspen y Blue. Estas
radios generar una dinamica de paz y tranquilidad, aislando al oyente de
un contexto opresivo como puede ser el trabajo o la calle.

Por otra parte, para las personas que escuchan radio los oyentes
de AM y FM son distintos. Entre las caracteristicas de los oyentes de AM
encontramos:

- Gente mayor

- Informativa, periodistica

- Tradicional, estructurada

- Sonido desagradable

- Vinculo racional, se encuentra ligada a la informacion que
brinda.

Respecto a las caracteristicas de los oyentes de FM encontramos:

Gente joven

Programas de radio con un formato desestructurado

Sonido agradable
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Predomina la musica ante las palabras

Programacion dinamica

Vinculo emocional, se apela al humor o la evocacion de sentimientos.

Dependiendo del momento del dia, los oyentes buscan diferentes
cosas. Por ejemplo, a la mafiana, entre los oyentes de radio prevalece la
necesidad que el programa radial divierta y a la misma vez lo despierte.
Para los que manejan escuchando radio buscan que el programa radial lo

acomparfie y lo mantenga informado del transito y la temperatura.

Por la tarde, la mayoria de los oyentes de radio buscan que la
programacion de radio los ayude a relajarse. Por este motivo, los oyentes
de radio prefieren programas de mdusica con flashes informativos. Por
altimo, los oyentes de la noche tienen diferentes preferencias, entre las
mismas se pueden destacar: la relajacién y el entretenimiento.

Cada radio FM se encuentra identificada con una necesidad a
satisfacer, como ser la tranquilidad, la diversion, la informacion, etc. Esto
significa que de acuerdo al estado de 4nimo de cada momento del dia,
eligen entre las radios. Los oyentes remarcaron que las situaciones que
favorecen al zapping son:

- Cuando se esta manejando en el auto
- Cuando pasan dos temas seguidos que aburren
- Cuando se necesita cambiar el estado de animo

- Cuando se encasillan mucho en un estilo de musica

- Cuando hablan mucho los oyentes o los conductores
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Los oyentes de radio valoran el estilo definido y coherente contra
una emisora que se dirige a un amplio sector sin definir un estilo o target

propio.

En el siguiente grafico se representa el mapa sociodemografico de

las radios.

Tamarfio del circulo: valumen de audiencia (Rating)
Color: Prapaorcion de audiencia masea o fem
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Aspen

Edad promedio de Ia audiencia

18 | T T
40 50 60 70
29 de la audiencia NSE medio + alto
Cuadro 9: Mapping sociodemografico radios
Fuente: Adaptacion de ibope, enero-marzo 2007 de lunes a viernes de
6 a 24 horas

El siguiente cuadro nos muestra qué medios las personas prefieren

tener en contacto a lo largo del dia:
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Diario en | Digrios On| p 0 | popocie. | Internet Ninguno Prefiere no

papel Line i navegacion ) responder
De 6a?9hs 5] 21 29 9 7 13 3
De 9a 12 hs 9 28 24 5 22 9 3
De 12a 14 hs 3 14 L5 17 3o L8 3
De 14 a I8 hs 2 12 L6 9 o L7 4
De 20222 hs 7 5 43 32 L1 3
De 22 a24 hs 4 3 47 24 L8 3
De Oabhs l 3 6 8 I8 58 6

Cuadro 10: Medios que las personas prefieren tener en contacto a lo

largo del dia
Fuente: D’alessio IROL (2007)

En el cuadro vemos como la radio, la televisién e Internet son los

medios masivos de comunicacion que mas se consumen a lo largo del

dia. La radio se encuentra presente a lo largo del dia. Por la mafiana

compite con Internet, siendo este ultimo predominante durante la tarde y

la television durante la noche. Por consiguiente, la radio tiene mas

audiencia por la mafana.

El siguiente cuadro nos puede mostrar la participacion y variacion

de la misma, de los diferentes segmentos en el mercado de los medios.

2004 2003 2006
UE T L
RUBRO WARIACION V| VARIACION
SHLRE 2003 zoo4 || sHERE V'S 2003
1. TELEVISICHM 32.3T% -2,56%| 36,04% 8,77%| 3591%| -12,00% 35,86%) -14,10%,
1.1. TELEVISION ABIERTA 20, 7A%, -2.20%| 32.85% 7.03%] 3197%| -14,08%] 32629 12,21%
- Capital 24142% -0,04%]  26.30% 6,40%] 2506%| -15.88%| Z524%) -13,31%
- Interior Nacional y Local 561%| -1052%| 655% 1a11%| so0% -6,75%, 7.38% -8,95%
1.2 TELEWISICN POR CABLE 2. 64% -6,41% 3,19% 18,17% 3.95% 9,27%, 3.24% -28,35%,
2. MEDIDS GRAFICOS 47,40% 8,70%| 4355%| -1024%] 4027%| -1833%] 4040% -13,60%
2.1, DIARICS 31.45% 8.28%| 282T%| -1219%] 2624%| -18.01%| 2Z760% -9,52%
- Capital 28, 29%, 552%| 2400%| -1380%| 2233%| -zom1w| 23Taw -8,58%
- Interior [Camp. Mac.) 3.22% 40, 46% 3,56% 1,88%| 3091% 2, T4% 387T% -14,90%,
22 CLASIFICADOS y REMATES 8,56% 8,20% 7.35%| -16,07%| 430%| -4836% 3.55% -28,80%
2.3 REVISTAS T7.40% 11,07% T.93% 4, TT%| 9.73% 8,35%, 9.25% -18,23%,
% RADIC CAPITAL 5,44% —2.08%|520%| s504%] E80%| 13.44% 7.12% -2,30%
4. WA PUBLICA 5.24% T.26%) 5.20% -1,31%,| 6,72% 12,13% 575% -26i,39%,
5. CINE 1,23% -2.14%) 1,40%| 11,52% 1,60% 0,73% 1,50% -10,50%
6. INTERMET - | - o
2 FRODUCCICN (3) 8,31% s1y|  sazw|  -v02%]| B0 B,77%, 8,77% -13,31%
TOTALES 100,00% 3,52%| 100,00% -2,30%] 100,00%| -11,68%| 100,00% -13,08%,

Cuadro 11: Participacion de distintos medios

hogares de Argentina

en lavida de los

Fuente: Asociacion Argentina de Publicidad (2008)
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En el cuadro anterior se muestra el porcentaje de insercidon acotado
a las 30 horas semanales de mayor encendido que es de lunes a viernes
a de 6 a 12 del mediodia. La radio tiene el inconveniente de mantener
formato demodé en sus productos y de la inserciéon publicitaria ofrecida al

mercado

Para lograr una mayor audiencia radial se necesita, en primer lugar,
detectar la segmentacion de la audiencia. En segundo lugar, detectar los
fendmenos de proliferacion, fragmentacion, segmentacion, convergencia
e interactividad en los oferentes de contenido. Y en tercer lugar, se debe
detectar la sinergia entre los negocios de entretenimiento y medios, esto
otorgara una vision ampliada del negocio. En definitiva, para lograr mayor
audiencia, las emisoras radiales deben focalizarse a largo plazo

orientdndose a desarrollar mercado.

Una vez identificados los nichos de audiencia, se debe realizar una
conformacion de oferta bi-fronte para satisfacerla. Esto significa que las
diferentes cadenas radiales, como ser Rock & Pop, Metro, Aspen, Blue,
etc., deben asociarse y relacionarse con la division de entretenimientos
desarrollando alianzas con producciones artisticas determinadas para
diferentes segmentos culturales. Cuando se logra identificar la
segmentaciéon cultural, se consolidan las tribus, se desarrollan en el
mercado y se exploran y fogonean los contenidos. Esto significa focalizar
en el largo plazo, orientandose a desarrollar el mercado, apostando a los

medios radiales, bajo una vision innovadora del negocio.
Cada emisora tiene una cartera de “marcas” referentes para los

grupos socioculturales que se encuentran identificados con ellas. Las

plataformas publipromocionales se encuentran segmentadas por culturas.
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Las diferentes emisoras tienen como objetivo competir eficaz y

eficientemente en el mercado de radios, posicionandose entre los

principales competidores mediante:

Facturacion publicitaria

Cobertura y penetraciéon de los principales targets comerciales

Valoracion del rating

Crecimiento anual del valor y el volumen de los negocios

Rentabilizacién de las marcas

Instalar las marcas referentes de los diferentes

socioculturales

Insercion y diferenciacion de las diferentes propuestas

Instalacién de un actor diferencial en el mercado

Solucion corporativa para alcanzar los diferentes targets

Utilizacién de plataformas publipromocionales

grupos

En el siguiente cuadro se muestra la identificacién de los diferentes

nichos de audiencia y dimensionamientos de los mismos. Este cuadro se

realizo bajo el estudio de Asociacion Argentina de Publicidad (2008)

61



EDAD 10 20 30 40 50 60 70

UNIVERSO

Cuadro 12: Identificacion de nichos de audiencia

Fuente: Asociacion Argentina de Publicidad (2008)

En el cuadro se puede observar que las edades de los oyentes
radiales condicionan el nicho de audiencia. En el caso de la franja etaria
entre 10 a 20 afios la cultura que se asocia es la de trendsetters, entre 20
a 30 afos los oyentes radiales se identifican con una cultura de
provocadores, entre 30 a 50 afios los oyentes se identifican con un cultura
radial clasico. Y por ultimo, los oyentes entre 50 a 60 afios se determinar
como sujetos slow. A su vez, estos nichos culturales no se encuentran
aislados entre si, sino que se interrelacionan. Por ejemplo, las personas
entre 18 a 25 afios se identifican con la cultura trendsetters y a su vez

con la provocadora. (Asociacién Argentina de Publicidad, 2008)

En el caso de la cultura trendsetters podemos caracterizarla de la

siguiente manera:

- Busqueda de libertad, sin encontrarse encasillados a una moda, o

ideologia
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La busqueda constante de innovaciéon hace que las nuevas

opciones que toman les permitan salir del encasillamiento

Apertura a todo tipo de cambio, esto significa ser lo que se quiera

ser en cada momento, aunque signifique optar entre extremos
Busqueda obsesiva de informacién. Aunque, en determinado
momento, comienzan a sentir la necesidad de reflexion vy
entendimiento

Avance acelerado de la globalizaciéon y lo mediatico

Aceleracién derivado en stress, aunque en realidad se encuentren

buscando el disfrute constante.

Adiccién a la adrenalina como ser deportes extremos, musica

electréonica, novedades

No hay necesidad de ser trasgresor o contestatario

Compromiso relajado con la realidad, esto significa que no son

agresivos y son humildes en relacion a la imposicion de ideas.

Primacia del sentido comun sobre la inteligencia

Abierto a probar nuevos productos

Permeables a la tecnologia

Valoran el disefio como un diferencial

Se compone de hombres y mujeres entre 15 a 25 afios con un NSE
alto y medio (Asociacion Argentina de Publicidad, 2008)
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El segmento denominado provocador tiene las siguientes

caracteristicas:

- Temor a la pérdida de identidad, busqueda de personalizacion

- Valorizacion de lo que se diferencia con el resto, lo que cuenta con

personalidad

- Lo alternativo se vislumbra como una salida creativa

- Defensa de la honestidad, de seguir los ideales

- Laruptura se entiende como coraje

- No les agrada la rutina

- Este grupo se encuentra conformado por jovenes de ambos sexos

entre 25 a 35 afios con un NSE medio (Asociacion Argentina de

Publicidad, 2008)

El siguiente grupo denominado clasico contiene las siguientes

caracteristicas:

- Son formales

- Valoran lo homogéneo y lo tranquilo

- Valoran lo permanente. En contra de las modas efimeras

- Anhelan lo extranjero

- Anhelan la calidad, lo que distingue
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- Les agrada lo seguro, lo socialmente reconocido

- Las agrada la caballerosidad, la formalidad

- Consideran que los matrimonios deben tener hijos

- Respetan las leyes y no les gusta el desorden

- Valoran la organizacion

- Rechazan el riesgo o el peligro

- Este grupo se conforma por hombres y mujeres entre 35 a 45

afios de edad con un NSE amplio (Asociacion Argentina de
Publicidad, 2008)

En cambio, el segmento cultural denomina sujetos slow se

caracteriza por los siguientes aspectos:

Este tipo de sujetos se encuentra en la busqueda de habitos mas

saludables y sensibles

Buscan el confort ergonémico

Buscan el tiempo necesario para sentirse en equilibrio, para

analizar la vida desde otro angulo

Buscan calidad de vida y no populismo ni snobismo

Poseen valores menos convencionales

No les importa la opinién ajena
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- Su bienestar no depende del reconocimiento social, sino de si

mismos

- No se encuentran aferrados a una rutina ni a una organizacion

- No valoran tanto la novedad ni la tecnologia

- Si bien tienden a ser hombre de todas las edades, la edad

caracteristica es de 45 a 60 afnos.

Cada segmento descrito anteriormente cuenta con una radio que lo
diferencia. Por ejemplo, los rebeldes transgresores escuchan Rock & Pop,
estos estan relacionados con una cultura rock. El segmento trendsetters
se encuentra caracterizado en la emisora Metro y responde a la cultura
trendy. La cultura denominada burguesa responde al segmento de
personas denominado clasico que escuchan la emisora Aspen. Los
sujetos denominados slow, o independientes, se encuentran relacionados
con la cultura slow y escuchan Blue. (Asociacion Argentina de Publicidad,
2008)

DIFERENTES CULTURAS ASPIRACIONALES = DIFERENTES MARCAS

REBELDES SUJETOS

INDEPENDIENTES

CULTURA ROCK CULTURA TRENDY CULTURA CULTURA SLOW
BURGUESA
(@) ASPEN
102.3

951 METRO

Cuadro 13: Diferentes aspiraciones culturales

Fuente: Asociacion Argentina de Publicidad, (2008)
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VI.1 Imagen de las diferentes radios

VI.1.1 Rock & Pop. Imagen de oyentes y no oyentes

La emisora Rock & Pop, se ha transformado en una radio clasica
dentro de la radiofonia argentina. Siendo su identidad unica, original y de
fuerte personalidad. Los oyentes y los no oyentes la identifican con un
estilo rebelde, de postura alternativa y transgresora, frontal, y fiel a sus

principios. Las caracteristicas de dicha emisora son:

- Joven

- Contestatario
- Desenfadado
- Transgresor
- Sarcéstico

- Rebelde

- ldealista

- Critico

- Original

La emisora promete la diversion desde una base ideoldgica en
comun, alternativa, y critica del sistema. La frase de la emisora es “Vivir

el espiritu del Rock” / “Donde el Rock Vive”.

Los conductores de dicha emisora se los caracteriza por ser
inteligentes, dindmicos, carismaticos, manejan el humor y la ironia.
Predomina la charla en grupo de amigos con cédigos compartidos con los
oyentes. Los que escuchan esta radio se identifican con la cultura del
Rock y la emisora, se reconoce como lider del publico identificado con el
Rock.
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Sus oyentes la eligen porque entretiene desde una base ideoldgica

comun, siendo una postura alternativa y critica al sistema imperante,

creando un sentimiento de pertenencia e integraciéon con la audiencia,

como una especie de vinculo de hermandad y amistad.

Las personas que no oyen Rock & Pop se debe a que la perciben

CoOmo una emisora que satura y es densa. Sus locutores hablan de forma

agresiva y pasan poca musica.

Las fortalezas de la emisora Rock & Pop son:

Originalidad

Divierte y entretiene

Libertad de expresion

Mirada cinica de la realidad

Se identifica con la audiencia

Crea cultura

Conductores inteligentes

Energia positiva y dinamica

Contestataria

Las debilidades de la emisora son:

- Poca musica

- Mdsica poco comercial
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- Mdusica excesivamente ruidosa

- Acelerada

- Agresiva con los invitados y oyentes

- Pedante

- Exceso de humor para pocos

El oyente de la Rock & Pop se lo puede identificar de acuerdo a las

siguientes caracteristicas:

- Se encuentra identificado con Pergollini
- Jovenes de treinta y pico de afios

- Extrovertido

- ldealista y critico

- Rockero, under

- Original

La Rock & Pop es una radio consolidada tanto en la audiencia como
entre los anunciantes. La misma es percibida como una radio masiva
divertida con compromiso propio, e identificacion ideoldgica. Existe una

fuerte fidelidad entre los conductores y la audiencia.

No obstante, la debilidad que cuenta la radio es que se encuentra
en una version muy encasillada de rock que genera mucho zapping. La
expectativa de los no oyentes es que alterne el tipo de musica con una

gue tenga un estilo menos oscuro, mas amplio y variado.

V.1.2 Imagen de la Metro. Oyentes y no oyentes
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El contenido de la musica de la radio Metro es bailable y del estilo
de musica electronica. El formato es similar a la Rock & Pop y es una
radio con muchos comentarios y poca mdusica. Los conductores son
carisméticos, dinamicos e inteligentes, siendo los programas entretenidos
y con humor irénico. La radio tiene pilas y energiza.

La Metro se distingue por ser menos popular y contestataria que la
Rock & Pop, se identifica con un publico mas exclusivo. El
entretenimiento que promueve es menos denso que la Rock & Pop. Si
bien se privilegian los programas de musica, los conductores hablan
mucho y mantienen un vinculo de amistad con el oyente.

Las caracteristicas de la emisora Metro son:

- Joven

- Alegre

- Divertida

- Cononda

- Actual

- Sociable

- Extrovertido
- Espontaneo

La Metro promete a sus oyentes diversion asociada a las nuevas

tendencias urbanas, representando la vanguardia urbana. (Asociacion
Argentina de Publicidad, 2003)
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Muchos oyentes que la rechazan la perciben como una copia de la

Rock & Pop ya que hablan mucho, mantienen cédigos cerrados y no les

atrae la musica electrénica.

Las fortalezas de la Metro son:

- Tiene programas interesantes

- Los conductores se rien con la gente, siendo amables

- Tiene un tono divertido y entretenido

- Atrayente para las personas que escuchan musica electronica

- Es moderna y dinamica

Las debilidades son:

La musica solo es electréonica. Existe una expectativa de musica

electrénica con menos marcha

Los chistes de los locutores son para los que siguen los programas

excluyendo a los nuevos oyentes
Muy hablado exigiendo concentracion
Las personas que escuchan la Metro se identifican asi mismas
como un hombre joven de buena vida, habla mucho y es dinamico, es

alegre irénico pero no cinico. Vive en Palermo Soho.

Los no oyentes, identifican al publico de la Metro como soberbio,

falso, vago, monétono.
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Los oyentes de la Metro son bastante fieles a su dial y los mismos

prefieren los programas con conductores.

En conclusion la Metro se encuentra muy consolidada entre la
audiencia y los anunciantes. Es un producto consolidado con perfil

definido y valor cualitativo, es novedosa, actual y marca tendencia.

La debilidad de la Metro es que tiene cierta saturacion de los

formatos internos de los programas y necesita mas amplitud musical.

VI.1.3 Imagen FM Aspen. Oyentes y no oyentes

La radio Aspen funciona como referente de las radios musicales,
predominando la musica pop clasica de los afios 80 y 90". EIl estilo de
Aspen es tranquilo, homogéneo y parejo. Solo emiten temas de habla

inglesa. Las caracteristicas de Aspen son:

- Clasico

- Atractivo

- Caballero

- Tranquilo

- Seguro de si mismo
- Culto, educado

- Elegante, formal

- Nivel social alto

- Introvertido

-  Melancélico

La promesa de la marca radica en reflejar la pertenencia a un
sector social y cultural y a ciertos codigos y elecciones de vida,
relacionadas a la Aspiraciéon, el confort y la buena vida (Asociacion
Argentina de Publicidad, 2003)
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Aspen solo se escucha masica, es una radio que ayuda a relajarse
y a concentrarse. En este sentido, Aspen construye un refugio ya que
refleja la pertenencia a un sector social y cultural y a ciertas elecciones

de vida relacionadas a la aspiracion de la buena vida.

Las fortalezas de Aspen son:

Genera un clima dinamico
Facilita la concentracion, no invade
Brinda la informacién necesaria

La publicidad es tranquila con tono integrado a la radio

Las debilidades de Aspen son:

Se reitera mucho
Demasiado seria y estructurada

Demasiado selectiva

Los oyentes de la Aspen se identifican con un hombre, clésico,
atractivo, seductor y galan. El mismo es culto y educado y tiene buen
nivel de informacion. Para los no oyentes, el publico de la Aspen se
puede identificar con personas aburridas, sin chispas que son
conservadoras y muy estructuradas, demasiado solemne. Se destaca que

la radio genera un vinculo distante vy frio.
Aspen es una radio que debe revitalizarse, sorprender dentro de los
limites de su identidad. No hay satisfaccién con la estética publicitaria, o

sea, la publicidad genera cortes abruptos y molestos. Por lo tanto debe

integrar al anunciante en el formato creativo artistico de la radio.

V.1.4 Imagen de FM Blue. Oyentes y no oyentes
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En la FM Blue predomina la musica y no las palabras, generando
un clima tranquilo y armonioso en seleccion musical y locucién. Mantiene
una sefal nitida, con excelente audicion dando la informacién justa y
precisa. El estilo de la emisora radial Blue es no invasivo, pero genera un
vinculo con el oyente muy préximo como amigo y compafero. Las

caracteristicas de Blue son:

Tranquila, relajada

- Cordial

- Centrada

- Seguro de si mismo
- Elegante, fino

- Seductor y romantico
- Profesional

- Actualizado

- Nivel econémico alto
- Estructurado, formal

- Sensible

La marca promete relajacion y un canal para desestresarse.
(Asociacion Argentina de Publicidad, 2003)

Las fortalezas de la emisora Blue son:

Tranquiliza

Permite concentrarse

Aisla de la presion externa

Mdusica variada en relacion al origen, los estilos, las épocas, atrae al

oyente de la Aspen
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Conecta emociones y sentimientos

No reitera

Tono armonioso de los locutores

Informacion precisa y funcional

Poca publicidad

Agradable

Las debilidades de Blue son:

Poca difusién o conocimiento

Los que no son oyentes habituales rechazan el exceso de tranquilidad

Dispara imagen de oyente mayor a 50 afios

La figura de Laje suele generar rechazo

La emisora Blue se diferencia del resto de las emisoras FM,
rescatando mas musica y menos stress, extendiéndolo al target relevante.
Sin embargo, no hay satisfaccion estética con la publicidad, no coincide el
codigo estético de la emisora con la publicidad que genera cortes
abruptos y molestos. En consecuencia debe integrar al anunciante en el

formato creativo y artistico de la radio.

V.1.5 Imagen de otras radios
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La FM 100 es una emisora radial que tiene multitarget, es la radio
FM mas conocida y transmite musica pop del momento. Sus oyentes la
califican de divertida. Se la percibe como en un equilibrio queriendo crear
un intermedio entre la Aspen y la Rock & Pop. Las fortalezas de dicha
emisora son:
Permite pasar un momento grato
Los oyentes elogian a Petinatto como locutor
Tiene sorteos y regalos
Mantiene una buena calidad de la informacion
Las debilidades de la emisora FM 100 son:
Repetitiva
Mantiene consigna para adolescentes que la hacen pesado
Es comercial y vulgar
La emisora Mega es la Unica radio que pasa rock nacional. La
identidad de la radio se construye sobre el rock nacional y atrae a mas
adolescentes y a los mayores. La imagen del oyente se conforma por
adolescentes que siguen el gusto de los padres o bien mayores que
tienen actitud de joven.
Las fortalezas de la radio son las siguientes:

Epocas variadas

Innovo en el género musical
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Gusta la musica

Divierte

Tiene buenos programas

Participativa

Las debilidades de la emisora son:

Saturacion de la repeticion de temas

Aburrida

Exceso de bateria

La emisora FM Hit no se diferencia de la FM 100. Tiene un publico

variado ya que cuenta con variedad musical, pero sobretodo transmite

pop musical. La personalidad de la radio es adaptable a la moda

imperante y es escuchada por adolescentes de secundaria que siguen la

moda.

Las fortalezas de la radio son:

- Divertida

- Entretenida

- Mdsica conocida

- 40 principales

Las debilidades de la radio son:
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- Repetitiva
- Mdasica comercial, vulgar
Por su parte, la emisora de radio Disney es popular, copia a FM Hit,
aunque llega a un publico mas adolescente. La imagen del oyente es que
son adolescentes infantiles que no les interesa la informacion.
Las fortalezas de la radio son:
- Buena mdusica
- Participativa
- La gente elige la programacion
Las debilidades son:
- Consignas reiterativas
- Exceso de participacion
- Aburre
- Interés momentaneo por las cosas
De todas las radios mencionadas la radio mas abandonada fue la
Mega por saturar con la repeticion de temas y contar con demasiada
bateria. Los oyentes que abandonaron la Aspen fue también porque repite
los mismos temas y tiene poca variedad. Por otra parte, los oyentes que
abandonaron Radio 10, fue porgue no comparten la ideologia imperante

en la emisora. En cambio, los oyentes que abandonaron la Rock & Pop

porque la musica se torn6 demasiado densa y se cansaron de Pergollini.
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Por altimo, los oyentes que abandonaron la FM Hit o 100 fue porque las

radios se tornaron reiterativas y con mucha publicidad.

En el siguiente cuadro se muestra el rating de las radios en su

mejor target.

Rock & Pop 5.99 22.45
Metro 95.1 3.03 11.33
Aspen 1.64 6.17
Total CIE 10.56 39.65

Cuadro 14: Core Rock & Pop y Metro. Con buena perfomance Aspen.
25 a 34 aflos, NSE ABC Amplio
Fuente: Adaptacion de medicion de IBOPE octubre 2006

Rock & Pop 2.69 12.63
Metro 1.45 6.84
Aspen 1.42 6.67

Blue 1.24 5.8
Total CIE 6.81 31.94

Cuadro 15: Core Aspen. Excelente perfomande Rock & Pop, Metro y
Blue.
35 a 49 afflos, NSE ABC Amplio
Fuente: Adaptacion de medicion de IBOPE octubre 2006

Rock & Pop 1.63 10.72
Aspen 0.88 5.81
Blue 1.01 6.67
Total CIE 3.52 23.2
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Cuadro 16: Core Blue. Pero con buena perfomande Rock & Pop y
secundariamente Aspen
35 a 74 affos, NSE ABC amplio
Fuente: Adaptacion de medicion de IBOPE octubre 2006

VI.2 (,Como alcanzar el perfil de segmentacion cultural
requerido?

Para alcanzar el perfil de segmentacién cultural requerido por la
emisora y, de esta manera, lograr mayor audiencia. En primer lugar se
debe realizar un disefio de la cartera de marcas de la emisora. A partir de
alli se articula en una marca corporativa que las contiene. Con la
retroalimentacion y andlisis del mercado se ajusta las marcas y se

planifica la extensién a nuevos negocios.

Para disefiar una cartera de marcas se debe tener en cuenta las

siguientes caracteristicas del nicho de audiencia:

Basarse en los rasgos e identidades comun o propia de un grupo o

comunidad determinados
Basarse en los valores, paradigmas sociales e ideologias
Basarse en los gustos y preferencias
Basarse en las caracteristicas sociodemogréficas
Para logar esto se debe utilizar las siguientes metodologias: uso de
trend searchings, investigaciones basicas, datos secundarios,
conocimiento del mercado. Para la construccion de la propuesta de valor

se debe utilizar un test de concepto, retroalimentacion en base a

perfomance.
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En el siguiente cuadro se puede observar como es la instalacion de
marcas como referentes de culturas y perfiles diferenciados (Asociacion
Argentina de Publicidad, 2003)

uriginales
Con personalidad definida
Audiencia selectiva + Jévenes

Introspectivasf=|[i]" xtrovertidas
De relajacio idas /Con energia
“Cultura slow Cultura Up”

+ Mayores

Comerciales

Masivas - Multitarget
Cuadro 17: Instalacion de marcas como referentes de culturas y

perfiles distintos
Fuentes: Asociacion Argentina de Publicidad, (2003)

Un ejemplo de esto es la Metro y la Rock & Pop que si bien tienen
una instalacion de marcas como referentes de cultura y perfiles distintos,
segun la percepcion del consumidor, el formato es el mismo. Los
aspectos que guardan en comun son: predominio de la palabra,
conductores carismaticos, humor, ironia, rebeldia, grupo de amigos.
Asociacion Argentina de Publicidad, 2003)

Los aspectos que las diferencian son los siguientes: por un lado, la
Metro tiene como target la gente de Palermo, perfil cheto, fashion, mas
amigable, caen bien, se rien con los entrevistados, pasan musica
electronica. Por otro lado, la Rock & Pop se caracteriza por tener un estilo
barrial, perfil vago, es pesada, irrespetuosa, se rie del entrevistado y

emite musica rock.

81



Por otra parte, la emisora Aspen y la Blue comparten el mismo
formato aunque su posicionamiento en el publico es diferenciado. Los

rasgos en comuin son:

Predominio de la musica

- Pocas palabras
- Estética tranquila y relajante
- Estilo Pop
Los rasgos que las diferencias son los siguientes: mientras que la
Aspen se caracteriza por emitir musica solo en inglés, clasico, y emite

una imagen de alto nivel social, la radio Blue, es menos conocida, tiende

a ser mas tranquila que la Aspen y mas moderna.
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Conclusién

En el presente trabajo se analiz6 la segmentacion por culturas en
Radios FM de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires. Para ello, se ha
tomado a las radios lideres que son: Rock & Pop, Metro, Aspen y Blue,
entre otras para poder llevar a cabo el analisis. El andlisis parte de la
proposicion manifestada en la hipétesis de trabajo y que orienté la
indagacion, con vistas a contrastar dicha proposicion con la realidad; la

misma especificaba que:

La Segmentacidén por Culturas es una estrategia con caracteristicas
propias y no una simple asociacion entre culturas para incrementar

las ventas en el corto plazo.

En este sentido, desarrollar una asociacion de este tipo implica
cambios en varios 6rdenes para las marcas radiales e implica
adaptar culturas diferentes y visiones de negocio distintas que
deben conciliarse para llevar adelante un emprendimiento radial

conjunto.

En base a esto, se propuso segmentar por culturas las diferentes
radios como una alternativa para el posicionamiento de las marcas
radiales, dado que permite la asociacién entre culturas, a la vez gque

permite aprovechar la sinergia que genera dicha asociacion

En la actualidad, los cambios generados por las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacién y la globalizacion han obligado a los
dispositivos y mecanismos publicitarios y promocionales que utilizan las
empresas a adaptarse a los medios y a los recursos por donde se

canaliza la informacién y la comunicacion.
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En la radio argentina, estos cambios irrumpen como un quiebre
historico respecto al modelo tradicional de segmentacién de audiencias.
El desarrollo de una radio depende de multiples factores, que se dan en
distintos niveles —tecnoldgico, organizacional, cadena de valor, atencion
al cliente-. Esta investigacion se origina a partir de mi experiencia laboral

en el area de publicidad de una radio.

En el presente trabajo quedd planteado, que una de las principales
preocupaciones de los Departamentos de Marketing es como segmentar
el mercado de oyentes para captar la atencion de los radio-escuchas. Las
empresas gastan mucho dinero en campafas publicitarias que terminan
en fracasos. A su vez, la actualidad ha acelerado el ciclo de
innovacion/produccion/obsolescencia. Por lo tanto es necesario poder
contextualizar correctamente la audiencia radial y de esta manera generar

los mecanismos necesarios para afrontar el éxito publicitario.

Se ha presentado el caso de algunas empresas radiales argentinas
gue han realizado la segmentacién por culturas durante los ultimos afios
en el &mbito radial y que son hoy las que lideran la audiencia radial de la
FM.

Entendi que la segmentacién por culturas es la alianza que implica
modificaciones en los escenarios simbdlicos de las marcas participantes.
En este trabajo, he analizado, a través de la segmentacion por culturas,
los vinculos afectivos que los oyentes establecen con los productos y
servicios de las FM, es decir, sus impulsos y frenos como decisiones de

consumo.

El objetivo general del trabajo fue realizar un analisis y descripcion
de la estrategia de Segmentacion por Culturas, de forma de establecer
sus caracteristicas distintivas con respecto a otras estrategias de

segmentacion. Este objetivo se cumplié ya que, en primer lugar, se
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estudido qué es la segmentacion de culturas y, posteriormente, lo apliqué
al analisis de las diferentes radios que lo han aplicado para captar mas

audiencia.

Los objetivos especificos fueron: en primer lugar, establecer el
significado de la estrategia de Segmentacion por Cultural, lo cual se
realizd en el marco tedrico. El segundo objetivo especifico fue, analizar
fortalezas y debilidades de la aplicacion de estrategias de Segmentacion
por culturas en Radios FM de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires. Para
ello evaluamos las diferentes radios FM que se encuentran segmentadas
culturalmente. Y por ultimo, se evalué en cada caso si la aplicacion de la
Segmentacion por Culturas responde a una ldgica de segmentacion
tradicional o constituye una estrategia distinta. Las radios analizadas
mostraron que la ldgica de segmentacion responde a una logica diferente

a la tradicional.

Para ello, primero se dio cuenta de una definicion de cultura que
permitiera un angulo de ataque tedrico-conceptual a la tematica.
Partiendo de la definicion de cultura de Geertz, se establece la
importancia del intercambio simbdlico, dado que la misma es la
transmision histérica — es decir intergeneracional — de representaciones a
través de simbolos. Por dichas transferencias, los hombres transmiten
sus conocimientos y posturas frente a la vida.

Casi naturalmente esta definicion tiene indudables ecos para la
radiofonia, dado que implica la transmision y la identificacion de simbolos,
a través de la emision de mensajes. Si bien dicho flujo simbdlico se
vuelve relevante desde el punto de vista del marketing, y del éxito
comercial de una emisora, la definicion de Geertz tiene aun implicancias
mas sutiles. En efecto, estan en juego las pautas simbdlicas mismas, los
patrones por los cuales los individuos crean su identidad, y representan el
mundo, insertandose en él, y dandole sentido tanto a su entorno como a
su accionar. Los rasgos culturales, en tanto producciéon y transmision de

simbolos, poseen un ambito propio, no son generales o extensibles a la
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totalidad de una sociedad, por lo tanto, requieren de particulares formas
de produccién y propagacion.

Tal como se elaborar en el marco teoérico del presente trabajo, el
concepto de cultura de Geertz puede complementarse con el de
endoculturizacidon, que sostienen autores como Recasens, y que da
cuenta de la apropiacion de lugares, situaciones y cosas, a través de
experiencias diversas que configuran modos de ver, de hacer y de
objetivarse el mundo; esto es, la experiencia de hacerse co-participe de
una cultura.

Dado el actual escenario de extrema diversidad de identidades
culturales, potenciadas a partir de el uso intensivo y extensivo de las
nuevas tecnologias de la informacién — las cuales tal vez, acrecientan los
intercambios y comprimen los tiempos que el propio Geertz tenia presente
al momento de elaborar su teoria — presentan dos desafios a una emisora
radial, que exceden, como ya sefalara, lo meramente comercial. Por un
lado se destaca la imposibilidad de cubrir una produccion simbdlica
extensible a toda la sociedad, imprimiendo la necesidad de producir un
rango acotado de emisiones simbdlicas. Por el otro, dicha tendencia a
segmentar la emision simbdlica se ve reforzada por los actuales cambios
en las identidades — un escenario de interconexion global que produce
nuevas formas culturales — las cuales pueden ser absorbidas total o bien
parcialmente, planteando a una emisora, la necesidad de dar cuenta de
los nuevos simbolos y la pertinencia de su adaptacién a los mismos.

Finalmente, la construccion simbdlica de las identidades a partir de la
transmisiéon de flujos simbdlicos, implica que la emisiobn de las
significaciones cree la fidelidad del oyente, a partir del reconocimiento de
este con dicha emision. La eleccion de un segmento cultural, la
prospeccién y emision de los simbolos, lugares, modos de ver y del
hacer, son la base misma, la precondicién basica, para el desarrollo

comercial de una emisora.

En consecuencia se sostiene la hipétesis acerca de que la
Segmentacion por Culturas es una estrategia con caracteristicas propias

y no una simple asociacion entre culturas para incrementar las ventas en
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el corto plazo ya que cada emisora responde a un publico particular que
se encuentra diferenciado por rasgos propios culturales y que se siente

identificado con los mismos.
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