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TITULO
Evaluacion de la percepcion del valor de imagen de marca de Radio BUAP en sus

radioescuchas universitarios estudiantes de licenciatura de la BUAP.

CAPITULO1
INTRODUCCION

En el campo de la comunicacion, la radio universitaria se ha observado como
plataforma de informacion, como foro de expresion y dinamizacion de inquietudes
artisticas, de iniciativas culturales que persiguen la divulgacion cientifica y la
integracion social en la comunidad universitaria, asi, en el presente capitulo se
explicaran los antecedentes de Radio BUAP como la radiodifusora universitaria que
tiene la mision de difundir informacion cultural y educativa a la comunidad universitaria
de la BUAP; se mencionaran los antecedentes de su conformacion, el perfil al que
obedece v, la descripcion del problema que se ha detectado y que es el principal motivo
para elaborar esta tesis; en una segunda etapa, se describiran los cuestionamientos que
daran paso a la medicion del problema detectado, los objetivos a seguir en la presente
medicion y la perspectiva tedrica-metodoldgica que permitird llevar a cabo todos los

anteriores puntos.

1.1 ANTECEDENTES

La radio en México es un medio de comunicacion social que significa una parte
indispensable para el logro de nuestra identidad e integracion, pues implica en su
conjunto una gran cobertura y penetracion como medio de comunicacion masiva; su
cobertura, partiendo de sus caracteristicas tecnoldgicas, le permitieron cubrir por entero
el territorio nacional, lo mismo grandes ciudades, que pequefias; la dimension educativa

de la Radio por si sola tiene implicaciones importantes, asi la Radio educativa retoma



una gran relevancia en un entorno social en el que escuchar un programa radiofonico,
era sin duda un privilegio, y cuando nos referimos a radiodifusoras cuyo objetivo
principal es de carécter educativo y cultural, éste privilegio genera insumos mayores a
los radioescuchas que tienen la posibilidad y eligen escuchar otra alternativa
radiofdnica: “Es en 1929 en la ciudad de México con el surgimiento de la CZE (XEEP-
Radio Educacion) cuando se constituye la primera estacion de caracter educativo, con

propdsito de difundir programas de caracter social y de orientacion” (Romo, 1990)

En 1937 se funda la primera estacion de radio de una institucion educativa superior,
Radio Universidad de la Universidad Nacional Auténoma de México (XEXX), cuya
principal caracteristica es transmitir programas educativos, informativos y culturales;
“A pesar del apoyo oficial de la radio educativa, lo que impero en las primeras décadas
de la radio fueron primordialmente estaciones de corte comercial, muy orientadas a los
programas en vivo y de concurso, y a las radionovelas, con la participacion de los
principales artistas de ese momento; formatos que en su conjunto tuvieron gran éxito en
las primeras décadas de la radiodifusion en México. Esta perspectiva se acentué con el
paso del tiempo y gracias a la “ayuda” del gobierno a las empresas privadas, al otorgar
numerosas concesiones a particulares para la explotacion de las frecuencias, primero en
Amplitud 1 Modulada (535 a 1615 kilohertz) y posteriormente a Frecuencia Modulada

(88 a 108 mega Hertz)” (Marin, 2007)

Es de esta forma que inicia el largo recorrido de la Radio Universitaria en México y
que se marca la linea entre lo auditivamente comercial y lo cultural; la historia para

Radio BUAP se describe a continuacion.



Radio BUAP

La historia de la radiodifusora universitaria fue el reflejo de las aspiraciones que los
estudiantes de la Universidad Auténoma de Puebla, externaron al requerir un medio que
diera via a la expresion oral de lo que por tradicion se fomentaba mediante la literatura

en las aulas.

“Fue desde 1958 que se externd el deseo universitario de contar con una
radiodifusora que diera a conocer el quehacer universitario, asi, se dio la primera
peticion formal, transcurrieron los afios y una fecha importante en el camino por la
consolidacién de Radio BUAP fue el 30 de abril de 1980, fecha en que la SCT
comunicd a la rectoria que no era posible la operacion de una radiodifusién sonora en la
banda normal de radiodifusion, esto debido a la saturacion de la banda; pero era posible
una radiodifusora en frecuencia modulada (FM); sin embargo es hasta el 3 de marzo de
1997, después de un largo recorrido de tramites politicos y burocréticos, que la SCT
entregd formalmente el permiso para operar una radiodifusora en frecuencia modulada
(FM). El 24 de agosto se iniciaron las trasmisiones de prueba, la Universidad contaba
con su radiodifusora: Radio BUAP, en el 96.9 de frecuencia modulada” (Peralta, Coca,

2015)

Asi, a partir de 1997 se inicio formalmente el concepto radiofonico de Radio BUAP,
perfil que obedece a una propuesta incluyente, enfocada a una diversidad de publicos de
todas las edades, adicionalmente a ésto, una de sus principales motivaciones ha sido el
seguimiento a los planteamientos primordiales de la universidad que son: docencia,

investigacion y extension.



Desde sus inicios, Radio BUAP ha tenido la funcion de impulsar la imagen y
propuesta cultural de la Universidad, ademas de ser un medio de propuesta musical
alternativa, es claramente una radiodifusora que persigue: "Demostrar que hay
alternativas sonoras...apoyar expresiones que son marginales en un contexto donde el
gusto masivo asfixia géneros que nacen 0 amenazan extinguirse... representar una
multiplicidad, que es la esencia del espiritu joven y tolerante ante las distintas
manifestaciones de la cultura...satisfacer a los oyentes descontentos con su caracter
pasivo, avidos de un aprendizaje y una ampliacién constante de sus gustos y

conocimientos; sirve, en fin, para educar”. (Garay, 1995)

Habiendo contextualizado las caracteristicas con las que Radio BUAP fue creada, se
considera relevante mencionar, que actualmente en Radio Buap se generd un redisefio
en la imagen de marca, iniciando con la propuesta de una barra programética nueva que
ha incluido programas de género infantil como “Arriba Chamacos”, programas de arte y
cultura, programas de andlisis con propuestas frescas y un esquema menos serio,
enfocando la linea radiofénica a publicos juveniles; se introdujeron programas como
“VelvetBoy” y “Wild Brunch” que son propuestas musicales innovadoras y de
contenidos que generan analisis de temas que resultan de interés para segmentos

poblacionales infantiles y juveniles” (Memoria Radio BUAP, 2014)

En conjunto con la nueva barra programatica se ha propuesto una barra musical que
incluye géneros que anteriormente no se escuchaban en Radio BUAP, como el Indie,
Rock Alternativo, Rock en Espafiol y Blues, asi, con la introduccién de estos géneros
musicales se pretende generar un cambio en la percepcion de la estacion, sobre todo en

el publico radioescucha juvenil.



Ademas de la nueva propuesta programatica y la barra musical, “se han renovado los
disefios de la pagina de Facebook, Pagina Web y la cuenta de Twitter de la estacion”
(Memoria Radio BUAP, 2014). Las plataformas tecnoldgicas mencionadas se han
planteado como una estrategia de interaccion entre la estacion y sus radioescuchas, que
ademés de poder escuchar la propuesta radiofénica de la universidad en el formato
comun, pueden escucharla también por internet; dichas estrategias se han dado a la par
de un cambio en la imagen corporativa de la estacion, la nueva imagen esta alineada a
los colores institucionales, con la intencion de transmitir visualmente el sello personal
de Radio BUAP; asi todas las anteriores lineas de cambio, que corresponden a la
estrategia de la nueva imagen de marca, pretenden generar un giro en la percepcion que
los radioescuchas universitarios tienen de su estacion. A continuacién se describira la
problemética visualizada en Radio Buap y el porqué del interés en la presente
investigacion, por conocer cual es la percepcion hacia el Valor de Imagen de Marca de

ésta.

1.1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es relevante mencionar que la presente investigacion tiene como objeto de estudio a
Radio BUAP, estacion universitaria actualmente ubicada en 4 Sur 104, colonia Centro,
Puebla, Pué; y que la temporalidad de la exploracion se llevara a cabo a lo largo de 2015

y 2016.

En un sentido general, es frecuente escuchar las problematicas mas comunes a las
que se enfrentan las radios universitarias, y Radio BUAP no es la excepcion; una de las

méas notables son la falta de presupuesto para operar e implementar cambios



estructurales necesarios para dar cauce a la renovacion constante que necesita una
radiodifusora para ser preferida por las audiencias a las que esta dirigida, y es que,
lograr que los radioescuchas ubiquen el tipo de producto radiofénico que se les ofrece y
en consecuencia desarrollen una preferencia por éste, es sin duda una tarea que requiere

de estrategias de comunicacidn que generan altos costos monetarios.

Se ha detectado por medio de la “aplicacion de encuestas de conocimiento”
(Documentacion Calidad Radio BUAP, 2015) en transmisiones a Control Remoto que
la estacion genera en las diversas Facultades y Dependencias universitarias, que los
alumnos e incluso personal académico desconocen el concepto radiofénico de ésta, lo
que implica un desfase entre lo que se esta ofreciendo como propuesta radiofénica y lo

que el pablico esté percibiendo.

La problematica con la que se enfrenta actualmente Radio BUAP es el
desconocimiento acerca de los niveles de identificacion del Valor de su Imagen de
Marca en la comunidad universitaria, tanto de estudiantes como de la planta académica;
la complejidad del desconocimiento en este rubro genera preocupacion; se han
observado ciertas situaciones que insiden en el panorama general de desconocimiento
hacia la radiodifusora, entre estos, se puede mencionar que, en los eventos a los que
asiste Radio Buap en representacion de la Universidad, no acuden las cantidades de
estudiantes que a veces suelen esperarse; también se percibe una escasa interacion por
parte del publico radioescucha, en referencia al contenido programatico, pues a pesar de
que se han implementado estrategias para incentivarla, no se ha conseguido repuntar en
las cifras; ante lo anterior, algunas de las estrategias que se han implementado son el

monitoreo diario de las llamadas que realiza el auditorio para interactuar en los



programas y el control de los obsequios que se otorgan a los radioescuchas que
participan, las cifras de ambas mediciones muestran niveles bajos de participacion
(Memoria Radio BUAP 2014), dicha informacién ha dado pauta para preguntarse ¢Qué
es lo que realmente los publicos estudiantiles estan percibiendo acerca de Radio
BUAP?; en fundamento de lo anterior, se considera necesario conocer la percepcion
acerca del valor de imagen de marca de Radio BUAP, pues ésta implica una sintesis de
su identidad, no se puede tener claridad en la estrategia de comunicacion que debe

adoptarse sin antes conocer lo que piensan los universitarios.

1.1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION
PREGUNTA GENERAL
¢Cémo perciben el Valor de Imagen de marca de Radio BUAP los radioescuchas

universitarios estudiantes de licenciatura de la BUAP?

PREGUNTAS ESPECIFICAS
1. ¢El cambio de imagen de marca de Radio BUAP ha favorecido la percepcion
que tienen los radioescuchas universitarios estudiantes de licenciatura acerca de
la estacion?
2. ¢En qué medida la nueva estrategia de imagen de marca de Radio BUAP ha
impactado en la percepcion en sus radioescuchas universitarios estudiantes de

licenciatura?



1.1.3 OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL
Generar una evaluacion de la percepcion del Valor de Imagen de marca de Radio BUAP

en sus radioescuchas universitarios estudiantes de licenciatura de la BUAP.

OBJETIVOS PARTICULARES
1. Medir la percepcion del Valor de Imagen de marca de Radio BUAP en sus
radioescuchas universitarios.
2. Evaluar el impacto de la Imagen de marca de Radio BUAP en sus radioescuchas

universitarios.

1.1.4 HIPOTESIS
Mediante el VValor de Imagen de marca de Radio BUAP los radioescuchas universitarios
estudiantes de licenciatura de la BUAP perciben de manera positiva el concepto de la

radiodifusora universitaria.

1.1.5 JUSTIFICACION

Las razones que motivan la presente investigacion estan fundamentadas en el especial
interés por conocer de manera eficaz y eficiente de qué manera estan percibiendo los
estudiantes de licenciatura de la BUAP, el Valor de Imagen de Marca de su
radiodifusora, interesa conocer si se comunica adecuadamente lo que se desea y si se
estd generando una imagen positiva; lo anterior se considera determinante, ya que es
prioridad para la radiodifusora dar a conocer el corazon ideologico de la universidad,

partiendo del hecho de que sus acciones estan alineadas a las actividades y procesos
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universitarios, y se complementan con la finalidad propia de generar cultura e interés

por temas como la ciencia, la tecnologia, las artes y una propuesta musical diferente.

Se ha observado una necesidad institucional orientada a la creatividad e innovacion
en la imagen de marca de Radio BUAP como radiodifusora cultural y educativa, pues
existe el compromiso de generar, transmitir y difundir productos y servicios de calidad;
partiendo de la premisa de que la radiodifusora es parte de la estructura fundamental de
la Universidad; sin duda lo que se genera requiere de hacer eficientes y sustentables sus
procesos de difusion y de imagen, pues se pretende asegurar el conocimiento del

concepto radiofénico en su pablico universitario.

Radio BUAP se ha preocupado por generar contenidos de excelencia, propone una
linea musical muy basta y diferenciada de la comercial, incentivando la participacion
activa de las y los universitarios (tanto estudiantes como planta docente), sin embargo
los resultados obtenidos en cuanto a participacién e interaccion de los publicos con la
radiodifusora no se conocen de manera formal, lo anterior implica la imposibilidad de
contar con un punto de partida claro para dar rumbo a las estrategias que se deben

implementar para obtener resultados satisfactorios.

La presente investigacion es relevante, pues la importancia que tiene Radio BUAP
como medio de comunicacion para el publico en general y como emisora de las
acciones de la BUAP para con sus alumnos y la planta docente, es determinante para
seguir dando cause a que el concepto de pluralidad e inclusion persista en la comunidad

universitaria.
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Es necesaria porque para tener la posibilidad de generar una propuesta radiofonica
que satisfaga las necesidades y expectativas de sus clientes potenciales y reales, se debe
conocer la percepcion que tienen sus publicos mas cercanos, los estudiantes

universitarios que la escuchan.

Es pertinente porque la investigacion que en este proyecto se propone no se ha
realizado y es prioridad conocer en qué medida los estudiantes universitarios de la
BUAP, escuchan la emisora pensada para ellos, y de esta manera tener una vision clara
y concisa de lo que se necesita cambiar y las decisiones que se deben tomar para que

Radio BUAP sea escuchada por la audiencia universitaria.

1.1.6 ALCANCES Y LIMITACIONES

La presente investigacion tomard en cuenta el estudio y el analisis de los resultados
obtenidos mediante el instrumento cuantitativo (encuesta) asi como las observaciones
que se generen de dicho analisis. Tratdndose de una investigacién descriptiva, ésta se
dara por concluida al término del andlisis de la percepcion que tienen los radioescuchas

universitarios acerca de la imagen de marca de Radio BUAP.

Las principales limitantes de esta investigacion son:
Temporales: la entrega de resultados se limita a la fecha de diciembre de 2016.
Espaciales: El publico que se estudiard se limita Unicamente a los radioescuchas

universitarios estudiantes de licenciatura de la BUAP.
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Circunstanciales: La presente investigacion se limita a la descripcion de la percepcion
del publico universitario que pertenezca a la Universidad durante el periodo temporal de

aplicacion de la metodologia.
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CAPITULO 2
MARCO CONTEXTUAL

Por principio, ¢qué es la Radio?, "La radio es un medio de comunicacion que necesita
de una infraestructura tecnoldgica para poder ser, es un medio inalambrico que envia

sefiales sonoras a distancia en forma dispersa y unidireccional...” (Gil, 1987)

De acuerdo con Dennis McQuail (1983), la radio es un medio de comunicacion
masiva al cumplir con las siguientes caracteristicas:

a) Necesidad de una organizacion formal compleja.

b) Dirigida a publicos amplios.

c¢) Contenidos publicos, abiertos a todos.

d) Publicos heterogéneos.

e) Alcance simultaneo "a una gran cantidad de personas que estan distantes de la fuente

y que, a la vez, se hallan lejos unas de otras".

f) La relacién entre emisor y pablico es impersonal.

g) El pablico es un conglomerado de individuos a los que une un foco comun de interés,

pero no se conocen entre Si.

De todos los medios de comunicacion, resulta ser uno de los més baratos y faciles de
producir, es el de mayor penetracion y alcance, asi como el que permite al publico,
desarrollar otras actividades al mismo tiempo que se oyen sus mensajes. Considerando
lo anterior, hay quienes han utilizado este medio para educar, informar o entretener.

Esto no quiere decir que cada emisora tenga una funcién especifica, de hecho, pueden
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mezclarse todas o destacarse una en particular, aunque lo ideal seria que hubiese un
perfecto equilibrio entre cada una de ellas. Ademas de la funcién que mayor peso ejerza
sobre la programacion de una radiodifusora, se encuentran los objetivos y tipo de
financiamiento que cada una tiene, situandolas en dos grandes categorias: comerciales y

culturales, o bien privadas y de servicio pablico.

De acuerdo con la Ley Federal de Radio y Television (LFRT), la cual data de 1960 y
aln se mantiene vigente, puede decirse que existen radiodifusoras concesionadas y
permisionadas. Su articulo 13 reza asi: “Al otorgar las concesiones o permisos a que se
refiere esta ley, el Ejecutivo Federal, por conducto de la Secretaria de Comunicaciones
y Transportes, determinara la naturaleza y propoésito de las estaciones de radio y
television, las cuales podran ser comerciales, oficiales, culturales, de experimentacion,
escuelas radiofénicas o de cualquier indole. Las estaciones comerciales requeriran
concesion. Las estaciones oficiales, culturales, de experimentacion, escuelas
radiofonicas o las que establezcan las entidades y organismos publicos para el
cumplimiento de sus fines y servicios solo requeriran permiso”. (Ley Federal Radio y

TV)

La diferencia mas marcada entre radiodifusoras concesionadas y permisionadas es
que las primeras pueden lucrar con sus emisiones, y las segundas, no. Enfatizando en
esta diferencia, para autores como Claude Collin " los diferentes tipos de radio que han
producido y siguen produciendo las sociedades capitalistas occidentales, se las puede
clasificar en dos grandes grupos: las radios comerciales y las Ilamadas “de servicio

publico” (Collin, 1983)
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Con respecto a la radio privada, Collin dice que "la publicidad es la base de toda la
empresa puesto que ahi no hay débito y las emisiones no son mas que apoyaturas", por
lo que toca a la radio de "servicio publico" comenta: “Esta radio, controlada por el
Estado y que vive del “consenso” de los oyentes, es considerada como un servicio a la
poblacion, a los ciudadanos, igual que el cuerpo de bomberos o la escuela primaria
obligatoria... esta radio, cuyo objetivo expreso es informar, entretener y cultivar al
ciudadano, lo hace para el mayor beneficio del gobierno en turno”, asi el autor sostiene
que la radio en su modalidad publica termina siendo una via de comunicacion que toma
la linea del gobierno en turno y sirve a los fines de promocién que éste determine; sin
embargo es importante marcar diferencia entre la radio publica y la radio universitaria,
pues la Ultima obedece a fines expresamente educativos y culturales y esta direccionada

al publico radioescucha universitario como prioridad.

Una distincion entre radio comercial y radio cultural fue presentada en 1997 por el
conocido Felipe Lopez Veneroni, entonces director de Radio UNAM, él sefialaba que
las emisoras definidas como culturales "anteponen a los criterios financieros una
filosofia de servicio publico" y enfatizaba que: “Al margen de la cantidad de escuchas
que se tenga, lo cierto es que nuestras radiodifusoras [las culturales] si tienen un pablico
que conscientemente elige nuestros espacios, reflexiona a través de ellos y participa;
hay una suerte de corresponsabilidad de la emisora hacia esa gente que desea y merece
escuchar algo distinto y de la gente hacia estas radioemisoras donde sabe que puede
obtener no una cascada de ocurrencias 0 un entretenimiento inconsecuente, Sino
informacién til, argumentos fundamentados, sonoridades diferentes y respeto a su

inteligencia. Se trata de una relacion entre gente y no entre clientes” (Veneroni, 1997)
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A continuacién se describirda un poco acerca de la historia de la la Radio

Universitaria y el contexto en el que éste concepto radiofénico surgid en nuestro pais.

2.1 RADIO UNIVERSITARIA.
Todo inici6 un 23 de noviembre de 1923, fecha en que la Universidad Nacional de la
Plata autorizd el comienzo de actividades de su Radio Universidad. A fines de ese
mismo afio, la estacion radiofonica empezé a difundir sus ondas hertzianas de manera
experimental, y no fue sino hasta el 5 de abril de 1924 cuando fue inaugurada
oficialmente. De esta manera, se convirti6 en la primera emisora universitaria del

mundo.

2.2 RADIO UNIVERSITARIA EN MEXICO
Con respecto a nuestro pais, esta modalidad radiofénica naci6 en 1937 con Radio
UNAM, la estacion de la Universidad Nacional Autbnoma de México, siendo su primer
director Alejandro Gomez Arias y rector de la Méaxima Casa de Estudios Luis Chico

Georne (Toussaint, 1990).

Continuaron la iniciativa las universidades de San Luis Potosi y Veracruz, entre
otras; no obstante, el verdadero despegue de esta alternativa radial tuvo lugar en la
década de los 70, pues se otorgaron siete permisos de transmisién a otras instituciones
de ensefianza superior. Las radiodifusoras universitarias mexicanas desde entonces,
dependen econémicamente de los recursos que les asignan las casas de estudios a las
cuales pertenecen y de los patrocinios que, generalmente, consiguen de instituciones
educativas y culturales, dependencias de gobierno, organizaciones no gubernamentales

o0 internacionales.
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Entre sus objetivos se encuentran: la extension académica, el analisis de los hechos o
acontecimientos que repercuten en la sociedad, la difusion de las diversas
manifestaciones artisticas y culturales, entre otros; “generalmente dirigen su actividad
hacia un puablico selecto, a quien ofrecen programas de difusion cultural de excelencia,
sin considerar en la mayoria de los casos a las clases populares o al ambito rural,
algunas aun no definen o no conocen su audiencia y algunas otras no tienen proyectos
claros, bien planeados o con objetivos precisos, como resultado de un conocimiento fiel
de una problemaética especifica; sus problemas crénicos han sido la falta de

financiamiento y recursos para su operacion”(Montafiez, Hernandez, 2000)

En nuestro pais es hasta la década de los setenta cuando se impulsa fuertemente la
radio universitaria y por ende, se autorizan siete permisos a otras tantas Instituciones de
Educacion Superior; entonces surge la radio de las universidades de Baja California
(1976), Guadalajara (1974) y Querétaro (1979), en Frecuencia Modulada; en Amplitud
Modulada, la radio de las universidades de Aguascalientes (1977), Durango (1976),

Michoacan (1976) y Sinaloa (1973) (Toussaint, 1990).

“La principal preocupacion de las emisoras universitarias, por lo menos hasta finales
de la década de los ochenta era la difusion cultural, definida practicamente por la
emision de musica cultural, noticieros y programas de comentarios sobre las artes y la
cultura” (Marin, 2007). Asi “Esas caracteristicas correspondian a sus propias
definiciones como estacion universitaria y a la preferencia por un radioescucha de un
solo perfil educativo, lo que las convertia en poco atractivas para el grueso de la
poblacion. De gran apoyo a la labor de difusion cultural han sido desde entonces, los

convenios de intercambio con las emisoras extranjeras, particularmente las de Deutche
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Belle, Radio Neederland, la BBC de Londres y otras, asi como con Radio Educacion y
eventualmente el intercambio de producciones de las propias radios universitarias. En la
parte informativa, por las caracteristicas de la propia concepcion de la noticia y en
virtud de la naturaleza del auditorio preferentemente universitario, muchas de las
emisoras universitarias se apoyan de los servicios informativos de Radio Educacion,
Radio UNAM, o del Instituto Mexicano de la Radio (IMER), que son valiosos
auxiliares en ofrecer los ultimos pormenores de los acontecimientos nacionales e

internacionales” (Marin, 2007)

“Salvo esas caracteristicas, las radios universitarias difieren sustancialmente en su
programacion, a pesar de que por definicion estan abocadas a la difusion de la cultura,
las condiciones en que operan, el tipo de auditorio, las determinaciones de las
autoridades en turno y su propia concepcion como radio hace que cada una de ellas
tenga propuestas diversas y enriquecedoras para sus propios publicos radioescuchas”

(Marin, 2007)

2.3 PERSPECTIVA DE LAS RADIOS UNIVERSITARIAS
La dindmica de la radio en nuestro pais, ha conducido a quienes tienen la
responsabilidad de dirigir emisoras tanto concesionadas como permisionadas, a buscar
nuevas formulas que puedan atraer y sobretodo retener a los radioescuchas. A este
dilema se enfrentan cotidianamente las radios universitarias; por un lado, mantener su
estilo de radiodifusoras culturales y, por otra parte, buscar formatos novedosos que
atraigan a aquellos radioescuchas que esperan nuevos conceptos radiofonicos. Lo
anterior, aunado a un factor fundamental que es la escasez de recursos financieros que le

son asignados por las instituciones educativas a las cuales pertenecen y hacen que la
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labor de las radios universitarias se torne cada vez mas dificil; en referencia a lo
anterior: “Otra parte de los esfuerzos de las radios universitarias se encamina a buscar
alternativas en la obtencion de financiamiento para su programacion, bajo el esquema
de patrocinio, dado que como radios permisionadas, estan sujetas a la Ley Federal de
Radio y Television, que en su articulo 37 sefiala que se revocard un permiso cuando se

transmitan anuncios comerciales” (Reibel Corella, et. al., 1982).

“Aunque no es reconocida juridicamente la posibilidad de usar la modalidad de
patrocinio en las emisoras permisionadas, particularmente las universitarias, encuentran
en ella la posibilidad inmediata de obtener recursos que les permitan seguir operando
con ciertas normas de calidad en su programacion, a la par de mantener en buen estado
los equipos de transmision y lograr una mejoria en los ingresos de los trabajadores de la
radio, dada las precariedades de los presupuestos de las instituciones publicas de

educacidn superior para estos rubros” (Marin, 2007)

Las radios universitarias buscan nuevos modelos de difusién de las actividades de las
casas de estudio a las que pertenecen, y por ende se han convertido en eficaces
transmisoras no sélo de las actividades culturales, sino que cada vez mas intentan
introducir radioescuchas en el conocimiento de la ciencia a través de formatos que
puedan interesar, tanto al universitario como al publico en general. “Este tipo de
emisoras se han dado a la tarea de reunirse periodicamente a fin de conjuntar esfuerzos
que multipliquen sus tipos de programacion. En dichos esfuerzos, la Asociacion de
Universidades e Instituciones de Educacion Superior (ANUIES), conjuntamente con la

Secretaria de Educacion Pablica han coadyuvado en buscar formulas que permitan a las
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radios universitarias generar intercambios en materia informativa y de produccion”

(Marin, 2007)

2.3.1 RADIODIFUSORAS UNIVERSITARIAS EN GUADALAJARA,

MONTERREY Y DF

En el presente apartado se pretende obtener una vision clara del concepto de
radiodifusion universitaria en México, enmarcando las principales radiodifusoras de esta
indole que son representativos, y que sin duda, por su ubicacion en zonas geograficas
importantes, contribuyen al desarrollo socioeconomico del pais, se eligieron los estados
de Guadalajara, Monterrey y DF, pues estos son considerados referentes en actividad

econdmica, de desarrollo e innovacién.

Radio Universidad de Guadalajara
XHUDG 104.3 FM

Radio Universidad de Guadalajara inicié transmisiones de manera oficial el jueves 30
de mayo de 1974, luego de que Rafael Garcia de Quevedo, entonces rector de la
Universidad de Guadalajara, la inauguro. Con la consigna “La Universidad al pueblo”,
se gestd el proyecto radiofonico universitario para convertirse en un medio de
vinculacion entre el quehacer académico y la sociedad jalisciense. La consecucion de
este logro tiene un antecedente: “En la Facultad de Ingenieria, se cre6 en 1963 una
estacion técnico-experimental que llevaba las siglas XEIITG. Ahi realizaban practicas
con alumnos y profesores el ingeniero Jesus Cervantes Rangel. Después de algunos
afios, en 1969, comenzaron las gestiones para obtener los permisos de transmisién, que
dieron fruto en 1973 cuando la Secretaria de Comunicaciones y Transportes concedié a

la Universidad de Guadalajara, por decreto presidencial, una concesion para operar una
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estacion con las siglas XHUG en la frecuencia 104.3 de FM”. (UDG. Recuperado de:

http://www.radio.udg.mx)

El primer transmisor de la radio fue donado por Luis Echeverria Alvarez, entonces
presidente de México, y comenzo a operar desde las instalaciones de la entonces
Facultad de Ingenieria (hoy Centro Universitario de Ciencias Exactas e Ingenieria), de
las nueve de la mafiana a las diez de la noche y, en febrero de 1983, la radio fue
trasladada al edificio cultural y administrativo de la Universidad de Guadalajara, desde

donde transmite actualmente las 24 horas del dia los 365 dias del afio.

UDEM
Universidad de Monterrey

Esta radiodifusora universitaria de la Universidad de Monterrey, transmite con 3 mil
watts de potencia, de lunes a domingo con horario ininterrumpido en la 90.5 FM; se
encuentra ubicada en Monterrey, Nuevo Ledn, México. (Universidad de Monterrey.

Recuperado de www.radioudem.edu.mx/radioudem).

La linea radiofonica que sigue esta emisora es la de cumplir como medio de difusion de
las actividades prioritarias no sélo de la institucion sino de los propios universitarios
que cuentan con espacios al aire para dar a conocer de manera formal, sus acciones y las

de sus comparfieros de aula.

UNAM
La radiodifusora universitaria de la UNAM tiene como mision, difundir la diversidad
de la cultura musical y del pensamiento en beneficio de la comunidad universitaria y de

la sociedad, conforme a sus atribuciones legales y valores universitarios tales como la
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critica, la reflexion, la opinidn, el andlisis inteligente y la libre expresion de las ideas y
el conocimiento, asi como explorar nuevas formas radiofonicas y salvaguardar su

acervo sonoro.

Su vision es la de seguir siendo un referente de la mas alta calidad y excelencia en la
historia de la radiodifusion mexicana, al impulsar una programacion diversificada y
critica, ademéas de difundir la mdsica de concierto y abrir espacios para la nueva
creacion, la preservacion y difusion de un valioso patrimonio sonoro y la generacion de
nuevas audiencias, entre los radioescuchas de los mas diversos intereses y edades, como
corresponde a su vocacion universitaria. Es en 1937 cuando se crea la Direccion de
Difusion cultural de la UNAM, el rector Luis Chico Goerne inaugura las instalaciones
de Radio Universidad Nacional, ubicadas en Justo Sierra 16, su primer director es el
licenciado Alejandro GOmez Arias, en esa fecha se inician sus transmisiones con las
siglas XEXX, frecuencia de 1170 khz de Onda Media (AM), potencia de 5 mil watts y
cuatro horas diarias de transmisién. En 1939 cambia sus siglas a XEUN, frecuencia 860
khz en Onda Media (AM). Hasta mayo de 1956, Radio Universidad mantuvo su
programacion en horario de 16:00 a 23:00 horas, de lunes a sdbado, de acuerdo con el
calendario académico de la UNAM; sin transmisiones los domingos, dias festivos y

periodos vacacionales. (UNAM. Recuperado de: http://www.radiounam.unam.mx)

En 1957 los horarios de transmision abarcan de las 13:00 a las 01:00 horas, de lunes
a domingo. Se adquiere equipo de grabacion profesional, mismo que sirve para la
creacion de la seccion de grabaciones y empieza a formarse la Fonoteca de Radio
UNAM con el programa “Una antologia caprichosa Poetas del siglo XX”, producido

por Octavio Paz y el poeta francés Pierre Comte. En 1959 el rector Nabor Carrillo
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inaugura el primer transmisor de frecuencia modulada que sale al aire con la siguientes
caracteristicas: Siglas: XEUN FM. Frecuencia: 96.1 MHZ. Potencia: 1000 watts. Su
ubicacion esta en la torre de Rectoria en Ciudad Universitaria; en 1964 el rector Ignacio
Chévez pone en funcionamiento la planta de Ticoman con el nuevo equipo de AM de
45,000 watts de potencia de radiacion diurna y 25,000 watts para la emision nocturna.

(UNAM. Recuperado de: http://www.radiounam.unam.mx)

En 1996 se instala una antena de recepcion via satélite que capta sefiales desde
Francia, Inglaterra y Holanda; y es en 1997 que RADIO UNAM ingresa en sintonia al
sistema electronico de Internet; en el 2000 Radio UNAM transmite sus contenidos a
través de seis canales: AM, FM, Internet, Onda Corta y sefial via satélite: SATMEX 5y
Solidaridad 2; es importante mencionar que Radio UNAM es miembro de la Red de
Radiodifusoras Universitarias y la Red Nacional de Radiodifusoras Educativas y
Culturales, a la que pertenecen casi 200 emisoras de todo el pais. Desde el 6 de
septiembre de 2004, por primera vez en su historia Radio UNAM transmite 24 horas
diarias los 365 dias del afio en sus diversas frecuencias; por AM difunde principalmente
programacion hablada, por FM se ofrece una rica programacion musical alimentada por

su discoteca. (UNAM. Recuperado de: http://www.radiounam.unam.mx)

ITESM

Campus Cd. de México

Su Mision estd definida por la intencion de formar colaboradores con la capacidad
profesional de difundir informacion que promueva entre la audiencia la reflexion, el
analisis y la participacion activa en las distintas tematicas de interés para universitarios

y sociedad en general a través de formatos auditivos y sus distintas evoluciones
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tecnoldgicas. La vision de la radiodifusora universitaria del ITESM obedece a la de ser
un medio de comunicacion universitario del Tecnoldgico de Monterrey reconocido por
la calidad de sus contenidos. Es claro entonces que su objetivo es el de difundir las
actividades académicas, de investigacion y co-curriculares del ITESM con el trabajo de
los colaboradores y profesionales en las distintas plataformas tecnoldgicas vinculadas a
la radio. (ITESM  Campus Ciudad de México. Recuperado de:

http://www.conceptoradial.com/)

2.3.2 RADIODIFUSORAS UNIVERSITARIAS DE LA REGION

TLAXCALA'Y PUEBLA

El presente apartado pretende describir la linea radiofonica de las estaciones
universitarias de la region de Puebla y Tlaxcala, para contextualizar los aspectos
referentes de estas emisoras y generar una perspectiva mas clara de las similitudes y

diferencias que existen entre éstas y Radio BUAP.

Universidad Auténoma de Tlaxcala
Radio Universidad

Su mision esta definida por ser un medio publico de comunicacion que procura la
difusion de actividades humanisticas y académicas, a través de espacios criticos,
reflexivos y éticos, comprometidos con el desarrollo del estado, de la region, del pais y
del mundo. La vision de Radio Universidad es promover la cultura del conocimiento,
mediante la difusion de la investigacion cientifica y humanistica, fortaleciendo el campo
de la informacién y la divulgacion de los valores del pais; ademas de difundir las

diversas manifestaciones musicales de caracter universal, tomando en cuenta los
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objetivos de informar, educar y entretener. (Universidad Auténoma de Tlaxcala.

Recuperado de :http://www.radiouniversitlax.com)/

Un poco acerca de la historia de Radio Universidad nos lleva al inicio de sus
transmisiones de manera formal; el 7 de enero de 2002, con un horario de 7 a 22 horas,
con el claro objetivo de difundir las actividades acadeémicas, de investigacion y
extension de la Universidad Auténoma de Tlaxcala, sin olvidar el compromiso de llevar
informacién, orientacion, analisis y entretenimiento a la sociedad tlaxcalteca y de la

region, a través del 99.5 de FM.

Gracias al impulso del entonces Rector de la UAT, Lic. Héctor Ortiz Ortiz, se hizo
realidad el suefio largamente acariciado por los universitarios tlaxcaltecas de poseer un
canal de comunicacion de alcance masivo que permitiera darle voz a la maxima casa de
estudios de la entidad y abrirle las puertas a contenidos de corte cultural y educativo,
usualmente no atendidos por la radio comercial. A cinco meses de su nacimiento, Radio
Universidad obtuvo su primer reconocimiento a nivel internacional, al lograr el tercer
lugar en la categoria de radio drama en la Cuarta Bienal Internacional de Radio México
2002, con el programa “Ven al principio de la noche”. En 2007, la programacién de
Radio Universidad de Tlaxcala ingreso a la era de la nueva tecnologia, trascendiendo las
fronteras del pais, a través de la pagina www.radiouniversitlax.com. En 2008 se amplio
el horario de transmisiones, de 6:00 a 22:00 horas y se incrementaron los espacios
educativos, culturales e informativos, con el apoyo de un mayor numero de

colaboradores.

A la fecha, Radio Universidad cuenta con una barra programatica que pretende cubrir

las necesidades del auditorio y se encuentra incorporada al Sistema Nacional de
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Productoras y Radioemisoras de Instituciones de Educacién Superior, con lo que se
consolida el esfuerzo de establecer una sinergia con las radios universitarias del pais.
Radio Universidad se ha constituido en una propuesta radiofonica soélida, con
reconocimiento no sélo en la entidad sino en el pais, se ha convertido en un referente de
la radio en Tlaxcala, no solo ante las instituciones educativas y culturales, sino ante un
creciente numero de radioescuchas en la region y en puntos tan distantes como Puerto

Rico, Espafia y Sudamérica, a través de su pagina Web.

Universidad de las Américas Puebla

Elocuencia 8080 es la estacién de radio universitaria experimental, que emite via
streaming su sefial, no tiene fines de lucro, su principal objetivo es la difusion de la
informacidn, la cultura y la ciencia a través de contenidos novedosos, criticos, analiticos
y alternativos para el enriquecimiento intelectual de los radioescuchas. Elocuencia 8080
es producida enteramente por estudiantes; para el periodo de otofio 2014 contaba ya con
mas de 60 integrantes universitarios de la UDLAP. Cualquier miembro de la comunidad
UDLAP (alumnos, profesores, egresados, administrativos) puede pertenecer a
Elocuencia 8080; dicha radiodifusora tiene interés por comunicar las ideas de los
universitarios y difundirlas, pues a lo largo del afio, la comunidad de la Universidad de
las Américas Puebla ofrece mdltiples eventos de todo tipo, por esta razon, Elocuencia
8080 realiza una cobertura de varios eventos dentro de la universidad, con el fin de
invitar tanto a la comunidad universitaria, como al pablico en general, a participar en

ellos.
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Ibero Radio Puebla

Ibero radio entiende el discurso musical, los contenidos hablados y la exploracion
sonora como una propuesta integral cuya finalidad es enriquecer la oferta mediatica y
proponer un entretenimiento inteligente. Ibero radio apunta a un publico heterogéneo,
joven, con curiosidad cultural e intelectual, abierto a nuevas propuestas, que busca
alternativas musicales y de contenido hablado que le permitan comprender mejor la

complejidad de su cotidianeidad.

Se define como una estacidn juvenil universitaria con las siguientes caracteristicas:

Foro de la diversidad y riqueza de pensamiento que genera la universidad

e Espacio abierto y plural a diferentes voces y posturas

e Medio alternativo a los mensajes de las estaciones comerciales

e Canal de opiniones, analisis, reflexiones, investigaciones y propuestas que
colaboren en la formacion de una conciencia critica

e Semillero de talento humano que contribuya a una mejor radiodifusion en
México.

e |bero radio transmite desde la Coordinacion de Difusién Universitaria y su

enlace a plataforma Web se realiza desde el servidor de la Universidad

Iberoamericana Puebla.

Universidad Popular Autonoma del Estado de Puebla

Nace como un modelo de radio en linea, que contribuye a reafirmar la identidad de la
comunidad universitaria, apoyada en las lineas axioldgicas de la Vision 2015; el perfil

al que obedece dicha radiodifusora universitaria es el de ser un medio universitario en
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linea que ofrece una opcion discursiva, sonora y formativa, que incorpora la
interactividad de la comunidad universitaria en los contenidos radiofénicos; UPAEP
Radio busca un impacto en toda la comunidad universitaria teniendo como prioridad a

los alumnos como escuchas y productores de programas radiofonicos

Benemérita Universidad Autonoma de Puebla

La mision de la Direccion de Comunicacién Institucional a la que pertenece Radio
BUAP es disefiar y desarrollar esquemas de comunicacion para dar a conocer las tareas
sustantivas de la Universidad: docencia, investigacion y extension. Su vision es la de
ser lider en materia de comunicacién institucional, impulsando una cultura de la
informacion de calidad para contribuir en el mejoramiento a la imagen de la Benemérita

Universidad Autonoma de Puebla, entre la comunidad universitaria y la sociedad.

Asi, es compromiso de la Direccion de Comunicacion Institucional y de Radio BUAP
mantener la calidad de sus tareas y publicaciones, para satisfacer las necesidades de
informacién de los universitarios y su proyeccion hacia la sociedad, propiciando la
mejora continua y siguiendo las tareas sustantivas de docencia, investigacion y

extension universitaria.

2.4 RADIO BUAP, SUS RAICES.

“Radio BUAP es fruto de una demanda universitaria que inicio apenas dos afios después

de la lucha por la autonomia. Herederos de una tradicion humanista que Ilevé sobre todo
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a los estudiantes a fomentar la literatura y las artes, éstos mantenian la aspiracion de

contar con medios de comunicacion mas alla de la letra impresa” (Peralta, Coca, 2015)

“La oportunidad llegd con la camparia presidencial de 1958. El 12 de mayo de 1958
acudio Adolfo Lopez Mateos a la Universidad Auténoma de Puebla en su calidad de
candidato presidencial. Ahi, el rector Manuel Santillana externd el deseo universitario
de contar con una radiodifusora que diera a conocer a los poblanos el quehacer
universitario. Fue ésta la primera peticion formal a quien se sabia era el futuro

Presidente de la Republica” (Peralta, Coca, 2015)

“A partir de 1961, la Universidad vivio una etapa de confrontacion entre un sector
conservador y otro que demandaba una auténtica autonomia universitaria. En ese
contexto, un grupo de alumnos instalé una bocina en uno de los balcones del edificio
Carolino y desde ahi se dedico a informar a la ciudadania de lo que acontecia en esa
situacion de conflicto; a ese medio le llamaron “Radio BUAP, la voz de la justicia y la
razon”. Erasmo Pérez Cérdoba, René Méndez Espindola, Carlos Guillén, Julio Garcia
Moll, Jesus Gonzélez y Alfonso Yafiez Delgado fueron los creadores de esta iniciativa”

(Peralta, Coca, 2015)

Concluido el Movimiento de Reforma Universitaria, la Universidad entré en una
etapa de calma relativa “el 21 de junio de 1964 fue recibido en el Paraninfo el entonces
candidato presidencial y egresado de esta Casa de Estudios Gustavo Diaz Ordaz; el
rector Manuel Lara y Parra reiter6 la peticion universitaria de contar con una
radiodifusora. El candidato acepto la peticion como un compromiso de campafia”

(Peralta, Coca, 2015)
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“El sexenio de Diaz Ordaz estuvo marcado por el conflicto estudiantil de 1968 y la
declaracion de “hijo indigno” de la UAP; pero al asumir la presidencia Luis Echeverria
Alvarez, la solicitud volvio a presentarse al gobierno federal. EI 5 de marzo de 1973 el
Consejo Universitario cumpli6é con una de las formalidades solicitadas por la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes: un acuerdo de la méxima autoridad universitaria;
dicho acuerdo expresaba: “Se autoriza la creacion de Radio Universidad para esta
Institucion”. El Rector nombré como director de la Radio Universitaria al contador
Alfonso Yafez Delgado”. El 25 de septiembre de ese afio, se envid a la SCT la
solicitud para operar una radiodifusora toda vez que se cumplian los requisitos
sefialados por la Direccion General de Concesiones y Permisos de Radio y Television,
pero “el silencio fue la respuesta a las peticiones universitarias y no fue sino hasta 1978
que el rector Luis Rivera Terrazas insistio ante el secretario de Gobernacion JesUs
Reyes Heroles, indicandole los trdmites cumplidos. Después de esto, la SCT informd
que realizaba los estudios técnicos para permitir una estacion de amplitud modulada

(AM)” (Peralta, Coca, 2015)

“Ese afio, al celebrar el 1V centenario de la UAP y en el contexto de la XVIII
asamblea ANUIES, el Rector insisti6 ante el presidente José Ldpez Portillo en el
permiso para operar una radio universitaria. Ante la lentitud en la respuesta oficial, la
UAP solicita en 1979 se le concediera parte del tiempo del Estado en la radiodifusion
comercial para difundir programas radiofénicos elaborados por la UAP. EI 30 de abril
de 1980, la SCT comunico a la rectoria que no era posible la operacion de una
radiodifusion sonora en la banda normal de radiodifusion, por la saturacion de la banda;
pero era posible una radiodifusora en frecuencia modulada (FM). La UAP agradeci¢ esa

oportunidad, pero reiterd la solicitud de operar en frecuencia AM. En 1983 el rector

31



Alfonso Vélez Pliego envié una nueva solicitud a Enrique Olivares Santana, secretario

de Gobernacion” (Peralta, Coca, 2015)

“Mientras se realizan estos tramites, un grupo de universitarios de Fisico
Matematicas realizaba ajustes a un trasmisor de onda corta con 40 watts de potencia
para utilizarlo en la banda de AM. EIl 1 de junio de 1983, iniciaron las trasmisiones con
una programacion de noticias, programas culturales y cientificos. Asi se integré el
Colectivo Radio UAP, integrado por Sergio Linares, Basti Castafieda, Irma Lopez
Galindo, Héctor Salazar, José Luis Osorio y Jaime Cid Monjaraz Hernando Ruiz
Coérdoba, Daniel Montiel Hernandez, Ernestina Coca Santillana, Agustin Mufioz

Gonzélez Mario Guzmén Corral y Carmeli Azcué” (Peralta, Coca, 2015)

El 28 de marzo de 1985 se presentd nueva solicitud a la SCT y el 26 de agosto, el
rector Alfonso Vélez Pliego envi6 una carta al presidente Miguel de la Madrid donde se
comprometia la Universidad a cumplir con todas las disposiciones legales en materia de
radiodifusion, sin embargo el 27 de febrero de 1987 la respuesta fue negativa, se
argumento la saturacion de la barra de frecuencias; es en 1991 que el rector José Doger
Corte volvid a insistir, esta vez ante el presidente Carlos Salinas de Gortari, solicitud
que se reiterd en 1993; y por fin el 3 de marzo de 1997, la SCT entreg6 el permiso para
operar una radiodifusora en frecuencia modulada (FM). El 24 de agosto se iniciaron las
trasmisiones de prueba. La Universidad contaba con su radiodifusora: Radio UAP, en el

96.9 de frecuencia modulada.

Habiendo repasado detalles transcendentes en la historia de la conformacion de

Radio BUAP, iniciaremos reapasando la situacion actual de la radiodifusora.
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Actualmente Radio BUAP cuenta con una barra programatica que ofrece tanto al

publico universitario como a sus radioescuchas externos, una nutrida seleccion de

programas que van desde propuestas infantiles hasta debates sobre economia a través de

la radio; su oferta musical también es muy variada y ciertamente va inserta en muchos

de sus programas, como: Tierra Mestiza, Wild Brunch, Desde el Atril, La Hora de

Velvet, Arriba Chamacos, entre otros.
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Tierra Mestiza

Trarlar Huellar |, 9. 00-00:30
Fehilete dela

Haturaleza

Movimiento Perpetun

Radio M2 | E) Teritario

- del

Rewolucion Mamada
363

11:00-11:20
12:00-13:00
12:15-14:00

Culkuras par
Descubrir

13:15-14:00

Dezde el Akril

15: 00 =1E.:01)
Estamosal aire

Cantares

Calle Loz que  [1m00-13.00

Ekoz
15:320-19:01)

Dezde el atril

Foeriayalqo

Cronicas
1:z0-10;0  Universitarias

44 5= 201:01]
21:00-21:24

Carolinos

19:45-20:00

21:00-21: 31

.Pidi':"r' . Miriza FozkFrivadn

Transednte | Fusiones |HuertraErpsje Fusiones

La Garte dal i i
-2z Solo lazz Salo Jazz 3 karte 4o Mésico el o= Electroacistfs Hora Macionfzo-2z00
Arbol de
Falakra B ElTeatro dclar Sola
Mo<turna |cz mil Animar oloJazd
Eniti

HIMHO HACIOHAL

Wild Brunch [Repeticidn] - Clikr | Jazx

00:00-01:20

Tabla 1. Programacién Radio BUAP
Fuente: Radio BUAP 2016
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El siguiente es el logotipo que la caracteriza:

RADIOY
BUAP |2

LA UNIVERSIDAD EN LA RADIO

Figura 1. Logotipo Radio BUAP

Fuente: Radio BUAP 2016

En cuanto a la estructura organizacional de Radio BUAP, ésta pertenece a la
Direccién de Comunicacion Institucional de la Universidad; a continuacién se muestra

el organigrama de Radio BUAP:

Manual de Organizacion General 2015

OP/R/DA/DCIns/1/01/15
Direccion de Comunicacion Institucional

Jefe de Radio BUAP
Mtro. Ricardo Cartas Figueroa

Auxiliar de Servicios Generales Responsable de Enlace a

Radiodifusoras

Coordinador Operativo

Responsable Control de Disefiador
Calidad

Responsable de Produccion de
Noticias

Responsable del Area Técnica

Responsable de Produccién

Productor de Noticias

Operador
(6)

Productor

)

Musical y Lobo Radio

Responsable de Programacion

Elaboré: Responsable de documentacion de

SGC
Autorizd: Director

Firma:

Fecha: 20/02/2015

Figura 2: Organigrama Radio BUAP
Fuente: Radio BUAP 2016
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CAPITULO 3

MARCO TEORICO

En el presente capitulo se intentard esquematizar los elementos y propuestas teoricos
pertinentes para el andlisis de la percepcion del valor de imagen de marca de Radio
BUAP; interesa analizar la imagen mental que tiene la audiencia universitaria como
consecuencia de las percepciones, un ingrediente preciso para producir una reaccion de

los estudiantes.

De manera inicial se abordara la corriente de comunicacién y la teoria que se
considera dara sustento a lo que se pretende investigar, para dar paso a la exposicién de
los planteamientos de los autores se considera aportan y coinciden en la valoracion de
los términos imprescindibles que se desean conocer, partiendo de los objetivos tanto
particular como generales de la presente investigacion; lo anterior se abordara
sistematicamente desarrollando los conceptos en el siguiente orden: Percepcion,
Imagen, Marca, Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, para finalmente desarrollar

el sustento tedrico del concepto de Imagen de Marca y el Valor de Imagen de Marca.

Costa anota que “para el publico la imagen que él hace de la empresa es su
“verdadera identidad”. ( Costa, 1993). Partiendo de la consideracion que hace el autor,
se abordara el concepto de Imagen y en especifico el de Imagen de Marca para dar
sustento a lo que se desea conocer que estan percibiendo los radioescuchas de Radio

Buap.

Finalmente se abordard el concepto de Comunicacion Estratégica dado que se

considera relevante en la investigacion, exponer que el estudio de los conceptos antes
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mencionados iran siempre encausados hacia la busqueda de una propuesta que sea
establecida partiendo de una vision estratégica y con miras a esquematizar y aportar
para futuras investigaciones que abonen para Radio BUAP en la obtencidon de resultados
benéficos y sustanciales. Se tomara un enfoque y esquematizacion desde la
Comunicacion Estratégica que aborda Scheinsonn, pues se considera que la produccion
de una Imagen coherente permitira generar desde un inicio la secuencia e interrelacion
de los elementos necesarios que ayudardn a dar congruencia entre lo que se transmite al
aire 'y lo que realmente estan esperando los radioescuchas de Radio BUAP en

especifico.

El enfoque de Comunicacion Estratégica se reflexiona pertinente, pues para Radio
BUAP como para cualquier otra radiodifusora educativa, es esencial crear una imagen
integral estable, implicando lo anterior, generar coherencia en todo lo que se transmite
mediante mensajes verbales y no verbales, considerando que para hacer posible la
generacion de una imagen publica, se debe ordenar lo que se desea saber, y asi dar paso
a la creacion de una Plan estratégico de comunicacion, que se ajuste a las necesidades
pertinentes de la radiodifusora; por ello resulta de escencial relevancia obtener la
informacion sobre la percepcion hacia Radio BUAP, sin perder de vista el enfoque
estratégico, pues éste permitira obtener claridad para encausar la Vision, Mision y
filosofia de la radiodifusora, simplemente se trata de generar el punto de partida, que
debiera estar perfectamente delimitado para cualquier Institucion que desee dar

coherencia a lo que ofrece.
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3.1 ESTRUCTURAL-FUNCIONALISMO

Se abordara la presente investigacion con un enfoque funcionalista pues la finalidad es
medir la percepcion de la audiencia universitaria de Radio BUAP, y la pregunta a
responder implica conocer ¢qué efectos estd causando la radiodifusora?; por otra parte
se aborda un enfoque estructuralista pues se desea conocer si la construccion de la
Imagen de Marca de Radio BUAP estd comunicando con eficacia el concepto
radiofonico, poniendo énfasis en el proceso de codificacion y decodificacion, es decir,
los signos emitidos y la efectividad en sus receptores. Entendemos por una parte al
Estructuralismo como una corriente de pensamiento que con precursores como Alfred
Reginald Radcliffe-Brown y Claude Leévi-Strauss define a la estructura como una
construccion racional del pensamiento; el estructuralismo implica preguntarse (Como es
el objeto estudiado?, analizando de qué manera estan compuestas las diferentes partes
del conjunto, observa a la estructura como una representacion mental de la disposicion

de las partes de un todo.

Entenderemos al Funcionalismo como la corriente de pensamiento que afirma que
las actividades parciales de los elementos contribuyen a la actividad total del sistema del
que forman parte, se asocian los nombres de Emile Durkheim y el de Bronislaw
Malinowski; por una parte Durkheim consideraba que una comprensién de los
fendmenos s6lo podia derivar de su tratamiento objetivo; Malinowski sostenia que la
vida social es producto de la urgencia que sienten los individuos de cubrir ciertas
"necesidades fundamentales", tales como alimentacion, seguridad, vinculacion, etc; es
en este punto donde para la presente investigacién ligamos lo que sostiene el autor, con
la teoria de Usos y Gratificaciones de McQuail, que nos interesa para dar sustento

tedrico a lo que deseamos conocer acerca de Radio BUAP.
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Para Malinowski, “Cada institucién tiene su "mapa" vinculado a las representaciones
y creencias del grupo social, ese mapa abarca la definicién, estructura y finalidad del
grupo institucionalizado, y las reglas que el grupo debe obedecer” (Malinowski, 1944).
El autor considera que las Instituciones tienen normas y actividades propias y que su
"funcién” estd destinada en Ultima instancia a satisfacer una necesidad. Asi,
entenderemos que Estructuralismo y Funcionalismo convergen, ya que el estudio de la
estructura lleva a considerar las funciones de los diferentes elementos, y el
funcionalismo lo que cada una de las partes hace con respecto al todo. Ahora bien, la
Teoria Estructural Funcionalista que nos interesa por su apreciacién sobre el poder de
los medios de comunicacién y de la persuasién como factor importante en éstos, se
retomara desde la perspectiva de McQuail, con su teoria de Usos y Gratificaciones, que

a continuacion estudiaremos.

3.2 TEORIA DE USOS Y GRATIFICACIONES

El enfoque funcionalista se sustenta en el hecho de que se observa a los radioescuchas
universitarios como una audiencia que contrasta de otras, pues forma parte de la
comunidad a la que estd principalmente direccionada la programacion de la
radiodifusora, es asi que el sustento tedrico se focaliza en la Teoria de Usos y
Gratificaciones en la que Denis McQuail (1983) apunta que la audiencia selecciona los
contenidos mediaticos, la intensidad en la que se expone a todo lo que le motiva a
utilizar un medio de comunicacion en particular; esta teoria sin duda, se opone a la idea
de pasividad de la audiencia, por ello es que se considera adecuado estudiar a los
radioescuchas de Radio BUAP partiendo de este perfil. Se considera pertinente abordar
teoricamente el estudio de la percepcion de los radioescuchas desde este enfoque, ya

que, los que eligen a una radiodifusora publica para consumo personal, obedecen a un
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perfil en el que los productos que requieren no son comerciales, son un publico
exigente, que utiliza al medio de comunicacion para lograr la gratificacion de

necesidades muy especificas. A continuacion el diagrama de Usos y Gratificaciones de

McQuail:

e Conocimiento Interpersonal

(empatia)
Uso: Integrarse e Desarrollo de la pertenencia
. . e Contenidos para el intercambio
Necesidades Interpsicologicas social

e Reemplazo de genuina compafia
e Modelos para el desempefio de
roles

NECESIDAD ‘ USO ‘

2

BUSQUEDA DE

Tabla 2: Diagrama de Usos y Gratificaciones
Fuente: McQuail (1983). “Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas”
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Interesa indagar sobre la percepcion del publico universitario, partiendo del supuesto de
que los estudiantes son conscientes y eligen los medios de comunicacién que desean
escuchar, lo anterior intentando solventar la necesidad de Informarse, de Identificarse,

de Integrarse y de Entretenerse.

3.3 PERCEPCION
Se iniciara con una clara definicion de Costa acerca de ésta, el autor menciona que “la
percepcién de identidad o el acto de identificar en el publico receptor, se fragmenta en
tres partes:
1. la Sustancia: la materia y energia que ocupa un espacio y constituye el polo en
torno del cual gira la comunicacion.
2. La Forma o personalidad externa del emisor, rasgos fisicos propios vy
caracteristicos que configuran un estimulo visual
3. El papel del emisor es la funcién que este desempefia, que hace, que utilidad

tiene”

El autor ubica la percepcion como la integracion de la sustancia que implica el
objeto y la personalidad de éste, sin reparar Unicamente en una etapa de observacion en
lo exterior, observa la esencia, el porqué de ese objeto que al final termina implicando
un exterior pero sobre todo un interior que da sustancia a la razon de ser de lo que se
percibe; para la presente investigacion es prioridad conocer la forma, pero sobre todo el
papel del emisor (Radio BUAP), es decir como se observa la funcion que éste
desempefia, se desea saber ¢que tan util le perciben los estudiantes?; partiendo de lo que
se percibe en ambas dimensiones se comprendera como es asumida la radiodifusora; en

referencia a lo anterior, Moisés Limon anota “la percepcion de los publicos es uno de
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los elementos mas importantes, debido a que de ella dependen la comprension y la
actitud que tomarén, repercutiendo en la respuesta del mensaje, es decir en la

retroalimentacion”. (Limdén, 2008)

¢COmo es observada la radiodifusora?, ¢Qué experiencia ha sido la que influye en lo
que perciben?, sin referimos Unicamente a un aspecto visual, se encausa la perspectiva
hacia elementos comunicativos tales como el concepto en la barra programatica, la
propuesta musical, la propuesta informativa, la imagen proyectada hacia los
estudiantes, que poseen un espacio radiofoénico asignado. “La percepcion esta influida
por la experiencia, es algo mas que las imégenes, que son reflejadas y captadas por los
sentidos, participan la comprension, el significado y por su puesto la experiencia, lo que

aprendio el individuo desempefia un papel de gran importancia”. (Limon, 2008)

Ahora bien, para hablar de percepcion fundamentaremos antes la importancia del
proceso que da pie a ésta; para ello retomaremos el concepto de identidad,

identificacion, para pasar a la formacion de la Imagen Mental.

“Etimoldgicamente la Identidad puede expresarse con una ecuacion muy simple: es
el propio ser o el ente (lo que es, existe 0 puede existir) mas su entidad (su esencia, su
forma y valor). La identidad es pues la suma intrinseca del ser y su forma,
autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a un ser de todos
los demés. En esta linea de razonamientos, la idea de identidad supone la idea de
verdad, o de autenticidad, puesto que identidad significa sobre todo: idéntico a si

mismo” (Costa, 1993)
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El autor por otra parte asume la Identificacion como el acto de reconocer la identidad
de un sujeto, el acto de registrar y memorizar lo que le hace diferente a todos los demas,

para ello utiliza el siguiente modelo:

Inflma@n @itida_
| |

Identidad

Emisor: Mensaje: rasgos Receptor:

Individuo u — particulares - individuo, grupo

Organizacion reconocibles o colectividad

Identificacion

Mensaje Recibido

Figura 3
Fuente: Costa, Joan. (1993) reimp. 2003. "Identidad Corporativa™

Asi, el autor sostiene que Identificarse con algo, significa descubrir o compartir de
algiin modo esa esencia, “Identificacion sera la interaccion entre la Identidad del emisor

y la experiencia de tal identidad vivida y subjetivada por el receptor” (Costa, 1993)
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Se considera necesario comprender como lo anota el autor, que los mecanismos
mentales que entran en juego para considerar el acto de Identificar, se fragmentan en
tres partes: sustancia, forma y papel:

1. La Sustancia o el propio emisor, como algo que es o existe.

2. La Forma o la personalidad externa del emisor, es una Gestalt autoasumida por

sus rasgos fisicos propios y caracteristicos, que configura un estimulo visual; es
una figura definida, directamente aprehensible y enunciable por el receptor.

3. El papel del emisor es la funcién que éste desempefia, en un espacio social.

Asi en el acto de Identificar se combinan estos tres elementos en la experiencia del
publico receptor, “Identificar es el hecho en el que se integran dos clases de actividades:
una de tipo sensorial (reaccion a un estimulo segun un sistema neurofisioldgico) y otra
de tipo aleatorio y subjetivo (interiorizacion, subjetivacion, valores psicologicos)”

(Costa, 1993).

El nivel de la experiencia implica entonces que Identificar implica mucho més que
reconocer visualmente, involucra asignar valores psicologicos a lo que se identifica.
Habiendo aclarado las implicaciones de los conceptos de Identidad e Identificacion,
continuaremos con la vision de Costa acerca de la Formacion de la Imagen Mental; el
autor sostiene que “tener una imagen” es tener una imagen mental, “Ello posee un doble
significado, en primer lugar supone la aptitud natural del individuo para reconstruir, en
otro momento, una representacion mental de alguien o de algo. En segundo lugar y
correlativamente con esa aptitud, tener una imagen implica al mismo tiempo que el
propio individuo receptor se haya expuesto a los efectos psicolégicos de esa imagen”

(Costa, 1993)
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1. Objeto percibido 2. Percepcion filtro 3. Memoria

//
D%
A7
K
= wd
L L~
//
Pregnancia Profundidad psicoldgica Embrién de Imagen

Figura 4
Fuente: Costa, Joan. (1993) reimp. 2003. "Identidad Corporativa™

Tener una imagen mental para el autor implica siempre un proceso que abarca desde
la percepcidn del dato significativo y su memorizacion, hasta sucesivas percepciones y
asociaciones de ideas, y la configuracion de un estereotipo, que acaba por regir,
finalmente determinadas conductas; ahora bien , después de haber abordado la
concepcion de Costa en cuanto a los elementos que abonan para la formacién de la
percepcion, enfatizaremos acerca de la relevancia del concepto para Kotler que torna la

discusién desde un enfoque mas aplicado a los mercadoldgico.

“En las decisiones de compra de una persona influyen cuatro factores psicologicos
importantes: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes”. (Kotler,
2003). Como menciona el autor, la percepcion se asume como un factor psicologico
que influye a la hora de elegir, lo que se percibe es producto no solamente de lo

observado, sino de lo que se ha aprendido de ello, el resultado al final seré la actitud, la
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retroalimentacion; por lo anterior se considera pertinente conocer lo que los
radioescuchas universitarios han aprendido a lo largo de su historia personal con su
radiodifusora, ésta puede ser muy corta 0 quiza ya se encuentra consolidada, pero lo
vital es profundizar acerca de lo escuchado, sentido y vivido de cerca; esto dara pauta
al conocimiento de lo que asumen y perciben; referente a esto Kotler (2003) anota “La
postura y lo que motiva la percepcion implican resultados que generan el actuar “una
persona motivada esté lista para actuar, la forma en que la persona actle dependera de

su percepcion acerca de la situacion”.

“Se debe definir el nucleo de beneficios que el producto proporcionara a los
consumidores, se debe entender la experiencia total del cliente que rodea a la compra y
el uso del producto”. (Kotler, 2003). La percepcion ha retomado el papel de
diferenciadora entre productos y servicios y lo que realmente genera valor, “las
empresas estdn pasando a un nuevo nivel en cuanto a la creacion de valor para sus
clientes, como siguiente paso para diferenciar su oferta, ademas de fabricar productos y
prestar servicios, las empresas estdn organizando, promoviendo y entregando

experiencias memorables”. (Kotler, 2003)

Delimitar lo que generara una experiencia memorable como lo menciona el autor,
sera util para lograr conocer a las audiencias que nos remiten y sobre todo lograr
generar relaciones a largo plazo; ahora bien, una vez esclarecida la importancia del
concepto de percepcion para la presente investigacion, se dara paso al estudio del
concepto de Imagen, intentando delimitar la relevancia de éste para los fines

perseguidos aqui.
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3.4 IMAGEN
Desde la perspectiva de Limon (2008), la Imagen tiene tres origenes bésicos:

1. Como agente fisico: real, palpable, que comunica por sus componentes formales,
es la imagen fisica o real de la organizacion y sus productos o servicios.

2. Como accién de comunicacion planificada que transmite conceptos o la imagen
conceptual, expresada a través de productos gréficos intencionales, como el
logotipo.

3. Como valoracién realizada por el publico, tanto de los aspectos fisicos, como de
los conceptuales, es la valoracion de la imagen o la percepcion que el pablico

tiene de la organizacion.

La concepcion del autor aborda el concepto desde la perspectiva de agentes que dan
forma no solo a la grafia sino a la intencion, al valor que se desea le sea asignado a ésta;
se puede hablar de la conexién de lo que se percibe, del significado que se le atribuye a
eso que se observa y a la asociacion que consecutivamente se le dara con imagenes,
procesos y conceptos que sean naturalmente o intencionalmente presentados para ello,
referente a esto Costa ( 1993) anota que, “Tener una imagen mental supone siempre un
proceso que abarca desde la percepcion del dato significativo y su memorizacion, hasta
sucesivas percepciones y asociaciones de ideas y la configuracién de un estereotipo, el

cual rige finalmente determinadas conductas”.

Otra perspectiva acerca de la Imagen como elemento comunicativo, que resulta

pertinente a esta investigacion reza asi “es el soporte de la comunicacion visual que

materializa un fragmento del entorno Optico (universo perceptivo), susceptible de
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subsistir a través de la duracion y que constituye uno de los componentes principales de

los medios masivos de comunicacion. (Munari, 1992)

Desde esta Optica, la imagen da consistencia visual de lo que deseamos comunicar,
refiriéndose s6lo a lo que nuestros ojos pueden percibir, sin embargo esta seria la
primera fase para el logro de la generacion de un impacto de figura y esencia de lo que
deseamos dar a conocer a nuestros publicos, y haciendo referencia de un significado
visual que tiene procesos de cambio se refiere lo siguiente “las imé&genes mentales
tienden hacia dos formas principales de evolucion: el desgaste y la obsolescencia, por
una parte imagen consumida o bien, la constancia a través de la duracién (imagen
asumida), en el primer caso la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la
funcién del olvido, lo que ocurre cuando se produce un déficit de estimulos recibidos,
en el segundo caso la imagen retenida es excitada y con ello reforzada

consecutivamente en el espacio-tiempo. (Costa, 1993)

Asi las imagenes cumplen con su funcionalidad en los procesos comunicativos, de
acuerdo a los estimulos que constantemente recibe, se requiere de retroalimentacion, de
reforzamiento, como lo menciona Costa (1993), para lograr ser asumida y evitar el
desgaste. Ahora bien, en referencia a la construccion de la Imagen se considera
pertinente abordar desde la perspectiva que sostiene Limoén, el autor afirma “no hay
imagen sin identidad”, pues si bien es determinante entender lo que implica la Imagen
en esencia, es muy importante tener claridad de lo que da sustento a la construccion de
ésta “diferenciar la empresa en el mercado implica tener bien definida su identidad y

saber comunicarla al publico, este podra reconocerla y tenerla presente en su mente, la
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opinién que se forme el pablico sobre la empresa dependera de las acciones que

realice”. (Limdn, 2008)

Una vision similar sostiene Costa (1993) que indica “lo que alimenta ¢l proceso de
configuracion de la imagen es el proceso de identificacion, la materia que sustenta este
proceso es la comunicacion de la identidad de la empresa, marca, servicio o producto”.
Desde esta perspectiva podriamos decir que la Imagen quedara sustentada y serd
claramente reconocida después de recorrer el camino de la determinacion de la
identidad, pues esto le permitira a la empresa comunicar al puablico lo que desea, sin

sesgos, evidentemente reforzado con su actuar diario.

Ahora bien, Limdn sostiene que “la identidad corporativa es dinamica y surge de tres
elementos: la historia de la organizacién, la situacion actual definida y la cultura
corporativa. Al gestionar la imagen de una empresa es necesario partir de estos tres
elementos, pues ignorarlos o tratar de manipularlos lleva el riesgo para la
empresa/marca de crear una ‘“‘contraimagen”, que afecte negativamente el plan de
negocios, bien sea por la construccién de una percepcion negativa en la mente de las
audiencias clave o bien por el incumplimiento de la promesa basica que hace la empresa

a las audiencias”. (Limén, 2008)

En este caso y haciendo referencia de lo que sostiene Limon, Radio BUAP se
considera tiene consistencia entre lo que su historia dicta y lo que pretende transmitir,
pues como radiodifusora cultural y educativa se debe remitir a los lineamientos
pertinentes para no dejar de serlo, se consideraria en una segunda etapa, la necesidad de

determinar la situacion actual para definir lo que se desea mejorar para transmitir
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congruencia, pues la imagen adquiere una importancia fundamental, ésta provee de
valor; enfatizando en ésta, se lograra ocupar el espacio deseado en la mente del pablico
y se dard paso a una fase de diferenciacion y seleccion entre los demas productos

ofrecidos.

Si los alumnos distinguen graficamente lo que Radio BUAP quiere que vean, podran
diferenciar, el siguiente paso consistiria en lograr que les sea grato visualmente el
concepto, lograr afinidad para alcanzar la seleccion de Radio BUAP como el producto
de mayor relevancia, “la imagen de una corporacion constituye un lenguaje no verbal,
de gran eficacia para la transmision de conceptos abstractos y valorativos que el pablico

asimila de forma inconsciente”. (Limén, 2008)

La imagen est& destinada a complacer a los publicos objetivo, implica la generacién
de reconocimiento, debe comunicar cudles son las caracteristicas del producto, sus
atributos y su valor; habiendo delimitado la relevancia del concepto de Imagen para la

presente investigacion, se abordara a continuacion al concepto de Marca.

3.5 MARCA
Para Radio BUAP desde sus inicios y a la fecha el concepto de marca ha sido relevante
en muchos sentidos, verbalmente y en sentido valorativo; el nombre de la radiodifusora
evoca sin duda al nombre inconfundible de la universidad y es clara la descripcion de
ésta; “Una marca es algo muy complejo, que abarca al mismo tiempo un signo verbal
(nombre de marca), un signo grafico (grafismo de marca) y un signo cromatico (colores
propios de la marca) y también comprende simultaneamente, aspectos psicolégicos

como la posicién y la valoracion”. ( Costa, 1993)
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Ha sido relevante, desde su perfil de radiodifusora cultural y educativa, lograr ser
escuchada con un valor de referencia que identifique lo que produce, pues lo anterior le
pudiera permitir ser diferenciada de radiodifusoras comerciales y esto daria libertad a
sus radioescuchas de elegirle con una garantia de que los productos radiofonicos que
eligieran poseen la calidad que amerita una radiodifusora educativa y cultural; y es que
en el tiempo de competencia voraz que inunda de opciones tan similes en muchos
aspectos, es dificil la diferenciacion de productos, “cuando los productos o servicios
similares, se asemejan cada dia méas entre si, es la cualidad de la marca (ese valor
afiadido) lo que establece aquella diferencia que determina finalmente las decisiones de
los consumidores. Vender es siempre vender una diferencia, pues toda decision implica
una forma de valoracion, de preferencia y de confrontacion con un nimero determinado

de opciones”. (Costa, 1993)

Por lo anterior se observa relevante utilizar el concepto de Marca, diferenciandole
del de Producto, como lo explica Costa muy claramente: “Producto es lo que el
anunciante fabrica o distribuye y lo que él ofrece a los consumidores, la Marca por otro
lado, es lo que los consumidores compran, va méas alla de la propia materialidad del

producto”.

3.6 IDENTIDAD CORPORATIVA
Identidad Corporativa es “Un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir-
facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las demas.
Su mision es pues, diferenciar, asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa”. (Costa, 1993)
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Al definir claramente lo que interesaba medir en la presente investigacion, fue
necesario abordar el concepto de Identidad Corporativa para de esta forma llegar al
concepto de Imagen de Marca; el hecho de que la identidad de una empresa o
corporacion como le llama el autor, signifique y transmita elementos que dan notoriedad
a ésta, implica entender que para diferenciar a Radio BUAP se debe trabajar en aspectos

que la distingan y le den relevancia entre las demas opciones para los radioescuchas.

Observando al concepto de Identidad Corporativa con una clara denotaciéon vy
relevancia hacia los signos visuales de una empresa, se abordara en el siguiente apartado

el concepto de Imagen Corporativa.

3.7 IMAGEN CORPORATIVA
Los datos son una especie de informadores, de transformadores del individuo y la
sociedad.....no son ya los hombres los que eliminan la incertidumbre y de alguna
manera forman la sociedad, sino los datos mismos.....los enfrentamientos de los
hombres en sus luchas, les posibilitaran enriquecer los datos con que cuentan, les
permitirdn transformar sus estructuras de interpretacion y, por lo mismo, dirigir de un
modo nuevo su accion, cambiar sus estructuras significativas o, si se prefiere, sus pautas

de informacion. (Limon, 2008)

Con cada vez mayor claridad observamos que entre mas informacion se posee,
desde la perspectiva del emisor, como de receptor, mas probabilidad se tiene de hallar
las conductas adecuadas y congruentes a la situacion que se vive; lo anterior se pudiera
aplicar en la comunicacion interpersonal como en la comunicacion con y entre las

corporaciones, referente a esto, “la comunicacion de las corporaciones la constituyen el
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conjunto de mensajes que son emitidos voluntaria o involuntariamente, consciente o
inconscientemente por las empresas, cualquier entidad con el solo hecho de existir y ser

percibida, transmite comunicados a su entorno”. (Limon, 2008)

Como lo menciona el autor, la comunicacion corporativa debe ser planificada,
dinamica y concreta, ha de establecerse como herramienta que dirige u orienta; para
lograrlo es necesario que se base en una retroalimentacion constante, se observa
entonces que la informacion con la que se cuenta para comunicar es indispensable para
la concrecion del proceso; generar mensajes eficientes implica dos escenarios
fundamentales como lo sostiene Limon:

e La estructura de una buena politica de comunicacion, donde se identifican los
puntos de partida reconocidos, el establecimiento de estandares de calidad en la
proyeccion y una coordinacién para integrar toda la comunicacion que se
proyecta.

e Caracteristicas especificas de la campafia, donde se identifiquen los elementos
relacionados con el analisis del problema, el desarrollo de la estrategia
comunicacional, los planes de implantacion y el célculo de la efectividad del

programa de comunicacién corporativa.

Habiendo encontrado el papel de relevancia que posee la Imagen Corporativa,
definida por un proceso de planificacion dindmico y concreto para lograr aplicarle como
herramienta eficaz y concreta dentro de las Instituciones y considerando esto pertinente
a la radiodifusora para preceder la conceptualizacion de un esquema que permita crear

una pertinentemente una estrategia de Imagen, se abordara finalmente el concepto de
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Imagen de Marca, que da el soporte tedrico determinante a la finalidad de la presente

investigacion.

3.8 IMAGEN DE MARCA
Llegar al concepto de Imagen de Marca, implica para la presente investigacion, contar
con un punto de partida, pues lo que interesa es proveer de la informacion precisa que
permita generar una planeacion argumentada para solventar las necesidades de Radio
BUAP; por ello es que con la claridad de lo que se desea investigar, se aborda este

concepto.

Ahora bien, partiendo del supuesto de que con la creacién de productos y servicios
se puede generar un vinculo entre la empresa y sus publicos objetivo, la Marca se
retoma como una manera clara de indicar una garantia del producto o servicio, para con
quienes le consuman. Desde el momento en que nacen las primeras marcas comerciales,
que surgen al etiquetar los envases de los productos, cuando en la Edad Media
agrupaciones de artesanos permiten identificar los bienes de cada productor, “Surgen las
primeras relaciones entre la marca y el puablico, se materializan por un vinculo de
confianza, pues garantizan calidad en los procedimientos y en los materiales utilizados

en la fabricacion”. (Costa, 2004)

Desde ese momento las empresas se apropian de lo que les provee de un valor
intangible, esto lo hace posible la Marca; actualmente las empresas reconocen el valor
de sus intangibles, asi la relacion publico-marca no hara mas que determinar segin

Klein (2005), que “los productos que tendran éxito en el futuro no seran los que se
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presenten como “‘articulos de consumo”, sino como conceptos: la marca como

experiencia de vida, como estilo de vida”.

En este sentido, entendemos el término “conceptos” que el autor refiere, como el
sustento de los valores intangibles de la Marca, se observa a ésta, no como un beneficio
material sino como una proyeccion de los deseos y necesidades del individuo; por ello
la tendencia es investigar sobre la percepcion del consumidor, la vertiginosa proyeccion
de lo que implica la Marca, ha obligado la necesidad de conocer la manera en que éstas
centran sus esfuerzos en visualizar los atributos de los productos y servicios que

ofrecen, a partir de su imagen. (Laforet, 2011)

De esta forma hallamos que la mas importante condicion de la Imagen de Marca es
“Que ésta se representa en el imaginario de los individuos, en su memoria, como un
intangible de recepcion, sera considerada como un proceso de acumulacion, evaluacion
y asociacion que se desarrolla en la mente de los individuos, permitiendo de esta manera
configurar la estructura cognitiva del sujeto” (Ostberg, 2007). Entendemos que estas
percepciones se iran formando, como un resumen de la imagen creada a partir de lo que
se va captando en la publicidad o bien de lo que nos formamos como opinién partiendo
de los comentarios de un amigo o algin familiar; lo relevante es pues, la informacion
que resulta a partir de las imagenes creadas a partir de lo captado, por ello se pretende
abordar el estudio de la Imagen de Marca desde la perspectiva en que los radioescuchas

perciben y asocian a Radio BUAP.

Anotando en referencia a lo anterior, “La Imagen de Marca se observa como

sostenida de forma individual, como fendmeno subjetivo y perceptual construido
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partiendo de la interpretacion del consumidor, influyen actitudes moldeadas por
variables del entorno y por aspectos perceptuales del individuo, es importante sefialar
que la imagen Unicamente existe en la mente del consumidor” (McInnis y Price, 1987);
asi “la notoriedad de la marca precede e influye sobre la formacion de la imagen de

marca y contribuye a dar fortaleza a ésta” (Keller, 1993)

Como lo sostiene Keller, antes de desarrollar el conjunto de asociaciones de la
imagen, el cliente debe ser consciente de la existencia de la marca, entonces el concepto
de Imagen de Marca se convierte en estratégico pues la percepcion que tengan seré a
partir del conjunto de asociaciones de la Imagen. Ahora bien, otra perspectiva de la
Imagen de Marca que se desea abordar es la de Figueroa (1999), que sostiene que “ES
el soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo
perceptivo (entorno visual), susceptible de subsistir a través del tiempo, y que
constituye uno de los componentes principales de los mass media (fotografia, pintura,
ilustraciones, escultura, cine, radio y television) y de todas las presentaciones visuales e
imaginables que brinda la naturaleza. La imagen de marca representa en ese sentido, la
totalidad de percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma en que

éstos la ven”.

El autor sostiene entonces que lo visual actia como soporte para la formacion de la
percepcion en la Imagen de Marca, coincidiendo con Keller que enmarca la importancia
de la necesidad de conocimiento de la Marca para poder crear un concepto mental que
deja de ser visual y trasciende a una forma mas compleja de percibir lo que implica la
Marca; referente a esto, Costa (2004) sostiene que la Imagen esta integrada a la

identidad (material y simbolica) y los valores (funcionales, psicolégicos y emocionales)
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de la Marca; la identidad por una parte y los valores por la otra, configuran a la Imagen
como un “supravalor”, esto lo fundamenta el autor asi: la imagen es lo que persiste en la
memoria sintética del publico y estimula las decisiones de compra, de alli que la imagen
sea la que incita a preferir y decidir hacia una determinada Marca y lo que ésta

representa.

Otra perspectiva que abona a la presente investigacion en la linea de la teoria de
Usos y Gratificaciones de la que se retoma el sustento teérico, es la de Limén (2008)
que sostiene que Imagen de Marca es “La representacion mental de los atributos y
beneficios percibidos de la Marca, es decir, es un conjunto de percepciones,
asociaciones, recuerdos y prejuicios que el publico procesa en su mente, imagen mental
del producto mediante su relacién calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones que
de él reciban o piensan por su nombre y publicidad”, lo que fundamenta a la presente
investigacion y en la linea de la teoria de McQuail, es conocer los atributos que los
estudiantes le dan a Radio BUAP, la manera en que le perciben, ¢por qué le eligen?,

¢qué beneficios son asociados con la radiodifusora?.

Ahora bien desde la perspectiva de Costa “hablamos de identidad e imagen de
empresa cuando nos referimos a la cualidad de ésta como institucion, al conjunto de
actividades de gestion y de solvencia. Esta imagen va generalmente ligada a las palabras
clave de su razon social, cuando se identifica, se lee, se pronuncia o se piensa en ella,

surge en la mente una determinada imagen”. (Costa, 2003)
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Partiendo de la perspectiva de Costa y habiendo recorrido las afirmaciones de Keller,
Limon y Figueroa, se considera pertinente estructurar partiendo de estas visiones, pues
nos permiten englobar las implicaciones del valor que se le da a una Marca; conocer la
percepcion de la Imagen de Marca con este encuadre implicara para Radio BUAP,
contar con un punto de partida claro y consistente para actuar con fundamento
informativo, el concepto de Marca se entenderd como el cimiento base entre lo que
Radio BUAP desea proyectar y lo que pudiera planificar para concretar dicha intencion;
asi, como lo menciona Limoén (2008), “El valor del concepto de imagen de marca se

puede medir por la capacidad de reconocimiento y movilizacion de los publicos”.

Los elementos que aborda Limén como vitales para lograr eficacia comunicativa a
través de la Imagen de Marca, son: “Distincion (presentacion visual y verbal que
distinga a la empresa); Coherencia (una linea de mantenimiento constante y lgica);
Notoriedad (mantener una presencia regular en el entorno comunicacional)”. Sera pues
que a través de los tres elementos que menciona como cruciales el autor, y sobre todo en
base en el segundo, que se intentara conocer la percepcion que el publico radioescucha
estudiantil tiene de Radio BUAP; se desea saber si los publicos distinguen y perciben

como coherente y sobre todo le tienen presente regularmente.

Interesa abordar desde la perspectiva del consumidor, asumiendo que la Marca

representa un importante factor en el proceso de toma de decisiones, instalandose en la

mente del consumidor y contribuyendo a formar condiciones favorables al consumo.
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3.8.1 VALOR DE IMAGEN DE MARCA

La valoracion de la marca y, sobre todo las herramientas con las que se cuenta para
medir la imagen de marca, siempre han sido controvertidas, debido a la subjetividad de
una imagen de marca y la intangibilidad de las percepciones humanas, hasta el
momento, ha sido complejo encontrar herramientas metodoldgicas que permitan
conocer como la imagen de una marca afecta a su valor. Partiendo de esta premisa,
Torres (2002) aclara que: No existen métodos totalmente véalidos a nivel teérico ni
completamente verificables desde un punto de vista empirico. Incluso existen autores
para los que no existe ningiin método de valoracion de marcas que ofrezca un alto grado

de credibilidad por la subjetividad del proceso. (p. 35).

La presente investigacion retoma el concepto de valor de marca como: “El conjunto
de activos y pasivos ligados a la marca, su nombre y simbolos, que afiaden o sustraen el
valor que un producto o servicio provee a la empresa y a los clientes de ésta, estos
activos y pasivos de la marca pueden ser clasificados en cinco grupos: lealtad a la
marca, notoriedad, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos en

propiedad de la marca (patentes, marcas registradas)”. (Cervifio, 2002, p. 60).

Estos cinco grupos de elementos fueron definidos por Aaker en la década de los
noventa, aun hoy se siguen utilizando como base para las investigaciones en torno al
valor de marca; se considera pertinente a ésta investigacion, analizar desde una
perspectiva del comportamiento del consumidor, el valor de la marca; se centrara el

esfuerzo en conocer como influye la imagen de Radio BUAP en la decision de los
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estudiantes para escucharla, la familiaridad que tienen con la radiodifusora, la

experiencia que les brinda, entre otros.

De lo anterior, la presente investigacion desea advertir, sobre la importancia que para
Radio BUAP debe tener la valoracion de su Imagen de Marca, en sus publicos
universitarios; de ésta forma se podré clarificar hacia donde canalizar los esfuerzos para
materializar su comunicacion con este publico, que sin duda, es elemento clave en las

estrategias que deben generar.

3.9 COMUNICACION ESTRATEGICA

Se considera pertinente abordar desde la perspectiva de Comunicacion Estratégica con
Scheinsohn, pues como la aborda, para lograr propdsitos sustentables, la empresa debe
aprender a “ser con otros”. Asi estudiaremos el proceso mediante el cual el autor
sustenta que la Comunicacion Estratégica juega un papel relevante y en este curso, la
percepcion y la creacién de la Imagen, que interesan debido al proposito de la presente
investigacion; se tornan imprescindibles para lograr el cometido de generar el discurso

de su identidad de manera coherente.

“Las empresas saben que deben hablar por si mismas, partiendo del hecho de que la
publicidad institucional dota al producto de un apellido relevante (marca) y significante
(diferenciador)” (Scheinsohn, 2009). El autor sustenta que partiendo del hecho de que la
empresa es la Unica que trabajara en la creacion de una imagen propia, debe hacerlo a

partir de su publicidad institucional, esto dara como resultado la obtencién de relevancia
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mediante la Marca; sélo forjando relaciones méas intimas con sus publicos, sera que la
complejidad natural de la relacion podra convertirse en vinculo institucional; “Para cada
publico de cada comunidad, la empresa representard algo particular, que estard
configurando una particular forma de relacion con ella” (Scheinsohn, 2009). Es
importante asumir para crear un vinculo institucional como lo menciona el autor, tener
claridad en el hecho de que cada publico asume de forma particular a la empresa, en
base a esto, la relevancia de conocer lo que percibe el publico radioescucha estudiantil

de Radio BUAP.

La postura es que todo vinculo, como estructura compleja, implica la interaccién
entre el sujeto y el objeto, dicha interaccion es en la que se suscitan momentos de
comunicacion y aprendizaje, aqui la estructura del vinculo institucional el autor
denomina “objeto” a la empresa y “sujetos sociales” a los publicos, estos entablaran un
modo particular de relacién, un vinculo; pero para lograrlo se debera trabajar en un
dialogo permanente que la empresa deberd ir construyendo, y para lograr que éste sea
productivo a los fines de la empresa deberan afinarse elementos clave sobre el pablico
al que desea referirse, debera ubicarse perfectamente el publico, deberan conocerse sus

caracteristicas y sobre todo sus necesidades y expectativas.

“Para establecer comunicacion es necesario que la empresa reconozca los distintos
roles que le estan siendo adjudicados, y si se percatara que alguno de ellos le resulta
negativo, debera hacerse cargo de la situacion. Asi pues la labor de la empresa reside en
captar el mensaje implicito y trabajar en pos de la resolucién” (Scheinsohn, 2009);
parece pertinente como lo aborda el autor, que conocer los roles que le son adjudicados

a la empresa, le permitiran focalizarse en lo que le pudiera parecer negativo y corregirle
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a tiempo, encausando de manera positiva la informacion para la generacion de

resultados favorables.

Ahora bien, en pertinencia al concepto de vinculo institucional, Scheinsohn (2009)
aborda el tema de Imagen y lo liga considerandole como un hecho subjetivo, afirma que
la Imagen es un registro o representacion que se forma en la mente de la persona que la
percibe, se asume entonces que la Empresa es , para quien la percibe, la imagen que de
esa empresa aquella persona tiene; el autor comenta “La empresa cotidianamente lleva
a cabo diversos actos, los cuales se constituyen como mensajes; en el receptor de estos
mensajes opera una sintesis de diversas percepciones, situaciones, influencias,
experiencias y vivencias, las cuales generan una imagen” (Scheinsohn, 2009); para

explicar la anterior afirmacion el autor ilustra asi:

Percepcion Asociacion Imagen mental Reaccién

Figura 5
Fuente: Scheinsohn, D., “Comunicacion Estratégica”, Ed. Granica, 2009

Asi, el autor sostiene que la Imagen se torna la realidad, partiendo de lo que el
cliente percibe y asocia, para finalmente provocar una reaccion acerca de lo que se
conoce. Como resultado de los anteriores elementos que Scheinsohn (2009) considera
vitales para dar cauce a la implementacion de la Comunicacion Estratégica,

permitiendo gestionar el proceso comunicativo, sin perder de vista la busqueda de una
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coherencia significativa, se considera importante mencionar los esquemas bajo los que

el autor considera debera implementarse ésta:

e Coherencia entre lo que se pretende comunicar y lo que se comunica.
o Coherencia entre lo que se comunica implicita y explicitamente.
e Coherencia entre los medios y los propdsitos para alcanzarlos.

e Coherencia entre lo que se declara y lo que se actla.

Lo anterior sin duda abona a dar sustento a la informacién que se desea conocer en la
presente investigacion, su busca dar coherencia a lo que comunica Radio BUAP, para
ello es importante conocer la informacion pertinente del pablico estudiantil, pues ello

propiciara la coherencia entre el medio y el proposito a alcanzar.
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4. PERSPECTIVA METODOLOGICA
Partiendo en base a los antecedentes de la investigacion social empirica, que suelen
ubicarse en los siglos XVII 'y XVIII, con el surgimiento del movimiento de la estadistica
social; se considera al enfoque positivista como el pertinente a la presente
investigacion, pues nos permitird plantear una serie de interrogantes necesarias para

generar conocimiento importante para Radio BUAP.

Como la presente investigacion se centra en un aspecto observable y susceptible de
cuantificacion, se utilizara la estadistica para el andlisis de los datos recopilados, la
metodologia cuantitativa de la que nos apoyaremos sostiene que el conocimiento es
valido estableciendo una referencia que se manifieste a través de la experiencia, por
ello nos guiaremos en base al supuesto de que el objeto de andlisis es una realidad
observable, medible y que se puede percibir de manera precisa; en este caso, la

percepcion de los radioescuchas estudiantes de licenciatura es el dato de interés.

Partiendo del Marco Tedrico que sustenta la importancia de la investigacion,
intentaremos validar empiricamente ¢Cual es la percepcién acerca de la Imagen de

Marca de Radio BUAP? ; nuestro analisis estadistico estara basado en lo siguiente:

Poblacion: Estudiantes Universitarios de Licenciatura de la BUAP
Sujeto: Radioescuchas estudiantes de licenciatura de la BUAP
Muestra: El nimero especifico de la muestra se determinard partiendo del universo

general que se presentara con la informacion que se desglosara més adelante.
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Se considera pertinente analizar los datos de interés con una investigacién de tipo
descriptiva, pues contamos con una situacion particular que nos indica rasgos
especificos, la meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la identificacion de las
variables de Percepcion e Imagen de Marca; se expondra la informacion encontrada de
manera cuidadosa y se analizaran los resultados obtenidos implementando la Encuesta

como instrumento de medicion.

Asi, la presente investigacion se centra en la Imagen de Marca, como componente
del Valor de Marca con gran relevancia para la organizacion, por lo que se asume
especialmente importante, el analisis de este concepto. Keller (1993) se refiere a la
Imagen de Marca como las “percepciones sobre la marca que se reflejan como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor”, el autor asume que estas
asociaciones pueden crearse de la experiencia directa con el bien o servicio, mediante lo

que comunica o desea comunicar.

Partiendo de la consideracion sobre la Imagen de Marca, que guia la eleccién de
consumo de un producto o servicio por parte de los consumidores, la metodologia que
se considera apropiada para la presente investigacion es la de Aaker y Alvarez del
Blanco(1995) que proponen diez dimensiones principales que serviran para reflejar el
valor del activo de la Marca; las diez dimensiones para medir el Valor de la Marca se
estructuran con relacion a los cuatro componentes del Valor de Marca propuesto por
Aaker (1991): Lealtad hacia la Marca, Calidad Percibida, Asociaciones vy
Reconocimiento del Nombre; a la que afiaden una quinta dimesnsion relativa al

comportamiento del mercado, aunque esta tltima no aplicara a la presente investigacion
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debido a que solo interesa conocer la percepcion de los consumidores y no su

comportamiento ante la Marca Radio BUAP.

1)

La Lealtad se considera la dimensién fundamental cuando se mide el Valor de
Marca, pues ayuda a obtener las bases para innovar y evita el deterioro frente a
la competencia; el indicador que se utilizard en este caso, es el nivel de

satisfaccion.

La medida de la satisfaccion del cliente o agrado toma relevancia por medio de los

servicios, pues muchas veces la experiencia que tiene el cliente precede a la fidelidad,

siempre que ésta haya sido agradable o satisfactoria.

2)

3)

4)

La Calidad es una de las dimensiones propuestas y ésta, como lo propone el

autor, se puede medir considerando el Liderazgo.

Las Asociaciones de Marca, son la tercera dimension, y se asume desde tres
perspectivas, (Aaker y Alvarez del Blanco, 1995); la marca como producto
(valor), la marca como persona (personalidad) y una tercera que es la Marca
como organizacién, que omitiremos pues no resulta pertinente a la presente
investigacion, debido a que no se trata de una medicion de Imagen

organizacional.

Una cuarta dimension para la medicion del Valor de Marca es el
Reconocimiento del Nombre, que se entiende como la presencia de Marca en la

mente del consumidor, que proporciona un mayor valor al cliente; la medicién
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de esta dimension Aaker y Alvarez del Blanco (1995) la observan en varios

elementos: el reconocimiento, el recuerdo, la familiaridad de la Marca vy el

conocimiento

Una vez clarificadas las cuatro lineas mediante las cuales se medira la percepcion

hacia Radio BUAP, y teniendo claridad de que el Sujeto de la presente investigacion

son los radioescuchas estudiantes de licenciatura de la BUAP, se asume que para la

determinacion de la muestra, es preciso conocer la poblacion total de estudiantes de

licenciatura y la manera en que estan segementados por Facultades y Carreras

Universitarias, por ello a continuacion se describe la estructura de nivel licenciatura en

la BUAP:

TABLA DE ESTRUCTURA OFERTA ACADEMICA BUAP 2016

Area de Ciencias
Naturales y de
Salud

Facultad de Medicina Veterinaria

Licenciatura en Medicina Veterinaria y Zootecnia

Escuela de Biologia

Licenciatura en Biotecnologia

Licenciatura en Biologia

Facultad de Ciencias Quimicas

Licenciatura en Quimico Farmacobi6logo

Licenciatura en Quimica

Licenciatura en Farmacia

Facultad de Enfermeria

Licenciatura en Enfermeria

Facultad de Estomatologia

Licenciatura en Estomatologia

Facultad de Ingenieria Agrohidréaulica

Licenciatura en Ingenieria Agroforestal

Licenciatura en Ingenieria Agrohidraulica

Licenciatura en Ingenieria Agrénomo Zootecnista

Facultad de Medicina

Licenciatura en Medicina Familiar y Comunitaria

Licenciatura en Nutricién Clinica

Profesional Asociado en Imagenologia

Licenciatura en Medicina

Licenciatura en Fisioterapia

Licenciatura en Biomedicina

66



Areade
Econdémico
Administrativas

Facultad de Administracién

Licenciatura en Negocios Internacionales

Licenciatura en Gastronomia

Licenciatura en Comercio Internacional

Licenciatura en Administracién Turistica

Licenciatura en Administracion de Empresas

Licenciatura en Administracion Publica y Ciencias Politicas

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
(Licenciatura en Mercadotecniay Medios
Digitales)

Licenciatura en Mercadotecnia y Medios Digitales

Facultad de Contaduria Publica

Licenciatura en Direccién Financiera

Licenciatura en Administracion y Direccion de Pequefias y
Medianas Empresas

Licenciatura en Contaduria Publica

Facultad de Economia

Licenciatura en Finanzas

Licenciatura en Economia

Areade
Ingenierias y
Ciencias Exactas

Facultad de Arquitectura

Licenciatura en Arquitectura

Licenciatura en Disefio Gréafico

Licenciatura en Urbanismo y Disefio Ambiental

Facultad de Ciencias de la Computacién

Licenciatura en Ingenieria en Tecnologias de la Informacién

Liceniatura en Ingenieria en Ciencias de la Computacion

Licenciatura en Ciencias de la Computacion

Facultad de Ciencias de la Electrénica

Licenciatura en Ingenieria en Sistemas Automotrices

Licenciatura en Ingenieria en Energias Renovables

Licenciatura en Ingenieria Mecatrénica

Licenciatura en Electrénica

Facultad de Ciencias Fisico-Matematicas

Licenciatura en Actuaria

Licenciatura en Matematicas Aplicadas

Licenciatura en Matematicas

Licenciatura en Fisica Aplicada

Licenciatura en Fisica

Facultad de Ingenieria

Licenciatura en Ingenieria Civil

Licenciatura en Ingenieria Topogréfica y Geodésica

Licenciatura en Ingenieria Mecanica y Eléctrica

Licenciatura en Ingenieria Industrial

Licenciatura en Ingenieria Textil

Licenciatura en Ingenieria Geofisica

Facultad de Ingenieria Quimica

Licenciatura en Ingenieria Agroindustrial

Licenciatura en Ingenieria Ambiental

Licenciatura en Ingenieria en Alimentos

Licenciatura en Ingenieria en Materiales

Licenciatura en Ingenieria Quimica
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Licenciatura en MUsica

Licenciatura en Etnocoreologia
Licenciatura en Danza

Licenciatura en Arte Dramético
Licenciatura en Artes Plasticas

Escuela de Artes Plasticas y Audiovisuales |Licenciatura en Cinematografia
Licenciatura en Arte Digital

Facultad de Ciencias de la Comunicacion |Licenciatura en Comunicacion
Licenciatura en Cultura Fisica

Licenciatura en Readaptacion y Activacion Fisica
Licenciatura en Criminologia

Licenciatura en Sociologia

Licenciatura en Relaciones Internacionales
Licenciatura en Derecho

Licenciatura en Consultoria Juridica
Licenciatura en Ciencias Politicas
Licenciatura en Procesos Educativos
Licenciatura en Linglistica y Literatura Hispanica
Facultad de Filosofiay Letras Licenciatura en Historia

Licenciatura en Filosofia

Licenciatura en Antropologia Social
Licenciatura en Ensefianza del Inglés
Facultad de Letras Licenciatura en Ensefianza del Francés
Facultad de Psicologia Licenciatura en Psicologia

Escuelade Artes

Facultad de Cultura Fisica

Area de Ciencias

Sociales 'y
Humanidades Facultad de Derecho y Ciencias Sociales

Tabla 3: Estructura Oferta Académica BUAP 2016
Fuente:www.buap.mx

Como se observa, la oferta académica se divide en 4 grandes areas:

Area de Ciencias Naturales y de la Salud
Area de Econémico Administrativas

Area de Ingenerias y Ciencias Exactas
Area de Ciencias Sociales y Humanidades

N

El area de Ciencias Naturales y la Salud estd conformada por 7 facultades, que
ofrecen 17 licenciaturas; la segunda area esta conformada por 4 facultades, que ofrecen
12 licenciaturas; el area de Ingenierias y Ciencias Exactas cuenta con 6 facultades que
ofrecen 26 licenciaturas; por utlimo el area de Ciencias Sociales y Humanidades, cuenta

con 2 escuelas de Artes y 6 Facultades, que ofrecen a los estudiantes 24 licenciaturas.

De la anterior estructura universitaria, se seleccionaron 4 Facultades en las que se

implementara el instrumento de medicion (encuestas), dicha seleccién fue realizada por

conveniencia, esto debido a la facilidad que se otorgara en dichas facultades para la
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implementacién de la herramienta de medicion; a continuacion se presenta la tabla de

éstas:

No Facultad

1 Facultad de Administracion
9 Facultad de Computacién

3 Facultad de Filosofia y Letras
4 Facultad de Psicologia

Tabla 4: Facultades seleccionadas para aplicacion de Instrumento de Medicion
Fuente: Elaboracidn propia para la persente investigacion

Despues de definida la metodologia con la que se guiara la presente investigacion, se
presenta el cuadro de Operacionalizacion que permitira mediante las variables elegidas,

aterrizar los cuestionamientos que se implementaran en el instrumento de medicion:

69



Cuadro de Operacionalizacion

Variable

Dimensién

Indicador

Item

Escala de medicion

Percepcion de
Valor de Imagen
de Marca

Nivel de Satisfaccion

1. La marca Radio BUAP
satisface mis expectativas como
opcidn de Radio, educativa y
cultural.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

2. Los servicios radiofonicos que

1=Totalmente de acuerdo

Servicios me ofrece Radio BUAP son
. . 5=Totalmente en desacuerdo
accesibles y eficientes.
Lealtad hacia la . .
3. Radio BUAP me ha ofrecido
Marca - L P 1=Totalmente de acuerdo
Experiencia una experiencia radiofonica
) 5=Totalmente en desacuerdo
genuina y agradable.
4. Es importante para mi,
escuchar a Radio BUAP como 1=Totalmente d d
Reelevancia una opcion radiofonica cultural 5__|'_ ° Ia mente Z acuer ?j
que me aporta informacion =Totalmente en desacuerdo
reelevante y misica agradable.
5. Radio BUAP transmite
. . L roductos radiofénicos que la 1=Totalmente de acuerdo
Calidad Diferenciacion P q

diferencian de las deméas
radiodifusoras.

5=Totalmente en desacuerdo

Asociaciones de
Marca

Personalidad

6. La personalidad que transmite
Radio BUAP, influye en mi
desicion de elegirla entre otras
radiodifusoras.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

7. Radio BUAP me parece una
radiodifusora innovadora y
dinamica.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

Reconocimiento
del Nombre

Reconocimiento

8. Reconozco a Radio BUAP
como mi radiodifusora
universitaria.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

Imagen de Marca

9. Cuando escucho u observo la
imegen de Radio BUAP, sé que
se trata de mi radiodifusora
Universitaria.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

Familiaridad de la
Marca

10. El concepto radiofonico de
Radio BUAP, me es familiar.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

Conocimiento de la
Marca

11. Conozco los programas
hablados de Radio BUAP.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

12. Conozco la Barra Musical de
Radio BUAP.

1=Totalmente de acuerdo
5=Totalmente en desacuerdo

Tabla 5: Cuadro de Operacionalizacion Variables
Fuente: Elaboracion propia para la presente Investigacion

Partiendo del anterior cuadro de operacionalizacion, se estructur6 el siguiente

Instrumento de Medicién:
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ENCUESTA DE PERCEPCION HACIA RADIO BUAP

La presente encuesta tiene el proposito de medir la percepcion de Radio BUAP en los
estudiantes universitarios de la BUAP, por ello te pedimos respondas con una (x) en el
recuadro que convenga de mejor forma a tu opinion en cada pregunta. Agradecemos tu
participacion en este ejercicio que es realizado con fines académicos.

Totalmente de Totalmente en
No Item De acuerdo Indeciso En desacuerdo
Acuerdo Desacuerdo

La marca Radio BUAP satisface mis expectativas como

1
opcion de Radio educativa y cultural:
2 Los servicios radiofénicos que me ofrece Radio BUAP
son accesibles y eficientes:
3 Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia

radiofdénica genuinay agradable:

Es importante para mi escuchar a Radio BUAP como una
4 | opcidn radiofdnica cultural que me aporta informacién
relevante y musica agradable:

Radio BUAP transmite productos radiofénicos que la

5
diferencian de las demas radiodifusoras:
6 La personalidad que transmite Radio BUAP influye en
mi decision de elegirla entre otras radiodifusoras:
7 Radio BUAP me parece una radiodifusora Innovadoray
Dinamica:
8 Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora
universitaria:
9 Cuando escucho u observo laimagen de Radio BUAP sé

que se trata de mi radiodifusora universitaria:

10 | El concepto radiofdnico de Radio BUAP me es familiar:

11 Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

12 Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

Nombre:

Edad:

Facultad:

Correo electrénico:
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Una vez determinadas la metodologia, los constructos y variables de medicion, se
llevé a cabo el ejercicio de aplicacion del instrumento de medicién y de éste, se
obtuvieron los siguientes resultados:

FACULTAD DE ADMNISTRACION

1. La marca Radio BUAP satisface mis expectativas
como opcion de Radio educativa y cultural:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0% 0%

12%

Se observa que para un 54% de los encuestados, Radio BUAP satisface sus expectativas
como radiodifuosra universitaria, un 34% esta totalmente de acuerdo en que ésta es una
radiodifusora educativa y cultural; y un 12% se muestra indeciso, informacion que se
debe considerar reelevante, pues éste porcentaje no esta seguro de la linea radiofénica

de la radiodifusora.
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2.Los servicios radiofonicos que me ofrece Radio
BUAP son accesibles y eficientes:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0% 0%

Como lo refieren los resultados, un 68% considera accesibles y eficientes los servicios
radiofénicos de Radio BUAP, sin embargo un gran porcentaje (32%) se mostro
indeciso, por lo que se asume que probablemente no han tenido una experiencia con

radio BUAP o bien, ésta no les ha parecido eficiente.

3.Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia
radiofonica genuina y agradable:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo

= Indeciso ® En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0% 0%

El 50% de los encuestados esta de acuerdo en que Radio BUAP les ha ofrecido
experiencias radiofénicas genuinas y agradables, un 24% la considera muy agradable;
un 28% se mostro indeciso, quiza por que no la han escuchado o simplemente no les

agrada el concepto radiofénico; es importante mencionar que ningin alumno
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encuestado, refirio que la radiodifusora le sea desagradable o le parezca un concepto

poco genuino.

4.Es importante para mi escuchar a Radio BUAP como
una opcion radiofonica cultural que me aporta
informacidn relevante y masica agradable:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
Indeciso m En Desacuerdo
® Totalmente en Desacuerdo

4% 0%

24%

Un 72% de los estudiantes encuestados, refiere que Radio BUAP le aporta informacion
relevante y agradable; el 24% se mostr6 indeciso a catalogar a la radiodifusora como
emisora de informacién relevante y musicalmente afable; el 4% que parece nimio,
refirid que estd en desacuerdo en que ésta provea de informacion relevante y musica
agradable, es importante tomar en cuenta este Gltimo, pues refleja que no se esta
proporcionando un servicio totalmente afin a las expectativas de un publico

determinante.
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5.Radio BUAP transmite productos radiofonicos que la
diferencian de las demas radiodifusoras:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 2%

Para un 80% de los encuestados de ésta facultad, Radio Buap es diferente a otras
emisoras radiofénicas; el 14% se mostrd indeciso ante ésta pregunta y un 6% refirid
que ésta no transmite productos radiofénicos diferentes a los comerciales; el resultado
de los anteriores porcentajes nos dice que es claro para la mayoria que Radio BUAP es

una radiodifusora diferente a las comerciales.

6.La personalidad que transmite Radio BUAP influye
en mi decision de elegirla entre otras radiodifusoras:

® Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso ® En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0
6% 8%

Un 54% de los encuestados esta de acuerdo en que la personalidad de Radio BUAP
influye en su decision al elegirla entre otras radiodifusoras, el 32% se mostré indeciso y
un 14% estuvo en desacuerdo; aunque un alto porcentaje de los encuestados se muestra
afin a la personalidad radiofonica de Radio BUAP, es alto el porcentaje que no la elige
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como alternativa radiofonica, a pesar de su principal elemnto diferenciador, que es, ser

una radiodifusora cultural y educativa.

7.Radio BUAP me parece una radiodifusora
Innovadora y Dindmica:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
= Totalmente en Desacuerdo

8% 6%

Para un 60% de los alumnos encuestados, Radio Buap es una radiodifusora Innovadora

y dinamica; el 26% refirio indecisién y el 14% no cree que ésta sea innovadora y

dindmica.
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8. Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora
universitaria:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 2%

El 80% de los alumnos encuestados reconocen a Radio Buap como su radiodifusora

universitaria, s6lo un 14% se mostré indeciso y el 6% no la reconocio; por ello es claro

que los alumnos si tienen claridad del concepto radiofénico universitario que posee la

BUAP.

9. Cuando observo la imagen de Radio BUAP se que se
trata de mi radiodifusora universitaria:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso ® En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 0%

Un 80% de los encuestados observan la Imagen grafica de Radio BUAP, el otro 20% no

la tiene clara; lo anterior refleja que a la mayoria de los alumnos encuestados, les parece

familiar el logo de la radiodifusora.
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10. El concepto radiofénico de Radio BUAP me es
familiar:
m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

2% —0%

Para el 80% de los encuestados, el concepto radiofonico de Radio BUAP le es familiar;
el 18% refirid que esta indeciso y el 2% esta en desacuerdo en que sea un concepto que

reconozca.

11. Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso ® En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

S6lo un 38% de los encuestados conoce los programas hablados de Radio BUAP; el

42% esté indeciso y el 20% refiere que definitivamente no los conoce.
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12. Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

El 28% de los alumnos encuestados conoce la barra musical de la radiodifusora, el 40%

no tiene claridad de ésta, y finalmente el 32% refiere que no la conoce.
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FACULTAD DE COMPUTACION

1.La marca Radio BUAP satisface mis expectativas como
opcidén de Radio educativa y cultural:

m Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo
0% 4%

El 66% de los encuestados dice que la marca Radio BUAP satisface sus expectativas

como opcion de radio educativa y cultural, el 30% esta indeciso y el 4% dijo que no

satisface sus expectativas en éste aspecto.

2. Los servicios radiofonicos que me ofrece Radio
BUAP son accesibles y eficientes:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 4% 2%

El 64% de los encuestados refiri6 que los servicios de Radio Buap son accesibles y

eficientes, el 28% menciond que se siente indeciso y el 8% no esta de acuerdo en que

los servicios de la radiodifusora sean accesibles o bien eficientes.
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3.Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia
radiofénica genuina y agradable:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 4% 4%

El 54% de los encuestados mencion6 que Radio BUAP le ha ofrecido una experiencia
radiofénica genuina y agradable, el 40% se mostré indeciso y el 6% refiridé que esta en

desacuerdo.

4.Es importante para mi escuchar a Radio BUAP como
una opcion radiofonica cultural que me aporta
informacion relevante y musica agradable:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
= Indeciso m En Desacuerdo
= Totalmente en Desacuerdo

6% 6%

El 48% de los encuestados refiere que la informacién que provee Radio Buap es
relevante y su musica es agradable; el 40% refirié estar indeciso; el 12% dijo estar en
desacuerdo en que la informacion sea relevante y la musica agradable.
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5. Radio BUAP transmite productos radiofonicos que
la diferencian de las demas radiodifusoras:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

6% 4% 8%

El 38% de los estudiantes encuestados menciond que esta de acuerdo en que los
productos radiofonicos de Radio BUAP la diferencian de las radiodifusoras
comerciales; un gran 52% se mostré indeciso, por lo que podemos asumir que no
reconocen los elementos diferenciadores de la estacion; finalmente un 10% refiri6 estar

en desacuerdo.

6. La personalidad que transmite Radio BUAP influye
en mi decision de elegir entre otras radiodifusoras:

m Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso ® En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

4% 8%

10%

El 44% refiri6 estar de acuerdo en que la personalidad que transmite la radiodifusora
influye en su decision al elegirla entre otras radiodifusoras; el 42% se mostré indeciso y
el 14% no esta de acuerdo.
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7. Radio BUAP me parece una radiodifusora
Innovadora y Dindmica:

m Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 6%

Un 62% de los encuestados considera a Radio Buap como una radiodifusora innovadora
y dinamica; el 28% esta indeciso y el 10% menciona que definictivamente no esta de

acuerdo en que el concepto sea iinovador o dindmico.

8. Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora
universitaria:

H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2%

Un 70% de los alumnos encuestados reconoce a Radio BUAP como su radiodifusora

universitaria, el 16% no tiene claro que ésta es su radiodifusora y el 14% no la reconoce.
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9. Cuando observo la imagen de Radio BUAP se que se
trata de mi radiodifusora universitaria:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

4% 6%

El 78% de los alumnos encuestados de la facultad refirié que al observar la Imagen

gréafica de Radio Buap, la reconocen como su radiodifusora universitaria; el

nmostro indeciso y el 10% no la reconoce.

12% se

10. El concepto radiofénico de Radio BUAP me es
familiar:
H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

6% 2%

El 58% de los encuestados refiere que el concepto radiofonico de Radio Buap le es

familiar; el 34% esté indeciso y el 8% no tiene familiaridad con ésta.
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11. Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

4% 2%

S6lo un 22% de los encuestados conoce los programas hablados de la radiodifusora, el

56% se mostro indeciso y el 22% definitivamente no concoce su barra programatica.

12. Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
= Indeciso ® En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

6%

El 26% de los alumnos encuestados conoce la barra musical de la radiodifusora, un

elevado porcentaje (42%) se mostrd indeciso y el 32% refiridé que no la conoce.
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FACULTAD DE FILOSOFIA Y LETRAS

1. La marca Radio BUAP satisface mis expectativas
como opcion de Radio educativa y cultural:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 2% 6%

El 64% de los alumnos encuestados de ésta facultad, refirié que la marca Radio Buap
satisface sus expectativas como radiodifusora educativa y cultural; el 32% dijo estar

indeciso; v, el 4% no esta de acuerdo.

2.Los servicios radiofonicos que me ofrece Radio
BUAP son accesibles y eficientes:

H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 4% 10%

El 68% de los estudiantes encuestados considera que los servicios radiofénicos son
accesibles y eficientes; el 26% se mostr6 indeciso y 6% no considera que éstos sean
accesibles o eficientes.
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3.Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia
radiofénica genuina y agradable:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

= Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

20 6% 4%

Un 54% de los encuestados ha tenido experiencias genuinas y agradables al escuchar
Radio BUAP, el 38% esta indeciso, y 8% considera que sus experiencias han sido poco
genuinas y quiz4 desagradables, éste Gltimo porcentaje es importante tomarlo en cuenta,
pues saber qué ha sucedido en especifico con estos estudiantes podria dar pauta para no

cometer los errores que propiciaron ésta experiencia.

4.Es importante para mi escuchar a Radio BUAP como
una opcién radiofénica cultural que me aporta
informacidn relevante y masica agradable:
m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
= Indeciso m En Desacuerdo
= Totalmente en Desacuerdo

8% 8% 6%

El 46% de los encuestados considera que la radiodifusora le aporta informacion
relevante y musica agradable; un 38% no tiene claridad en éste sentido, y, finalmente el
16% no considera a Radio Buap como opcion radiofonica que les aporte informacion

relevante o masica agradable.
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5. Radio BUAP transmite productos radiofénicos que
la diferencian de las demas radiodifusoras:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo
4% _ 0% 4%

El 50% de los encuestados considera que Radio Buap transmite productos radiofonicos
que la diferencian de las demas radiodifusoras; el 46% refirid estar indeciso; y el 4% no

esta de acuerdo.

6. La personalidad que transmite Radio BUAP influye
en mi decision de elegirla entre otras radiodifusoras:

m Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

6% 4%

El 36% de los encuestados refiere que la personalidad de Radio Buap influye en su
decision de elegirla entre otras radiodifusoras; un alto porcentaje (46%) se mostrd
indeciso; y, finalmente el 18% considera que la personalidad de Radio Buap no influye

en su decision.
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7. Radio BUAP me parece una radiodifusora
Innovadora y Dindmica:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 2% 6%

El 46% de los alumnos encuestados de ésta facultad; considera a Radio Buap una

radiodifusora innovadora y dindmica; el 50% refirid estar indeciso, y el 4% no la

considera innovadora o dindmica.

8. Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora

universitaria:

H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 2%

El 50% de los encuestados reconoce a Radio Buap como su radiodifusora universitaria,

un alto porcentaje (46%) se siente indeciso ante la pregunta;el 4% no la reconoce como

su radiodifusora.
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9. Cuando observo la imagen de Radio BUAP se que se

trata de mi radiodifusora universitaria:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

4% 2%

El 56% de los encuestados refiere que cuando observa la Imagen de Radio buap sabe

que se trata de su radiodifusora universitaria; el 38% se siente indeciso; y el 6% no la

reconoce.

10. El concepto radiofénico de Radio BUAP me es

familiar:

H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

8% 6%
10%

El 44% de los encuestados refirié que el concepto radiofonico de Radio Buap le parece

familiar, un 6% lo reconoce por completo; el 32% estd indeciso, y el 18%

definitivamente no lo reconoce.
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11. Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

El 19% de los encuestados conoce muy bien los programas hablados de la
radiodifusora, el 35% refiere conocerlos, el 31% se siente indeciso, y el 15% no los

conoce.

12. Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
u Totalmente en Desacuerdo

4%

El 29% de los encuestdos conoce la barra musical de Radio Buap, un 35% se siente
indeciso ante la pregunta, y finalmente un 36% refiere no conocerla.
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FACULTAD DE PSICOLOGIA

1. La marca Radio BUAP satisface mis expectativas
como opcion de Radio educativa y cultural:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 0%

El 76% de los encuestados refirié que la marca Radio Buap satisface sus expectativas
como opcidn radiofonica educativa y cultural; el 20% se siente indeciso, y el 4% dice

que ésta no satisface sus expectativas.

2.Los servicios radiofénicos que me ofrece Radio
BUAP son accesibles y eficientes:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

= Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0%

4%

El 60% de los encuestados refiere que los servicios de Radio Buap son accesibles
eficientes, un 22% se siente indeciso, y el 18% refiere que estos no lo son.
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3. Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia
radiofénica genuina y agradable:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

4% 6%

El 65% de los estudiantes encuestados, refiri6 que Radio Buap le ha ofrecido

experiencias radiofénicas genuinas y agradables, el 25% esta indeciso, y el 10% refiere

que no le ha ofrecido experiencias agradables o genuinas.

4. Es importante para mi escuchar a Radio BUAP
como una opcion radiofénica cultural que me aporta
informacion relevante y musica agradable:

m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
= Indeciso m En Desacuerdo
= Totalmente en Desacuerdo

12% 0%

El 62% respondio que es importante para ellos escuchar a Radio Buap como una opcion

que les aporta informacidn relevante y musica agradable, el 26% se mostré indeciso, y

el 12% respondid que no es importante.
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5. Radio BUAP transmite productos radiofénicos que
la diferencian de las demas radiodifusoras:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

10%

El 36% de los encuestados estd de acuerdo en que Radio Buap transmite productos

radiofénicos que la diferencian de las demas radiodifusoras; el 31% se siente indeciso;

y el 33% no esté de acuerdo.

6.La personalidad que transmite Radio BUAP influye
en mi decision de elegir entre otras radiodifusoras:

m Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

8%

El 38% sostiene que la personalidad de Radio Buap influye en su decisién de elegirla

entre otras radiodifusoras; el 40% se siente indeciso, y el 22% esta en desacuerdo.
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7.Radio BUAP me parece una radiodifusora
Innovadora y Dindmica:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

8%

El 40% de los encuestados estan convecidos de que Radio Buap es una radiodifusora

innovadora y dindmica; el 28% esta indeciso, y el 32% no lo cree.

8. Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora
universitaria:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

8% 0%

Un alto porcentaje (74%) de los encuestados, reconoce a Radio Buap como su

radiodifusora universitaria, el 18% se siente indeciso, y, el 8% no la reconoce como

tal.
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9. Cuando observo la imagen de Radio BUAP se que se
trata de mi radiodifusora universitaria:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

8% 2%

El 70% de los alumnos encuestados sostiene que cuando observa la imagen de Radio
Buap, sabe que se trata de su radiodifusora universitaria; el 20% se siente indeciso, Y,

un 10% sostiene que no tiene claridad en la imagen gréfica de la radiodifusora.

10. El concepto radiofénico de Radio BUAP me es
familiar:

H Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso ® En Desacuerdo
= Totalmente en Desacuerdo

10%

Un 56% de los encuestados sostiene que el concepto radiofénico de Radio Buap le es
familiar, un 22% se mostro indeciso, y un 22% no tiene familiaridad con el concepto.
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11. Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

4%

El 32% de los encuestados refiere conocer los programas hablados de Radio Buap, el

22% se siente indeciso y, el 46% no los conoce.

12. Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
= Indeciso ® En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

0%

El 18% de los encuestados conoce la barra musical de Radio Buap, el 30% esta

indeciso, por otra parte, un alto porcentaje (52%) no la conoce.
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RESULTADOS FINALES

1. La marca Radio BUAP satisface mis expectativas
como opcion de Radio educativa y cultural:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 2%

Como se observa, un 73% de los alumnos encuestados estad de acuerdo en que Radio
BUAP satisface sus expectativas como opcién de radio educativa y cultural, el 23% se
mostrd indeciso y finalmente un nimio 4% dice que Radio Buap no satisface sus

expectativas como opcion radiofonica educativa y cultural.

2. Los servicios radiofénicos que me ofrece Radio
BUAP son accesibles y eficientes:

m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo

= Indeciso m En Desacuerdo

= Totalmente en Desacuerdo

3% 6% 6%

El 64% considera sus servicios accesibles y eficientes, sin embargo, un alto porcentaje
(27%) se mostré indeciso, cifra que da pauta para iniciar a revisar la estrategia que se
esta utilizando para la accesibilidad de servicios de la radiodifusora.
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3.Radio BUAP me ha ofrecido una experiencia
radiofénica genuina y agradable:
m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

2% 4%

Cuando se les pregunté si Radio BUAP les ha generado una experiencia genuina y

agradable, el 61 % se mostrd de acuerdo, el 33% indeciso, y, un 6% no estuvo de
acuerdo.

4.Es importante para mi escuchar a Radio BUAP como
una opcion radiofonica cultural que me aporta
informacion relevante y musica agradable:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo

m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

8% 4%

Al preguntarles si la radiodifusora les aporta informacion relevante, un alto porcentaje
estuvo de acuerdo (56%), el 32% se mostrd indeciso, Y, el 12% no estuvo de acuerdo;
es por ello muy probable que muchos estudiantes no escuchen la radiodifusora, pues no

le consideran como un medio Util a sus intereses no sélo radiofénicos, sino estudiantiles.
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5. Radio BUAP transmite productos radiofonicos que
la diferencian de las demas radiodifusoras:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

7% 3%

A la pregunta ¢Radio BUAP transmite productos radiofonicos que le diferencian de
otras radiodifusoras, un 52% estuvo de acuerdo, un 38% se mostro indeciso, un 10%

finalmente se mostro en desacuerdo.

6.La personalidad que transmite Radio BUAP influye
en mi decisién de elegir entre otras radiodifusoras:

B Totalmente de Acuerdo m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo

0
10% %

El 43% de los alumnos encuestados asume que la personalidad de Radio Buap es
referente en su decision al elegirla entre otras radiodifusoras; sin embargo un gran
porcentaje (40%) se siente indeciso ante la pregunta, y, el 17% no cree que la
personalidad que transmite la radiodifusora sea referente en esta decision.

100



7.Radio BUAP me parece una radiodifusora
Innovadora y Dindmica:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

9% 6%

El 52% de los alumnos encuestados cree que Radio Buap es una radiodifusora

innovadora y dindmica, un 33% se mostrd indeciso, y un 15% no lo cree.

8. Reconozco a Radio BUAP como mi radiodifusora
universitaria:

m Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo

u Totalmente en Desacuerdo

4% 4%

El 68% de los alumnos reconoce a Radio Buap como su radiodifusora universitaria, el

24% estéa indeciso, y, finalmente un 8% no la reconoce.
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9. Cuando observo la imagen de Radio BUAP se que se
trata de mi radiodifusora universitaria:
m Totalmente de Acuerdo  m De Acuerdo
m [ndeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

5% 3%

Un alto porcentaje de alumnos ( 71%) observa la Imagen de Radio Buap y sabe que se

trata de su radiodifusora universitaria, el 21% se muestra indeciso, y, el 8% no reconoce

la imagen gréfica de la radiodifusora.

10. El concepto radiofénico de Radio BUAP me es
familiar:

H Totalmente de Acuerdo  ®m De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

700 6%

El 61% de los alumnos encuestados asumen el concepto de Radio Buap con

familiaridad, el 26 esta indeciso y, el 13% no percibe con familiaridad el concepto de la

radiodifusora.
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11. Conozco los Programas hablados de Radio BUAP:

m Totalmente de Acuerdo = De Acuerdo
m Indeciso m En Desacuerdo
m Totalmente en Desacuerdo

6%

El 28% de los universitarios encuestados conoce los programas hablados de Radio

Buap, el 39% esta indeciso y, el 33% no los conoce.

12. Conozco la Barra Musical de Radio BUAP:

H Totalmente de Acuerdo  ® De Acuerdo
= Indeciso ® En Desacuerdo

m Totalmente en Desacuerdo
4%

El 25% de los alumnos conoce la barra musical de Radio Buap, el 37% se muestra
indeciso, y un gran porcentaje ( 38%) refiere no conocerla.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La presente investigacion asume el papel de la radio como medio de comunicacion
social que se torné indispensable para el logro de la identidad e integracion de nuestro
pais; sin duda el papel de la Radio educativa retomd una gran relevancia, en un entorno
social en el que escuchar un programa radiofonico, era sin duda un privilegio; ahora
Radio Buap implica oportunidades que son reflejo de las aspiraciones que los
estudiantes alguna vez tuvieron, la radiodifusora representa una multiplicidad, desea
transmitir una esencia joven, pero sobre todo, desea educar; por ello fue claro desde un
inicio, para la presente investigacion, que, la probleméatica observada en la
radiodifusora, en si misma representaba un reto, un reto significativo, pues, la propuesta
desde el enfoque de generacién de cambios estructurales, que a vision de Scheinsohn,
solo se puede dar implementando ordenadamente una secuencia estructurada de pasos,
implica para Radio BUAP, reconsiderar que la linea estratégica que ha llevado hasta el

momento, no ha tenido una real estructura y orden.

Durante la presente investigacion, se plante6 toda la serie de problematicas a las que
se ha enfrentado la radiodifusora, que vienen desde la que no puede dejarse de lado, y
que padecen la mayoria de las radiodifusoras de linea educativa y cultural....la falta de
presupuesto, para generar cambios estructurales; la escasa interaccion de sus publicos
con los programas, baja participacion de los radioescuchas en los eventos de la
radiodifusora, entre otros; también se hablo de las estrategias que se han venido
implementando como parte de la serie de cambios que la administracion con la que
cuenta actualmente la radiodifusora; como el redisefio de la imagen de marca, el
cambio de la barra programatica, la implementacion de plataformas tecnologicas para

generar interaccion con los publicos, entre otras.
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Asi, partiendo de la principal problematica para Radio Buap, que es, el
desconocimiento acerca del Valor de Imagen de Marca en la comunidad universitaria,
sobre todo en estudiantes, se gener6 el disefio de la pregunta general de investigacion,
que reza asi: ¢(Cémo perciben la Imagen de marca de Radio BUAP los radioescuchas

universitarios estudiantes de licenciatura de la BUAP?.

Partiendo de la anterior pregunta, se generd la investigacion tedrica que tomo
referencia de autores como Costa, que anota “para el ptblico la imagen que ¢l hace de

la empresa es su “verdadera identidad”. ( Costa, 1993).

Se abordd el concepto de Imagen y en especifico el de Imagen de Marca para dar
sustento a lo que se deseaba conocer: ¢que estan percibiendo los radioescuchas de
Radio Buap?; se considerd pertinente respaldar la presente bajo el enfoque de
Comunicacion Estratégica, pues para Radio BUAP como para cualquier otra
radiodifusora educativa, resulta esencial crear una imagen integral estable, con
coherencia en todo lo que se transmite, para hacer posible la generacion de una Imagen

de Marca.

Partiendo de la consideraciéon sobre la Imagen de Marca, que guia la eleccién de
consumo de un producto o servicio por parte de los consumidores, la metodologia que
se utilizd fue la de Aaker y Alvarez del Blanco(1995), se utilizaron los cuatro
componentes del Valor de Marca para poder generar la medicion del Valor de Marca:
Lealtad hacia la Marca, Calidad Percibida, Asociaciones y Reconocimiento del

Nombre.

105



Y asi, bajo los anteriores componentes, se elabor6 el instrumento de medicion, que se
aplico en 4 facultades de la Universidad, teniendo como resultado, la opinion de un total
de 200 universitarios estudiantes de licenciatura, que ahora, forman parte escencial para

el logro de los resultados de la presente investigacion.

Se concluye de los resultados referentes al primer componente evaluado, -Lealtad
hacia la Marca-, en el que los alumnos respondieron en porcentajes que se leen asi: un
73% de los encuestados esta de acuerdo en que Radio BUAP satisface sus expectativas
como opcidn de radio educativa y cultural, este porcentaje se puede asociar como una
clara determinacion de las expectativas de los estudiantes hacia una radiodifusora
educativa, en un sentido general; por otra parte, fue un porcentaje minimo (4%), el que
admitié que Radio Buap no satisface sus expectativas como opcion radiofénica de ésta
linea; por ello se puede asumir que, el nivel de satisfaccion en los estudiantes que la

conocen es alto.

El segundo indicador de ésta dimension fue -Servicios- y los resultados indican que
un 64% considera sus servicios accesibles y eficientes, sin embargo, un alto porcentaje
(27%) se mostro indeciso, el 9% no los considera asi; las ultimas dos cifras, sin duda,
dan pauta para iniciar a revisar la estrateegia que se esta utilizando para generar
servicios accesibles y eficientes, hablamos no sélo de los servicios ligados a la barra
programatica y el seguimiento de los radioescuchas, también hablamos de servicios que
implican el uso de la tecnologia como medio de comunicacion, es decir, las plataformas
digitales que se estan implementando como herramientas de apoyo para la publicacién
de informacion, su seguimiento y medicion, no sélo deben ser agradables visualmente, o

unilaterales en la informacion, debe buscarse en el uso de éstas, la retroalimentacion y
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seguimiento de la informacion; por otra parte, también se propone a partir de lo anterior,
la revision y reestructuracion de los criterios y formas institucionales de comunicacion
personal con los que se atiende a los clientes que visitan las instalaciones de la

radiodifusora, o bien, son participes de los eventos a cargo de ésta.

El tercer indicador que se midi6 fue la -Experiencia-, cuando se les pregunt6 a los
universitarios, si Radio BUAP les ha generado una experiencia genuina y agradable, el
61 % se mostrd de acuerdo, el 33% indeciso Yy, un 6% no estuvo de acuerdo; sin duda el
ultimo porcentaje es en el que se debe prestar atencion, pues aungue parece no muy alto,
estd indicando que han acontecido experiencias negativas o bien servicios que se han
dado inconclusos; la radiodifusora, sin duda, dota de experiencias auditivas a los
clientes, pero también de experiencias interpersonales, por ejemplo, cuando un
radioescucha llama a cabina para hacer algun comentario, o bien para pedir informacion
del programa o la barra musical en turno, tiene contacto directo con el operador o con el
responsable del &rea administrativa, segun sea el caso; por ello el servicio se torma
complejo, esto debido a las multiples carencias que tiene la estacion para solventar el
suficiente personal administrativo, pero sobre todo de produccion en los programas; sin
duda este 6% refleja los vacios que deben estudiarse a fondo, para poder generar

estrategias integrales de atencion y servicio al cliente.

El cuarto indicador fue la -reelevancia-, se les pregunto si la radiodifusora les aporta
informacion relevante, y, un alto porcentaje estuvo de acuerdo (56%), el 32% se mostrd
indeciso, y, el 12% no estuvo de acuerdo; es por ello que con el ultimo porcentaje
podemos sugerir que es muy probable que muchos estudiantes no escuchen la

radiodifusora, pues no le consideran como un medio Util a sus intereses no solo
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radiofénicos, sino estudiantiles; esta si que es un area de oportunidad que debe
atenderse de manera primordial, pues es fundamental para Radio Buap, bajo la linea
institucional, educativa y cultural por la que fue creada, dotar de informacion util,
confiable y sobre todo relevante a los estudiantes universitarios de la Buap; si no se
cumple de manera eficiente y eficaz este rubro, la radiodifusora no esta cubriendo el

minimo objetivo por el que fue creada.

La segunda dimension que se midio fue la Calidad, mediante el indicador:
diferenciacion-, a la pregunta ;Radio BUAP transmite productos radiofénicos que le
diferencian de otras radiodifusoras?, un 52% de los alumnos estuvo de acuerdo, un
38% se mostro indeciso y, un 10% se mostro en desacuerdo; nuevamente el Ultimo
porcentaje arrojado, implica una gran area de oportunidad, pues para un alto porcentaje
de los alumnos, Radio Buap no es diferente a las radiodifusoras comerciales, esto sin
duda, debe llevar a analizar la estructuracion de la barra programética y la produccion
que se esta utlilizando para los programas hablados, ademés se debe analizar
cuidadosamente que no esté generando ningun tipo de publicidad que beneficie a
intereses particulares, como lo marca la normativa para radiodifusoras educativas y

culturales en nuestro pais.

La tercera dimension medida fue Asociaciones de Marca, que se abordo mediante el
indicador -personalidad-, se midio a través de dos preguntas, la primera: donde el 43%
de los alumnos encuestados asume que la personalidad de Radio Buap es referente en su
decision al elegirla entre otras radiodifusoras; sin embargo un gran porcentaje (40%) se
sintio indeciso ante la pregunta, y, el 17% manifiesta, no creer que la personalidad que

transmite la radiodifusora sea referente en esta decision; aunque un alto porcentaje
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manifestd que la personalidad de la radiodifusora le da pauta para tomar la decision de
elegirla, es un gran porcentaje el que esta indeciso y que se siente negativo ante tal
cuestionamiento; lo que nos lleva a plantear el hecho de que la personalidad que esta
transmitiendo Radio Buap no esta siendo lo suficientemente definida, pero ademéas no
estd causando un impacto significativo en sus clientes reales y potenciales;
definitivamente si los radioescuchas no se definen por ella, es porque no la encuentran

lo suficientemente atractiva.

La segunda pregunta refleja que el 52% de los encuestados cree que Radio Buap es
una radiodifusora innovadora y dindmica, un 33% se mostr6 indeciso, y un 15% no lo
cree; nuevamente el ultimo porcentaje es el més significativo, pues muchos alumnos,
estdn expresando que su radiodifusora no posee dos de las méas importantes

caracteristicas radiofénicas para que un joven se encuentre interesado en escucharla

Por dltimo se analizé una cuarta dimensién: Reconocimiento del Nombre, que se
midi6 mediante 4 indicadores, el primero -Reconocimiento-, donde el 68% de los
alumnos reconoce a Radio Buap como su radiodifusora universitaria, el 24% esta
indeciso, y, finalmente un 8% no la reconoce; el primer porcentaje nos dice que una

mayoria significativa la reconoce como su radiodifusora universitaria.

El segundo indicador fue el de -Imagen de Marca-, donde un alto porcentaje de
alumnos (71%) escucha u observa la Imagen de Radio Buap y sabe que se trata de su
radiodifusora universitaria, el 21% se muestra indeciso, y, el 8% no reconoce la imagen
grafica o radiofonica de la radiodifusora; notamos con los anteriores porcentajes, que no

existe una deficiencia considerable en la proyeccién de Imagen de Marca de la
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radiodifusora, mas bien se sugiere enfocarse en los anteriores porcentajes, como areas
de oportunidad que conformaran si se estructura de manera conjunta, una imagen de

Marca de impacto.

El tercer indicador —Familiaridad de la Marca- generé la siguiente informacion: el
61% de los alumnos encuestados asumen el concepto de Radio Buap con familiaridad,
el 26% estd indeciso y, el 13% no percibe con familiaridad el concepto de la
radiodifusora; los anteriores porcentajes soportan la anterior afirmacién, en el sentido de
que se percibe que los universitarios reconocen en su mayoria con familiaridad a Radio
Buap, aunque cierto porcentaje no la conoce, se puede asumir que una gran mayoria la
siente familiar, son otras caracteristicas de la radiodifusora, las que los llevan a decidir

no escucharla.

El Gltimo indicador fue —Conocimiento de Marca-; que se midié mediante las dos
ultimas preguntas del instrumento; en la primera, el 28% de los universitarios
encuestados dijo conocer los programas hablados de Radio Buap, el 39% esta indeciso
y, el 33% no los conoce; como se observa, un alto porcentaje de los estudiantes, no
conoce la barra programética de la radiodifusora, sin embargo este indicador pierde
relevancia cuando le comparamos con los anteriores, que indican que a pesar de que los
universitarios conocen el concepto de la radiodifusora, no la toman como su primera

opcion radiofonica.

En la segunda pregunta, el 25% de los alumnos dijo conocer la barra musical de

Radio Buap, el 37% se muestra indeciso, y un gran porcentaje (38%) refiere no
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conocerla; el Gltimo porcentaje toma relevancia cuando las preferencias musicales del

publico juvenil son las que definen por mucho, las estaciones radiofénicas que eligen.

Finalmente, partiendo de los resultados antes mencionados, y respondiendo
especificamente a las preguntas que se plantearon en la presente investigacion; podemos
asumir que el cambio de Imagen de Marca de Radio Buap ha logrado hacerla mas
visible, sin embargo la percepcién de los estudiantes acerca de la estacion, no es la que
se desea lograr; existen areas de oportunidad que deben ser analizadas a profundidad,
por ejemplo la proyeccién del perfil especifico de la radiodifusora, no esta siendo
percibido como el de una rdiodifusora educativa y cultural para todos, esto se debe

atender y corregir de manera estratégica.

Como respuesta a la segunda pregunta planteada: ¢En qué medida la nueva estrategia
de imagen de marca de Radio BUAP ha impactado en la percepcion en sus
radioescuchas universitarios estudiantes de licenciatura?, parece ser, que la percepcion
hacia la radiodifusora no va por el camino al que se le estd encausando, sin duda, la
Imagen de Marca es mas visible, pero la percepcidn hacia el concepto radiofénico no ha

mejorado significativamente.
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