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INTRODUCCION

La revista radiada Sabadomingo fue concebida como un programa émnibus por su larga
emision de 14 horas continuadas, con el objetivo de servir, informar y entretener. Estuvo al
aire por mds de cuatro afios, sin variar su formato y, teniendo en cuenta que un programa de
entretenimiento en un medio netamente informativo como RPP era un reto, podemos
asegurar que tuvo éxito. Durante ese tiempo la emisora mantuvo su ubicacién como la
primera en el rating.

El manejo de una revista radial en una emisora informativa requiere de metodologias,
herramientas y técnicas para ejecutar la producciéon de manera eficiente. EI mismo
productor como profesional debe contar con determinadas caracteristicas que le permitan
cumplir con su labor. Sobre todo conocer el perfil del ambito en el que estd y tener claro su
horizonte: fidelizar un publico objetivo. Esta es una meta que se enfrenta a muchos factores
en contra.

Una revista radial tiene un lenguaje singular, cualidades y propiedades que la convierten en
un producto requerido por la audiencia. EI entretenimiento se convierte en una buena
propuesta como programa de fin de semana.

Estos temas serdn expuestos minuciosamente en el presente texto, se detalla en cada fase
los procesos, metodologias y técnicas aplicadas. Lo mds importante fue identificar el marco
general de la labor de produccion y sus aspectos diferenciados en cuatro dimensiones: el

profesional, el medio, el producto y su audiencia.



12

Para el desarrollo del andlisis se identificaron cuatro momentos representativos, los cuales
se proponen como muestras tipo por contener todos los elementos de un programa
complejo, la noticia irrumpe en la emision, es de coyuntura, tiene andlisis, se preparan las
entrevistas a velocidad maxima.

El tratamiento y enfoque de los géneros destacan por la variedad de participantes, la
agilidad del equipo que trabaj6 en la obtencién de declaraciones de primera mano. Puso en
evidencia las herramientas, técnicas y recursos del productor y una agenda actualizada para
conseguir informacién inmediata.

Los cuatro programas analizados como muestras tipo son: la muerte del Papa Juan Pablo II,
el 2 de abril del 2005; la final del mundial de Alemania 2006; el terremoto de Ica del 15 de
agosto del 2007 y la cumbre APEC del 22 y 23 de noviembre del 2008.

En estas emisiones se identifican los objetivos de la revista radial: de servicio, de
informacién y de variedad. Se aplico en esta eleccion las técnicas de seleccion cualitativas,
permitié determinar la complejidad implicita en las emisiones desarrolladas.

El presente informe se basa en la metodologia de sistematizacién de la experiencia
profesional que permite reflexionar acerca del proceso de produccion de la revista radial,
reconocer qué procedimientos funcionaron y cudles no. Evalia el cumplimiento de los
objetivos planteados originalmente. Se identifican perfiles, responsabilidades, herramientas,
instrumentos y técnicas en una interaccion con los actores préximos y remotos que influyen
en su labor. Se observa el engranaje de un sistema de comunicacién en una interaccién
entre diversos equipos y funciones.

Producir un programa de entretenimiento en un medio informativo tiene una especificidad

determinada por el perfil de la emisora, por ejemplo, en el caso de los contenidos no
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noticiosos, se buscan temas de gran valor para nuestro publico objetivo ubicado en los
estratos socioecondémicos C, D y E identificados por los estudios de audiencia.

En este informe se describe y explica el proceso de elaboracién de las programaciones
radiofénicas, de la ubicaciéon de los formatos de programas en la parrilla de la radio, el
desarrollo de los temas de interés para nuestros oyentes, los géneros radiofénicos
empleados en cada secuencia, las coordinaciones con los profesionales que conducen las
secuencias, la comunicaciéon con los conductores del programa y con los invitados o
especialistas.

Se identifican procesos que van desde la preparacion, formulacidon y emision del programa,
muestra una coordinacion permanente con el editor de noticias, el operador de sonido y los
conductores.

El informe se divide en nueve capitulos. El primero propone el producto dentro de la
organizacion radial. El programa de entretenimiento en RPP. Muestra el marco institucional
en el cual se identifica la experiencia a sistematizar.

El segundo capitulo describe el objeto de sistematizacidn, el tercero presenta los objetivos.
En el cuarto capitulo se desarrollan los ejes tematicos de la experiencia, y el marco de
referencia desde donde se desprenden las interrogantes centrales de la sistematizacion. Se
realizé una exhaustiva revision bibliografica, se hicieron entrevistas claves a los jefes de
area, se evalud el archivo audiovisual y textual.

En la reagrupacién de interrogantes surgen como temas ejes la radio como medio, los
modelos de programacién, los géneros radiofénicos, los programas, la producciéon

radiofénica, la informacién no noticiosa y noticiosa y la audiencia.
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Enel quinto capitulo se expone la metodologia de sistematizacion como proceso
cumplido para el andlisis e interpretacion de la experiencia. Se desarrollan los
procedimientos que se siguieron para lograr la sistematizacion que incluyen las etapas de
recuperacion de informacién, ordenar y describir, andlisis y la interpretacion. Se exponen
los instrumentos utilizados como entrevistas, la revision bibliografica, evaluacion gréfica,
auditiva y estadistica de material referente a la radio.

El sexto capitulo condensa los resultados de la interpretacion de la experiencia. Se
presentan los contextos en sus diferentes niveles. Posteriormente, se contrapone la teoria
con la experiencia obteniendo resultados reveladores. Se puede discrepar tedrica y
conceptualmente como también confirmar las propuestas de diferentes autores.

Finalmente, se abordan los problemas hallados, se identifican procesos para mejorarla en
diversos aspectos. Este informe de sistematizacion representa una valiosa reflexion acerca
del trabajo de un productor de contenidos de una radio informativa como RPP. Se explora

el manejo de sus herramientas y técnicas periodisticas aplicadas.



CAPITULO I

EL QUEHACER PROFESIONAL

1.1 Identificacion
Para desarrollar la sistematizaciéon se ha elegido como instrumento la funcién de

productor del programa magacin Sabadomingo.

1.2 Organizacion
El programa de formato magacin se emite en Radio Programas del Peru, emisora del

Grupo RPP especializada en noticias.

1.3 Objetivos
a)  Satisfacer las necesidades informativas y de entretenimiento de su publico
objetivo.
b)  Generar dependencia informativa.
c¢)  Ubicar y generar nuevas necesidades de informacion.

d)  Aumentar la sintonia.

1.4 Publico objetivo
Es el de nivel socioeconémico C, D, E. Se dirige al sector familiar, tanto hombres

como mujeres de 26 afios a mas.
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1.5 Estrategias de trabajo

Se desarrolla una amplia agenda para mantener en sintonia a la audiencia Se hace
participativa y coloquial, se impone el estilo tertulia. Se ofrece la oferta informativa
configurada con las diversas herramientas auditivas como spot, radioteatros,

musicalizacion, para darle variedad al producto.

1.6 Periodo de ejecucion

El programa de entretenimiento duré del 2005 al 2009. Hasta el 30 de junio del 2007,
los sdbados se transmitié de 11:30 a.m. a 6 p.m. y los domingos desde las 10:00 hasta 6:00
p.m. Su horario final quedé los sdbados de 2:00 p.m. a 5:00 p.m. y los domingos de 12 m.

a4:00 p.m.



CAPITULO II

OBJETO DE LA SISTEMATIZACION

2.1 Objeto de la sistematizacion

El proceso de elaboracién de contenidos no noticiosos y noticiosos en un programa
magacin de fin de semana en una radio informativa, caso Sabadomingo de RPP, desde la
perspectiva de la funcién de productor radial en el periodo comprendido entre 2005 y 2008.

En este informe profesional para optar el titulo de licenciado en Comunicacién Social
se empled la metodologia de sistematizacion que nos lleva a identificar una experiencia y
convertirla en el instrumento que la recorrera.

El objeto de sistematizacién se transforma en este instrumento, el cual permite
revisar, evaluar, analizar e interpretar la experiencia profesional. Esta mirada profunda al
quehacer laboral tiene como resultados nociones, conceptualizaciones e identificacién de
procesos a partir del trabajo realizado.

El instrumento atraviesa procedimiento, funciones, perfiles que develan métodos,
herramientas, técnicas y recursos para el desarrollo profesional. El objeto de
sistematizacion es al informe lo que la hipétesis a la tesis. Dirigird el andlisis y la
interpretacion como un instrumento con diversos recursos que permiten tomar distancia de

la experiencia para poder observarla con acuciosidad.



CAPITULO III

OBJETIVOS DE LA SISTEMATIZACION

Objetivos generales

a)

b)

c)

Identificar el proceso de planificacion, produccién y emisién de los contenidos
no noticiosos y noticiosos del programa magacin de fin de semana
Sabadomingo en RPP, una radio noticiosa.

Identificar los contenidos noticiosos y no noticiosos de interés familiar para el
programa Sabadomingo.

Reconocer el procedimiento para la elaboracion de los contenidos que se van a

transmitir como piezas radiofénicas.

Objetivos especificos

a)

b)

d)

Identificar los contenidos de entretenimiento que se imponen en la sintonia de
una revista radial en un medio noticioso.

Identificar la metodologia que sigue el productor de una revista radial.
Identificar las caracteristicas, técnicas y herramientas del productor radial en un
programa de fin de semana.

Conceptualizar el proceso desarrollado como productor de un programa de

entretenimiento.



CAPITULO IV

EJES DE LA SISTEMATIZACION

4.1 Los ejes expuestos cruzan transversalmente el analisis presentado
Comunicacion radiofénica
La produccién radiofénica
La revista radiofénica
Los géneros radiofénicos
El lenguaje radiofénico
La informacién para radio
Las emisoras en el Perd
La programacién en las emisoras
La audiencia y su participaciéon

Las herramientas de medicion

4.2 Marco conceptual

En el desarrollo del marco conceptual se revisé una extensa bibliografia, que dio
como resultado un estado de la cuestién sobre produccion radial encontrandose enormes
falencias en torno al proceso dirigido a programas de entretenimiento. Sin embargo se han
seleccionado autores que permiten tamizar la experiencia dentro de cdnones comunes como
las conceptualizaciones sobre programacion, géneros, formatos. Estos conceptos sirvieron
de instrumentos para analizar la experiencia desarrollada en la revista radiofénica

Sabadomingo de RPP, lo que indujo a profundizar en la interpretacion aplicada.
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La revision bibliografica es fundamental para el desarrollo eficaz de la
sistematizacion puesto que brinda pardmetros, recursos y nociones que permiten ingresar a
un andlisis profundo de cada aspecto de la experiencia. Ofrece instrumentos para tomar
distancia de lo ejecutado en labor de comunicador y condiciona una mirada mds critica
sobre las técnicas aplicadas, incluso devela la falta de las mismas, pues se cae en un
empirismo poco profesional en la rutina.

El marco tedrico brinda una amplia gama de conceptos sobre la revista radial, sus
métodos, herramientas, técnicas de aplicacién estudiadas hasta el momento. Diversos
autores proponen una vision tedrica de la produccion radial, pero son muy pocos quienes
parten de una larga experiencia en ella. Esta falencia se nota al momento de contraponer la

experiencia con los textos revisados.



CAPITULO V

METODOLOGIA DEL PROCESO DE SISTEMATIZACION

La sistematizacion como metodologia para el andlisis e interpretaciéon de la experiencia
profesional posibilita conocer cémo se produce un programa magacin de fin de semana en
una emisora informativa de alcance nacional, engranando piezas en las que conviven
contenidos informativos noticiosos y no noticiosos. Identifica el tratamiento a los
contenidos noticiosos basado en un édngulo distinto al que se puede desarrollar en un
informativo. En esta metodologia se cumplen etapas necesarias para obtener las nociones

que brinda la experiencia.

5.1 Etapas del proceso seguido en la sistematizacion

En la presente sistematizacion se procesaron las siguientes etapas:

5.1.1 Recuperacion de la historia
Las preguntas nos conducen a agrupar la experiencia en las siguientes etapas:

5.1.1.1 Etapas en la radio

Asistente de productor 1998
Reportero 1998
Productor 2003

Productor de Sabadomingo 2005-2009
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5.1.1.2 La produccion
Experiencia en el manejo de diversos programas como productor.

5.1.1.3 Elmagacin

El trabajo como productor de un programa de entretenimiento como la revista radial
requiere de especialidad por la velocidad al ejecutar la funcién en el medio.
5.1.1.4 Soporte documental

Los archivos de libretos y audios permitieron una revision analitica de lo trabajado.

5.1.2 Ordenamiento y descripcion
5.1.2.1 Eltrabajo de comunicador
La elaboracién de programas.
5.1.2.2 El medio
El espacio laboral.
5.1.2.3 El producto
El programa de entretenimiento.
5.1.2.4 La audiencia

Importancia de los publicos objetivos.

5.1.3 Analisis

El desarrollo de cuestionarios para cada etapa permitié establecer ejes transversales

que derivaron en un andlisis concienzudo del trabajo realizado.
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5.1.4 Interpretacion
El marco tedrico y la experiencia combinaron un procedimiento que permitié realizar
una interpretaciéon mdas profunda de la labor desarrollada. Cada etapa concluyd con la

elaboracidn de resultados y la identificacion de procesos en la aplicacion radial.

5.1.5 Procedimientos y resultados
Revision bibliografica de las teorias en comunicacion radial
Entrevistas a las personalidades claves de la emisora
Material de archivo para revisién
Medicién de sintonia
Técnicas:
Técnicas de seleccion de contenidos
Técnicas de aplicacion inductiva
Técnicas procesamiento de datos

Uso de herramientas de mediciéon como El rating. Share. Target



CAPITULO VI

RESULTADOS DE LA SISTEMATIZACION

6.1 Los contextos
Para los comunicadores los contextos se convierten en fuentes de informacion que
sirven de insumo en su trabajo. Los hechos irrumpen draméticamente como eventos

noticiosos por el caricter inmediato que tienen las emisiones radiofénicos.

6.1.1 Los contextos como fuente informativa

Es invalorable percatarse de qué manera afectan al contenido del programa agentes
proximos o distantes, hechos internacionales, locales, nacionales, institucionales, culturales.
Todo ello influye de modo cotidiano, abrupto, circunstancial o en forma permanente en la
realizacion de la programacion, especificamente en el programa de entretenimiento.

El contexto se impone como fuente informativa. Una gran diversidad de
personalidades participa en cada espacio. Son muchos los perfiles que intervienen en
diferentes dimensiones, categorias y planos.
6.1.1.1 El contexto local

En la radio es importante mantener una cercania continua con el oyente, por ello el
contexto local es asumido como de mayor prioridad con las noticias de coyuntura. El
contexto local tiene especial relevancia por el caricter de la emisora y la cercania que

imprime para sus oyentes.
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6.1.1. 2 El contexto nacional

La emisora tiene un alcance nacional, la informacion a nivel nacional marca la
agenda de la radio. Sus emisiones llegan a todo el pais produciendo un impacto inmediato,
por ello la importancia de esta emisora en la percepcion de la ciudadania.
6.1.1. 3 El contexto internacional

Muchas veces el contexto internacional adquiere una relevancia inusitada que incluso
mueve la programacion dada la importancia de la coyuntura internacional, como lo
veremos mdas adelante, por ello hemos escogido una muestra del mundial de futbol, la

muerte del Papa, entre otros ejemplos.

6.1.2 El contexto institucional
La radio tiene un nivel de credibilidad mayor entre los medios de comunicacion.
Especialmente RPP que se coloca en el primer lugar de sintonia. Es la principal emisora
del Grupo RPP, opera desde su central de informaciones instalada en la avenida Paseo de la
Republica 3866, San Isidro. Los estudios de emision se ubican en el segundo piso.
RPP Noticias naci6 como Radioprogramas del Perd gracias a la visiéon de don
Genaro Delgado Brandt, el 7 de octubre de 1963, concebida como una cadena nacional.
Su salida al aire fue toda una revolucién comunicacional en el Perd. La primera en
transmitir en red, mediante un sistema de programas pregrabados, que se enviaban a
otras emisoras asociadas en distintos puntos del pais y se emitian coordinadamente en
los horarios estipulados, de tal forma que dichos programas se escuchaban en

simultdneo en diversas ciudades del pais, pero sin estar interconectadas las
. 1
estaciones, con el slogan una sola voz para todo el pais.

' Radioprogramas del Perd, (2010). Wikipedia enciclopedia libre, 11 mayo de 2010, 11:20 h
http://es.wikipedia.org/wiki/RPP.
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En los 70 comienza a transmitir en red por microondas. En 1980 cambia su
frecuencia en Lima a OAX-4G 730 AM, y en 1987 comienza su migracién a la Frecuencia
Modulada, primero en Lima y luego a nivel nacional conjuntamente con el inicio de sus
emisiones via satélite en 1989.

A mediados de los afios noventa cambian su identificacion por la sigla RPP, que son
las iniciales de su nombre y le agregan el concepto temédtico que mas se aborda en sus
transmisiones, vale decir Noticias.

RPP es la radio de mayor cobertura en el Perd, con sus retransmisoras cubre el 97%
del pais. Se podia ver por cable en el canal Plus TV, escuchar por Internet
www.rpp.com.pe, Frida Delgado? inici6 este producto en 1996 con mucho éxito; en el afio
2000, un equipo técnico y de periodistas a cargo de Francisco Miro Quesada y Elias
Barrientos le dieron el enfoque informativo y comercial que la convirtié en una de las
pdginas mdas vistas del Perd innovando en la difusion de noticias por Internet.
“Actualmente, dichas funciones recaen en Juan Tello y Marco Paredes, quienes contintian
mejorando el servicio continuamente.””

En la actualidad RPP ha crecido y se ha convertido en el Grupo RPP, cuenta con seis
radioemisoras: Studio 92, Oxigeno, Radio Felicidad, La Mega, Radio Capital y la misma
RPP o Radio Programas del Perd. El 31 de enero inauguré su canal de television por la

sefial 10 de Movistar TV.

? Frida Delgado es responsable de TV RPP Noticias. Es una de las directoras del Grupo RPP.
Radioprogramas del Perd, (2010). Wikipedia enciclopedia libre, 11 mayo de 2010, 11:20 h
http://es.wikipedia.org/wiki/RPP.
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6.1.2.1 El medio radial en el Perii

En Lima metropolitana hay 35 radioemisoras en AM y 70 en FM. A nivel nacional
existen 178 radios en AM y 886 en FM." La proliferacién de las emisoras es un indicativo
de su gran acogida en el publico. Abundan incluso muchas mas fuera del control estatal.

Segtn un estudio de CPI, la radio como medio de comunicacién ha logrado adecuarse
a la tecnologia cambiante, competir con otros medios de comunicacién, adaptar férmulas
innovadoras, ingresar a internet y sobre todo llevar abajo los prondsticos de su
desaparicion.

Sucedi6 todo lo contrario, desde su lanzamiento la radio alcanz6 un primer lugar en la
sintonia general y se convirtié en una necesidad, se ha colocado “mads cerca de la gente”,
hecho que se convirtié en un eslogan con mucho éxito producido por el conjunto de las
radios peruanas.

La historia de la radio se remonta a 1920, fecha conocida porque surge en Pittsburg,
Estados Unidos. La primera experiencia radial se llam¢6 estacion KDK, inicié sus
trasmisiones por la noche dando los resultados de las elecciones presidenciales
estadounidenses en las que fue elegido Warren Harding. El inusitado éxito se difunde a
nivel mundial y llega al Peru al poco tiempo. El 20 de junio de 1925 en Lima se inaugura
OAX, la primera estacion radial en nuestro medio.

La historia de la humanidad es, en buena parte, la historia de cémo los inventos y las

ideas cambian la forma de vivir de la gente, modificando la sociedad; pero también es

la historia de cémo la sociedad, en permanente cambio, exige, permite, necesita los

nuevos inventos. Y las nuevas ideas (Alegria, 1993, p. 18).

La radio en el Pertd y el mundo ya no es aquella que solo podian oirla quienes estaban

en condiciones de comprar un receptor que las mismas empresas de radiodifusiéon vendian

* Fuente Archivo de CPL.
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como lo hacia la Peruvian Boadcasting Company propietaria de OAX. Las tnicas que
podian comercializarlos. La Peruvian adquirié todos los derechos de Marconi Wiireless
Telegraph Company, empresa inglesa que administraba los servicios de telégrafo alambrico
y el de radiotelégrafo.

Atrds han quedado los primeros espacios de estas radios en las que se transmitia
musica cldsica, recitales, el radioteatro (el cual logra su mayor esplendor en los afios 60 y
70), los especticulos musicales en vivo, los concursos, hasta llegar a la musica
especializada que se ha mantenido en los formatos musicales.

En los primeros informativos se leian las noticias de los periddicos hasta llegar a la
maxima expresion de radiodifusién actual en el Perd y, que ha construido un estilo
informativo desde hace casi 30 afios en RPP, una radio generalista’, que cobija a seis
emisoras bajo el rétulo de Grupo RPP, enfocado hoy también al desarrollo de contenidos en
medios interactivos y television.

La radio ha sabido crear necesidad en los oyentes ya sea para entretener, informar o
servir. Las herramientas que se han vuelto indispensables para cumplir con la misién de
acercar la noticia al oyente es la microonda y luego el satélite. Son ampliamente utilizados
y han convertido la emisiéon en un momento vivido. Los oyentes se vinculan directamente
con los hechos gracias a estas dos tecnologias. Las imdgenes auditivas llegan con calidad y
precision.

Con el transcurrir de los afios, los receptores estdn cada vez mds al alcance de las

personas. En el siglo XXI es fécil conectarse a una radioemisora desde el celular, MP 4,

> Término acufiado en el estudio desarrollado por las especialistas Maria del Pilar Martinez—Costa y Moreno,
2004, p 21. La misma clasificacién hace Cebridn Herreros (2007). Mds adelante se expondrd ampliamente su
conceptualizacion.
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iphone, ipod, o en la PC. Estos aparatos permiten elegir la emisora, el momento o el
programa que interesa. Como sefala Echeverry Saavedra “nadie discute que la radio es el
medio de difusién mds personal que existe. Lo cual constituye su naturaleza, que no tienen
los otros medios y es uno de los principales ingredientes de su connotacién” (Echeverry:
2000: 21). No hay otro medio que tenga el poder de las radio.

6.1.2.2 RPP en el contexto radial

RPP cuenta con 48 corresponsales y cerca de 200 colaboradores informativos a nivel
nacional. Transmite de manera regional informativos locales en ocho ciudades que son:
Arequipa, Cajamarca, Cuzco, Chimbote, Chiclayo, Huancayo, Juliaca, Piura y Trujillo. Es
la red informativa de mayor alcance con cobertura en todos los puntos del pais desde los
lugares mads lejanos.

La importancia de RPP por el nivel de sintonia coloca a su equipo como uno de los
mads calificados. Su capacidad de construir percepciones en la audiencia le da un nivel de
responsabilidad elevada. La antena caliente que conserva con mucho celo despierta
apetitos en la competencia, pero hasta el momento pese a grandes esfuerzos no ha logrado
superarla. Su fortaleza radica en ese equipo humano que defiende con empeiio la calidad de

sus emisiones.

6.1.3 El contexto profesional
En la seleccion, preparacion y emision de un programa de entretenimiento de fin de
semana intervienen diferentes actores como agentes directos o indirectos involucrados en

los contenidos. Este contexto profesional es abordado con dos nominaciones: contexto
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proximo, los actores son directos y; contexto remoto, cuando los actores son distantes pero
intervienen en la produccion del programa.
6.1.3.1 El contexto proximo

Debido a la variedad de equipos que participan en la produccién de contenidos, se
denomina contexto proximo a los actores directos que actian como agentes noticiosos en
eventos cercanos, locales, nacionales. También a los equipos involucrados en la emision,
editores de turno, los conductores, equipos de sonidos, entre otros.
6.1.3.2 El contexto remoto

Podria referirse incluso a personal de la misma emisora pero cuya funcién no esta
directamente ligada a la produccién, sin embargo su participacion contribuye o afecta la
realizacion del programa, por ejemplo el equipo de marketing que entrega regalos para los
oyentes. O un evento internacional pero cuya trascendencia no se puede dejar pasar.

Las coordinaciones con los actores de esas circunstancias se consideran remotas.

6.2 La experiencia

La produccién radial es una rama de la profesiéon de Comunicador Social, su labor
consiste en preparar los contenidos de los programas a su cargo. Recorrer la experiencia a
través del trabajo desarrollado como productor del magacin permite identificar procesos,
metodologias, herramientas.

Ademads muestra el perfil del productor, el cual se vuelve mucho més exigente frente
al manejo de programas de entretenimiento o emisiones de fines de semana con las

caracteristicas que tuvo Sabadomingo. El especialista debe conocer sobre todo el espacio
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laboral en el que desarrolla su funcién, debido al marco institucional que impone a la

programacién una emisora de la importancia de RPP y su cardcter netamente informativo.

6.2.1 El comunicador como productor de radio

Como periodista el productor de radio desarrolla sus capacidades de comunicacién
aplicando sus herramientas profesionales, toma como objetivo a su audiencia. Su mirada
estd puesta en las necesidades de informacién de un publico que constantemente exige mas.
Sus instrumentos de trabajo se inscriben en el cédigo de ética, porque se aborda la
construccidn de percepciones en la audiencia. Por lo tanto adquieren especial importancia
como herramientas las siguientes cualidades:

Responsabilidad

Veracidad

Compromiso

Honestidad

Transparencia

Credibilidad

6.2.1.1 El perfil del profesional

El productor de radio debe estar constantemente informado sobre los temas de
coyuntura emitidos a través de los diferentes medios. Su creatividad se desarrolla en todo
su potencial. Ademads de manejar las diversas tecnologias debe estar preparado para abordar
su funcién con la velocidad que demanda la informacién en el momento mismo de ocurrir.
También puede cumplir como comunicador desde la funcién de edicién, produccion y

conduccion si la emisora lo solicita.
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Se requiere un perfil de innovacién por los cambios tecnolégicos que se producen
constantemente. Manejard software creados para redactar, elaborar y archivar los libretos,
pautas y materiales de consulta, los cuales se guardan en una base de datos. Usard con
eficacia software de edicién de audio.

El productor se debe adelantar a los acontecimientos para tener material listo al
momento de las ocurrencias. Por ejemplo, la muerte del Papa Juan Pablo II. Se sabia de su
estado de gravedad y se adelanté material, lanzado en el momento oportuno. Ademads de las
cualidades que corresponden a todo comunicador se suman las siguientes para el productor
radial:

Informado al cien por ciento

Adelantarse a los hechos

Alerta a las noticias de dltimo minuto

Velocidad para decidir

Versatilidad

Autonomia
6.2.1.2 Definicion de la funcion

El productor de radio es el responsable de preparar el contenido de los programas,
hacer la seleccion de los temas, abordar las fuentes requeridas, reconocer el material
noticioso o el de profundidad, si es de interés general; evaluard el valor de las piezas
grabadas. Negociard el tiempo de emisién de informaciones de udltimo minuto que rompen
la estructura de su programa. Al ser una emisora informativa, RPP transmite

constantemente las ocurrencias del dia, sin embargo, la programaciéon de los fines de
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semana se basa en libretos de entretenimiento con perfil informativo. Su productor evalia
las interrupciones segtn el valor noticioso de las transmisiones a insertar.
6.2.1.3 El campo de accion

El productor de radio tiene un amplio campo de accién en la parrilla de la emisora.
Los cambios forman parte de la naturaleza de la programacién, por lo que debera
desarrollar planes para nuevas propuestas de formatos. Mantenerse vigente requiere innovar
constantemente

Los productores de la semana desarrollan un trabajo impuesto por reglas que se
vuelven cotidianas. Los productores de fines de semana se enfrentan a una programacion
mucho més flexible, que puede moverse incluso en el mismo momento de la emision
provocando el cambio total del programa pauteado.

No solo tienen que evaluar e informar sobre la coyuntura sino también deberan tener
un nivel de entrenamiento para capturar a su audiencia. Esta funcion estd definida por el
espacio laboral. El perfil de la emisora determina el tipo de programas. Si es informativa,
incluso los programas de entretenimiento tienen este giro. Si es musical, la programacion
incluird una parrilla musical en todos sus géneros en el que se pueden insertar boletines

informativos, pero lo musical marca la identidad.

6.2.2 La programacion

La programacién radiofénica comprende el disefio y elaboracion de formatos que se inserta
en una parrilla a lo largo del dia segun el tipo de contenidos de la emisora. Estos programas
son colocados de acuerdo a sus potenciales oyentes en el horario més adecuado, se toma en

cuenta las consideraciones de los directivos. Lo afirman Martinez — Costa y Moreno:
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Visto desde la perspectiva de los objetivos finales que pretende cada emisora, la
programacion también puede ser definida como un arte de encuentro entre los
programas y los publicos a los que van destinados, lo que supone la puesta en practica
de una técnica de doble articulacion: los tiempos de emision con los tiempos sociales;
dicho de otra manera, los programas se sitdan a lo largo de un ciclo, por ejemplo, las
24 horas de un dia, de manera que puedan ser escuchados por potenciales oyentes,
con lo cual siempre deben tenerse en cuenta los presupuestos — tiempo de la
audiencia, es decir, la manera en que los oyentes organizan su jornada diaria y las
posibilidades que tienen de oir los espacios que el programador dispone a lo largo de
la parrilla (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p 21).
6.2.2.1 Eldisefio de la programacion
En toda programacién radiofénica existe una estrecha vinculacion entre la
concepcion, produccién y emision de un programa. Es importante ademds vender la marca.
Lograr que el oyente se identifique con cada uno de los espacios que ofrece la
radioemisora. Por ejemplo destacar que es “la radio de todos, la radio musical de la
juventud”. En sus 47 afios de existencia RPP acuii¢ diversos eslogan “RPP la voz del Peru,
Una sola voz para todo el Perd, RPP noticias te informa primero”. Se trata de resaltar sus
cualidades para que el publico la pueda identificar con facilidad.
La identidad de la emisora permite distinguirla y ubicarla con facilidad en el dial, aquellas,
como RPP, que han desarrollado una marca de facil identificacién, tienen un sello en el
disefio de su programacion. Es facilmente reconocible frente a otras emisoras en el dial.
6.2.2.2 Modelos de programacion
Diferentes autores han conceptualizado las emisoras por el estilo de su programacion.
Asi existen radios generalistas y sus modelos, las emisoras especializadas y sus modelos. A

continuacién se desarrollardn teorias sobre los tipos de programacion investigados por

importantes especialistas.
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Se identifican dos tipos de programacion segin sus contenidos propuestos por Martinez—
Costa y Moreno como lo hemos indicado antes:

La generalista

La especializada o tematica

Todas con sus respectivos sub tipos desarrollan una serie de programas definidos por
la seleccion de contenido. Cada uno de los sub tipos serd expuestos detalladamente a
continuacion, esquema que nos permite ubicar las diferentes programaciones existentes en
el medio.
6.2.2.3 La radio generalista y sus modelos

La radio generalista busca, durante todo el dia y en todo momento, atraer la mayor
cantidad de oyentes. Cuenta con tipos de programa variados que responden a géneros
informativos y de ficcion. Las primeras datan de los afios 30.

Este tipo de programacion persigue mediante la palabra prevalezca el contacto
humano, la relaciéon con el oyente. Tiene como caracteristica principal la variedad de
contenidos, de audiencias a las que se dirige y de géneros radiofénicos:

Ademis, la radio generalista se caracteriza por estar temdticamente ligada a la

actualidad por ser apelativa y orientada al entretenimiento en sentido amplio,

lingiiisticamente dialégica, conversacional y coloquial, y estd enmarcada en un
modelo de uso que cada vez se centra mas en el receptor (Martinez—Costa, Moreno,

2004, p.47).

Cebrian Herreros (2007) reafirma este interés por la actualidad en las radios
generalistas en temas politicos, econdmicos, en conocer las decisiones y opiniones de

personalidades. Sigue de continuo los hechos que aparecen dia a dia. Es otro autor que

clasifica la programacion con estas caracteristicas como emisoras generalistas.
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Es una radio cuyos contenidos informativos son fundamentales. Esta es constante e

inmediata, rdpida, instantdnea y simultanea. Se convierte en un hilo conductor en la

programacién la que se interrumpe para informar. La noticia se sigue durante todo el dia

para mantener al tanto de su desenlace.

Martinez—Costa y Moreno (2004) recomiendan para confeccionar la parrilla de la

radio generalista los siguientes factores:

1y

2)

3)

4)

La seleccion y organizacién del contenido debe realizarse acorde con los
principios generales de programacién derivadas de la linea editorial y sonora de
la emisora. La coherencia y variedad en los contenidos se hace imprescindible,
no sélo por respetar el ideario de la empresa radiofénica, sino porque, en
muchos casos, cada oyente al escoger su emisora, se identifica con lo que alli se
piensa y se dice, se refuerza la proximidad ideoldgica.

La situacién del contenido en los diferentes segmentos horarios: mafiana, medio
dia, tarde, noche y madrugada se establecen de acuerdo con los hébitos
sociolaborales de una audiencia variada y heterogénea.

La organizacién y duracion de los programas se establecen en funcién de los
recursos humanos y técnicos de los que dispone la emisora, asegurando la
continuidad de la parrilla y la estabilidad de la programacion en los diferentes
ciclos de que se trate: lunes a viernes, fin de semana, verano, especiales.

Se debe considerar tiempos para permitir la participacion de la audiencia. Entre
las formas de participacion del publico se encuentran: las encuestas, la
participacion telefénica, testimonios, concursos, internet, blogs, correos

electrénicos, etc. De esta manera se busca posicionar la emisora en el mercado.
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5) Laidentificacién del oyente con su emisora se apoya también en la proximidad
geografica y en las informaciones de servicio que ésta la aporta.
Es la radio que convoca a todos los actores de los sucesos noticiosos y
desarrolla temdticas que no siendo noticia son de interés de su vasta audiencia y
les da voz a ellos. “Es un medio por el que diariamente pasan centenares de
personas de la vida real, ademds de los profesionales” (Cebridan Herreros, 2007,
p.53).

Diversas personas, desde politicos, profesionales, oyentes que Ilaman a opinar, a
preguntar o asisten a estudios son los protagonistas de una radio generalista junto a los
conductores con quienes sostienen didlogo. Es la radio que cubre los acontecimientos més
importantes con un gran despliegue informativo de profesionales y de horas de emision.
Con los avances de multimedia, el oyente puede contactarse por medio del chat, correo
electronico, foros.

Una de las mayores innovaciones en la revista radial fue abrir un espacio a los
oyentes y que cuenten sus experiencias. El conductor los incentiva a que hable sin temor
alguno, “dialoga, le solicita algin detalle mds o aclaraciones sobre algunos aspectos”
afirma (Cebrian Herreros, 2007, p.59).

Siguiendo a los autores mencionados, las radios generalistas son de tres tipos:

El tipo mosaico:

Posee espacios informativos que se desarrollan en boletines horarios, radio noticieros
y en espacios de andlisis, de entrevistas profundas y debates. Este submodelo contiene
también como pilar productos de entretenimiento: programas de humor, concursos, etc.

...algunas emisoras publicas europeas consideran que los contenidos de
entretenimiento contribuyen a la popularizacién de este tipo de canales y, ademas,
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piensan que, gracias a este componente, se fideliza mejor a los oyentes...” (Martinez
— Costa, Moreno, 2004, p. 30).

La tercera funcién de una radio generalista de submodelo mosaico consiste en
permitir la participacion de la audiencia en los espacios que lo ameriten, pueden ser en
programas de servicios o consultorios, en secuencias en las que se toca un tema de
actualidad noticiosa o de interés familiar, entre otros.

Respecto a la ubicacién de los espacios en este submodelo, de acuerdo a Martinez—
Costa y Moreno (2004), los programas de mayor popularidad se ubican en los momentos
del dia de alta sintonia. Asimismo los programas especializados dirigidos a publicos mds
especificos se colocan horarios residuales o de audiencia menor confiando en que los
oyentes potenciales y especificos los escuchen.

Este submodelo informa, entretiene y permite la participacién de los oyentes. Y
también se dirige a publicos especificos. No agrupa sus programas en bloques por tipo de
contenido.

Tipo bloques:

Divide su programacién en formatos que van de lunes a viernes agrupados por sus
contenidos en bloques de la mafiana, tarde, noche y madrugada. También los fines de
semana segmentan su programacion en:

Magacines

Programas tematicos y

Carruseles deportivos.

Desde el punto vista estructural, esta variante toma en consideracién los hébitos de
escucha de audiencia como elemento fundamental para dar forma a la parrilla. El estudio

de los presupuestos—tiempo, de la poblacién potencial, permite afinar la ubicacién y
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duracion de diferentes franjas horarias a lo largo de la jornada, marcadas no sé6lo por la
cantidad de audiencia real en cada momento, sino también por las caracteristicas sociales de
la misma (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p.31).

Segun la descripcion, RPP es una radio generalista de este tipo, Martinez—Acosta y
Moreno (2004) consideran que esta programacion arma su parrilla con bloques de uno, dos
o tres programas, para disminuir gastos al reducirse el nimero de formatos diarios y logar
una mayor fidelidad de la audiencia, debido al arrastre que tienen aquellos de larga
duracion.

RPP tiene un bloque informativo de 4 a 10 am, de lunes a viernes y de 10 a.m. a 1 de
la tarde, como espacios de salud fisica y mental. Estas radios ofrecen contenidos fijos y
amplios, dirigidos o conducidos por profesionales que dan identidad a la parrilla. Son
programas fijos durante la semana.

Tipo continuidad:

Busca colocar uno o dos programas importantes en horas prime time o de mayor
audiencia de la manana o la tarde. Todos sus esfuerzos se centran en esos momentos
sefalados. El resto del dia lo cubren con programas musicales o de conversacion. Las
emisoras de pocos recursos apuntan obligatoriamente a esta opcién ya que les permite la
maxima economia de medios y la maxima optimizacién. Este tipo de politica de
programacién acostumbra a ser la unica salida razonable de gran nimero de emisoras
locales. (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p. 32).

La continuidad se refiere entonces al seguimiento de la actualidad a través de los
programas, especialmente en los que hay muchos sucesos de interés general. Es la radio de

seguimiento continuo de un gran acontecimiento:
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Interrumpe la programacion prevista y se centra monotematicamente en la cobertura
informativa del hecho con relatos en directo, opinion e interpretacion de expertos,
testimonios...y testigos. Es una continuidad informativa que no descansa. (Cebridn
Herreros. 2007, p.143).

En este primer acercamiento a los tipos de radio generalista de bloques o mosaico se
concluye que de lunes a viernes son los dias de mayor inversiéon. Hay una constancia en la
rutina de programacién. El oyente sabe ya qué programa se va a emitir, cada uno de estos
son incluidos en la parrilla pensando en la variedad de audiencias potenciales. Se crea una
rutina, habito.

Martinez—Costa y Moreno (2004) seialan que de lunes a viernes la parrilla se crea en
torno a magacines de actualidad, busca reunir grandes audiencias y el resto de la
programacién es completada con programas informativos y deportivos. Hay una minima
diferencia con RPP que no la aleja de este modelo. Existe un gran andlisis y manejo de la
actualidad con un bloque informativo que va desde las 4 a 10 de la mafana, conducido por
sus estrellas radiales dividido en 3 espacios. El espacio de 4 a 5 de la mafana sélo va para
Lima capital. De 10 a 1 de la tarde la programacion ofrece contenidos de salud, en dos
programas conducidos por referentes de la emisora.

En lo que se concuerda con Martinez—Costa y Moreno son los informativos y
programas deportivos que completan la parrilla de lunes a viernes. No se abandonan los
noticiarios por las tardes y noche, programas de humor, informativos deportivos,
psicoldgicos y a la media noche con el programa tertulia.

La continuidad informativa lo dan los boletines entre hora o media hora, entran los
informes de reporteros y corresponsales. Ningiin modelo es exactamente igual. En el

momento de la emisién de Sabadomingo, RPP tenia los fines de semana una parrilla de
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programacién generalista del submodelo bloques, en estos momentos se define como
mosaico.
6.2.2.4 La radio especializada o temdtica

El segundo tipo de modelo de programacion por contenido es la radio especializada
de la que se desprenden submodelos teméticas y radio formulas o cerradas, asi lo exponen
los autores mencionados:

La radio especializada es el modelo de programacién definido por contenidos

monotemadticos destinados a un segmento especifico de la audiencia potencial de la

emisora. La radio especializada se caracteriza por la sectorizacion de los contenidos y

la segmentacion de la audiencia” (Martinez — Costa, Moreno, 2004, p.33).

Aparecen en la década de 1950 y se expanden de 1960 y 1970 por la aparicién de la
FM, el aumento de emisoras en el mercado, el nacimiento de nuevas corrientes musicales,
una juventud como clase social emergente, nuevos hdbitos. La radio y el oyente se
encuentran con temas y contenidos especificos. El proceso no quedd en lo musical, se
desarrollaron formatos informativos, de salud, servicios, econdmicos, religiosos, sociales,
entre otros.

La radio tematica:

Es el primer submodelo de radio especializada a explicar. Desarrolla contenidos
especificos referidos a un dmbito del interés informativo del oyente (noticias en general,
deporte). Su parrilla se estructura en segmentos bien definidos durante el dia y se emplean
variados formatos de programas que se desprenden de géneros informativos y de ficcion.

La radio temdtica es consciente de los flujos de audiencia que se producen en el

desarrollo de la parrilla y, por tanto, establece ciertas reglas de jerarquizacién en la
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ubicacién de los programas, basicamente vinculadas al publico a los que van dirigidos.
(Martinez—Costa y Moreno, 2004, p.34).

En su programacidn existe una oferta de productos que si bien responden a un tipo de
contenidos van dirigidos a segmentos de diferentes edades, sexo, clase social, nivel
cultural, habitos de consumo, etc.

Ambas tratan de identificar un hueco desatendido, mal cubierto o susceptible de
réplica en el mercado, a partir de aqui y en funcién de las condiciones internas y externas
de cada emisora, apuestan por una oferta que atraiga a la audiencia deseada en un grado
suficiente para justificar su actividad. (Martinez—Costa y Moreno, 2004, p.73).

Las autoras hacen referencia a caracteristicas de las radios teméticas y de férmula que
buscan siempre segmentos especificos no cubiertos. Es asimismo, la palabra un elemento
persuasivo para captar oyentes, a través de la informacion que se vierte no solo en los
contenidos, sino en la participacion de los oyentes.

En las radios temadticas musicales, la palabra sirve para brindar descripciones y
explicaciones referentes a los grupos o cantantes acerca de su vida, conciertos, actividades
paralelas, entre otros. No solo basta pasar la cancién o los conciertos en vivo o grabados.
Aportan al oyente datos para conocer mejor el producto musical, como por ejemplo
entrevista a los realizadores del producto, audios de los momentos de la grabacidn,
informacién sobre costos, en el caso de video clips, las locaciones que se emplearon.

Las radios tematicas en ciertas franjas incluyen otros contenidos para refrescar su
programacién sin alejarse de su especializacion. Asi, es frecuente que las emisoras
especializadas en estilos musicales incorporen informacién deportiva y algunos programas

de noticias. Finalmente, las radios tematicas tienen parecida estructura de programacioén a la
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generalista, sean mosaico o bloques. Cuando ocurre un acontecimiento noticioso la
programacion se interrumpe para dar ingreso a la nota.

Existen muestras de estructuras muy fragmentadas, con espacios de duracién no
superior a una hora y otras en las que el tiempo de emisién se solventa con apenas ocho
(largos) programas. Como en cada especializaciéon hay contenidos de amplio espectro y
otros mds especificos, lo habitual es que los primeros se ubiquen en momentos de maxima
audiencia, mientras que aquellos dirigidos hacia nichos dentro de un target se sitien en
franjas marginales, pues se puede pensar que ello no supone un obstaculo para su escucha;
todo depende del interés suscitado por tales programas y del grado de fidelidad que
muestren hacia ellos los oyentes mas fanaticos (Martinez—Costa y Moreno, 2004, p.80).

La radio férmula o cerrada:

Es el segundo modelo de radio especializada. Estas radios se emiten en mercados
muy competitivos y con abundante oferta, sobre todo en la radio musical. Buscan
segmentar a los oyentes en funcién de gustos muy especificos y darles satisfaccion
inmediata a su demanda. Se hace estudio de los hébitos sociolaborales, las inquietudes
socioculturales y al tipo de escucha del target al que se dirige este tipo de emisora.

Durante cada hora, dia, semana, meses y afio, la estructura se repite bajo un mismo
formato de programa, ya sea musical, hablado o mezcla de ambos:

El objetivo final es conseguir una fécil identificacion por parte de la audiencia y una

clara diferenciacion frente a los formatos competidores en un mismo mercado

(Martinez—Costa y Moreno, 2004, p.33).

Las radios formula tienen contenidos musicales, informativo, de entretenimiento y de
divulgaciéon que se pueden combinar entre si y crean una unidad de programaciéon del

formato. Al ser tan especificas desarrollan mds que otros centros de interés, vinculados a
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necesidades primordiales de los oyentes o que son importantes para ellos ya que se ven
reflejados en estos o influyen de una manera especial en ellos.

Se destaca la informacién general, la local, la especializada, economia, salud, tiempo
libre, espectaculos, cultura, etc. Segin las preferencias musicales existe un amplio
repertorio de artistas por géneros, estilos y épocas. Pero en el contenido complementario
puede variar el tratamiento radiofénico sin alejarse tanto de la especializacion. Se busca
variar, aligerar la secuencia horaria de la férmula, respondiendo a inquietudes de los estilos
de vida del oyente.

Se puede intercambiar informacién actual, deportes, servicios, humor en las de
formato musical. Por ejemplo en noticieros se pueden desarrollar espacios referidos al
medio ambiente, ciencia, salud, literatura seguridad ciudadana, entre otros. A diferencia de
las radios generalistas y de las temadticas, la férmula marcard el tipo de formato de
programas que se desarrollardn durante cada hora del dia, se incluyen secuencias
establecidas con las licencias ya explicadas en los bloques complementarios.

Tipos de radioférmulas tenemos los siguientes modelos:

Radio Todo Noticias:

En estas radios la especializacion es bastante generalista ya que aborda la actualidad
desde todo dngulo y en diversos tratamientos. Cada cierto tiempo, la actualidad da paso a
contenidos musicales, ocio, asuntos econdmicos, juridicos, temas sociales, entre otros.

Es contraria a la radio del magacin en la que existen programas de varias horas de
duracion. Es un medio de estructura fragmentada. “La féormula consiste en ofrecer como

contenido fundamental boletines informativos breves de tres a cinco minutos” (Cebridn



45

Herreros, 2007, p.74). Es casi inexistente la participacion y el didlogo con la audiencia y los
temas se abordan en tiempos breves.

Radioférmulas musicales:

En este tipo de emisiones el animador no solo pone al aire la musica que los oyentes
desean escuchar. Ellos hacen comentarios acerca de los temas pedidos y de los grupos y
cantantes. Conversan amigablemente. Hay un tipo de programacién de los temas y un estilo
de didlogo. Se vinculan con los oyentes por medio del correo electrénico, llamadas
telefonicas, foros entre otros medios.

Férmulas de miusica y noticias:

En las parrillas de programacién de estas radios se combinan espacios de musica con
otros de informacion actual de manera 4gil. Es una estructura mosaico. “Se trata de de
atender a oyentes que quieren seguir la actualidad, pero ademads disfrutar de un fondo
musical de entretenimiento en su trabajo” (Cebridn Herreros, 2007, p.76). Existe poca
participacién de los oyentes, y la musica predomina frente a la informacién actual.

A continuacién desarrollamos a profundidad el submodelo bloques del estilo
generalista, estructura en la que se emitié el programa Sabadomingo desde febrero 2005
hasta enero del 2009. Este submodelo divide los siete dias de la semana en programas que
se distribuyen en bloques de lunes a viernes, fin de semana y dias festivos. A la vez se
divide la programacién de lunes a viernes en bloques que contienen programas especificos
en la mafana, medio dia, tarde, noche y madrugada.

Los bloques en la parrilla de programacién divide en cuatro o cinco espacios la
emision diaria de una radioemisora, busca coincida con flujos de audiencia importante de

acuerdo a la hora que se emiten, toma en cuenta su variaciéon segun las costumbres,
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actividades laborales, funciones familiares, entre otros. La programacién por bloques
resulta mucho mds coherente, “dota de mayor uniformidad y facilita la correcta e
inequivoca identificacion de la emisora por parte de la audiencia” (Martinez—Costa y
Moreno, 2004, p. 57).

La manana

En el caso de RPP, el bloque de la mafiana empieza para Lima a las cuatro de la
mafiana y para provincias a partir de las cinco, se emite la Rotativa del Campo. A nivel
nacional es desde las cinco hasta la 1 p.m. Son dos grandes temas los que difunde RPP,
noticias y salud. El tiempo puede variar en una hora mas o menos al empezar o finalizar.
Como refieren Martinez—Costa y Moreno (2004) el bloque de la mafiana puede iniciarse a
las seis de la mafiana y prolongarse hasta las doce del mediodia o una de la tarde

Durante su emision este bloque tiene tramos: el informativo, en RPP es la Rotativa
del Aire; el de andlisis y tertulia que es Ampliacién de Noticias y el magacin, antes existid
Entre Amigos o Comunicando, sustituidos por dos programas médicos en el que se informa
al oyente acerca de prevencion y cuidados en la salud mental y fisica.

En la actualidad, las emisoras generalistas sirven a su audiencia las previsiones del
dia y el resumen informativo de lo que acontecié en la jornada precedente. Lo hacen
mediante programas informativos independientes (matinales), o bien, insertos en los
grandes magacines de estilo contenedor, en los que —ante todo— predominan los segmentos
breves con una repeticion de contenidos de actualidad general (aunque sea solamente
mediante el uso de titulares) y de informacion de servicio (trafico, prondstico

meteoroldgico, agenda cultural) (Martinez—Costa, Moreno 2004, p. 57-58).
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El mediodia

Esta franja, en referencia a las autoras Martinez—Costa y Moreno (2004), va de doce
del mediodia hasta las cuatro, lo que se aplica exactamente en RPP. Si bien las autoras
espaiolas refieren que se abre la programacion a temas locales, en RPP se mantiene el
interés por la cobertura nacional, aunque contienen las caracteristicas basicas sefialadas por
los mencionados autores, incide en la informacion local, también tiene cabida el
entretenimiento con “Los Chistosos™ que cierran este bloque. El informativo abre el bloque
del medio dia, es muy agil, con participacion del oyente cuando se amerita (abierta), un
segmento deportivo y despachos en vivo, resimenes noticiosos cada media hora.

Se varia el orden y cobertura respecto a la propuesta de las autoras, pero el esquema
es el mismo. En resumen, el bloque del mediodia en RPP es totalmente informativo,
incluido “Los Chistosos”, programa de humor que juega con los personajes que hacen
noticia. Lo tnico que no se toma al pie de la letra del esquema analizado es la sobremesa,
un espacio muy especializado o institucional, que en RPP es absorbido por la voragine
informativa del bloque.

La tarde

Las autoras Martinez—Costa y Moreno (2004) sefialan que este bloque va de cuatro
hasta las ocho o nueve de la noche con un gran magacin que incluye un noticiario con dos
horas finales del bloque. En RPP este bloque empieza a las 4:30 p.m. y termina a las ocho
de la noche. Sigue siendo un gran bloque informativo, el magacin es sustituido por un
programa especializado en sexualidad como Era Tabu de 4:30 a 6 p.m., hora en el que se

inicia un noticiero.
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A menudo este horario se cierra a las 20:00 p.m. con un programa informativo de
duracion semejante al mediodia, pero con un ritmo de presentaciéon mds calmado y una
mayor variedad de géneros informativos (Martinez—Costa et al, 2004, p.59). El bloque no
es rigido, otras experiencias radiales deciden colocar programas especializados, dar mayor
tiempo a andlisis y reflexionar sobre la actualidad u otros campos como economia, deporte
o cultura, funciones con las que cumple el informativo.

La noche

El bloque va de ocho o nueve hasta la medianoche. Es un resumen y andlisis de la
jornada informativa de todo el dia en sus diversos aspectos. Segin Martinez—Costa y
Moreno (2004) las radios generalistas de bloques organizan sus contenidos de estas horas
empleando dos estrategias: con un programa que involucre informacién actual, sociales,
cultura, economia, deportes, entre otros. O bien estas horas se segmentan en tramos que
involucran programas informativos, uno deportivo y un noticiario de cierre.

En el caso particular de RPP, el bloque es cubierto por un informativo deportivo “El
Show del Deporte”, finaliza con un 4gil noticiario que incluye una variedad informativa,
resimenes del dia y al medio hay un programa de reflexién psicoldgica “De frente y sin
Miscaras”. Al igual que durante todo el dia, cada media hora existe un resumen de noticias.

A esta hora se brinda informaciéon mas sosegada, la mayoria de noticias suelen estar
cerradas. Se puede y debe desarrollar a profundidad los temas de mayor interés del dia
mediante debate o andlisis. Se puede conversar, realizar entrevistas en profundidad,
matizar con musica cuando el invitado o la noticia lo requieran; emitir reportajes que se

pueden comentar con mayor tranquilidad. Es el momento del descanso.
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La madrugada

Tomando en cuenta a las investigadoras Martinez—Costa y Moreno (2004) este
bloque empieza a 1:30 a.m, después de la emisiéon de magacines deportivos y termina a las
seis. En nuestro caso va desde la medianoche hasta las cuatro de la mafiana con el programa
“De la Noche a la Maifiana”. La radio se vuelve intima, poco ruidosa, se abre para conversar
de todo: parasicologia, ufologia, especticulo, esoterismo, erotismo, temas de actualidad
masivos, humor y se reafirma la funcién de servicio que posee la radio. Puede programarse
en este bloque uno o dos programas.

En este horario la limitacién del tiempo se relativiza, hay minutos y minutos para
conversar con los oyentes. La madrugada se presta a la participacion de la audiencia,
especialmente de aquellas personas que trabajan en turno de noche o que, por distintas
circunstancias, no acaban de conciliar el suefio (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p.60).

El fin de semana

La parrilla de fin de semana en una radio generalista se basa en programas de
entretenimiento vinculados a la cultura, espectaculos, tiempo libre, programacion deportiva.
También se busca a publicos segmentados al ofrecer programas especializados.
Generalmente se apela al submodelo mosaico o a combinaciones con el tipo bloque.

El fin de semana se articula una programacién deportiva y un buen nimero de
programas especializados dirigidos a publicos muy concretos, combina el submodelo de
bloques con el de mosaico, la continuidad existente entre los distintos productos o
programas es la secuencialidad en el tiempo, pero sin ninguna otra relacién (Martinez —

Costa, Moreno, 2004, p.53).
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Con el submodelo mosaico se busca llegar en horas de menor audiencia, ofrece una
variedad de programas, atiende audiencias especificas que pueden ser potenciales
consumidores de los productos o servicios que los anunciantes tienen localizados en estos
programas.

El programa Sabadomingo emitido entre febrero del 2005 y enero del 2009, sdbado y
domingo, abarcé 14 horas y media en su mayor extension horaria. El programa era un
bloque como lo teorizan las autoras mencionadas, un espacio émnibus que mantenia dos
conductores, manejaba toda la informacién actual o inactual.

Era una unidad informativa desde la media mafiana hasta terminar la tarde. Cumplia
con una caracteristica fundamental de la programacién generalista de tipo bloque: capturar
a la mayor cantidad de oyentes distribuidos durante sus horas de emisién, gracias a conocer
sus habitos y el arrastre de un programa tan prolongado. Luego la emisora volvia a una
programacién generalista del tipo mosaico, tal como lo es hoy los fines de semana.

Sin embargo, al segmentar el programa por secuencias en donde se desarrollaban
diversos temas, se convertian en el tipo mosaico, dentro de un bloque de seis horas y media
los sdbados y ocho horas los domingos. Lo que concuerda con lo expresado por Cebridn
Herreros (2007) referente a la importancia que la radio generalista brinda al horario de fin
de semana. Se buscan otros temas ante la caida de los temas coyunturales politicos,
administrativos por ser dias no laborables.

Presenta resimenes semanales vistos desde otros dngulos. Analiza a fondo algunos
temas de la semana, realiza entrevistas. Se hace hincapié en temas culturales, ademads de la
incorporacién de magacines, informativos, musicales y, sobre todo, contenidos deportivos.

(Cebrian Herreros, 2007, p.49 - 50)
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Los sdbados, los grandes magacines son conducidos por presentadores llamados
“estrellas”; como destaca Cebrian Herreros (2007) se combina la informacién noticiosa
mediante boletines horarios, andlisis a fondo de los principales hechos de la semana. Tanto
en la programacién por bloques, mosaico o mixta se brinda contenidos referidos a cultura,
servicio, transito, clima, espectdculos, entre otros. Las tardes son absorbidas por la
abundante programacién deportiva: transmisiones, tertulias, debates, magacines deportivos
entre otros espacios. En la noche se analiza la jornada deportiva y se comparte las horas con
programa especificos referidos a un tema.

El verano

En el verano se acostumbra a cambiar de programacién cada cierto tiempo. Ademads
dentro de la parrilla se incorporan temas referentes a la temporada no solo en los productos
radiales sino en los cortes informativos. Se prefieren tema que den frescura y vitalidad a la
audiencia. Es importante la informacién relevante a la temporada en salud, alimentacion,
ejercicios. Los lugares para visitar, etc. notas sobre playas y lugares de diversién son de

cobertura ineludible.

6.2.3 Los géneros radiofonicos

La mayoria de géneros que emplea la radio no son exclusivos de ella, han migrado de
la prensa escrita, pero en el medio radiofénico adquieren matices sonoros especificos. Cada
tipo de género da origen a un programa.
6.2.3.1 El concepto y modalidades

Alcudia, Gonzélez, Legorburu, Nieto, Sdnchez (2008) citan a la Real Academia

Espaiola de la Lengua para definirlo: “cada una de las distintas categorias o clases en que
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se pueden ordenar las obras segin rasgos comunes de forma y de contenido”. Asimismo
existe una conceptualizacion acerca de géneros radiofénicos:

En consecuencia, los géneros radiofénicos son categorias de programas que se

fundamentan en un acuerdo implicito entre emisores y receptores, conforme a un

conjunto de reglas de produccién institucionalizadas. El emisor concibe, modifica o

desecha géneros a lo largo del tiempo segtin las necesidades de la audiencia, dando

lugar a una clasificacién flexible y mutable (Alcudia, et al, 2008, p.27)

Que los géneros asumen un formato. El concepto de Arturo Merayo Pérez lo refiere
Carlos Marin (2006) de la siguiente manera:

Cada uno de los modos de armonizar los distintos elementos del mensaje radiofénico

—especialmente la palabra- de manera que la estructura resultante pueda ser

reconocida como perteneciente a una modalidad caracteristica de la creacién y

difusion radiofénica (Merayo, 2000, p.163).

Segtn este concepto, el género le indica al oyente qué se dispone a escuchar en
determinado momento y al comunicador sus limites periodisticos. Legorburu (2008) del
equipo de Alcudia en el libro Nuevas perspectivas sobre los géneros radiofonicos de
Cebrian (1992: 28) describe al género radiofénico como:

Un conjunto de procedimientos combinados, de reglas de juego, productoras de texto

conforme a unas estructuras convencionales, previamente establecidas, reconocidas y

desarrolladas reiteradamente durante un tiempo por varios autores. (Cebrian, 1992:

28)

Los géneros radiofénicos son estructuras comunicativas compuestas en mayor
medida por la palabra hablada y engranada con otros elementos del lenguaje radiofénico
como la musica, los efectos de sonido y el silencio, de tal forma que se elaboran mensajes
emitidos a la audiencia de diversas formas y con variada temética.

Segun su contenido, Cebridn Herreros (2007) clasifica los géneros radiofénicos de la

siguiente manera:



a)

b)

c)

d)
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Géneros realistas o informativos, que se cifien a hechos, datos, ideas y
opiniones.

Géneros de ficcion que se basan en invencion creativa: radioteatros, etc.
Géneros publicitarios que buscan promocionar la bondad de productos y
servicios. Ademds de construir la imagen politica de partidos, personas.
Géneros musicales, que se basan en las creaciones musicales de autores y la
interpretacion de cantantes.

Géneros de variedades y de concursos, centrados en nudmeros de humor,
competencia de todo tipo entre oyentes o grupos de personas, juegos diversos.
Géneros educativos organizados, que buscan motivar, impulsar, avivar los

objetivos de la ensefanza.

6.2.3.2 El género informativo

Cebridn Herreros (2007) determina tres grupos dentro de este género.

a) Los géneros informativos expositivos, destacan:

La noticia: expresion breve de la realidad.

El reportaje: profundiza la actualidad inmediata.

El reportaje de investigacion: descubre un hecho interés general que entidades

publicas, privadas o personajes publicos tratan de evitar se conozca.

Marin (2006) manifiesta que el reportaje es la narracion de un hecho noticiable, pero

que no se queda en lo superficial. Busca antecedentes, puntos de vista y consecuencias.

Tiene libertad para construir un hilo conductor dramético. Sefiala que para otros autores

como Arturo Merayo, el reportaje estd basado en hechos y opiniones. También refiere que
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Cebrian considera que en el reportaje se presentan los hechos, se interrelacionan, se
contrastan y analizan.

Informe periodistico: datos, encuestas, argumentaciones vinculadas unas a otras.

Documental: profundiza en la actualidad permanentemente.

Marin (2006) en Periodismo Audiovisual, informacion, entretenimiento y tecnologia
multimedia emite dos conceptos respecto al documental. Uno propio y otro de Mariano
Cebridn:

El documental, tal y como sefiala Mariano Cebridn Herreros “no se queda en los

aspectos fugaces [...] que muestra la noticia, sino que trata de llegar a las raices de

los hechos pasajeros [...] penetra en la realidad para adquirir un conocimiento mas
global, mas duradero. Frente a la temporalidad y fugacidad de los hechos que narra el
reportaje, el documental, se centra en lo perdurable. Puede repetirse varias veces su

emision...” (Marin 2006, p. 64)

Asimismo, Marin (2006) sefiala que se pueden producir documentales desde hechos
historicos, hasta biografias de personajes histdricos o actuales. No se emplea mucho en la
radio actual.

Docudrama:

Desarrollo de temas reales con tratamiento de ficcién. Su informacion se basa en
hechos mas de corte social o humano en lo que interviene para su estructura la creatividad
del periodista. El tratamiento informativo es similar al del documental. Se cuenta con
actores.

Features:

Relato de hechos basados en los testimonios personales de los protagonistas o testigos

de un suceso. Se han tipificado de la siguiente manera:

Los géneros fronterizos referidos a simulaciones o recreaciones de hecho verdaderos.



55

b) Los géneros informativos dialogantes (apelan al didlogo). Se desprenden los
siguientes subgéneros o submodelos:

La entrevista:

Por medio de ella se obtiene informacién de personalidades. Es un género que capta
el testimonio y el valor de la expresion de la comunicacién humana. Es importante en el
magacin.

La encuesta periodistica:

Con esta se detecta las tendencias de opinion referente a diversas situaciones actuales
0 no.

La conferencia de prensa:

Convocada por una personalidad o personaje coyuntural, instituciones publicas o
privadas

La rueda informativa en estudio:

Es el medio de comunicacién que la organiza. Se invita a una personalidad o
personaje medidtico para someterla a una bateria de preguntas.

Los géneros coloquiales y de debate. De este se desprenden los siguientes subtipos:

La mesa redonda:

Especialistas brindan sus posiciones o andlisis referidos a un determinado tema:

Esta formada por cuatro o cinco expertos que profundizan sobre un tema, existiendo

una confrontaciéon de opiniones e ideas. Los temas elegidos suelen ser muy

concretos...y se cifien a una cuestion de actualidad de interés general. (Marin, 2006,
p.74).
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Los debates:

Confrontaciéon de posiciones, ideas, opiniones, etc. Los participantes pueden ser
cuatro, seis, lo que permita el escenario. El presentador del debate propone los temas.
Lanza las preguntas, se establece un turno de intervencién y tiempos. Se cierra con la
precision final de cada participante.

La tertulia:

Los conductores, con invitados y su publico, dialogan referente a un tema planteado
de interés general. No se busca confrontar ideas como en el debate. En los géneros de
participacién de audiencia destacan los consultorios, los oyentes preguntan a un experto
sobre un tema particular; los interrogatorios de audiencia, el ptblico oyente pregunta a una
personalidad sobre temas de actualidad general o de un campo especifico. Son también de
peticién como los relacionados al corazon.

c¢) Los géneros informativos expresivos: se caracterizan por la expresion subjetiva del
comunicador social o del medio de comunicacion. Destacan los siguientes tipos:

La crénica

Relato del hecho que vio el autor. Es una visién personal. “La crénica recoge sucesos
acaecidos entre dos fechas o dos fragmentos de tiempo, desde la crénica anterior hasta la
emision de la nueva con los ultimos datos y apreciaciones que se hayan obtenido” (Marin,
2006, p 65). Se requiere dar a conocer a los oyentes los antecedentes del hecho y luego

narra los dltimos datos.
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La critica:

Se sustenta en tres componentes: informacién, valoracién y recomendaciones. Esta
pegado a la actualidad. Abarca todo tema de actualidad o especializado. Al respecto dice
Carlos Marin:

Es una interpretacion personal del autor sobre un tema y se encuentra enmarcado en

los cénones y valores que representa el campo de su referencia. El critico puede

condicionar a la audiencia, de ahi la importancia de sus palabras por su caricter
orientador y la necesidad de que sea rigurosos y con vocacién plural y no sectario”

(Marin, 2006, p 67).

El comentario:

Es un punto de vista personal del periodista o profesional sobre un determinado
hecho noticioso. Es un experto o especialista de la misma emisora o invitado. Aclara,
profundiza o explica un hecho y sus alcances.

El editorial:

Es la presentacion del pensamiento del medio informativo sobre algunos hechos o
ideas de manera directa. No es un relato, es la opiniéon del medio sobre un hecho. Se
profundiza en su alcance, en los antecedentes del suceso y sus repercusiones en la sociedad.
No se da muy seguido en radio

El programa magacin Sabadomingo empleé los géneros informativos para dar soporte
a sus contenidos. Dentro de los subgéneros informativos expositivos, la noticia siempre ha
formado parte del programa, de una manera planificada o como elemento de ruptura
dandole un enfoque distinto a la informacién diaria. Por ejemplo con entrevistas,

secuencias, entre otras piezas radiofénicas. Ha sido un insumo importante en la produccion

del programa.
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Dentro de este mismo subgénero, el informe periodistico sirvié para apoyar los temas
a desarrollar en las secuencia de musica peruana (aniversario de algin musico, dia de la
cancioén criolla) o cuando se ampliaba un hecho noticioso (terremoto, mundial de fttbol,
una noticia medioambiental, entre otros).

El contenido de Sabadomingo se apoyé en los géneros informativos dialégicos. La
entrevista contribuyd a dar noticias de primera fuente. Los conductores de secuencias
entraban en didlogo con los oyentes. Este flujo de informacién también partia de los
conductores del magacin hacia los especialistas de las secuencias, siempre pensando en
obtener informacién necesaria para el radioescucha.

Se realizaban encuestas de diversas materias de actualidad. De los géneros de
participacion de la audiencia destacaron los consultorios en los que especialistas en salud,
derecho, jardineria, nutricién, veterinaria, sexualidad entre otros absolvian las interrogantes
respecto a un determinado tema.

6.2.3.3 El género de ficcion

Cebridn Herreros (2007) destaca los siguientes:

Los seriales, que tienen duracién indefinida y su contenido se basan en historias
imaginadas. Las tramas se desarrollan por capitulos y con personajes protagonistas. Se
emite hasta que se percibe el cansancio de la audiencia.

La radionovela es una creacion especifica para el medio radial. Tienen continuidad
capitulo a capitulo. Tiene bastante acogida y es muy eficaz para la emision de historias,

literatura y otras obras de importancia.
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El radioteatro posee una estructura dramadtica. Recrea historias que pueden estar
relacionadas a campafias de responsabilidad social o ficciones que sirven para vestir una
secuencia. Las radio comedias son productos que apelan al humor.

De estos subgéneros de ficcion, en el magacin Sabadomingo se aproveché el serial,
para difundir informacién referente a las campafas de responsabilidad social como el
“lavado de manos”, de nutricion, radioteatro en la secuencia de nifios, por medio de
cuentos se dramatizaba el mensaje de la historia, de acuerdo al tema de contexto que se

desarrollaba.

6.2.4 Los formatos

Los programas estan definidos por el formato que adoptan. Formato concebido como
una férmula disefiada para seducir al oyente, asi lo sostienen Martinez—Costa y Moreno
(2004) “la formula es la unidad bésica de programacién en contenido y en duracién, de una
radio llamada de formato”. Por lo tanto, podemos decir que el formato es el disefio
detallado que tiene un programa el cual contiene un género, un perfil dentro de la parrilla
radial:

Los formatos componen la estructura de un programa. El programa radiofénico es un

conjunto de contenidos diferenciados del discurso radiofénico, dotado de una

estructura propia y diferenciada, asi como una duraciéon concreta (Martinez—Costa,

Moreno, 2004, p.61)

Los programas tienen temporalidad, corresponden a un tiempo presente aunque se

graben, van de acuerdo a lo que sucede o se recuerda en el presente; poseen limitacion de

tiempo, una duracién especifica, tienen un horario; son periddicos, permanecen en la
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parrilla de programacion el tiempo que el medio considere necesario; poseen un nombre;
difunden mensajes, se adecuan al medio y van a un determinado publico.

Marin (2006) explica que los programas pueden estar elaborados en base a uno o
varios géneros radiofénicos, dependiendo del tipo de producto, su duracién, su horario y
publico objetivo. En cambio Cebridn define los tipos de programas como modos de
organizar contenidos y los géneros se centran en los modos de organizar los tratamientos,
los enfoques y actitudes al momento de desarrollar y abordar lo real. El formato como
concepto se define por el conjunto de componentes que tiene el programa.

6.2.4.1 La parrilla

La parrilla constituye un conjunto de programas establecidos para su emision,
corresponden a los formatos elaborados por el equipo de productores. Tienen un periodo de
emision. Y segun el estilo adoptado por la emisora asumen los modelos disefiados para
cada horario. Se pueden emitir los programas en cinta o con horarios fijos todos los dias de
la semana para acostumbrar al oyente.
6.2.4.2 Aplicacion

Los formatos corresponden al perfil de la emisora. Si es musical, deportivo o
noticioso. En el caso de RPP, los formatos estin claramente definidos por la ténica
informativa de la emisora. El enfoque, tratamiento o manejo de los temas se cifie a un
formato ya disefiado en el que se aplican caracteristicas propias del medio. Este conjunto de

aplicaciones configura su programacion.
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6.2.4.3 Los formatos en RPP

Los bloques informativos con noticias de actualidad y de coyuntura, los consultorios,
los especializados, los programas de humor tienen el formato que da identidad a RPP. Son
netamente informativos emitidos en diferentes géneros.

Los noticiarios ocupan los principales horarios en la parrilla de programacion de una
radio generalista. El oyente demanda estar informado de los principales acontecimientos
que ocurren en la sociedad. Estos programas agrupan varias caracteristicas de los
subgéneros informativos tratados en los parrafos anteriores.

Como refieren Martinez—Costa y Moreno (2004) estos programas le brindan
credibilidad, continuidad en los contenidos y en la sonoridad a la radio generalista.

Siguiendo a estas autoras, los tipos de programas informativos son:

a) Los boletines de noticias. Son espacios de corta duracién entre tres y cinco
minutos. En forma puntual y con una periodicidad establecida durante las 24
horas del dia la radio generalista informa a su audiencia de lo ocurrido al
instante.

b)  Los servicios de noticias. Son los noticiarios radiofénicos, tienen diferentes
nombres, en RPP se llama Rotativa del aire. En RPP existen emisiones en la
mafana, al mediodia, en la tarde y en la noche. Resume la actualidad, o los
sucesos ocurridos en las ultimas horas o del dia anterior.

En estos programas se analiza la actualidad informativa y avizora lo que pueda
ocurrir en horas posteriores. Su duraciéon puede ir de media hora hasta tres o

cuatro horas en sus ediciones matutinas.
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c) Informativos no diarios o especiales. Aqui se agrupan el flash informativo o
noticia de dltimo minuto, que es el relato breve de una noticia recién ocurrida.
El avance de noticias puede ser una ampliacién del flash o la antesala del
programa imprevisto que surge por la noticia que rompe la continuidad
radiofénica. También puede cumplir el rol de adelanto de parte de lo que se
desarrollaran en el noticiario o servicio informativo.

Referente a los programas especiales estos pueden ser previstos como los que se
producen para Semana Santa, Fiestas Patrias, Navidad, elecciones, entre otras fechas
especiales. Los imprevistos se elaboran a partir de un suceso trascendente.

En RPP se agregan dos tipos de programas: la entrevista en la que los conductores
lideres de la emisora buscan que los protagonistas brinden mayores detalles de los que se
conoce publicamente como Ampliacién de Noticias.

Otro programa de RPP que emplea la entrevista como soporte es Enfoque de los
Sébados, con una variacién, se convoca a un panel de entrevistadores que preguntan y
repreguntan a autoridades politicas, funcionarios publicos o personajes relevantes
responsables o conocen el manejo del sector politico, econdmico, deportivo, social, entre
otros del drea donde se produjo la noticia de la semana.

Dentro de la gama de programas informativos se cuentan los noticiarios de contenido
deportivos que apelan a la entrevista y la crénica. Resaltan las transmisiones deportivas
desde los distintos escenarios. Los magacines combinan el debate, la conversacion, la
cronica, la participacion del oyente. En RPP se desarrollan las dos primeras.

En el género de ficcion, RPP desarrolla espacios seriales como Mi Novela Favorita

desde junio del 2007 y El Pert y sus Raices desde julio 2007. Cebrian (2007) presenta una
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tipologia de programas similar a Martinez — Costa y Moreno. Los tres consideran como
programas informativos a los boletines horarios y los grandes noticiarios. Cebridn toma al
magacin dentro de este tipo de espacios. Incluye también las transmisiones en vivo. Segin
este autor los formatos de programas informativos son:

a) Retransmisiones en directo.

Brinda la informacién en el instante en que se realiza el acontecimiento. Podria
considerase desde un despacho de un reportero hasta la transmisién del discurso
presidencial. Lo puede hacer un equipo de periodistas desplegados al lugar.

b) Seguimiento de la actualidad inmediata

Estos hechos impactan en gran medida en la sociedad como atentados, accidentes,
entre otros.

¢) Noticiarios

Se presenta por medio de relatos independientes cada noticia ocurrida en las dltimas
horas y minutos antes de la emision del noticiario.

Pueden ser de las siguientes modalidades:

- Boletines horarios, es un formato de breve duracién en el que se presentan de
manera concisa las principales noticias ocurridas en la dltima hora, manteniendo las que
contindan en bandeja.

- Los grandes noticieros:

Tienen conductores destacados, se pueden organizar por temas, incluyen entrevistas,
informes especiales radiofénicos, comentarios especializados como de economia, entre
otros servicios. Su objetivo es informar puntualmente sobre la actualidad, presentando de

manera estructurada, clara y precisa todos los elementos radiofénicos.
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d) Talk show

Este formato combina la conversacién y/o expresion oral con contenidos de humor,
musicales. Se destaca por la entrevista a personalidades o personajes.

e) Carrusel

Son las transmisiones deportivas o programas especiales de larga duraciéon en
elecciones de autoridades. Pueden darse transmisiones en simultdneo con comentaristas en
cabina. Previo al inicio de la jornada deportiva, y después emergen magacines deportivos.

f) Programas segin géneros

Existen espacios que desarrollan sus contenidos en base a las caracteristicas de un
determinado género o subgénero (entrevista, informes unidos uno a otro por una
explicacién o entrada del conductor, programas consultorios, los debates, la tertulia, entre
otros.

g) Programas documentales y de archivo

Son los resimenes de fin de afio, biografias, etc.
6.2.4.4 El formato magacin

La revista radial se caracteriza por la variedad de temas y los aborda en profundidad.
El magacin tiene como prioridad combinar en su estructura informacion actual e inactual de
interés, opinion y de especticulo. En el caso de Sabadomingo la opinion se daba en temas
de relevancia familiar, social. Se expresaban opiniones comunes y corrientes.

Como sefalan Martinez—Costa y Moreno (2004) al conceptualizar el magacin, estos
no son exclusivamente informativos, son productos cuyo fin principal es entretener a la
audiencia, aportando minutos valiosos de formacién e informacién. Son programas

contenedores, estan incluidos en mayor o menor medida todos o parte de los géneros
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radiofénicos informativos, de participacion y de ficcién: entrevistas, tertulias,
dramatizaciones, entre otros.

Por ello se puede afirmar que el magacin es un macrogénero flexible, abierto y de
larga duracién, con un horario de emision regular, que combina la informacién y la opinién
sobre asuntos de actualidad con entretenimiento y espectaculo; permite incorporar cualquier
acontecimiento noticioso que surja durante su emisioén (Alcudia et al, 2008, p.140).

Al tener una gran cantidad de contenidos que se desarrollan en secuencias
establecidas hay que cuidar una unidad en el producto. Es un programa de programas. Estos
son los magacines generales, los especializados, los noticiarios y los de fin de semana
definidos por Cebridn (1994):

- Los magacines generales:

Son programas que acogen todo tipo de contenidos actuales e inactuales. Pero se
centran en ampliar, analizar y comentar la actualidad general o las noticias que se han
propalado en otros programas. No dan noticias, las amplia con una cobertura mds profunda.
Cada seccién informativa cuenta con un especialista que resume los hechos més destacados
de la misma. En los cortes horarios se emiten boletines informativos redactados por el area
de prensa.

Contiene musica y presenta entrevistas con personajes inactuales, lo noticioso surge
de lo que diga el invitado. Desde luego el conductor presentarda las noticias de dltimo
minuto, comenta y da reportes breves, crénicas, entrevistas de corresponsales o de
actualidad. Los medios aprovechan la personalidad del presentador para caracterizar el
programa. Se abre la participacion al publico, bien para que haga una pregunta a una

personalidad, un comentario o dialogue con el conductor.
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- Magacines especializados:

Tienen un solo tipo de contenidos, basicamente deportivos y culturales. Los mensajes
son expresados de diversas maneras. En los magacines deportivos se trabaja la informacion
con enlaces en directo, fragmentos de transmisiones, entrevistas, comentarios. Brindan un
espacio a la opinidn, a los juicios de valor, vinculados a los resultados deportivos y sobre
los dirigentes de los clubes. Igual que en los magacines generales, hay un conductor que
dirige el didlogo y da pase a los responsables de cada secuencia y a los reporteros.

En el plano de los magacines culturales, se abordan una serie de temas referidos a
literatura, bellas artes, musica, teatro y ahora cine, television, entre otros. Ademas transmite
resimenes de noticias referidos a los temas en mencién. No podemos dejar de anotar que
las agendas culturales son abundantes y tienen bastante acogida en el ptblico.

- Los magacines informativos o noticiosos:

Se centran en la noticia, en sus diversas modalidades: noticiarios generales, locales,
servicios utilitarios, entre otros. El conductor da paso a otros presentadores especializados,
introduce informaciones. Asimismo dialoga e invita a la participacion de los especialistas y
a los reporteros. Se rompe la rigidez del noticiario.

- Los magacines de fin de semana:

No se hace un seguimiento de la actualidad diaria en el sentido estricto. Se pretende
generar noticias de temas que no se desarrollan habitualmente durante la semana. O como
hicimos en Sabadomingo, se toma un tema de interés general, pero que nos afecta directa o
indirectamente, desarrollado como noticia, por medio de tertulias o entrevistas. Hay

participacion del oyente.
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Como Cebridn lo define este es un magacin creador de situaciones y de
informaciones propias. Se abre espacio a la cultura con entrevistas, enlaces, grabaciones.

Como ya se ha venido sefialando se forman tertulias, concursos, debates de temas diversos.

6.2.5 El lenguaje radiofonico

El lenguaje radiofénico no solo es la palabra hablada. Esta se estructura en conceptos,
ideas, también son parte del lenguaje radial la musica, los efectos de sonido incluido el
ruido y el silencio. La misica dentro del lenguaje radiofénico tiene la funcion de crear la
atmosfera animica para que el mensaje actie en el oyente de manera esperada. Transmite
emociones.

Martinez—Costa et al (2002) toma los conceptos de Cebridn Herreros referidos a que
la miusica puede desarrollar dos funciones al momento en que se emiten mensajes
radiofénicos. La funcién diagética cuando no distorsiona el mensaje radiofénico, no distrae
al oyente. Sin embargo la extradiagética es un elemento capaz de modificar el sentido de la
informacion.

Mario Kaplin (1978), argentino-uruguayo, investigador y docente especializado en
Comunicacién sefiala que la unisensorialidad del medio radiofénico hace que se combinen
una gama de imédgenes auditivas. Elementos que acompafien a la palabra oral. Considera
igual que Martinez—Costa que la misica, los efectos y los sonidos (incluido el silencio y el
ruido) son herramientas que enriquecen el lenguaje radiofénico.

6.2.5.1 La miusica

Kaplin reconoce las siguientes funciones dentro del lenguaje radiofénico del

elemento musica:
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- Funcién gramatical: fragmentos de musica separan segmentos de un programa, mas
aun cuando es un magacin que desarrolla variados temas durante las horas de emision.

- Funcién expresiva: da la sensaciéon de comentar lo escuchado. Crea un ambiente
emotivo. Es una cortina que da fin a un segmento, a un comentario, un debate en este caso
ocurrido en el magacin. Puede ser alegre, triste, placida, tensa, sombria, entre otras
expresiones, de acuerdo a la tematica y desarrollo del contenido y al comportamiento de los
interlocutores.

- Funcién descriptiva: cuando la miusica nos lleva imaginariamente a un lugar y
tiempo de la historia, a un sitio y tiempo personal como consecuencia del tema conversado
por los conductores, sus invitados y tal vez el publico. El tema nos transporta al hecho real
ocurrido y que sirvi6 para generar el tema.

- Funcién reflexiva: por medio de una cancién podamos reflexionar sobre lo
escuchado hasta el momento en la emision de determinado programa. Como en otras
funciones puede ir al inicio o la mitad de la secuencia y luego continuar la misma después
del corte publicitario. Esta reflexion ayuda que el oyente se identifique o tenga un
acercamiento con el tema y asi preguntar con propiedad cuando se abren las lineas
telefonicas.

Repasadas las funciones de la musica como elemento bésico en el lenguaje
radiofénico revisamos inserciones musicales en determinados momentos, como lo explica
el investigador Mario Kaplin (1978). Solo tomamos las que se usan en un programa
magacin.
6.2.5.2 Tipos de inserciones musicales

-Caracteristica:
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Es un tema musical que identifica al programa. Va al comienzo y al final de todas las
emisiones. También se aplica para las presentaciones y despedidas de las secuencias y
entrevistas.

-Introduccién o apertura:

Es la musica ocasional que podemos insertar cuando los conductores empiezan a
saludar y a presentar el contenido del programa o después de presentar el tema que se
desarrollard en una secuencia.

-Cortinas musicales:

Hablamos de la musica que caracteriza a un programa al inicio y al final de la
emision. La cortina es la misma musica, que puede insertarse con la letra o solo en melodia.

Se insertan como enlace entre secuencia y secuencia, mientras los conductores
cuentan que sigue en el programa y se prepara la presentacion del siguiente bloque con su
propia caracteristica. Durante la secuencia, su caracteristica cumplird la funcién de cortina
entre corte y corte.

-Fondo musical:

Es la musica en segundo plano. Busca destacar un concepto, transmitir emociones,
recrear un ambiente. Se puede emplear cualquier tema musical que consideremos oportuno.
Las cortinas musicales de las secuencias se convierten en fondo musical cuando la
secuencia estd al aire. Pero solo en melodia. Cumple una funcién de acompafiamiento.

La funcién expresiva estd referida a la descripciéon de un hecho generando una
relacion afectiva. La funcién narrativa de un efecto sonoro cumple su objetivo cuando
sirve de union entre dos secuencias o bloques teméticos de un programa radiofénico o para

dar continuidad a la programacién entre programa y programa.
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6.2.5.3 Los efectos sonoros

El efecto sonoro con funcién ornamental no define un mensaje estético sino artistico,
acompafia a otros efectos. Mario Kaplin (1978) atribuye definiciones similares a la de
Costa—Martinez referente a las funciones del sonido dentro del lenguaje radiofénico:

- Funcién ambiental, descriptiva:

Son sonidos empleados de fondo para graficar lo que se narra o se conversa en la
mesa, debate o tertulia. Si estamos hablando de un partido trascendental de la seleccion
peruana de futbol podremos emitir efectos con gritos de la hinchada, sonidos de
instrumentos.

- Funcién expresiva:

Cuando los sonidos transmiten un ambiente emocional o un estado de dnimo. Lo
empleamos en recreaciones acerca de un tema humano, social o familiar y se explora el
interior de las personas. Se aplican a objetos parte del ambiente real (dramatizaciones) o
imaginario (que surge al desarrollar un tema) La rotura de un vidrio o el llanto pueden
representar un acto de violencia familiar.

- Funcion narrativa:

Al igual que en la misica, los sonidos en su funcion narrativa ligan una secuencia con
otra, aunque también se puede dar esta continuidad dentro de la misma secuencia cuando se
producen dos enfoques distintos de un tema o se pasa de la consulta de un oyente a la de
otro, si es que se abrieron los micréfonos para la participacion.

Si hablamos de la importancia de la lactancia materna entre los 0 y 6 meses dentro de
una secuencia de nutricion podemos emplear sonidos narrativos como el de un bebé

succionando la mama de su madre, si entra la llamada de una oyente que su nifio de 3 afios
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no deja de lactar, podemos insertar un nifio llorando antes que entre la llamada. Si al acabar
esta secuencia dentro del magacin viene una de mecdnica, o tecnoldgica, podemos ir al
corte con un efecto de sonido relacionado a estos temas.

- Funcién ornamental

Son aquellos sonidos accesorios que enriquecen la conversacion, la presentacion de
un tema. Si hablamos de por qué el transito vehicular es un caos, podremos usar efectos de
bocinas, choques, entre otros. Estos efectos en si pueden significar varias situaciones.

En el lenguaje verbal radiofénico, cada fuente sonora lleva implicita las
caracteristicas: quién lo dice, qué se dice, de manera que creamos un determinado dmbito
sonoro, resultado de la escenificacion de la realidad que dard un nivel de verosimilitud y
credibilidad.

En los magacines es vital la palabra del conductor y su manera de acercarse al oyente,
la empatia que desarrolla con su audiencia crea una relaciéon permanente; se agregan los
contenidos presentados por especialistas y la participacion del oyente.

Muchas canciones y efectos combinan sus funciones. No existe la pureza en
produccién radiofénica. A veces solo serd necesario trabajar con cortinas y fondos
musicales, y los sonidos serdn basicamente descriptivos o expresivos. Queda su uso en las
manos del productor.

Martinez—Costa et al (2002) sefala que no se pueden prescindir de las palabras,
musicas, efectos y silencios en su conjunto. La posibilidad expresiva del medio decae. La
autora resalta que sin embargo las palabras son insustituibles, significa el soporte del

discurso.
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6.2.5.4 Herramientas

Las imédgenes auditivas se tornan en las herramientas basicas del lenguaje radial. La
VOz y sus matices constituyen su principal instrumento. Los efectos, sonidos y ruidos o el
silencio configuran imagenes auditivas.

Los efectos, ruidos y sonidos de ambientes se refieren a la reproduccién de todo tipo
de sonidos propios de la naturaleza y de los diversos objetos que nos acompainan. Pueden
estar incorporados en producciones grabadas o para ambientar alguna seccidén haciendo
referencia al tema que se desarrollard en dicha seccion.

Como refiere Martinez—Costa et al (2002), los efectos y sonidos ambientales cumplen
funciones descriptivas, imitativas, expresivas, narrativas y ornamentales. La descriptiva
estd unida al factor de credibilidad y veracidad del mensaje radiofénico. Describe lo que se
dice en el mensaje hablado.
6.2.5.5 Caracteristicas

Las caracteristicas basicas del medio radiofénico son:

La inmediatez

Instantaneidad

Rapidez

Simultaneidad

Verosimilitud

La inmediatez estd entendida como informar ni bien han ocurrido los hechos y
rapidez para ponerlo al aire y preparar las piezas. Estos criterios se hacen extensivos a los
temas no noticiosos que si bien podemos desarrollarlos en cualquier momento, debemos

hacerlo antes de que entren en agenda en otros medios.
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La difusién del mensaje radiofénico en la radio convencional se realiza en tiempo
fugaz e irreversible que no permite volver sobre lo emitido. El mensaje llega al oyente de
una manera lineal y consecutiva, sin posibilidad de volver sobre la anterior noticia o
informacién, por tanto los mensajes en la radio responden a una instantaneidad respecto a
su emision (Martinez—Costa, Amoedo, Avila, Gonzdlez, Gonzilez, Legorburu, Merayo,
Moreno, Ortiz, Penafiel, Pedrero, Rodero 2002, p. 40).

Cuando la radio transmite un mensaje, el emisor y el receptor no tienen la posibilidad
de ir hacia a adelante o retroceder. Los mensajes radiales estdn limitados por la
temporalidad. La radio es comunicacion en directo, realizada y escuchada en el instante.

Los mensajes de la radio, en consecuencia, tienen un cardcter transitorio y efimero, lo
que se conoce como fugacidad por contraposiciéon a la permanencia de lo escrito. Esta
condiciéon temporal favorece a su vez la inmediatez y proximidad de los relatos
constituyéndose en una ventaja para los informativos al ser emitidos en el mismo momento
de las ocurrencias. (Cebridn Herreros, 2007, p. 99).

Los mensajes de la radio deben ser comprendidos al momento en que se emiten. Para
ello el productor y conductores deben aproximar los hechos, los contextos en que se
desarrollaron. La radio es un medio de comunicacién que transmite informacion de manera
sonora, genera en su audiencia conocimiento de los sucesos del dia a dia, recomendaciones
variadas para mejorar sus vinculos interpersonales, administrar sus ingresos, cuidar su
salud, divertirse, entre otras informaciones.

Esta transmision se da a través del lenguaje oral en conceptos claros y precisos que
permiten ser entendidos por los oyentes. Un médico y un abogado no pueden conversar con

sus interlocutores en su jerga profesional, con términos complejos. Costa—Martinez afirma:
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La radio es un medio de comunicacién en el que interviene solamente un tipo de

lenguaje: el sonoro y un solo sentido, el oido, a través del cual se perciben los

mensajes emitidos, y el oyente tiene mayores limitaciones que en otros medios donde

la comprension es mas facil (Costa—Martinez et al, 2002, p.34).

La autora refiere que en la television el receptor ademds del audio tiene el apoyo de
las imdgenes y en los diarios o revistas la informacion estd impresa. Se pueda volver a ella
las veces que se desee. No es lo mismo con las emisiones radiales.

Sabadomingo se cind a la premisa de informar de manera coloquial, facil para ser
entendido por su publico objetivo. Martinez—Costa (2002) menciona que la palabra hablada
es el elemento del lenguaje radiofénico que explica, articula y racionaliza el discurso en la
radio. Puede provocar en la audiencia sensaciones agradables, molestias, aceptacion y
rechazo, segiin como sea presentado. Es decir segin la entonacién, modulacidn, ritmo o
pausas.

Senala Marin (2006) que el lenguaje periodistico radiofdnico se caracteriza por ser
claro y conciso, busca la aceptacion del radioyente. Se emplea, agrega, un lenguaje
coloquial, que sea entendido por todos los sectores sociales.

Ya se ha comentado anteriormente que el lenguaje radiofénico se sustenta en la
palabra, la musica, el ruido, el silencio y la imagen (esta tltima en el caso de la television).
Pero de estos elementos es la palabra “...la que domina el proceso creativo de aquello que
se transmite...las demds le sirven de complemento o refuerzo” (Marin, 2006, p.100).
Senala Marin (2006) que el gran impacto social de la radio en el publico obliga a los
comunicadores preservar y dominar correctamente el idioma.

6.2.5.6 Cualidades

Las cualidades del lenguaje determinan la calidad del mensaje radiofénico:
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Claro
Preciso
Directo
Conciso
Fugaz
Repetitivo
Breve

6.2.5.7 Recursos

El silencio, los efectos sonoros, las cortinas, los ruidos son recursos que intervienen
para crear percepciones en la audiencia. Con ellos se viste un programa. Expliquemos:

El silencio

El silencio permite la concentracién del oyente y exige una mayor participacion, el
receptor percibe la importancia de lo que sucede. Pera ello tiene que ser premeditado por el
conductor. En resumen Martinez — Costa sefialan tres funciones del silencio dentro del
lenguaje radiofénico:

Funcién expresiva: cuando tratamos de representar estados emocionales.

Funcién interactiva: muy presente en las entrevistas o en los didlogos de la radio en el
momento de hacer una pregunta el interlocutor calla para estimular la reflexion o la critica.

Funcién narrativa: utilizada para representar una elipsis temporal sin necesidad de
acudir al montaje radiofénico.

Los efectos sonoros crean una conexion con el oyente. Rematan un didlogo, vuelven
vividos los comentarios. Segtn el momento y la intencién condicionan un estado de dnimo.

Las cortinas avisan el cambio de secuencia.
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Los ruidos dan un ambiente natural que enmarca el contenido de lo que se estd

produciendo.

6.2.6 Los insumos

Las noticias se convierten en el insumo fundamental de RPP. Marin (2006) explica la
noticia de acuerdo al concepto de José Martinez Alberto:

Hecho veridico, inédito o actual, de interés general, que se comunica a un publico

que pueda considerarlo masivo, una vez que ha sido recogido, interpretado y valorado

por los sujetos promotores que controlan el medio utilizado para su difusion”

(Martinez Albertos, 1986, p. 87)

José Maria Salcedo afirma en referencia a que todos los programas de RPP sin ser
noticiosos en el sentido estricto tienen cierta relacion con la actualidad informativa local,
nacional e internacional. (Salcedo La Torre, 2003).

De acuerdo a Manuel Jestis Orbegozo (2000) noticia es todo lo actual, rompe el
equilibrio de lo cotidiano y es cierta. Al momento de observar y destacar el valor de un
acontecimiento se lo identifica para procesarlo y emitirlo; conocer los picos de mayor
interés; que sea un suceso claro, significativo por afinidad cultural, relevancia o interés
general; imprevisible, que haya trastocado la realidad.

Que tenga continuidad, con el paso de los dias se generardn nuevas noticias o
informaciones. Que posean valores socioculturales referidos a personajes o comunidades
reconocidas o anénimas. Los contenidos y la forma de presentarse corresponden a los tipos

de programas que ya tienen una estructura establecida. A su vez los programas forman

parte de modelos de programacién organizados por las radioemisoras. En el caso de RPP,
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sus programas noticiosos, magacines, entrevistas, de servicios, deportivos responden a una
estructura generalista.
6.2.6.1 Las primicias

Como la noticia es el mayor valor informativo de la empresa, esta puede romper la
estructura del programa. Todos estamos de acuerdo con este concepto. Asimismo en las
calles hay casi un centenar de reporteros, corresponsales y colaboradores que envian sus
reportes cada media hora.

De esto ha hecho un eslogan RPP “antes que lo vea o lo lea RPP ya se lo dijo”. La
radio se caracteriza por dar a conocer los hechos en el momento en que producen. Como
dice Miguel Humberto Aguirre (anexo 3):

En RPP no se puede sacar la noticia de los programas. En un magacin fin de semana

se debe resumir lo que pasé en la semana que termina y lo que puede ocurrir en la

siguiente, se da continuidad fijando el horizonte en el dngulo noticioso.

La radio es un medio de comunicacién inmediato. Se agrega la posibilidad que el
oyente pueda intervenir en los programas contando sus experiencias, expresa Ssus
opiniones, hace consultas o dando a conocer hechos noticiosos en el momento de la
ocurrencia. Todo ello da frescura a la radio y la vitalidad que la caracteriza. Entre las
funciones de la prensa radiofonica cabe destacar:

Informar

Orientar

Entretener

Formar

Servir
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6.2.6.2 La seleccion de la informacion

Por la concepcién de la emisora, las noticias se insertan naturalmente en la
programacién, segin los géneros adoptados en los formatos de programas. Tanto la
informacién de coyuntura como su seguimiento proveen de materia prima los programas.
Cada una de ellas tiene un tratamiento especifico segin el programa que las aborde.

La seleccion de los temas estd a cargo del equipo de productores responsables de los
diferentes programas. Es importante evaluar la informacién por la importancia que tenga
para los publicos objetivos de la emisora.
6.2.6.3 La informacion noticiosa

Los temas de actualidad componen el material de trabajo de los programas
informativos. Por el impacto social que tienen corresponde un seguimiento permanente. Un
variado equipo de periodistas, corresponsales y la participacion abierta al publico permite
mantener permanente contacto directo con los hechos noticiosos. Una llamada puede
generar una primicia invalorable. Por ello el rotafono funciona las 24 horas del dia con la
directiva de ingresar al aire al instante si la noticia lo amerita. Por ello un equipo de
expertos periodistas evalia las llamadas para darle el correspondiente pase.
6.2.6.4 La informacion inactual

Por su impacto social, algunas informaciones de coyuntura merecen un tratamiento
continuado. A estas informaciones se les llama inactuales. Las cuales tienen un tratamiento
distinto cuando entran a los programas de entretenimiento. Dice Miguel Humberto Aguirre,
coordinador de contenidos de RPP (anexo 3), los programas de RPP no pueden desligarse
de la noticia. Ademads sugiere que en la noticia o en base a esta se pueden generar temas de

interés para el oyente buscando su opinion.
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El otro campo de donde se obtienen los temas que luego son tratados en el programa
magacin es la vida diaria, en especialidades como la salud, el derecho, las relaciones
interpersonales, la economia, los servicios basicos y el especticulo. El reto es descubrir,
con habilidad periodistica, qué es lo que desea saber o qué le interesa a nuestra audiencia.

Puede ser que durante la semana no hubo ninguna noticia vinculada al maltrato fisico
en la pareja o situaciones referidas a causas de obesidad infantil, pero son preocupaciones
constantes de nuestro publico por lo que los abordamos de la manera ya explicadas en la
produccién de un programa magacin.

Incluso cuando es periodisticamente posible, se elige la temética social, familiar o
politica convocada por alguna institucién que se preocupa por la integridad de los nifios y
adolescentes como SOS o UNICEF. Ademads se insertan temas de una obra de teatro o un
concierto musical. Se preparan mesas de conversacion o tertulias vinculadas a este gran
tema y se convocan a especialistas y figuras del espectdculo. La participacién del oyente
serd primordial.

Senala Miguel Humberto Aguirre (anexo 3) lo adecuado de ingresar temas inactuales
referidos a servicios y entretenimiento. Estos no deben perder su agilidad. Se recomienda
grabar pequeios informes radiofénicos. Martha Monge (anexo2) manifiesta que RPP
brinda informacion todo el dia. Actual y no actual. Su valor se encuentra en la utilidad para
la sociedad.

Varias veces nos encontramos con sucesos convertidos en noticias de gran cobertura
del medio y que ocurren horas antes o durante la emision del programa, ni bien suceden las

abordamos en el magacin. Son noticias que por su trascendencia irrumpen el programa, por
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ejemplo, la muerte del Papa Juan Pablo II, la final del mundial de fitbol Alemania 2006, el
terremoto del sur del 2007 y La APEC 2008.

Como propone José Maria Salcedo La Torre (2001) en referencia a los contenidos en
general de los programas de RPP, todos sus productos, aunque no sean estrictamente
noticiosos, estdn relacionados con la actualidad informativa, se refleja en los temas
desarrollados. Para Salcedo, la matera prima de los programas se encuentra en la coyuntura
noticiosa.

El objetivo de RPP es brindar informacién actual e inactual durante todo el dia, se
combinan estos dos tipos de informacién notoriamente en los programas de servicios y en
los magacines que al ser un programa 6mnibus de los fines de semana insertan bloques de
servicios. Fue lo que ocurrié con el programa Sabadomingo.

Depende de la habilidad del productor de un magacin combinar los temas que surgen
de una noticia y de los que no siendo actuales se extraen temas de interés para el publico
objetivo y se abordan en mesas de conversaciéon o tertulias con participacion de la
audiencia.

El fin de semana los oyente son adultos mayores de 26 aflos que estdn en casa, no
desean consumir informacién tal y como la escuchan de lunes a viernes. Buscan un
producto més distendido y que se les permita dar su punto de vista. Por ello, se tocan
asuntos familiares, hijos, recreacion, gastos familiares, vecindad, espectaculos, deportes,
opinidn, etc. Junto con su misién informativa, RPP Noticias cumple funciones de servicio
publico, orientacién ciudadana, educacion, cultura y esparcimiento, (Salcedo, 2001, p.5).

Salcedo (2001) explica que esta labor de servicio publico en RPP Noticias se

manifiesta “mediante la difusiéon de informaciones ttiles, promoviendo la atencién hacia
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problema sociales, lo que concita la solidaridad en situaciones de emergencia” (Salcedo,
2001, p.5). RPP Noticias lo refleja en toda su programacion como manifiesta Salcedo al
difundir los derechos y obligaciones de las personas, promueve la responsabilidad, difunde
exitosas actividades en las esferas econdmica, social y politica del pais.

Asimismo, alienta la capacitacion, el estudio y la formacién no solo de su equipo
humano sino del publico en general. También se difunde informacién acerca de valores
artisticos y culturales. Da amplio espacio para el esparcimiento.

Depende del productor y del formato del programa reflejar los contenidos con
informacién noticiosa e inactual en la estructura de sus espacios radiofénicos de manera
equilibrada. El trabajo radica en enfocar un dngulo distinto a las noticias de actualidad,
cuya variedad permitiera al publico tener un panorama completo del tema.

A parte del reenfoque de los temas de actualidad se desarrollaban generalmente
secuencias fijas: consultorios de veterinaria, derecho laboral, esoterismo, medicina natural,
jardineria, vocacion educativa, salud, etc. Otras veces se abordaban temas de espectaculos.

La mayor parte de los contenidos mencionados en el parrafo anterior son secuencias
inactuales. Nada asegura la permanencia del oyente la mayor parte de horas de un programa
que dura catorce horas y medias. Por ello en los consultorios se deben desarrollar temas
atractivos, relevantes, que generen controversia y diversas opiniones. Lo importante es abrir
las lineas a la participacion.

Como senala Alcudia et al (2008) los oyentes participan formulando sus interrogantes
y esperan respuestas de los especialistas. Hoy no solo se emplea el teléfono para la

participacién del publico, existen los correos electrénicos, comentarios en los blogs. En
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estas secuencias se construye una relacion familiar y afectiva. Se atiende gran demanda de
los participantes.

Marin (2008) considera la tertulia un género radiofénico, el conductor o conductores
introducen un tema, que no se puede cefiir necesariamente a la actualidad informativa. No
hay una confrontacién de ideas, sino se exponen muchas y se hacen comentarios que
enriquecen al publico.

Los temas fluian del contenido de una pelicula o la trama de una obra teatral; de un
hecho curioso alrededor del mundo como podria ser la invencion del bikini o de la
minifalda; de aspectos relacionados al machismo o feminismo, si el hombre deberia
quedarse en casa y la mujer trabajar; a cudl es el nivel de los valores hoy, qué cambios
arquitecténicos ha sufrido la ciudad, si las letras de las canciones antiguas fueron mejores
que las de ahora, entre otros.

Sobre lo simple de algunos temas, se encontraba profundidad al vincularlos a un
aspecto de la cultura humana, se contaba con un especialista que interactuaba con los
conductores y el publico. El tema alcanzaba picos de sintonia sorprendentes, medido
inmediatamente por la cantidad de llamadas que saturaban el estudio.

En las fases de conversacion, también se desarroll temas de actualidad sin llegar a
ser mesas redondas porque no se reunian a varios expertos, maximo dos. Tampoco existia
confrontacién de ideas pero si exposicion de las mismas. Por lo que se puede
conceptualizar como tertulia. Marin (2008) toma de Cebridn Herreros el concepto “cuanto

mds ataia a la vida y acciones de la audiencia mds interés despertard el tema”.
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La entrevista como género y programa es lo mds empleado en la radio. El periodista
pregunta y el invitado responde. Tiene, a consideracion de Marin (2008), dos matices que
toma de Arturo Merayo: de personalidad o profundidad y la de declaraciones.

En el programa Sabadomingo se empled la entrevista de declaraciones, cuando un
funcionario publico, un representante de una entidad privada o un especialista desarrollan
un determinado tema desde diversos aspectos e implicancias.

La entrevista de profundidad se emplea como soporte informativo en los contenidos
inactuales para conocer detalles humanos y profesionales del personaje. Ocurre con
musicos, actores, chef, personas emprendedoras, testimonios humanos, sacerdotes que
vienen de una mision pastoral, deportistas, etc.

La entrevista interesa por la sonoridad de sus elementos: “capta el testimonio y el
valor expresivo de la persona. Es la comunicacion del ser humano exclusivamente a través
de su voz, de su entonacion, ritmo expositivo y respiraciéon” (Marin, 2008, p.70).

En la radio se busca informar coloquialmente al oyente y entretenerlo. Si hablamos
del dia del VIH o de la lucha contra la pobreza en la entrevista se conocerdn aspectos
centrales de estos temas de interés y a la vez se inducird su participacion. Todos los
contenidos no noticiosos y noticiosos son vestidos, con musica, efectos, especiales,
recreaciones, enlaces entre otras piezas segln se considere necesario a rigor periodistico.

La alegria también se programaba en Sabadomingo. Ganar algin obsequio era una
alternativa semanal. El concurso como segmento sirve para aglutinar a los oyentes a través
de un formato lidico, de recreaciéon. Combina las habilidades de los participantes con el
azar y su espiritu competitivo y siempre tiene al radioyente como protagonista. En diversos

magacines se introducen juegos como responder preguntas de diferentes materias, adivinar
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el titulo de canciones, cantar, hacer contrapuntos con otros oyentes referentes a recordar
por ejemplo nombres de paises.

En lo referente a la actualidad, se requiere valorar la informacién emitida durante la
semana para desarrollar una agenda. No todos los fines de semana sorprenderdn temas de
impacto nacional o el asesinato de una familia por bandas delincuenciales. Tendran acogida
los temas actuales vinculados a salud fisica y mental como depresioén, bulimia, anorexia,
temas sexuales, nifios; los aspectos relacionados a finanzas y emprendimientos, a
problemas municipales; seguridad ciudadana; a situaciones legales como separaciones,
divorcios, alimentos, pensiones. Se desarrollan en consultorios, mesas de conversacion,
entrevistas o enlaces telefonicos.

Pero todos estos temas pueden ser inactuales segun la agenda de los medios durante
la semana que por su interés los productores lo discuten en su oportunidad. La actualidad
va ligada a la noticia, Marin (2006) toma de José Martinez Albertos la definicién de noticia
como:

Hecho veridico, inédito o actual, de interés general, que se comunica a un publico
que pueda considerarse masivo, una vez que ha sido recogido, interpretado y valorado
por los sujetos promotores que controlan el medio utilizado para su difusion.

Por ello es trascendental conocer su valor informativo hasta el fin de semana para
adaptarla al estilo del magacin. En radio contamos con apenas minutos por no decir
segundos para decidir qué es noticia por la rapidez que requiere retomar su audibilidad
dado que en ello radica su fuerza. Se trata de no perder la oportunidad de contar con un

audio interesante.
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Para desarrollar un tema que tiene como origen una noticia de la semana, se debe
saber qué tipo de relevancia tiene en el piblico objetivo. Rodrigo Alsina (2005) sefiala las
caracteristicas comunicativas que posee la radio en su trayecto al oyente:

1.  Extrema rapidez de aparicion y desaparicion de la mayoria de noticias. Una vez

emitida se devalia.

2. Las noticias que mads se repiten son las que tienen la capacidad de renovarse y

evolucionar hora por hora.

3. Las noticias que aparecen poco se olvidan rdpidamente a diferencia de las que

son noticias finales de la jornada anterior.

4.  Lainformacién radiofénica estd basada en el instante

5. Laradio aborda muchos menos temas que el periddico.

Por su rapidez al trabajarlas es posible que la informacion radiofénica sea incierta y
cambiante, lo que da lugar a varias rectificaciones y desmentidos. Por este motivo, el

productor debe contar con recursos para contrastarla rdpidamente.

6.2.7 Las fuentes

Para emitir cualquier informacién son imprescindibles las fuentes. Pueden ser
personas individuales, agencias de noticias, instituciones publicas, entidades privadas,
asociaciones, organos reguladores de servicios entre otros que brindan informacién a los
periodistas. Las que permiten generar una noticia, confirmar o ampliar un tema y luego la
convierten en informacién. También se pueden considerar fuentes aquellos documentos

consultados por los propios periodistas como revistas, diarios, publicaciones, libros, etc.
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“... Estan las fuentes que nos suministran datos e informacién y que, en definitiva,

son la esencia de la actividad periodistica. Se suele decir que el mejor medio es el

mejor informado, y el mejor informado es el que dispone de una buena agenda y de
las mejores fuentes de informacion. (Martinez — Costa et al 2002, p.43) ™.

Es una convivencia mutua entre el periodista y su fuente, se debe evitar que la fuente
imponga su ‘noticia” y el enfoque. Cuidar que no sesgue su informacién. Comparar con
otras relativas a un determinado tema cuando sea necesario. Si bien es necesario contar con
fuentes, debemos evitar intromisiéon en nuestro trabajo o el condicionamiento. Estas
dificultades se pueden percibir mds en un noticiario, en el &mbito del magacin el manejo es
directo y cada fuente es responsable de sus palabras.

Maria del Pilar Martinez—Costa et al (2002) clasifica de manera general las fuentes
informativas de la siguiente manera:

Fuentes personales

Fuentes escritas

Fuentes gubernamentales
Fuentes no gubernamentales

Fuentes comunes

Fuentes de la emisora
6.2.7.1 Fuentes personales

Son en muchos casos los mismos oyentes como testigos presenciales de hechos
noticiosos quienes envian a la emisora los datos de un suceso.

Existen tres sub clasificaciones:

Por la duracién de la relacion con la fuente. Puede ser habitual y provisional.

Desde la posicion que actda la fuente:
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Son publicas cuando la informacién proviene de espacios estatales; privadas, el
acceso es restringido a un nimero determinado de comunicadores; confidenciales, cuando
tan solo se informa a un periodista, sin posibilidad de citarlos; y expertas, si el
comunicador recurre a fuentes especializadas.

Por la actitud de la fuente respecto al periodista:

Aqui encontramos fuentes que buscan contactarse con el periodista y fuentes que
presionan de las todas formas posibles para que el medio publique sus informaciones. Hay
fuentes que ponen obsticulos a la entrega de informacién. Y existe un tipo de fuente més
abierta, de acceso a todos, ni es resistente y tampoco tiene iniciativa.

Al respecto podemos resaltar lo que Rodrigo Alsina (2005) destaca referente a las
interrelaciones entre el periodista y las fuentes. Cuando hay un distanciamiento entre
ambos. El comunicador accede a la fuente con libertad, o en caso le niegue informacién la
busca en fuentes alternativas ideando estrategias para su obtencion.

La otra vinculacién, cuando fuente y periodista cooperan. Ambos tienen un objetivo
comun. La fuente requiere que su informacién sea emitida o publicada y el comunicador
necesita obtener noticias.

Las fuentes pasan una informacién que les interesa difundir y los medios no se
resisten a emitir esa noticia. También, las fuentes desean publicar una informacién que el
productor del programa no desea pero sale con la condicién de obtener en otro momento
informacioén privilegiada. Se produce una negociacién con las fuentes que involucra desde

periodistas hasta duefios de estaciones.
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6.2.7.2 Fuentes escritas o documentales

Son documentos que contienen informacién util para el periodista. Generalmente
informes e investigaciones. Hay que distinguir entre los documentos privados, secretos y
los publicos que pueden ser de libre acceso para el comunicador social. Hoy hablamos
también de los materiales audiovisuales.

Se clasifican en:

Archivos: cualquier trabajo periodistico respecto al tema que sirve de consulta
documental.

Textos de consulta: son de libre disposicién y sirven para brindar un panorama
general y particular acerca del tema que desarrolla el periodista.

Documentacién variada: escritos o material audiovisual no agrupados en el rubro
archivos y textos de libre consulta. Publicidad, propaganda politica, correspondencia, etc.
6.2.7.3 Fuentes gubernamentales

Aparecen cuando el gobierno, a través de sus representantes, se convierte en fuente
de informacion de primer orden. Son personas importantes de la estructura politica, militar,
juridica, econémica. Los medios suelen privilegiar a este tipo de fuentes. Son las llamadas
fuentes oficiales.
6.2.7.4 Fuentes no gubernamentales

Pueden estar cerca del gobierno pero no son parte de este. También se cuentan las
fuentes opositoras, no siempre del gobierno sino opuestas a las opiniones o aseveraciones

que expone un sector sobre determinado asunto.
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6.2.7.5 Fuentes comunes

Existen fuentes que intervienen directamente en el proceso de produccién radiofénica
de cualquier programa pero su origen estd en entidades especializadas en generar
informacién. Estas son fuentes comunes: agencias de informacién, otros medios de
comunicacion, los archivos, los gabinetes de prensa, las ruedas de prensa.

Las agencias de informacion:

Nutren de textos, audios e imagenes, es material elaborado para ser publicado. Es
informacién de apoyo para los medios ya que cada uno tiene sus propias fuentes a las que
llegan sus periodistas. Las agencias cuentan con informacion disponible en una vitrina.

Los medios de comunicacién de la competencia:

Se suele tomar la informacién de las noticias desarrolladas por otros medios
cualquiera sea su plataforma. Sirve de referencia para el material propio tomar informacién
de alguna investigacién o exclusiva de un medio escrito o de un canal noticioso. Se
requiere citar la fuente.

Los servicios de documentacion y agenda de prevision de noticias (archivos):

Son documentos o informacién relacionados a la agenda que establecen las fuentes
institucionalizadas, estables de caricter oficial o institucional. En bases de datos textuales y
audiovisuales los medios van almacenado el desarrollo de tal o cual informacién o lo que
ocurrié hace unos dias y se puede desarrollar el fin de semana.

Los gabinetes de prensa:

Son los que mayor informacién envian a la produccion de un programa y en especial
a un magacin. Cumplen una doble mision: son filtros que no permiten el acceso directo a

los medios de comunicacién, a las entidades, y emiten informacién interesada. Generan
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informacién de particulares o de entidades publicas y son también 6rganos de informacién
estatal.

Las personas que trabajan en gabinetes de comunicacién conocen perfectamente el
trabajo periodistico y asi pueden anticiparse a las expectativas de los periodistas y
presentarles dossiers perfectamente confeccionados. Pero tiene un resultado: la fuente
practicamente redacta la noticia (Rodrigo Alsina, 2005, p.190). Hay que tener la capacidad
de desechar informacion que viene de los gabinetes. Estas llegan via correo electrénico,
redes sociales, courier y hasta por teléfono.

La rueda de prensa:

Debemos primero valorar lo que dice el entrevistado para tomarlo como una fuente
creible. Son informaciones de coyuntura que se emiten inmediatamente.
6.2.7.6 Fuentes de la emisora

Es importante mantener fuentes propias como consultores, especialistas,
profesionales que nos puedan absolver dudas en relacion a determinadas informaciones.
Estas fuentes pertenecen a la emisora. Su version es considerada como exclusiva.
6.2.7.7 El manejo de las fuentes

Los periodistas contamos con un método que se aplica en el desarrollo del trabajo
para mantener fuentes confiables. Es importante hacer cruce de informaciones. La
verificacién es un método indispensable para todo comunicador. No por la velocidad del
trabajo se soslaya este proceso informativo. Por ello es muy importante que el productor
desarrolle un directorio propio y confiable. Volvemos al punto crucial, hay que cuidarse de

manipulaciones.
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A veces las fuentes pueden engafiar a los periodistas, o cuentan medias verdades, este
frecuente error se le carga al medio. Como dice Rodrigo Alsina (2005), Si una fuente
miente, le atribuyen al medio el error.

El periodista debe verificar y manejar certezas. Si tiene dudas debe comparar la
informacién con otras fuentes. Verificar es muy importante por la velocidad como se
trabaja, por ello, el cruce de fuentes es un método recurrente. Si al desarrollar un tema de
conversacion el conductor por su cuenta o por indicacién del productor, duda de la version
del invitado debera contraponer sus ideas.

Es una constante en la historia (Jacquard, 1988) los esfuerzos por parte del poder para
desinformar. Precisamente porque las fuentes institucionales tienen un plus de credibilidad,
su manipulacién puede tener éxito mds facilmente (Rodrigo Alsina, 2005, p.187).

Por ejemplo, cuando brindan informacién acerca de la reconstruccién de la zonas
afectadas por el terremoto o que la inseguridad ciudadana se puede revertir y que se hacen
los mayores esfuerzos.

Se magquilla la informacién o peor ain hay quienes blanquean informacién. Por ello
contraponer fuentes es también un método que se aplica rutinariamente. Para ello se
contrasta con la version de gremios, organismos particulares, profesionales, la oposicion,
que tienen punto de vistas que pueden ampliar el panorama. En todo caso el periodista
evalda la informacion a emitir. E1 mismo Rodrigo Alsina afirma:

Hay que dejar constancia del peso de las fuentes institucionales (instituciones del

Estado, grandes empresas, etc.), en primer lugar, son de ficil acceso porque tienen

gabinetes de comunicacion que proveen a los periodistas de informacion autorizada y,

en segundo lugar, estdn legitimadas como fuentes oficiales obligatoria de acuerdo
con las normas de trabajo del periodista (Rodrigo Alsina, 2005. p.192).
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Se pueden tomar diversas acciones en el cuidado de la identidad de la fuente
dependiendo de los acuerdos entre el periodista y ésta. Los mismos que no quedan escritos
en papel, pero por el tipo y manera de recoger la informacion se prevé cierta seguridad. En
el caso de los magacines no ocurre porque se accede a informacion con atribucién directa
(on the record). Martinez—Costa (2002) destaca la ya mencionada informacién con
atribucion directa (on the record). Existe la autorizacion para mencionar el nombre de la
fuente.

Informaciones con atribucién reservada. La condicién es no identificar al informador.
Se estila decir fuentes cercanas o proximas a, fuentes judiciales, fuentes médicas, entre
otras.

Informaciones para uso del periodista (off the record). Esta situacion genera
controversias entre los comunicadores sociales. Se brinda la informacién sefialando que no
se puede indicar su fuente de origen. Quienes se oponen manifiestan que no se puede usar
esta informacidn, més bien los datos sirven para iniciar una investigacion propia.

Como sefiala también Alsina (2005) el vinculo entre la fuente y el periodista es una
negociacion en la que confluyen intereses del medio, de la fuente y del periodista mismo,
se solucionan de las maneras expuestas anteriormente.

En la experiencia objeto de sistematizacion, nuestras fuentes se identificaron en las
llamadas gubernamentales para tratar diversos tema referidos a la salud, educacion,
seguridad, orden publico, economia, urbanismo, relaciones internacionales, etc.
Generalmente se coordinaba con sus gabinetes de comunicaciones. Son bésicas cuando se

requiere de informacién oficial. Es una informacién publica sin restricciones.
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Asimismo, se contactd con gabinetes privados para desarrollar estos mismo temas u
otros referidos a entretenimiento, religion, temas legales, sicoldgicos, enfermedades
estacionales, temas particulares, las fiestas patrias, fiestas de fin de afio, eliminatorias
mundialistas, accidentes, medio ambiente, etc.

En lo referente a fuentes personales privadas se tenia acceso a ellas por ejemplo para
conocer las celebraciones regionales, religiosas, dias nacionales, las maneras de emprender
negocios, las mejoras en la vivienda, o sobre medicina alternativa, etc.

Las fuentes documentales (escritas, videos, audios) constituyeron materiales para
armar informes o secuencias, servian para un nuevo tratamiento. Se configuraba en fuentes
propias. Es material de la labor realizada por otros compaieros. Todo quedé registrado en
la base de datos digital.

Son fuentes documentales los informes emitidos referentes a temas desarrollados en
otras plataformas (TV o diario). Es importante hacer seguimiento a los diarios para
desarrollar temas inactuales. También lo son los pocos elementos sonoros que se recibia de

los gabinetes informativos, més servian los textos informativos.

6.2.8 La audiencia

La audiencia es la reunion de un grupo personas que responden a diferentes
caracteristicas sociodemograficas como pueden ser el sexo, la edad, la clase social, el nivel
de estudios logrados, si residen en el campo o ciudad. Con estas peculiaridades los expertos
en estudio del mercado categorizan si el nimero de individuos son suficientes para

constituir un perfil de oyente.
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El programa de entretenimiento tiene un farget definido. Nuestro publico objetivo son
personas mayores de 26 afios de niveles socioecondémicos C, D y E segtin lo manifestado
por don Miguel Humberto Aguirre, Coordinador de Contenidos de RPP (anexo 3). Este
grupo de personas estd a la vez segmentado por edad, sexo, estilos de vida, entre otras
caracteristicas. Ademads estdn en casa o se dirigen o regresan a casa después de paseos 0
visitas familiares y en algunos casos laboran en trabajos vinculados a servicios publicos
como en los hospitales, estaciones policiales, bomberos, limpieza publica, centros
comerciales, etc. Desean informacién actual pero ligera, de participacion, temas que los
afecten directa o indirectamente y de entretenimiento.

Martinez—Costa y Moreno (2004) definen audiencia como el grupo de individuos
que entran en contacto con un medio, en este caso la radio, por un tiempo determinado. La
audiencia es el primer destinatario del medio y el objetivo del contenido de sus mensajes.

6.2.8.1 Medicion

Los medios tienen identificados los programas con mayor sintonia por estudios que
realizan permanentemente con mediciones de sintonia, focus group, encuestas. Ello lleva a
refrescar la programacion cada cierta temporada segtn la demanda del oyente, con diversos
enfoques y tematicas. Esta medicion es constante, se realiza con periodicidad para
reconocer los programas maés efectivos y la preferencia del publico.
6.2.8.2 Estudio de puiblicos objetivos

Echeverry refiere que el primer vinculo audiencia—medio se da en el rating, que
indica el porcentaje de hogares o personas que escuchan una radioemisora o programa en
un determinado periodo de tiempo de estudio, tomado con relacién a todos quienes cuentan

con un receptor.
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RPP es una radio generalista, que busca captar la mayor cantidad de oyentes durante
el dia, la principal caracteristica del perfil del oyente es su edad: adulto de 26 afios a mas,
pasando por una variedad de profesionales, empresarios, estudiantes, clase politica, amas de
casa, adultos mayores, entre otros. Desatacan los sectores socioeconémicos A y B para
determinados espacios; C, D y E para otros. Igual ocurre en el sexo de los oyentes y otras
variables como la edad.

Sin embargo a pesar de esta dltima clasificacion, Victor Valle (anexo 4), manifiesta
que la programacién de RPP busca captar a todo tipo de publico desde el nivel
socioecondmico A al E, aunque primen los de cierta caracteristica en un determinado
momento del dia.

El target o publico objetivo se define por variables econdmicas, estilos de vida,
demograficos, etarios, sexo, estudios, edad, entre otros. Es la integraciéon de un grupo de
individuos con caracteristicas particulares que las diferencian del resto de la poblacién.

En el caso de Sabadomingo eran personas mayores de 26 afios, de los niveles
socioeconémicos C, D y E y que estaban en casa, salian de paseo o volvian al hogar o
laboraban sdbado y domingo. Pero los contenidos eran producidos para ser escuchados por
todos los niveles socioeconomicos. La idea es buscar temas neutrales, refiere Victor Valle,
jefe de investigacion de mercados del grupo RPP (anexo 4).

A menor estudio e ingresos generalmente se desciende en los niveles
socioecondmicos. Aunque hay sectores emergentes, que manejan ingresos importantes,
pero por sus costumbres no toman estilos de vida de estratos altos.

Una vez obtenidos los resultados de los estudios de audiencia, analizamos los temas

que se desarrollaron en el programa durante el mes de estudio, conocemos qué hechos
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noticiosos pudieron influir en sus resultados, qué dias no se emiti6 el programa o qué dias
si, pero fue interrumpido. Son variables que permiten presumir el por qué de los resultados
en el estudio de sintonia.

6.2.8.3 Persuasion

Todo periodista desde el que envia un reporte en vivo hasta el que produce o conduce
espacios de varias horas busca persuadir. Crear una necesidad informativa o alimentar una
que ya existe. Entendemos la persuasién como una forma de comunicacién a la que se
enfrenta toda persona que va a entrar en relacion con otra. El medio radiofénico y
cualquier plataforma comunicativa de masa van a proponer mensajes buscando ser
aceptado por la audiencia.

Se busca crear una necesidad o acrecentar una presente y mantenerla en el tiempo. Se
busca credibilidad. Persuadimos a nivel de contenidos. Como sefiala Miguel Humberto
Aguirre (anexo 3) se pretende informar al oyente para que piense referente a un
determinado tema, a partir de lo cual reaccionard y opinard segun su criterio.

Se generan variaciones en los mensajes de acuerdo a contextos sociales, econdmicos,
culturales y demogréficos en los diversos casos de produccién de programas. Un ejemplo
en Sabadomingo se da con el tema de la tenencia de los hijos. Alli se proponia al oyente
entienda que tanto padre como madre tienen las mismas obligaciones y derechos con el
menor y no se lo pueden disputar como un bien en los juzgados. También se presenta la
idea de que no todos los padres son irresponsables y que no todas las madres son las
victimas. Esta forma de pensar no se va a cambiar en un programa pero si se induce a una

reflexion.
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La persuasion es necesaria. A menudo, la conducta de una persona en busca de su
objetivo entra en conflicto con la de otra. (Kelley, 1983, p. 26). La persuasioén se emplea
para convencer a que defina su objetivo o modifique los medios para lograrlo. Es una
actividad consciente, con intension de lograr el cambio través del discurso radiofénico.

Es comun decir que brindamos lo que el oyente desea escuchar. Digamos mejor lo
que les hemos acostumbrado a recibir y siempre estdn a la espera de mayor informacién de
acuerdo al contenido del programa.

6.2.8.4 Teorias

Existen teorias psicoldgicas que sustentan el proceso de persuasion. La primera es la
“del aprendizaje”. El primer paradigma al respecto lo encontramos en el condicionamiento.
Tanto acostumbramos a nuestra audiencia a un contenido que se hace fiel a él. Lo aceptard
y expondrd una opinién respecto al contenido. Si se habla de la violacién sexual la
repudiardn, si es el dia de la madre disfrutardn participando de ese tema. La no sintonia del
programa es el rechazo a los mensajes que se expongan.

Bastard que escuchen la presentacion del programa para saber qué es lo que ofrecerd
ese espacio. Al oir la voz de los conductores se conectaran con la emisora. Pero siempre
hay que estar atentos a los cambios en sus gustos. Ello es trabajo del equipo de marketing y
estudio de mercado del medio.

De acuerdo con esta perspectiva, cuando una respuesta determinada sigue a un
estimulo dado, la reiterada asociacion a este (condicionado) con uno neutral (no
condicionado) resultard eventualmente en que la sola presencia del estimulo neutral

suscitard la respuesta (Kelley, 1983, p. 71).
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Segin Kelley (1983) el contra condicionamiento busca asociar un estimulo que
provoca una respuesta negativa con otro que genera una positiva. Es probable en la
medida que el vinculo estimulo-respuesta positivos sea mds fuerte que la asociacion
negativa.

El paradigma funcional indica que la gente tiene muchas necesidades de ser
gratificadas. No solo con informacion de interés, sino con un didlogo amable y que realce
las virtudes del oyente y ademds gane premios.

Una de las teorias funcionales mejor conocidas es la investigada por Eliut Katz
(1960). De acuerdo con Katz desarrollamos actitudes favorables hacia aquellas cosas de
nuestro entorno que nos dan satisfaccion y actitudes desfavorables hacia los aspectos de
nuestro mundo que generan displacer. Esta conducta de busqueda de satisfaccion ha sido
denominada instrumental (Kelley, 1983, p. 75).

La propuesta del funcionalismo incide en el cambio de conductas. Sirve para otro tipo
de persuasiones. Es la llamada egodefensiva. Como refiere Kelley (1983) nos negamos a
asumir actitudes que nos obligan a admitir una informacién no favorable a cerca de
nosotros. Son armas de defensa, sentimos superioridad sobre los demaés.

Es como cuando desarrollamos en Sabadomingo un tema acerca de la drogadiccion y
sus efectos en la juventud. No podemos emitirlo refiriéndonos directamente a oyentes que
pueden estar en esta condicion o que tienen familiares afectados. No podemos
cuestionarlos.

O en la final del Mundial de Fuatbol 2006, si hubiéramos opinado en contra de las
selecciones y de los paises finalistas a los que representaban haciendo alusién a momentos

nefastos de su historia como el caso de Italia en la Il Guerra Mundial y Francia respecto a
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la expoliacién de los territorios africanos. Nuestros oyentes, hinchas de estos equipos
rechazarian estas posturas. Para ellos eran los mejores equipos del mundo.

Una tercera funcidén se refiere al valor expresivo de la actitud que nos permite
mostrarnos competentes, afirmativos, sensibles, entre otros. Es lo que el contenido
radiofénico debe hacer sentir. Kelley (1983) a través del funcionalismo dice existe una
actitud hacia el conocimiento. Refiere que Katz valora lo coherencia sobre lo incoherente,
la certidumbre sobre lo incierto. Como refiere McGuire (1973:228) y de quien toma Kelley
la explicacion:

En la medida que tal conceptualizacion es valida, la comunicacién puede reducir el

prejuicio, no tanto porque provea de nueva informacién acerca de los objetivos de

estas actitudes sino mds bien porque permite al individuo encarar de otro modo los
problemas subyacentes de su personalidad.

Como ejemplos de teoria del aprendizaje y sus paradigmas existen otras desde la
sicologia, ciencias sociales, humanas que relacionadas con la Comunicaciéon Social se
vinculan en este tema de la persuasion al oyente. El estudio minucioso, especializado del
medio y sus alcances en la poblacién lo realizan profesionales expertos en mercadeo,
estadistica, entre otros.

Saliendo del ambito de la teorias que dan soporte cognitivo a la persuasién y en
referencia a las fuentes informativas, sefiala Le6n (1989) que para persuadir a su publico el
comunicador requiere ser creible, manejar informacién correcta sobre algin tema
especifico.

Un comunicador creible serd percibido por el publico como alguien que tiene
informacion correcta sobre algin punto y que ademds no parece tener intencidén oculta de

mostrar las cosas de otro modo diferente al modo “correcto”. Si esto ocurre asi, entonces el
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receptor se ve mds inclinado a incorporar en su estructura de creencias las posturas
expuestas por el comunicador (Ledn, 1989, p.15).

Los miembros que componen la audiencia tienen expectativa de aquello que el
comunicador defenderd, expresard, opinard. Para el oyente su fuente es el medio. Espera
que esta no sesgard la informacién tampoco la dard a conocer parcialmente. Caemos una
vez mds en que damos al oyente lo que desea escuchar, o hemos creado una necesidad.
Antes RPP producia entretenimiento con programas concurso, musica radionovelas y casos
del corazon. Hasta que cred la necesidad de informacion en su audiencia.

Como senala Leén (1989) cuando uno cree en su medio o programa, se puede
producir un cambio de actitud a través de la interiorizacidon en un proceso psicolégico. Un
individuo acepta lo que propone el comunicador: escucha receptivamente el mensaje
informativo.

En RPP se pretende que el oyente reciba los programas con agrado, que sienta la
necesidad de nutrirse de su contenido. Se hacia en Sabadomingo una secuencia referida a
“Nifnos”, se planteaba el tema “las mamas no deben dormir con sus hijos”. ;Cudntas
dejaron de hacerlo? Lo consideran un problema. Querian escuchar algo de ese tema, pero el
cambio requiere de sus propias decisiones. A los oyentes les gustaba escuchar musica
criolla ;Cudntos se hicieron mas criollos o averiguaron el significado de esta expresion
artistica? Lo que se busca es que acepten los contenidos y afirmar lo que ya sienten o
piensan porque perciben veracidad en nuestro mensaje radiofénico.

Existen tres caracteristicas para creer en el medio y en particular en el comunicador:

La experiencia percibida en el comunicador: a RPP se le percibe como eficiente en

brindar informacién noticiosa, familiar y de servicio. Esta experiencia facilita la
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persuasion. Ven a los conductores y periodistas en general como cultos, muy bien
informados, creibles.

La segunda caracteristica para la fiabilidad del medio en los oyentes es la confianza
que despierta el comunicador o medio. Verlos como objetivos, honestos y no movidos por
intereses. Es la imagen que ha construido RPP y en particular el programa Sabadomingo.
Ahora bien, cuando el oyente percibe que estas apreciaciones fallan, lo dice no sélo al aire
sino por la variada plataforma multimedia.

La tercera caracteristica se refiere al estatus—prestigio, es la ubicacion del
comunicador dentro de un sistema. Desde luego tendra varios estatus en diversos sistemas
comunicacionales, politicos, econdmicos, etc. Se destaca en RPP que sus voces
informativas principales para su publico objetivo estdn en la cispide del manejo de la
informacién nacional y también de otras esferas.

En el caso particular de Sabadomingo, en los cinco afios de programa, Guillermo
Zavala y Ronny Zuzunaga eran lideres de opinidn con respecto a nuestro publico objetivo.
La responsabilidad recayé en ellos y lo hicieron bien.

Pero qué pasa con los mensajes en los diversos programas de RPP. Cuando se
vuelven a emitir se refuerzan estos contenidos a través de sus diversas temdticas. Existen
muchos agentes persuasores (medios de masa que estdn tras nuestros oyentes).

...los persuasores de masas programan la repeticion de sus de sus mensajes con dos

fines mas o menos implicitos: competir con el resto de persuasores por un hueco en la

mente de los receptores y, en segundo lugar, ejercer con la repeticiéon una influencia

no s6lo para estimular el aprendizaje, sino para...conseguir una actitud positiva hacia
el objeto del mensaje y una conducta en linea con esa actitud” (Ledn, 1989, p. 160).
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El comunicador debe compartir posiciones con el oyente radiofénico, segin nuestra
experiencia. Buscar sintonizar con su audiencia. Si bien el tiene otro estatus debe sentirse
parte del grupo, compartir sus gustos, creencias.

Segin Ledn (1989) estas alternativas de simililaridad se resumen en dos grandes
dreas, toma lo expuesto por Simmons et al (1970):

la similaridad actitudinal y la de pertenencia a un grupo. La primera, en qué medida

el receptor siente que la fuente comparte sus creencias y actitudes; cuando esa medida

es de alto nivel, el efecto persuasivo serd mayor. La segunda similaridad se refiere a

la percepcion del receptor de una identidad con el emisor en cuanto a pertenencia e

integracidn a un grupo concreto.

Es lo que se sabe hacer en RPP, José Maria Salcedo se introduce dentro del corazén
de la audiencia a la que se dirige. Ser el transmisor de sus inquietudes, identificarse con sus
simbolos, con sus necesidades y expresarlas al aire.

Es importante que el oyente perciba al comunicador como persona familiar y que
transmita temas cercanos, de su interés, de los que sin duda podra tener opiniones distintas,
pero desea conocerlas.
6.2.8.5 El lenguaje persuasivo

Por medio del lenguaje verbal y el sonido se transmiten nuestros mensajes a la
audiencia. El lenguaje es utilizado con dos virtualidades en persuasion: por un lado, como
medio para conquistar audiencia y evitar el efecto de mensajes competitivos; por otro lado,
serd utilizado, aunque no siempre, como factor luidico, es decir, como medio para hacer
atractiva la percepcion de las apelaciones o argumentaciones. En cuanto medio de combate,
el lenguaje posibilitard al persuasor la conducciéon de la mente de sus receptores en una

determinada direccién, crea el marco, las imdgenes dentro de las cuales el pensamiento

deberd moverse de forma ideal (Ledn, 1988, p. 55-56).
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Las apelaciones del lenguaje para persuadir tienen dos caminos el racional y
emocional. El racional es la manera como exponemos ideas en determinadas secuencias.
Como dice Ledn (1989) en la racionalidad existen dos vias la de la deduccion en la que el
comunicador—persuasor parte del principio en que estd de acuerdo con la audiencia. A partir
de este punto empezara su trabajo de persuasiéon. Como ocurrié con la muerte del Papa Juan
Pablo II.

La otra via de la inferencia, antes de lanzar el mensaje y en pleno proceso de emisioén
se indica los beneficios, lo positivo lo importante del mensaje para la audiencia. Los
mensajes emocionales buscan el impulso a la adhesién, a la conquista del afecto, la
fascinacion, etc. La emocién nos lleva rapido a recibir con agrado o desagrado el mensaje
y a quien lo emite. El empleo de los mensajes con carga racional y emocional va de
acuerdo al interés informativo que tiene el periodista.

Cuando desarrollamos las caracteristicas de los elementos del lenguaje radiofénico
compuestos por la palabra hablada, la miusica, los efectos de sonido, el ruido vy el silencio
indicamos cémo el productor radiofénico los hacia converger para transmitir mensajes con
los conductores que utilizaban su voz y expresiones para llegar a los oyentes. En esta etapa
explicaremos la manera en que estos elementos radiofénicos cumplen su misién
persuasiva.

La voz, como sonido, tiene fuerza persuasiva “...alguien entrenado es capaz de
afadir diferentes calidades a lo que se dice, en especial cualidades emocionales. De este
modo, se refuerza el efecto persuasivo que primariamente corresponde al contenido verbal”

(Ledn, 1989, p.106).
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La voz comunica significados como la alegria, la urgencia, el placer, la ironia, la
confianza, la amistad, entre otros. Igual ocurre con la musica y el sonido que acompaian al
mensaje verbal radial, cumple diversas funciones desarrolladas con amplitud en la parte de
componentes del lenguaje radiofénico.

La persona o el oyente tiene finalmente la decisién de escuchar y recibir el mensaje y
hacer lo propio respondiendo al medio con su atencién. Escogerd qué escuchard y en qué
momento lo haré.

Para identificar y aumentar la audiencia, se debe disefiar una programacién
radiofénica a partir de esta, es su destinatario final. La empresa radiofénica no solo busca
identificarla sino identificarse con ella.

El objetivo primordial de cualquier emisora es atraer y conservar el tipo de oyentes
al que dirige su modelo de programacion, asi como fidelizar el seguimiento de la audiencia,
que cada vez, la programacion se escuche més y durante mas tiempo (Martinez—Costa et a,
2004, p. 147).

6.2.8.6 Fidelizar la audiencia

Finalmente conocer la audiencia segin Martinez—Costa y Moreno (2004) puede
servir en concreto para:

a) Promocionar la propia emisora y consolidar su marca: la emisora conocerd cudles
son los programas mds escuchados, quiénes son las figuras de la emisora radial, qué opinan
los oyentes acerca de su programacidn, entre otros temas.

Esta informacién puede ser util para promocionar la cadena radial a través de

aspectos positivos o transformar la imagen que tienen los oyentes de ella cambiando la
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oferta de contenidos. La investigaciéon de audiencias puede servir para orientar nuevos
proyectos de lanzamiento o expansion de los servicios de una emisora.

b) Mejorar la oferta: la investigacion de audiencias permite también obtener un mayor
conocimiento sobre el publico objetivo de cada espacio radial. Esta informacién ayudard a
tomar las mejores decisiones respecto a cambios de programas, variar horarios,
intercambiar conductores,  entre otros aspectos. Mientras se pueda conocer el
comportamiento de la audiencia y conocer el aumento en oyentes, podran incrementar los
ingresos publicitarios.

El objetivo de cada medicién es evaluar como mejora el porcentaje de sintonia que
logra un programa o una emisora con referencia al encendido total del dia o de la franja

horaria medida (share). Por ello es importante fidelizar a nuestra audiencia.
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6.3 Aspecto central: el magacin Sabadomingo

El objeto de sistematizacion identifica la experiencia central proponiendo cuatro ejes
de andlisis: el comunicador como productor, el magacin como producto de entretenimiento
en un medio informativo, el medio y sus propias caracteristicas para desarrollar la funcién
y la audiencia a quien se enfoca el producto, cuyas expectativas definen el tipo de producto
que se emite. A continuacion se ha dividido la descripcion del aspecto central en cuatro
aspectos:

La produccién: el trabajo profesional

El producto: la revista radial, sus caracteristicas, lenguaje, funciones y herramientas

La emision: que se enmarca en la emisora mds importante del pais y su perfil.

La audiencia con el rating como motivador constante para los cambios.

6.3.1 La produccion

La produccién radiofénica es un arte y como tal es la ejecucion de los planeamientos
plasmados en un programa, posterior al estudio de audiencia y los objetivos propuestos por
los programadores. Los productores son ejecutores de lo que se busca para el espacio a
cargo.

El equipo de produccién debe conocer y dominar las caracteristicas del medio radial
en el aspecto noticioso o inactual y crear productos atractivos segun el tipo de programa a
su cargo y el publico objetivo.

Antes de iniciar el trabajo de produccién radial, proceso en donde se desarrollan los
contenidos de un programa, tiene lugar la labor de idear el espacio, disefiando sus

secuencias, cudl serd su publico objetivo, en qué horarios se transmitird y cudl serd el
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tratamiento (fondo y forma) de los temas que se abordarén, tanto para informativos como
para magacines.

Definido ello y determinado los productores, conductores y especialistas de cada
secuencia (incluso en informativos) se realizan los llamados programas pilotos, una vez
aprobados, se trabaja en lo que serd la primera edicion. El productor debe estar al tanto de
los hechos noticiosos de la semana y / o diarios, que se pueden volcar como noticia,
entrevista, comentarios, etc.

Al ser un magacin de fin de semana, Sabadomingo (sdbado y domingo) se propuso
dar a estos temas una visién diferente. Pueden desarrollarse = como secuencias
independientes o tratarlos en los segmentos permanentes.

En el magacin se da un vistazo a las noticias de entretenimiento de interés, se
conversa con los especialistas para desarrollar temas que no siendo actuales son de gran
valor para nuestro publico objetivo, familiar. En los noticiarios nocturnos se suele incluir
secciones de este tipo.

Para ayudar a delinear los temas, no basta con los de interés mayoritario o conversar
con los profesionales, las figuras politicas, también se revisan diarios, portales notas de
prensa, programas de television, anuncios en las calles, conversaciones con colegas,
mensajes en las redes sociales.

Se trabaja en la recopilacion de informacién de los contenidos a desarrollar, se
escriben las pautas o ayudas memoria para los conductores y se redacta el libreto o guién.
En este trabajo de produccién se realizan microprogramas, las recreaciones, informes
especiales, se selecciona la musica y se preparan testimonios segin sea el caso. Estas

consideraciones son para todos los formatos de programas periodisticos.
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El programa queda listo para su emision, previa entrega de todo el material de trabajo
y coordinaciones con los conductores. Prevalece el medio para el uso de las herramientas
de produccién. Producir un programa de radio significa tratar un contenido de manera
adecuada al lenguaje de la radio, cuyos elementos son la palabra, la musica y los efectos
(Martinez — Costa et al, 2002, p. 164).

El periodista productor debe tener conocimientos acerca de la actualidad y contar con
capacidad de prevision, organizacion y sentido de la realizacién de los productos radiales.
A esto se llama dominar las técnicas de creacién en radio, que utilizan la tecnologia para
dar forma a la expresion sonora y al relato radiofénico. Es necesario, por mds que existan
editores de sonido, conocer el manejo del programa de edicién de audio para crear
microprogramas, rescatar audios que servirdn al vestir nuestro programa y emplear los
software disefiados para elaborar las pautas y libretos.

Como manifiesta Martinez—Costa et al (2002) la produccién es fundamental en la
programacién radiofénica porque consiste en la elaboracion de los mensajes informativos y
de los productos radiales. Se tienen que elaborar secuencias y programas completos de
acuerdo a una parrilla de emisién establecida. Incluyendo géneros y formatos radiofénicos
establecidos para cada producto.

Aparte de un magacin, existen otros tipos de produccién de programas radiofénicos:
informativos, deportivos, servicios, consultorios, de ficcion e informativos. La

sistematizacion se refiere a la revista radial, incidiremos en este tipo de produccion.
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6.3.1.1 Planificacion de un programa

El productor de los programas magacines y noticiosos, antes de ingresar a la etapa de
la produccion, selecciona lo que va a desarrollar en el mismo. Debe manejar los temas que
surgen de acontecimientos, sucesos y noticias, materia prima de la produccion radial.

Hay que ser selectos, no se puede considerar todo lo que nos rodea como
significativo. Para Manuel Jesus Orbegozo hecho suceso y acontecimiento son conceptos
similares. El valor periodistico o informativo lo da el periodista observador.

El diccionario de la Lengua Castellana no hace mayores distingos entre los tres

términos, de tal manera que, para los fines que pretendemos, simplemente y, aunque

parezca perogrullesco, diremos que suceso (hecho o acontecimiento) es todo lo que

sucede o acontece en un lugar, en un momento dado (Orbegozo, 2000, p.65).

El acontecimiento puede ser politico, social, literario, deportivo, econémico, etc. Su
importancia radica en el mensaje que transmite. Una vez dado a conocer el acontecimiento
se convierte en NOTICIA, transmitida segin el formato del medio. De esta noticia surgen
una serie de temas que son tomados por los programas magacin y noticiosos de la radio.

Respecto a Sabadomingo, se le encarga a un productor de contenidos, como todo
programa radiofénico estudiado y disefiado para formar parte de la programacién de RPP.
Le es basico conocer el proceso de seleccidon de temas, como manejar las fuentes y en qué
géneros radiofonicos plasmarlos.

Para ayudar a delinear los temas u decidir ponerlos en agenda se mantiene una
secuencia indispensable. Se revisan todos los medios, se conversa con los especialistas de
las secuencias, otros profesionales, con colegas, mensajes en las redes sociales, notas de
prensa. Pero siempre guiado por el olfato periodistico, se definen los temas finales. Su

asertividad se ve pronto expuesta por la sintonia del programa.
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Después del recojo de informacion, se escriben las pautas o ayudas memoria para los
conductores, se redacta el libreto o guién. Los contenidos se adecuan a los géneros y sub
géneros radiofénicos que hemos decidido emplear. El programa queda listo para su
emision. Coincidimos con la investigadora Maria del Pilar Martinez—Costa (2002), la
produccién es fundamental en la programacién radiofénica porque consiste en la
elaboracion de los mensajes informativos y de los productos radiales. Se tienen que
elaborar secuencias y programas completos de acuerdo a una parrilla de emisién
establecida. Incluyendo géneros y formatos radiofénicos elaborados para cada producto.
6.3.1.2 El manejo de los programas

El productor radial del siglo XXI es un periodista que construye mensajes sonoros a
partir de temas de actualidad y no noticiosos. Se desprenden dos tipos de productores, los
de informativos que desarrollan noticiarios, y los que producen magacines o programas
consultorios. Para plasmar los mensajes sonoros en libretos y pautas apoyandose en
formatos de programas, el productor de un magacin debe cumplir ciertas caracteristicas que
resume Martinez—Costa et al (2002):

1. Debe saber valorar la informacion actual y darle un orden en su programa. A ello
le sumamos que debe saber enfocar un punto de vista diferente a como se abord6 en los
informativos. Buscar otras posiciones, distintas a la de los personajes que ya se
pronunciaron sobre el mismo. Es importante que maneje fuentes informativas confiables y
que las contraste, se informe por medio de diarios, television, redes sociales, notas de
prensa, entre otros.

2. Tener una base de datos ordenada: informacién potencial para usar, grabaciones,

libretos, pautas, agendas.
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3. Debe saber organizarse al planear qué temas va a desarrollar. Tener un esquema de
coordinaciones, grabaciones, redaccidn de pautas y libretos. Se debe tener claro cudles son
las prioridades.

4. Tener capacidad de coordinacion con el equipo humano: el productor coordina sus
temas y lo hace con sus asistentes si los tuviera, conductores y con los profesionales
colaboradores. Para realizar los productos grabados mantiene permanente comunicacioén
con los editores responsables. Asimismo coordina con los otros productores de programas
similares para no coincidir en invitados y tal vez en algunos temas.

5. Buscar el testimonio: ir y recoger el testimonio humano, tener a los mads
destacados expertos, protagonistas tanto de los temas no noticiosos como los de actualidad.

6. Capacidad de reaccién ante imprevistos: estar atento a los sucesos que puedan
ocurrir durante la emisién del programa. Habrd que cubrir con entrevistas, audios,
comentarios, testimonios estos hechos. De ser necesario el programa seguira el desarrollo
del acontecimiento de dltimo momento.

7. Necesidad de contar historias. La perspectiva del productor sobre la actualidad y
su conocimiento sobre una variedad de temas lo guiardn en la biisqueda de entrevistas,
testimonios, informes, etc.

8. Cuida los elementos sonoros: el productor debe manejar con destreza su audioteca
personal y de la empresa y tenerlos siempre disponible. Al igual que los contenidos de su
programa.

9. Saber elaborar su libreto, indicando con precision secuencias, bloques especiales,

tiempos de duracién de segmentos, momentos de enlaces, entre otros.
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10. Evaluacién del trabajo. Esto significa que todo el equipo discute acerca de los
logros y desaciertos de la emision. Empiezan a preparar la siguiente emision.
6.3.1.3 El proceso de produccion

El proceso de producciéon de una emisién correspondiente a formato de
entretenimiento sigue de la siguiente manera:

Planeacion

Se evalda las fuentes, se hace una seleccion de temas, se proyecta como vestir el
programa.

Produccién

Se realiza las coordinaciones con los invitados, entrevistas, participacion de publicos.
Se realiza una pauta que es enviada a los conductores y luego se realiza el libreto con
cronograma para cada segmento.

Emision
Es el momento en que el programa se transmite al aire. Se toman las medidas adecuadas
para absolver imprevistos en plena emision.

Evaluacion

Después del programa no se hace una reunién de evaluacion. Recién se conversa por
teléfono los martes, se evalda el desempefio, qué temas no se abordaron adecuadamente,
qué invitados no fueron los ideales, qué temdticas debimos realizar, entre otros. Asimismo,
se resalta lo positivo. No fueron permanentes las reuniones personales.

Cada emisién debe ser grabada para posteriores consultas. El archivo es muy
importante en el caso de las emisiones. Ademds se evalia como fue la comunicacion

interpersonal laboral y amical. Se proponen temas, y luego se mantiene comunicacién
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telefénica y por correo electrénico con los conductores. De la misma manera se coordina
con los especialistas que dirigen las secuencias fijas.
6.3.1.4 Herramientas: las pauta o ayuda memoriay el guion o libreto

La pauta o ayuda memoria y el guidén o libreto son dos herramientas que tiene el
productor de radio para trabajar con los equipos que participan en la emision del programa.
La pauta es una informacién previa al libreto, en cambio éste es el documento final que
guiard la transmision. Los constantes cambios obligan a mantener esta secuencia.

Las pautas o ayuda memoria

La pauta es una herramienta més general que se envia a los conductores a mitad de
semana para que se preparen respecto a los temas que tocardn. Los detalles de cada
segmento se describen en ellas con un resumen de cada tema y los conductores reciben un
par de dias antes de la emision del programa.

Los temas son genéricos, abiertos al didlogo, inducen a la profundizacién. Son avisos
para el conductor sobre los temas que tocardn en el programa. Este se prepara, investiga y
en su momento aporta.

Es importante contar con la pauta con anticipacion, permite a los colaboradores y
conductores estar preparados con antelacion sobre los puntos de conversacion, la cual se
hace mds amena e informativa.

Los conductores emitirdn ideas y conceptos a partir de su cultura general y de lo que
tienen redactado en las pautas informativas que los productores le brindan, referidas al tema
a desarrollar.

Contar con una pauta anticipada permite a los conductores reconocer el terreno que

abordardn, para ellos es muy importante esta herramienta. Visualizan su necesidad de
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informacién y el marco que dardn a las entrevistas. En muchos casos sorprenden a sus
invitados con informacién que muy pocos manejan y hacen divertida una secuencia con lo

inesperado para los oyentes.

Ejemplo de pauta: material previo enviado con anticipacién

PROGRAMA : SABADOMINGO
TITULO : TURBOPOTAMOS
FECHA : Sébado 2 abril 2005
INVITADOS : TURBOPOTAMOS
BANDA DE ROCK

TURBOPOTAMOS presenta a su ULTRA BEBA

Turbopdtamos son:

Bruno d. Sanchez - guitarra
Marco Quintana - bateria

Julio Pérez- Luna - bajo
Humberto Campodoénico - vOz y guitarra

Los Turbopotamos vienen tocando energéticas presentaciones desde el ano 2001,
llenas deun rock acelerado y sencillo, deestilo directo y Iddico Yy sin mayores
sofisticaciones, producto de la influencia del rocanrol de los 50°s, los dibujos animados y la
ciudad. Inicialmente llamaron la atencion hace un par de afios con su primer

demo e inmediatamente pusieron tres temas (o no, cinema pasion y nada para mi) en la
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banda sonora de la pelicula "doble juego", dirigida por Chicho Durand presentada en la
altima versién del festival de Sundance, USA.

Luego de ser considerada una de las bandas revelacion de nuestra escena local durante el
2004, vuelven a la carga este sdbado 02 de abril en el Centro Cultural La Noche de
Barranco: Turbopotamos.

El libreto o guion es el esquema que sefiala al productor, conductores, operadores y
especialistas el desarrollo la emision. Encierra la presentacion, las secuencias, los
invitados, los cortes informativos, los comerciales, la hora, los momentos en que se
emitirdn los productos grabados, las menciones que haran los conductores, etc.

Se quiebra su estructura con el ingreso de noticias de dltima hora o por enlaces el
productor considere necesario efectuar. Martinez—Costa et al (2002) toma una definicion de
Cebridn Hereros de 1994 en el que se define el guién como la “expresion escrita detallada
de los sucesos, situaciones o argumentos de un programa de radio”. Los guiones o libretos
si indican qué sucesos o situaciones forman parte del programa. Lo detallado lo exponemos
en las pautas radiales que son un resumen de cada tema (estadisticas, estudios, biografias)
que los conductores tienen en su mano uno o dos dias antes de la emisioén del programa.

...El guién es la primera herramienta de trabajo, un ttil e indispensable documento

escrito — esquematizado y supuestamente minucioso- al que nos enfrentamos en el

momento de una produccién o montaje radiofénico, y donde deben estar reflejados
todos los detalles técnicos y de contenidos que conformaran el programa (Martinez —

Costa et al, 2002, p. 122).

En RPP se suele tener una plantilla en la que solo cambia el nombre de los invitados,
los tipos de secuencia y sus temas, las modificaciones de los momentos de los resimenes

informativos, la duracién de cada segmento, las nuevas secuencias, productos pregrabados.

Es lo que Maria del Pilar Martinez—Costa et al (2002) denomina guién previo. En nuestro
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caso es un esquema que se convierte en definitivo cuando le incluimos los contenidos del
programa a emitir.

La misma autora considera la existencia de un guién o libreto al que llama pauta
definitiva. En esta pauta se desarrollan partes de los parlamentos, se deben indicar todas las
ordenes al operador, los textos de los locutores o conductores, guias de las secciones, la
duracion de cada seccion y los momentos en que se emitiran los espacios pregrabados.

Toda esta informacion, salvo los textos a los conductores, van indicadas en el libreto
que se empieza a gestar a partir de la plantilla existente. Los contenidos de cada tema son
desarrollados en las pautas de informacidn.

En todo caso empleamos libretos que son abiertos, que se pueden modificar antes y
durante la emision del programa. El guién o libreto debe contener las siguientes cualidades:

Flexibilidad

Propiedad

Rigurosidad

Verificabilidad

Asertividad

El guién es la principal herramienta del productor, lo debe conocer el conductor, el
editor de sonidos, el productor y todos los involucrados en la emision. Detalla el proceso de
la emisién con rigurosidad basdndose en un cronograma que indica los tiempos para cada

secuencia.
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Ejemplo de libreto: lo siguiente es una muestra tipo que grafica 14 horas de emisién
sobre la muerte del Papa.

LIBRETO SABADOMINGO SABADO 2 ABRIL 2005
11:40 11:43 Presentacién y saludos de conductores
11:44 — 11:45 Audios que recuerdan a Juan pablo II
11:45 — 11:46 hora satelital
11:46 — 12:00 Secuencia Musica Peruana

-Invitado: compositor Albino Canales Costa
12:00 — 12:04 Titulares / despachos
12:04 — 12:06 Bloque “avance deportivo”
12:06 — 12:08 Enlace con reportero ‘“ruta de verano”
12:08 — 12:09 Rotafono: problemas agrarios en Chincheros — Apurimac
12:09 - 12:12 corte comercial
12:12 - 12:20 continda Secuencia Musica Peruana

Invitado: compositor Albino Canales Costa
12:20 — 12:22 corte comercial
12:22 — 12:24 Audios de Juan Pablo II cantando, hablando en su paso por Ayacucho

y Lima (hipédromo)

12:24 — 12:33 Publico participa contando sus experiencias con Juan Pablo II
12:33 — 12:33 Lectura de cable: el Papa esta grave
12:33 — 12:35 Titulares
12:35 — 12:38 Corte comercial

12:38 — 12:47 Testimonios de oyentes
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12:47 — 12:47 hora satelital

12:47 — 12:52 Testimonios, discurso del Papa en italiano

12:52 — 12:54 corte comercial

12:54 - 13:07 Enlace con periodistas en el exterior

13:07 — 13:10 Titulares y despachos nacionales relacionados con el tema: salud
resquebrajada de su Santidad

13:10 Despacho desde Andahuaylas, por paro agrario

13:11 — 13:12 Despacho de campaiia Ruta de Verano

13:12 — 13:16 corte comercial

13:16 —13:16 hora satelital y temperatura

13:16 — 13:16 cable de efe informa que Papa pierde consciencia

13:17 — 13:22 Testimonio de Filiberto Pantigoso. Chofer del Papa Juan pablo II en su
visita a Lima en 1985

13:22 — 13:23 corte comercial

13:23 — 13:30 Testimonios de oyentes

13:30 — 13:33 Titulares

13:33 — 13:39 Secuencia espectaculos. Llegada de Beach Boys a Lima

13:39 — 13:42 corte comercial

13:42 — 13:44 continta entrevista de espectaculos

13:44 — 13:46 hora satelital y temperatura

13:46 — 14:00 Secuencia de Derecho Laboral

Conductora, Liliana Herrera abogada laboralista

Tema: Locacion de servicios
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14:00 — 14:04 Titulares: referidos al Papa

14:04 — 14:06 Despacho Ruta de Verano

14:06 — 14:08 cierre de secuencia de Derecho Laboral

14:08 — 14:09 corte comercial

14:09 14:16 Entrevista acerca de coleccion de RPP “Aprende jugando con Disney

14:16 — 14:16 hora satelital y temperatura

14:16 — 14:30 Secuencia “Mascotas”

Conductor: Rodrigo Rondén, médico veterinario

Tema: Mascotas obesas

14:30 - 14:32 Titulares

14:32 — 14:36 continda secuencia “mascotas”

14:36 — 14:47 Secuencia de salud. La osteoporosis. Invitada, dra. Ivet Aliaga

14:47 — 14:47 hora satelital / temperaturas

14:47 — 14:58 Secuencia Enfoque deportivo

14:58 — 14:59 Noticia de dltimo minuto. Murié el Papa

14:59 15:00 Cronologia de la muerte del Papa

15:00 — 15:06 Semblanza de Efrain Trelles acerca de Juan Pablo II. Enlace con
television internacional. Reacciones desde todo el mundo. Desde el Vaticano
especialmente.

15:06 — 15:18 Pesar de monseior Juan José Larrafieta, presidente de la Conferencia
Episcopal Peruana. Actividades en Lima por su deceso.

15:18 — 15:22 Reacciones en Lima y el Peri. Despachos de los reporteros, opinion

del publico en la calle
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15:22 — 15:24 Recuerdo de las visitas de Juan Pablo II al Pertd, hecha por conductores

15:24 — 15:26 Despachos desde Lima

15:26 — 15:30 Informe periodistico acerca de la visita de Juan pablo II al Perd

15:30 — 15:32 Cronologia de la muerte de Juan Pablo II

15:32 — 15:34 Condolencias de cardenal Juan Luis Cipriani

15:34 — 15:38 Continta cronologia de muerte de Papa

15:38 -15:42 Comentarios en cabina entre periodistas de RPP

15:42 — 15:47 Despachos de corresponsales de Trujillo y Piura con sentir de la
ciudadania

15:47 — 15:48 Informacién desde el Vaticano por cable

15:48 — 15:49 Audio que recuerda la reunién del Papa Juan pablo II en Lima con los
jovenes en 1985

15:49 — 15:58 Informe de la television espaifiola

15:58 — 16:00 Audio de recuerdo del Papa en Iquitos

16:00 — 16:02 Informe de la television mexicana. Beatificacion de Juan pablo

16:02 — 16:03 Cable con condolencias de George Bush. Presidente Estados Unidos

16:03 — 16:05 Recuerdos en cabina de la presencia del Papa en el mundo, rituales.

16:05 — 16:06 Enlace con la television japonesa

16:06 — 16:10 Comentarios en cabina, se narrar lo que se ve por television desde la
plaza de San Pedro. Informe con corresponsal de RPP en Los Angeles.

16:10 — 16:11 Informe de Tv azteca

16:11 16:15 Enlace con corresponsales en Cusco y Arequipa

16:15 — 16:16 Enlace con Chile Tv y la television alemana. Ellos desde Roma
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16:16 — 16.19 Enlace con corresponsales en Tacna y Chiclayo

16:19 — 16:24 Audio del Papa cantando a jovenes. Audio del Papa cuando se dirigi6 a
los fieles en Ayacucho. Llamado de atencién a terroristas.

16:24 — 16:26 Enlace con television alemana. Lectura de mds condolencias de jefes
de estado del mundo

16:26 — 16:28 Despacho de nuestro corresponsal en Paris, Fernando Carvallo en
Paris. Recuento de actividades y de la significacién para Europa del Papa Peregrino

16.28 — 16:32 Se da lectura a mas datos biografico del Papa y se leen mas
declaraciones de pésame de otros mandatarios del mundo

16:32 — 16:33 Despacho desde Villa el Salvador. Testimonios de fieles que lo vieron
en 1985

16:33 — 16:36 Enlace con periodista boliviano y colombiano. Actividades finebres en
La Paz y Bogota.

16:38 - 16:40 Despacho con reportero Manolo torres. Se abrieron las puertas de la
catedral.

16:40 — 16:41 Informacién desde el Vaticano respecto al funeral en Roma

16:41 — 16:42 Lectura de pésames de la reina de Inglaterra, presidente de Venezuela
Hugo Chavez y de Chile, Ricardo Lagos.

16:42 En cabina se comenta medidas de seguridad en el Vaticano. Por desborde de
feligreses.

16:45 — 16:47 Lectura total del comunicado oficial del cardenal Cipriani

16:47 — 16:47 hora satelital temperaturas

16:47 — 16:48 Comunicado de la PCM. Declaracion de Carlos Ferrero, Premier
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16:48 — 16:55 Declaraciones del presidente de Costa Rica, testimonio del publico en

Roma, testimonio de cardenal Claudio Humes de Sao Paulo, cardenal argentino Leonardo

Sardri.

16:55 - 17:00 Contintia movilizacién en catedral de lima

17:00 — 17:03 titulares. (Resumen de lo que se informo durante la tarde)
17:03 — 17:04 Nuevos datos de su pontificado

17:04 — 17:07 Mas testimonios de oyentes.

17,07 — 17:09 Enlace con Manolo Torres. Llega més gente a Catedral de Lima.

Alcalde Castafieda expresa su pesar

17:09 — 17.10 Cardenal Leonardo Sardri desde Roma comenta la partida de Juan

pablo II a los brazos del Sefor- Nuncio apostdlico del Vaticano en Chile, monsefior Cavali

comenta su visita a Santiago.

luto.

17:10 — 17:12 Transmision de tv francesa
17:12 — 17:13 Comentarios en cabina

17:13 — 17:16 Tv Chile. Francisco Vidal vocero del gobierno anuncia tres dias de

17:16 — 17:16 hora satelital y temperaturas
17:16 — 17:17 Despacho desde Argentina con corresponsal Marcelo Elorza
17:17 — 17:20 Enlace con a la BBC desde el Vaticano

17:20 — 17:21 Se informa que 100 mil personas colman la plaza San Pedro en Roma.

Se anuncia que el cardenal del Peru a alista viaje a Roma

17:21 — 17:24 Se informa que Premier José Socrates da tres dais de luto en Portugal.

Y se hace en cabina un recuento de cada viaje de Juan Pablo II por el mundo.
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17.24 — 17:26 Corresponsal en Arequipa informa que empez6 misa en Catedral

17:26 — 17:28 Recuerdo en cabina de sus cartas apostdlicas, enciclicas, mutuo
propios, sus consistorios, sus santificaciones, beatificaciones, su salud. También de sus
gustos por el arte y el deporte.

17.28 — 17:35. El publico expresa su sentir

17:35- 17:37 Despacho desde Santiago de Chile la corresponsal Lucy cardenas.

17:37 -17:40 corte comercial

17:40 17:41 Se cuenta en estudios como serdn los rituales flinebres

17:41 — 17:43 Desde la Catedral. Manolo torres. Marco Parra da sus condolencias.

17:43 — 17:46 Comentarios de los conductores

17:46 — 17:47 hora satelital

17:47 — 17:49 Enlace tv mexicana

17:49 — 17:52 Despacho de nuestra corresponsal en Ica, Misa en iglesia de Luren

17:52 — 17:53 Conductores comentan la misa en catedral de San Patricio

17:53 — 18:00 Entrevista a Nuncio Apostélico en Lima Rino Pazzigato. Ritos en

roma, sepelio y actividades en Lima.
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6.3.1.5 El ritmo del programa

En un formato de entretenimiento es importante mantener un ritmo constante, que va
de menos a mas. Puesto que su larga duracidn requerird sostener a su audiencia en sintonia.

Aunque existe cierta flexibilidad como método, los tiempos tratan de ser
estrictamente respetados, los cuales configuran un cronograma que debe cumplirse de
acuerdo a la duracién del espacio.

Para producir un programa radiofénico se debe saber cuales son las caracteristicas de
nuestro publico objetivo. En base a este conocimiento se delinean los contenidos a producir
para transmitir determinados mensajes de acuerdo a los intereses informativos
identificados.

Es imprescindible tener una comunicacién adecuada con los participantes del
contexto proéximo que intervienen en el proceso de produccion. El productor no es el tnico
responsable del producto radiofénico aunque si el principal. Pero con los conductores y
encargados de secuencias se debe idear cada edicién del programa, asi como su evaluacién
posterior.

Al generar contenidos propios a partir de la coyuntura y no actualidad informativa de
la semana el productor de un programa magacin de fin de semana debe ser creativo, busca
enfoques distintos a lo dicho ya en programas de emisiones diarias.

El magacin no solo es un macroprograma que se compone de entrevistas, consultorios
o tertulias. Se emplean otros subgéneros radiofénicos como el reportaje, las
dramatizaciones, los enlaces con reporteros, transmisiones de algiin certamen o jornada que
se esté realizado el fin de semana. Hay que tener una perspectiva nacional en los temas a

desarrollar.
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Todas estas piezas radiales tienen su soporte en el lenguaje radiofénico compuesto no
solo de la palabra hablada. También estd conformado por la musica, los efectos sonoros y el
silencio que participan en la construccién del contenido. Estos elementos mas la manera en
que la voz transmite los mensajes le dan ritmo al programa.

Mantener en agenda las fuentes informativas creibles y de primera mano para
desarrollar nuestros contenidos. Los productores y conductores deben ser no solo los
transmisores de mensajes para el publico sino se busca identificarse con ellos. Sentir sus
problemas, escuchar sus ideas, conocer la manera de percibir la realidad, compartir sus
celebraciones, entre otros.

6.3.1.6 Aplicacion de codigos metodologicos

El proceso cotidiano de produccién impone una metodologia de trabajo que
explicamos del siguiente modo:

a) Seleccion de temas:

Es una intensa buisqueda por identificar los temas de interés masivo.

b) Buscar las fuentes:

Dar con los protagonistas, especialistas y profesionales mds idoneos requiere de
mucha informacion.

c¢) Realizacion de la pauta:

Una vez que se han determinado los temas se escribe en una plantilla un contenido
genérico.

d) Coordinacién con los conductores:

Los conductores deben conocer con anticipaciéon los temas para abordarlos con

propiedad y realizar las entrevistas a profundidad.
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e) El tratamiento:

Pensar la emisién implica decidir como se desarrollard el tema, se refiere al
tratamiento que tienen los temas abordados: con entrevista, debate, tertulia, participacién
del publico, enlaces.

f) Enfoque del formato:

Se refiere a determinar el dngulo del tema que fue noticia durante la semana y cémo
abordarla, ya sea con participaciéon de protagonistas, opiniones generadas, informes, puntos
de vista. Se trata de identificar lo diferente. También se busca hacer de lo inactual un tema
de interés.
6.3.1.7 Relacion con los equipos de trabajo

Siempre se puede manejar una mejor comunicacién con el contexto proximo:
conductores, especialistas fijos, editores de audio, editor de noticias, entre otros. La
produccion radial se hace en equipo. La capacidad de comunicar con claridad se nota dada
la eficacia de las emisiones.

Es importante establecer una buena relacion con todos los participantes para hacer un
trabajo comprometido con la audiencia. Se trata de una emisora de servicio que se enfoca a
brindar lo mejor de si misma. Su perfil de responsabilidad social la ha colocado como la
mads importante en la apreciacion de los oyentes. El equipo humano debe responder a este

reto.

6.3.2 La revista radiofénica
El magacin radiofénico es el programa macro con varias horas seguidas en el que se

pueden reunir todas las cualidades del lenguaje radiofénico: la palabra, la musica, los
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efectos de sonido y el silencio. Como refiere Martha Monge, ex Directora de Produccién de
RPP, y actual Gerente de Radio Capital (anexo 2), el magacin busca dar continuidad a la
programacién de la emisora a pesar de otras transmisiones como las deportivas que la
pueden interrumpir.

Indica ademads que para ello se requieren buenos conductores, temas bien trabajados y
promociones adecuadas. Los temas deben engranarse en una unidad informativa. Se debe
perseguir servir a la audiencia. Mientras los sucesos o temas mds influyan en ellas, serd
mejor:

El gran objetivo de todo magacin es ofrecer la mayor variedad posible de temas, de

voces y de situaciones. Con una unidad que se concreta en una estructura de

contenidos suficientemente clara para que sea reconocido rdapidamente por la

audiencia y lo siga con facilidad dia tras dia (Cebridn, 1994, p. 481).

Sabadomingo se caracterizd por desarrollar en secuencias: entrevistas, enlaces
telefénicos, participacion del publico, tertulia correo electrénico y alguna recreacién de
temas que tomaban la actualidad o noticias de interés familiar general didndoles un trato
diferente a los noticiarios.

Contaba con la presencia de colaboradores habituales de gran prestigio o popularidad
que se han convertido en familiares para los radioyentes, quienes esperan con ansia su
participacion semanal. (Marin, 2006, p.92).

Para ello se buscaba especialistas que explicaban o comentaban un tema, se
propalaba algin especial desarrollado por la unidad de especiales, se inducia la
participacion del publico, se recreaba con pastillas musicales.

Algunos aspectos de actualidad alimentaban las secuencias de servicios profesionales.

Se trabajé con los especialistas temas de su ambito que se ponia sobre el tapete
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informativo: salud, derecho, educacién, psicologia, medicina veterinaria, jardineria, entre
otros. Ocuparon espacios importantes del programa.

Varias noticias curiosas o humanas daban pie para desarrollar temas a través de
entrevistas y a veces secuencias mas elaboradas en las que se incluia participacién del
oyente. La informacién actual estuvo vinculada a los contenidos de Sabadomingo. Regla
que se imprime en los magacines diarios, como lo reafirma Alcudia et al (2008) en su
referencia a Ortiz y Marchamalo:

El magacin es un género radiofénico que va intimamente ligado a la informacién de

una u otra manera y, por consiguiente, su estructura deberd prever grandes bloques

dedicados al seguimiento de la actualidad.

En el fin de semana los temas de actualidad bajan, pero no estd ausente del contenido.
Los temas de espectaculos no solo eran entrevistas, el cantante nos deleitaba con su voz o el
actor contaba cdmo se desarrolla la trama de la obra teatral o serie de television.

En los temas musicales se puso una secuencia de musica peruana, se grababa un
especial biografico con testimonios y musica referidos al invitado. Con las series de
television u obras teatrales se formaban mesas de conversaciéon con especialistas e
invitdbamos a los oyentes a opinar sobre el tema de interés que habia dentro de la propuesta
artistica.

Esta estructura de conversacion se repetia con otros temas que se planteaban en la
produccién y a veces surgian temas de actualidad o inactuales. Tales como ;existe un Dios
verdadero? o ;qué hacer con el aumento de adolescentes pandilleros? Martinez—Costa y
Moreno toman textualmente de Cebridn Herreros:

El magacin combina la informacién y la opinién con el entretenimiento y el

espectidculo y es —ademds— un vehiculo excelente para los microespacios de tertulia y

para la tan necesaria participacion de los oyentes (Martinez—Costa, Moreno, 2004,
p.62)
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Se entretenian a los oyentes con una variedad de concursos musicales, de
conocimientos, habilidades, preguntas deportivas entre otros. Los concursos referidos a
preguntas de diversas materias del conocimiento humano, culturizaban al oyente, asi lo
remarca Martha Monge (anexo 2), en ese momento Directora de Produccién de RPP.
Ademids entre los que acertaban se repartian premios como una manera de incentivar la
participacion.

La transmision de los partidos de fitbol formé parte del programa aunque eran
trabajados por el drea de produccion de deportes. Pero no se logré incorporarlo como parte
del formato del magacin. Aunque, el equipo de produccioén del magacin lo vinculaba, pues
después de cada encuentro se efectuaban concursos respecto a los sucesos del encuentro.
Enlace que generaba un cuerpo integrado al deporte como parte del entretenimiento
popular.

Al ser una propuesta de muchas horas de emision, el magacin requeria de varias
voces en la trasmision de los diversos contenidos. Cada hora o media hora se subdivide en
bloques, varios de los cuales son dirigidos por los colaboradores especialistas en sus temas,
pero siempre lo hacen bajo la direccion de los conductores del programa.

La necesidad de contar con un numeroso grupo de colaboradores tiene su explicacion
en el hecho de abordar los més dispares temas de actualidad, debido a la larga duracién del
programa. “Es necesario estimular al oyente con temas creativos, de lo contrario seria
dificil mantener su atenciéon en programas de tan larga duraciéon” (Martinez — Costa,
Moreno, 2004, p.62).

La informacion que emiten los magacines de fin de semana no se refieren solo a lo

diario o noticioso, es todo aquel contenido relacionado al interés del publico objetivo, en el
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caso de Sabadomingo los adultos mayores de 26 afios de los niveles socioeconémicos C y
D que los fines de semana estdn en casa, o que en el verano va a la playa o de paseo.

Si bien los programas diarios estdn estrechamente vinculados a la actualidad, un
magacin de fin de semana como Sabadomingo no descuida la informacidén noticiosa
semanal, lo desarrolla a profundidad. El contenido por excelencia del magacin es la
actualidad y su permanente seguimiento. “Este fuerte componente pretende hacer de €l un
termometro fiel de los cambios sociales” (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p.62)

Afirma Alcudia et al (2008) el magacin generalista resume el paso de la
programacién mosaico de noticias, de la parrilla constituida en bloques de informacién. Tal
y como es la programacién de RPP y la emision de Sabadomingo los fines de semana.

Los contenidos deben segmentarse en horarios muy precisos, lo cual ayuda a que los
oyentes puedan escoger el bloque de su interés. Desconectindose y volviendo a la
programacién del magacin. La finalidad es generar que la audiencia permanezca el mayor
tiempo posible escuchando el programa. ““...en un magacin es necesario estimular al oyente
con contenidos creativos, de lo contrario seria dificil mantener su atencion en programas de
tan larga duracién” (Alcudia et al, 2008, p.144).

Sabadomingo combinaba actualidad con informacién no noticiosa o crénicas de
interés general. Se identificé la noticia de interés familiar como apropiada por su impacto
social. Se idearon concursos, se hacian programas especiales en fechas significativas como
el dia de la madre o Navidad. Se gestionaron regalos para los oyentes y se empezaron a
producir reportajes sobre figuras de la musica peruana y se recreaba un cuento que servia

de ingreso al tema en la secuencia de nifos.
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El programa tomo cuerpo, se insertaron bloques breves deportivos y se empezaron a
generar tertulias referentes a diversos temas con mayor frecuencia. A mitad de emisién se
transmitian los partidos de fiitbol del campeonato local y a veces ya no se continuaba con el
programa o se volvia faltando cinco o diez minutos para cerrar la edicién.

Esta situacion obligaba a cambiar el orden de secuencias o eliminar alguna. No se
podia brindar al oyente estabilidad horaria. Era dificil consolidar secuencias. Mds aun
cuando la transmision de los partidos de fiitbol se decidia a mitad de semana. No se conocia
su programacion con mas anticipacion.

Encaminados los primeros meses, hubo practicas que se fueron convirtiendo en
rutinas positivas en el proceso de produccién. Era fundamental manejar diversos directorios
de fuentes, un conocimiento adecuado de varias teméticas y la practica de revisar todo tipo
de medios de comunicacién y extraer lo que creia conveniente. Todo ello permitié
desarrollar contenidos atractivos para el magacin.

Hubo también negociaciones permanentes con las fuentes. EI mérito estaba en
saberlas elegir. Se empled el género de la entrevista como medio de transmitir informacion
y solo en las secuencias de nifios y de musica criolla habia material pre producido. Una
practica, que se convirtié en rutina positiva fue la correcta administracion o descripcion de
los libretos y pautas, con su respectivo ordenamiento en una base de datos. Igual se
procedia con el material auditivo que se pre producia.

Se hizo rutina conversar con los conductores por teléfono o verlos los martes
eventualmente para coordinar. Con los especialistas de las secuencias se intercambiaban
opiniones sobre los temas a tratar a fondo, paso indispensable para lograr afianzar la

sintonia.
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Tener las fuentes precisas fue lo mds importante en el desempeiio de buscar
contenidos. Permitia introducir aspectos muy especializados desde voceros completamente
autorizados. Ademds, se podia acudir a estas fuentes cuando una noticia de dltimo minuto
irrumpia la programacion, se requeria dar entrada al tema desde los voceros maés
calificados.

Se sabia proceder al romperse la estructura parcial o total de lo planificado en el
programa con el ingreso de una informacién de envergadura, ante esta eventualidad se
acudia a fuentes conocidas a lo largo de varios afios. Se pensaba en enfoques actuales y no
actuales de interés general. Por lo que pasaba en otras plataformas informativas o porque se
consideraba oportuno prevenir. Siempre particip6 el publico oyente.

Fue correcto incorporar temas noticiosos dandole un tratamiento diferente. Se
relacionaron las secuencias fijas, que venian de programas anteriores, con temas mas
coyunturales en la medida de lo posible. Aunque se debié revisar mds otras experiencias
similares de produccién de programas de este tipo para darle agilidad y coherencia al
magacin. En general fue acertado el manejo de las fuentes que generaron hechos noticiosos.

El contexto remoto participd activamente vitalizando el programa, estaba vinculado a
fuentes sociales, humanas, médicas, legales, econdmicas, politicas, deportiva, entre otras.
Se debid incorporar nuevos géneros para hacer mas atractiva estas informaciones. Mayor
creatividad y no limitarse a un par de secuencias. Se idearon concursos, se hacian
programas especiales en fechas significativas como el dia de la madre o Navidad. Se
gestionaron regalos para los oyentes. Aqui hubo una coordinacién ideal con el contexto

remoto formado por la direccién de marketing de RPP.
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El programa tomé cuerpo y se insertaron bloques breves deportivos, se generaron
tertulias referentes a diversos temas. En el tema deportivo coordinamos adecuadamente con
su produccién para enlaces, esta area fue un gran apoyo préximo en la cobertura del
mundial de Alemania 2006.

Siempre se supo actuar frente a una eventualidad suscitada por la actualidad
informativa, se trabajaba en conjunto con el drea de prensa, como en los ejemplos
propuestos: la muerte del Papa Juan Pablo II el 2 de abril del 2005, la final del mundial de
Alemania 2006, el terremoto de Ica del 15 de agosto del 2007 y la cumbre APEC del 22 y
23 de noviembre del 2008.

Funcion6 adecuadamente el contexto proximo, editores y productores de prensa. La
coordinacién efectiva trae como consecuencia la produccion exitosa de un programa de
dimension internacional.

Saber dar un punto diferente a lo actual en relacién a los noticiarios se puede lograr
en coordinacién con los jefes o conociendo lo emitido con anterioridad. Es importante
reconocer cuando incorporar la noticia como un elemento que puede irrumpir de un
momento a otro el programa o hacerle seguimiento para no perder la primicia.

Se hizo necesaria la presencia de un productor general y varios productores de
secuencia, cada uno con la capacidad de crear piezas innovadoras. El productor general
propuesto deberd incentivar la comunicacion con su equipo, (conductores, colaboradores,
editor de sonido) esta debe ser de manera permanente para disefiar las estrategias
semanales de emisién. Un solo productor no era suficiente para un programa extenso de

entretenimiento, informativo y de servicio.
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Es bdsico tener un criterio amplio de lo qué es informacién y estar preparado para
negociar con los equipos del drea de prensa (editor y productor) cuando deseen emitir
alguna informacién en medio de la transmisién del magacin. Por ejemplo cudnto tiempo
debera hablar el Presidente de la Republica si ingresa como primicia en plena transmision
del programa.

El programa duré cuatro anos. La “Novela Favorita” ingresé como un nuevo proyecto
a mediados del 2007 y redujo el programa en dos horas y media, de las catorce y media que
tenfa. Se transmitiria los fines de semana e iba a afectar a cualquier programa. La
disminucién horaria no fue significativa frente a las necesidades de produccidn.

Las irrupciones informativas y transmisiones de los partidos de fitbol producian
inestabilidad en la programacion del magacin. Una estabilidad horaria habria permitido
consolidar las secciones fijas. La audiencia habria sabido en qué momento iban a escuchar
informacién novedosa referente a una determinada temadtica. Lo que no implica romper con
la estructura del magacin por una noticia relevante o por temas que no encajan en las
secciones fijas o en aquellos espacios que se tiene para desarrollar diversas temadticas
afines. Entra a tallar el conocimiento del periodista acerca de lo que es de interés para su
audiencia.

Un magacin requiere constante agilidad, en el modo de comunicar, del empleo
apropiado de géneros radiofénicos y que sus responsables tengan creatividad y siempre
estén atentos a la realidad informativa actual e inactual brindada para no repetir.

Es importante que se considere el didlogo con la audiencia, via telefénica, con una
unidad mévil, mensajes a un correo electrénico, a un blog o por medio de las redes sociales

existentes. Se los gratificard ademds con obsequios permanentes.
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Debi6 ordenarse el trabajo con un productor general, y encargados de secciones. Ellos
debian comunicarse permanentemente y disefiar los contenidos y los géneros radiofénicos a
plasmar. A la vez hacer participar de este disefio del programa a los conductores,
colaboradores de las secuencias fijas y a los editores que ayudan en la creacién de las
piezas grabadas.

Los magacin especializados

Los magacines especializados tienen un solo tipo de contenidos, bdsicamente
deportivos y culturales. Formalmente no existen en RPP, pero en las transmisiones
deportivas se acostumbran a hacer conexiones en directo, fragmentos de transmisiones,
entrevistas, comentarios entre otros.

Igual se da un espacio a la opinién y a los juicios de valor. Pero no cumple la norma
de tener un conductor permanente que dirige el didlogo y da pase a los responsables de cada
secuencia y a los reporteros. En el caso de los magacines culturales, se los puede encontrar
en Noches de Sdbado de RPP.

En los magacines noticiosos su centro es la informacién. El conductor da paso a otros
presentadores especializados, introduce informaciones. Asimismo dialoga y da entrada a
los especialistas y reporteros. Se rompe la rigidez del noticiario.

El estilo descrito es muy parecido a los noticiarios del medio dia, tarde y noche, pero
no existen varios especialistas propios, salvo en los bloques de deportes. Es frecuente
entrevistas a personajes, se emite un bloque econémico leido por los locutores y se difunde

un informe radiofénico coyuntural.
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Otro tipo de magacin sefalado por Mariano Cebridn Herreros es el de fin de semana.
No hay un seguimiento de la actualidad diaria, en el sentido estricto. Se pretende generar
noticias de temas que no se desarrollan habitualmente durante la semana.

El magacin de fin de semana crea situaciones e informaciones propias. Asi ocurri6 a
través de las tertulias, se planteaba muchas veces temas que no son considerados con valor
informativo, pero que al darle un enfoque se crea interés. Se da espacio a la cultura con
entrevistas, enlaces, grabaciones, tertulias.

Cebridn sugiere para la estructura de un magacin, si dura de tres horas a mds, cada
seccion deberd constar de una media hora. Durardn un cuarto de hora si es de dos horas a
menos. Sabadomingo se extendia entre media hora y cuarenta minutos. Nuestro espacio
duraba seis horas y media los sdbados y los domingos ocho.

El tiempo de los segmentos es flexible de acuerdo al interés del tema abordado y por
la participaciéon del publico oyente. Pero si aparecia un hecho noticioso que merecia un
seguimiento inmediato y continuado, se rompia la estructura del programa para darle pase.

Cebrian explica que el programa nace con una estructura y secuencialidad fija, con
espacios que le dan identidad. Esto le permite al oyente reconocer su producto radiofénico.
Lo que varia son los temas de cada secuencia. Pero como ya se ha reiterado generalmente la
secuencialidad se rompia con la incursién de los partidos de fiitbol en medio del programa
y las posteriores reducciones de horario que hubo.

Senala que es bueno siempre reorientar una secuencia, cambiarla por otra, para no
agotar a la audiencia. En este caso la secciéon de misica criolla rot6 a musica peruana. Se

paso de solo entrevistar a muisicos y a emitir musica a producir reportajes.



137

No solo bastaba con emplear diversos géneros sino innovar en secuencias y en temas.
Un 6ptimo didlogo con los conductores y los especialistas que dirigian la secuencia nos
hubiera dado un mejor panorama para introducir estos cambios.

6.3.2.1 Estructura

El éxito de un programa se define por la calidad de su estructura, lo remarcan
diversos autores:

La estructura es el imperdible que sujeta todos los elementos de la exposicion: textos

del locutor, grabaciones, musicas, efectos de sonido...Sin estructura el informativo se

desploma. (Martinez—Costa et al, 2002, p. 74).

En los magacines la participacion telefénica es vital ya que estd estructurado con
secuencias de servicios, opinion, orientacion, de didlogo con los invitados. En estos temas
no noticiosos se trabaja con una fuente, la que comprobamos certera, honesta, clara y
precisa. En los temas de actualidad si se acudi6 a todas las versiones o posiciones referentes
a un hecho y / o tema.

Se fomenta la participacién real, sin d&nimo de lucro, como incorporaciéon de la
opinién y de las preguntas de la audiencia. Se mantiene abierto durante el programa el
contestador y el correo electronico. Sirve de ruptura de un tema, de una incitacion de otras
cuestiones, o de contraste con una opinién expuesta. En algunos casos, previo sondeo y
valoracién de lo que se va a decir, se da paso a un oyente para que manifieste en directo su
opinién o informacién. E incluso entra en didlogo y debate con los oyentes. (Cebridn
Herreros, 2007, p. 57).

En el caso de Sabadomingo de RPP y en general en sus programas de tipo magacin,

la participacion del publico es més directa por teléfono, blog, correos. La radio siempre
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busca conocer la opiniéon de sus seguidores tanto al aire como por medio de estudios de
mercado. Muchas veces los temas surgen de lo que al publico le interesa escuchar.

Estructura de un magacin

La estructura del magacin se basa en una combinacion y variedad adecuada de temas
e invitados conjugando los géneros (entrevistas, reportajes, documentos sonoros). Al
combinarlos se produce la variedad que da agilidad al programa.

Si aparece un hecho noticioso que merece un seguimiento inmediato y continuado se
hard, tratando en lo posible de no romper la estructura del programa. Igual ocurre con
festividades, personajes importantes que pueden llegar al estudio.

Este programa nace con una estructura y secuencialidad fija que le dan identidad. Le
permite al oyente reconocer su producto radiofénico. Los que varian son los temas de cada
secuencia.

Senala Miguel Humberto Aguirre (anexo 3) que no se puede caer en el exceso de
hacer solo entrevistas. Es lo mds f4cil indica. Se deben crear informes con cierta dosis de
investigaciéon. Vale recordar en este momento que varias secuencias fijas tienen
presentadores propios. Poseen sus caracteristicas musicales. Pasé por ejemplo con las
secuencias de derecho y educacion. Cuando habia noticias o temas de actualidad vinculados
a la seccidn se los desarrollaba.

Se debe tener especialistas recurrentes y eventuales para las diversas secuencias que
requieran de ellos. Un magacin siempre es en directo. Para el programa de entretenimiento
se establecid la siguiente estructura:

Caracteristicas del programa

Presentacion
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Secuencias: en la que se incluyen crénicas, reportajes, entrevistas, informes

Pastillas

Spot

Despedida

El operador de sonido estd alerta a las indicaciones del productor para lanzar al aire
las respectivas musicalizaciones:

Caracteristicas

Cortinas de secuencias

Efectos

Se encarga de vestir con musica o con determinados audios algunos temas.

6.3.2.2 Lenguaje del magacin

El lenguaje debe ser:

Coloquial

Preciso

Conciso

Claro

Directo

Ameno

Sencillo

Discurso corto
6.3.2.3 Cualidades de un programa de entretenimiento

Cercania

Coloquial
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Diverso
Participativo
Répido
Comprometido
Fresco
Vital
6.3.2.4 Propiedades
Flexibilidad
Variedad
Entretenido
Profundidad
Informativo
Irreversible
Efimero
Impactante
Préximo
De servicio
Investigativo
Digerible
6.3.2.5 El contenido del programa
La estructura del magacin integra varios géneros sin descuidar el alcance de las
noticias de continuidad. Ademds de sostener temas en vivo cuenta también con una

preproducciéon como:
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Reportajes

Informes,

Pastillas

Cronicas

Entrevistas

Spot
6.3.2.6 Los conductores

La identidad del programa se define por la personalidad del conductor. Su calidad va
de la mano con su carisma personal que arrastra a la audiencia. Es un lider de opinion.
Domina los temas y es creible. El lenguaje coloquial predomina. Las palabras, musica y
efectos sonoros dan un ritmo adecuado al programa. Es el presentador quien marca el ritmo
final a la exposicion de los temas y a todos los componentes del programa.

Para llegar a su audiencia, la emisora se apoya en el manejo radiofdnico y la empatia
de sus conductores quienes transmiten sus mensajes con credibilidad y oportunidad.

La radio presenta a sus estrellas como plasmadoras de una manera de ser. Son
grandes comunicadores. Saben atraer, disponen de una magia y belleza en su palabra. Son
seductores y saben congregar a publicos muy heterogéneos (Cebridn Herreros, 2007, p. 56).

La voz de los conductores se convierte en un elemento de identidad para los
programas, de ellos depende el éxito del formato. Su capacidad de adaptabilidad y
respuesta a la participacion implica un grado de conexion fundamental para el formato.

RPP tiene definido el estilo de voz que transmite autoridad, simpatia y conocimiento.
La voz fresca, espontdnea se posesiona del oyente. En RPP se evitan las voces maquilladas,

muy moduladas o trabajadas. Sus conductores son:



142

Carismaéticos

Figuras conocidas

Con empatia

Se identifican con los oyentes

Tienen una voz natural

La figura de los conductores debe inducir a involucrarse en los temas. Sabe llegar al
oyente, se gana su confianza con familiaridad, no solo en el dmbito de la noticia como
afirman las siguientes autoras:

La figura del presentador es muy importante, aporta a la informacién el valor de la

noticia dialogada, el oyente se siente testigo de una conversacién que le permite

involucrase como participe del relato (Martinez—Costa, Moreno, 2004, p.62).

El o los conductores tienen que lograr en su narracién que el oyente perciba el
programa como un todo. Le da su ritmo, evitan la fatiga del receptor. Martha Monge (anexo
2) refiere que los conductores deben trascender al parlante, identificarse y colocarse en el
lugar del oyente. Requiere una cultura general basica. Miguel Humberto Aguirre (anexo 3)
sefala al respecto que ademds de conocer una variedad de campos de la cultura humana,
debe estar informado de la actualidad noticiosa.

La identidad del programa se define por la personalidad del conductor. Es un lider de
opinién que conoce los temas y le creen. Por ello se exige un alto nivel de credibilidad. El
lenguaje coloquial predomina. Las palabras, misica y documentos sonoros dan un ritmo
adecuado al programa, enmarcan la voz del conductor.

Respecto al magacin Sabadomingo, se debié mantener a dos conductores, que a la
vez rednan las cualidades mencionadas por Mariano Cebridn Herreros. En los cinco afios se

tuvo dos conductoras mujeres y tres hombres. Funcioné la conducciéon mixta. De las cinco
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personas solo dos, Guillermo ‘“cachorro” Zavala y Ronny Zuzunaga cumplieron con los
requisitos para la conduccidn del espacio.
6.3.2.7 Complemento

Se definen los complementos como audios con declaraciones y testimonios, informes
especiales, cronicas. Se graban los complementos para la emisién en vivo y en directo.
Este material es muy importante para vestir el programa con el fin de darle diversidad a la
revista. Su cardcter de magacin ya lleva implicito la necesidad de usar los complementos,
los cuales producen efecto de cambios y variedad.
Es importante contar con ellos o tenerlos a la mano. Por diversas circunstancias sirven de
apoyo en el momento menos pensado. Los complementos dan un cardcter de variedad,

pueden incluso aumentar el ritmo del programa si este baja.

6.3.3 La emision

Es el momento clave del trabajo de un productor. En la emisién convergen todos los
elementos que intervienen en la preparacion de un producto radial. El perfil de la emisora
se define en este momento. Un factor fundamental que envuelve el producto es el perfil de
la emisora.
6.3.3.1 Caracteristicas de la emisora

Ser la primera en las noticias genera caracteres que se insertan en la programacién
perfilando la identidad de RPP.

Los acontecimientos se dan:

En directo

Con exactitud
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Al instante en que ocurren

Sus caracteres la definen como:

Plural
Informativa
Entretenida
Participativa
Identificada
Primera en las noticias
De servicio

6.3.3.2 La preproduccion

La preproduccién es el proceso de anélisis del tipo de temas que interesa a su publico
objetivo para plasmarlo en diversos formatos de programas. Es el tiempo y lugar en donde
se seleccionan los contenidos de cada emision. Empieza desde el momento de idear el
espacio, diseflando sus contenidos, cudl serd su publico objetivo, en qué horarios se
transmitird y cudl serd el tratamiento (fondo y forma) de los tipos de temas que se
abordardn.

Luego de definido todo ello y determinado los productores, conductores Yy
especialistas de cada secuencia (incluso en informativos), se realizan los llamados
programas pilotos y se trabaja en lo que serd la primera edicion.

El productor debe conocer los hechos noticiosos de la semana y / o diarios que se
pueden volcar como noticia, entrevista, comentarios, informes, reportajes, recreaciones etc.
Se piensa en los invitados, se coordina con los conductores y se empieza a producir el

programa.
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La recopilacion de informacién de los contenidos a desarrollar, la redaccién del
libreto o guidn, la escritura de las pautas o ayudas memoria para los conductores es ya la
etapa de produccién. En este trabajo de produccién se realizan microprogramas, las
recreaciones, informes especiales, se afina la participacion de los invitados, la musicay se
preparan testimonios seguin sea el caso. Producir un programa de radio significa tratar un
contenido de manera adecuada al lenguaje de la radio, cuyos elementos son la palabra, la
musica y los efectos (Martinez—Costa et al, 2002, p. 164).

El periodista productor antes de empezar su labor debe tener conocimientos acerca de
la actualidad en su amplio espectro, tener capacidad de prevision, organizacion y sentido
de la realizacion de los productos radiales. A esto se llama dominar las técnicas de creacion
en radio, que utilizan la tecnologia para dar forma a la expresién sonora y al relato
radiof6nico.

Como manifiesta Martinez—Costa et al (2002) la produccién es fundamental en la
programacién radiofénica porque consiste en la elaboracion de los mensajes informativos y
de los productos radiales. Se tienen que elaborar secuencias y programas completos de
acuerdo a una parrilla de emision establecida. Incluyendo géneros y formatos radiofénicos
establecidos para cada producto.

6.3.3.3 Al aire

Se abren los micr6fonos. Una luz roja indica al conductor que esta al aire. En otro
ambiente desde su computadora en red o a través de micréfonos internos el productor da
indicaciones al conductor sobre la temdtica, preguntas o tiempos de ingreso de los

invitados. El panel electronico estd a disposicion del productor para dar ingreso a las
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llamadas desde las varias lineas, nacionales y locales, interviene en el flujo de las llamadas,
les da pase al operador de sonido quien integra el enlace con el conductor y sus invitados.

Es el momento en el que se deja sentir la capacidad de coordinacién y de sintonia
con el equipo humano alrededor. El productor conversa con sus asistentes si los tuviera,
redactores, conductores, editores, con los profesionales colaboradores, reporteros y los
personajes que hacen la noticia. Es un engranaje que busca lograr se cumpla lo pauteado.

En la emision se pone a prueba la capacidad de reaccién ante imprevistos, estar atento
a los sucesos no esperados que pueden ocurrir durante la transmisién del programa. Habra
que cubrir con entrevistas, audios, comentarios, testimonios. De ser necesario el programa
seguird el desarrollo del acontecimiento de dltimo momento.

Es casi una regla en la radio que un programa, cualquiera sea su tipo, nunca va a
emitirse tal y como se disefid. Estando seguros que ningtin hecho inesperado va a quebrar la
estructura, igual los elementos propios y/o externos pueden durar mds minutos de lo
establecido. Un ejemplo son los resimenes informativos. Asimismo los conductores suelen
pasarse tres O cuatro minutos en una secuencia. Son licencias que se permiten en una
radioemisora. Es el poder de la conversacion y de expresarse con el lenguaje hablado.

La radio permite que una seccion dure mds de lo previsto. Siempre y cuando
evaluemos en el momento que es periodisticamente relevante. Aunque también tenemos
que parar un segmento, una entrevista, un comentario o un enlace porque ya no se puede
profundizar mas. El tema estd agotado.

Los factores externos a la estructura del programa que pueden afectarlo son las
noticias de tultima hora, los seguimientos de sucesos noticiosos acontecidos a tempranas

horas o servicios sociales recibidos en el set, por medio de las lineas telefénicas o via
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correo electrénico. La informacion actual no puede parar. Es el perfil de la emisora y todos
los programas lo asumen con naturalidad.

6.3.3.4 Post emision

Después de un programa radial se hace una reunién de evaluacién con el equipo. El
momento del encuentro depende de que tan pronto sea la siguiente emision. Se evalia
como salié al aire el producto, si se cumplieron los objetivos informativos y se empieza a
pre producir la siguiente edicién. Esta evaluacion es muy importante para afinar los puntos
que necesitamos desarrollar y tengan llegada a la audiencia.

Martha Monge (anexo2), Gerente de Radio Capital, ex Directora de Produccién de
RPP, manifiesta que esta emisora brinda informacion todo el dia. Actual y no actual. Su
valor se encuentra en su utilidad para la sociedad.

Como sefiala José Maria Salcedo La Torre (2001) en referencia a los contenidos en
general de los programas de RPP, todos sus productos, aunque no sean noticiosos
estrictamente estdn relacionados con la actualidad informativa, lo que se refleja en los
temas. Para Salcedo, la matera prima de los programas se encuentra en la actualidad

noticiosa.

6.3.4 La audiencia de RPP

Existe una fuerte competencia en Peri en relacion a las emisoras. En Lima
metropolitana hay en la actualidad 35 radioemisoras en AM y 70 en FM. A nivel nacional,
en 99 ciudades existen 178 radios en AM y 886 en FM, segtin un estudio de CPIL

En los estudios de medicién, RPP lidera la sintonfa. Es la primera emisora que se

escucha en el pais, es un referente internacional. Ademds es la més sintonizada por los
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tomadores de decision publicos y privados. Emite su sefial las 24 horas con noticias al
momento en que estan ocurriendo lo que le dan un caricter de primicia que satisface a su
audiencia.

Los estudios de audiencia identifican plenamente a los radioescuchas de RPP cuyo
perfil se establece desde los 26 afios a mds, aunque no se descarte grande grupos juveniles e
infantiles. Para conocer en detalle los métodos de estudio de audiencia se configuré como
una fuente importante el jefe de Investigacion de Mercados del Grupo RPP, quien nos
mostrd un panorama interesante que el equipo interno conoce perfectamente.
6.3.4.1 Caracteristicas de la audiencia

Para conocer los niveles socioeconémicos y tener una idea de sus caracteristicas
como grupo sociodemografico, la Asociacién Peruana de Empresas Investigadoras de
Mercado (APEIM) ha establecido desde el 2009 un filtro con cinco preguntas que se hacen
al jefe de hogar. Estas son:

(Cudl es el nivel de instruccidn del jefe del hogar?

(A donde acude de manera regular para atencion medica cuando €l tiene un problema
de salud?

(Qué bienes de su hogar estidn funcionando regularmente?

(Cudntas personas viven permanentemente en el hogar?

(Cudl es el piso predominante en la vivienda?

La misma APEIM describe al jefe del hogar como aquella persona, hombre o mujer,
de quince a mds, que aporta econdmicamente en casa o toma decisiones financieras de la
familia, y vive en el hogar. También, llama hogar al conjunto de personas que, habitando en

la misma vivienda, preparan y consumen sus alimentos en comun.
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6.3.4.2 El rating

Las mediciones son muy importantes para establecer el lugar que ocupa la emisora en
la sintonia general o un formato especifico. Pero, ;qué es el rating? El rating es el
porcentaje de la poblacién o personas que escuchan una emisora en un determinado tiempo
durante un estudio de sintonia. Se incluye al universo total que tiene a un receptor. Es decir,
si en Lima hay dos millones de pobladores expuestos a la medicion, de ese total cudntos
millones son los que estdn escuchando una emisora.

Es una herramienta muy importante para evaluar la permanencia de los programas al
aire. El gusto de la audiencia define la continuidad de un formato. Las emisoras realizan las
mediciones periédicamente, pues depende del rating la permanencia de su programacion.

6.3.4.3 El share

Share o participacion de audiencia es la porcion de sintonia que logra un programa y
la emisora en una medicién de audiencia. Consiste en establecer el porcentaje que le
corresponde a una emisora del total encendido.
6.3.4.4 El reach o alcance

Es la cantidad de personas que por lo menos escuché media hora un programa o una
emisora durante un proceso de medicion de sintonia. No importan las veces que escuche
durante el periodo de estudio. Se cuenta un solo ingreso.

6.3.4.4 Los estudios de audiencia en RPP

En RPP se hace al afio cuatro mediciones de audiencia en Lima Metropolitana de
tipo panel los meses de febrero, mayo, agosto y octubre. Se realizan dos en 15 ciudades

principales a nivel urbano. Una en abril y la otra en setiembre. Son de tipo coincidental.
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También se realizan dos a nivel nacional total en mayo y octubre de tipo panel. La
ponderacién es 40% Lima Metropolitana y 60% provincias.

En el de tipo panel se selecciona al azar a un grupo representativo de personas que
estadisticamente representan a la poblacién a estudiar. Se les da un cuadernillo en el que
diariamente apuntan en casa hasta que termina el estudio. Participan las personas a partir de
los 11 afios.

La de tipo recall es de recordacion. Se pregunta a la persona justed qué programa
escucho ayer?

La de tipo coincidental se realiza solo en casa y se pregunta cara a cara ;qué

programa estd escuchando? Es la tipica encuesta a domicilio.



CAPITULO VII

LIMITES Y POSIBILIDADES DE LA PRODUCCION

7.1 El poder de la audiencia
La audiencia es el objetivo principal de la emisora. Su vision y trabajo estd enfocado
en llenar sus exigencias. Las noticias mantienen la fidelidad de su audiencia. Es un

horizonte que involucra el quehacer integral del equipo humano de la emisora.

7.1.1 El liderazgo de RPP

El perfil noticioso de la emisora induce a mantener una programacion flexible en el
que se introducen temas de coyuntura de vital importancia. Esta caracteristica fundamental
contribuye a generar la conciencia de que en RPP estdn las primicias. Son siempre los
primeros en las noticias.

Los focus grups, los estudios de audiencias, mediciones, sondeos empoderan al
publico. Son ellos quienes determinan la tematica, la extension, el estilo y el enfoque. El
rating se impone.

Es el poder de la audiencia expresandose ampliamente en la programacién. Por ello,
los formatos son flexibles. Seglin como corresponda a las prioridades definidas por las
mediciones.

Se crea una estructura sujeta a la coyuntura o las preferencias del publico. Los fines
de semana, la principal sintonia estd dirigida a los deportes. Los cuales tienen una
organizacién propia con espacios de descanso y de actividad intensa en determinados

momentos ajenos a la programacién de una emisora.
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Cuando son establecidos los partidos, la emisora abre la programacion a los deportes
y deja por ese momento la emision del magacin, pues el primer lugar de entretenimiento lo
mantiene hasta el momento el fitbol. Pero, con toda esta interrupcion no se puede decir que
estos programas cortados por la emision deportiva sean de relleno, sino que estan sujetos a

la preferencia popular.

7.1.2 Caracteristicas de la audiencia
Fidelidad
Participativa
Conectada
Sintonizada
Informada

Exigente

7.1.3 La imposicion del rating

Las constantes mediciones que realiza la emisora permiten hacer un seguimiento a
sus programas y establecer las exigencias de un publico cada vez mds conectado con la
emisora. Por ello, la audiencia tiene un poder omnipresente que se expresa internamente
como la venta de espacios mds escuchados. Empodera a todo el equipo con sus

preferencias. Es determinante profesionalmente, econémicamente y comercialmente.



153

7.2 El programa émnibus
Un programa producido para largas horas de duracién durante el dia y que en ella
contenga una variedad de temas adoptaba la imagen de 6mnibus por su misma concepcion.

Cargaba con todo.

7.2.1 Conceptualizacion

El magacin Sabadomingo es por su larga duracion de 14 horas el programa macro en
el que se rednen todas las cualidades del lenguaje radiofénico: la palabra, la musica, los
efectos de sonido y el silencio. Efectos que se aplicaron por etapas en el programa creando
un formato de variedades.

Sabadomingo en su maximo horario se transmitié los sdbados de 11:30 a.m. a seis de
la tarde y los domingos de diez de la mafiana a seis de la tarde. A mediados del 2008, se
produjeron cambios de programacion en RPP, el magacin se emitia los sdbados de dos a
cinco de la tarde y los domingos de doce a cuatro de la tarde.

El magacin resulté un programa familiar. Por su temdtica sefialamos qué contenidos
estan dirigidos seguin cada uno de sus miembros:

Los de musica criolla, psicolégicos, salud, legales, de actualidad de interés general,
laborales, nutricion, medicina natural, esoterismo, temas de conversacion variados,
oportunidades de estudio y negocio estan dirigidos a los padres de familia y adultos
mayores de 26 afios. Siempre se busca la reflexion, la contraposicion de ideas, tratando de
brindar respuestas a situaciones actuales y buscando los mejores especialistas en cada caso.
Las secuencias de cine, jardineria y espectdculos van dirigidas a todos los miembros de

familia: padres, madres, abuelos, hijos.
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La secuencia denominada “Nifios” va dirigido a los padres y a los mismos hijos, se
plantean temas referidos a la educacién, fomento de valores e instruccién de infantes y
adolescentes. Se hace la seleccion de temas de mayor preocupacion de los padres. Se
matizan estos bloques con materiales preproducidos y musica alusiva. Igual se trabajaba en
la musica criolla.

El fatbol formé parte de la programaciéon de Sabadomingo en la medida que se
transmitian los partidos dentro de nuestro horario. A continuacién se hacia un concurso
referido al encuentro disputado. Estos partidos se dirigian al publico masculino de cualquier
edad.

Sabadomingo estaba sostenido por dos conductores. Mantenia su unidad informativa
desde la media mafiana hasta terminar la tarde. Cumplia con una caracteristica fundamental
de la programacién generalista de tipo bloque: capturar a la mayor cantidad de oyentes
distribuidos durante sus horas de emision, gracias a conocer sus habitos y el arrastre de un

programa tan prolongado.

7.2.2 La naturaleza del programa

Por su naturaleza el programa tiene una gran flexibilidad que de comprenderse en el
contexto macro de los fines de la emisora, llevaria a integrar sus componentes de manera
mads sistematizada sin romper el equilibrio que marca su dindmica.

Lo mds importante seria alcanzar una integracién de los elementos flexibles para
darle identidad sin romper el criterio de entretenimiento que lo genera. Pues tanto los
deportes como las notas de coyuntura marcan la personalidad de la emisora con una

programacion EN DIRECTO de los acontecimientos, lo cual concluye con una
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programacién noticiosa. Su capacidad de abordar los acontecimientos al momento en que
ocurren genera un caracter de exclusividad que la coloca como la primera en las noticias

Otro aspecto que forma parte del perfil de la emisora es su cardcter de servicio que
también se plasma en el programa 6mnibus. Estos elementos construyen la naturaleza de
un programa ambicioso, de largo alcance y que tuvo una duracién generosa por mas de
cinco afios en el aire.

Si se comprende la dimensién de entretenimiento que se busca plasmar los fines de
semana, seria mas sencillo aplicar elementos integradores que remitan a identificar esta
nocién. La mirada macro de los fines de la emisora se consolida integrando todos sus

elementos, perfil y objetivos en sus formatos.

7.2.3 Los elementos integrados del programa omnibus

En realidad no se logré plasmar elementos de integracién a un programa que no se
penso con caracteristicas propias dentro de la mirada macro de la emisora. Sin embargo, es
interesante establecer que su identidad se hubiera visto resaltada con mds coherencia si las
interrupciones se hubiesen dado dentro de un marco pensado previamente.

Sin interrumpir una transmisién de fitbol o un discurso, se hubiera aplicado al
formato efectos sonoros que identifiquen el fin de semana como un espacio de
entretenimiento, se habria dado continuidad a la programacién de fin de semana.

Se debid tener clara la caracteristica de flexibilidad que componia el programa por
las horas de transmisiéon deportiva y un horario en movimiento para el magacin. Los
elementos integradores surgen de la necesidad de brindar identidad al espacio de

esparcimiento dedicado al publico de fin de semana fiel a RPP. Este concepto organiza el
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formato final que captura a todos los publicos pues se estd en ellos gratificando su

fidelidad.

7.3 El manejo de Sabadomingo al aire

Se carece de informacién bibliogréfica referida a lo que sucede en la emision al aire
de un programa magacin. Por la experiencia, comprobamos que nunca va a emitirse tal y
como se lo disefié. Una de las grandes dificultades que se da en esta etapa es la velocidad
en la toma de decision ante cualquier eventualidad. El productor debe estar alerta con todos
los sentidos abiertos a las necesidades del magacin.
Las situaciones no pauteadas son reiterativas en la radio, especialmente en RPP. Se da
ingreso a las primicias. Lo cual provoca circunstancias especificas para el productor que
debe manejar de manera eficaz mientras se estd transmitiendo. La variedad como
ingrediente del magacin permite la incursion de temas diversos, se incluyen sin causar

mayores efectos por su capacidad de adaptabilidad.

7.3.1 La coyuntura rompe la estructura

Se piensa que ningtin hecho coyuntural va a quebrar la estructura. Sin embargo el
concepto de noticias se impone en RPP por su naturaleza informativa y tanto las notas de
actualidad como los boletines interrumpen un programa en horarios preestablecidos. En
RPP es cinco minutos en la hora y tres en la media hora.

Los factores externos a la estructura del programa que pueden afectar son las noticias

de ultima hora, los seguimientos de sucesos noticiosos ocurridos a tempranas horas o
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servicios sociales recibidos en el set, por medio de las lineas telefénicas o via correo

electrénico. La informacién actual no puede parar.

7.3.2 La cobertura de interés

Igualmente como productor vamos a alargar una seccidén, siempre y cuando
evaluemos en el momento que es periodisticamente interesante. Si un invitado o un
especialista abordan un tema candente es posible alargar la secuencia de modo que el tema
se emita en toda su dimension. Ocurre con frecuencia. El ingreso de una entrevista en
directo al Presidente de la Republica demanda que se alargue hasta agotar los temas con él.

Alun cuando destierre secuencias pauteadas.

7.3.3 Cortar la secuencia

Lo no recomendable, pero que ocurre frecuentemente, es parar una secuencia porque
ya no se puede ahondar més en el tema planteado o el invitado no tuvo la capacidad para
desarrollarlo con mayores variantes. O tal vez no cuenta con la participacion de los oyentes,

por mds esfuerzos que se haga desde la conduccion.

7.3.4 Ausencia de invitados o conductores

También sucede que los invitados no lleguen a tiempo o nunca lo hagan. Por mas
coordinacién previa que se haya sostenido. En estas situaciones se introduce un tema
inactual de interés general, o se genera una tertulia, abrimos las lineas para que el publico

participe acerca de un asunto que estd en la agenda informativa.
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En esta circunstancia se estila llamar a un personaje que haya estado en la agenda
informativa artistica o a profesionales o funcionarios publicos que nos van a ayudar a
realizar una secuencia de servicio: salud, transito, seguridad, estado del tiempo, etc. Estas
decisiones se toman en el corte comercial o informativo.

Las noticias y temas inactuales que mejor se acoplan a lo que quiere informar el
productor son las que tienen directa implicancia o estdn relacionados a nuestro quehacer
laboral, familiar, social, educativo, de salud, econémico de entretenimiento entre otros.
Finalmente en este tema, es importante no perder de vista los contextos de donde pueden

provenir los diversos hechos.

7.4 Dificultades en el desarrollo del formato

El fin de semana, la radio compite con la television, la musica, las salidas de casa
para veranear o pasear en general, pero sobre todo, y en el caso de Lima propiamente dicho,
compite con el poco hédbito de escuchar radio en estos dias. La baja audiencia seria la
principal dificultad para un programa de este estilo. Sin embargo, la antena caliente de RPP
permitié mantenerse por encima de su competencia.

Un programa tan largo como Sabadomingo presenta diversos niveles de dificultad en
las catorce horas y media de emision sobre todo en los primeros afos. Ante tantas horas de
produccion se debid considerar para el formato un productor general y productores de
secuencia con temdticas especificas y comprometidos en desarrollar diversos géneros
radiofonicos.

Quizas porque se tenia que producir varias horas y recién a partir de mitad de semana

se sabia qué partidos del campeonato de fttbol se iban a transmitir es que no se hizo
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innovaciones en géneros radiofénicos. El producto requeria un trabajo a toda velocidad. El
poco tiempo y la falta de equipo se confabularon en contra de un mejor magacin.

Sostener un formato de entretenimiento con perfil de primicias obligaba a recurrir a
diversas fuentes que nunca fallen. Lo mds importante era asegurar la presencia de los
invitados. De existir el programa ahora se deberia mantener la correcta administracion y
descripcion de los libretos, pautas y audios almacenados en su base de datos.

En caso de que los invitados no se presenten en plena emisién obligaba a crear
propuestas a toda velocidad para que el programa no se caiga. Se utilizé el formato tertulia,
se abrian los fonos a la participacién del publico. Por ello es importante el nivel cultural de
los conductores, sostienen el programa cuando hay dificultades o cuando los participantes
se tornan impertinentes. Lo importante es mantener la calma y manejar con estilo la
conversacion.

En una radio informativa, la actualidad puede romper parcial o totalmente la
estructura programada para una determinada emisién. Alli juega mucho el criterio de
valoraciéon noticiosa del productor. Puede permitir que la coyuntura se imponga a su
emision o puede cortarla.

Debe saber responder con rapidez, criterio y tener disponible su directorio de fuentes
para abordar lo ocurrido inmediatamente. Tendrda més tiempo para coordinar y tomar
decisiones si el hecho continda en el siguiente programa.

Si el hecho noticioso estd en la cispide de su valoracién informativa se desarrollara
con la ventaja de ampliarla por el caridcter del magacin. Cuando es un hecho que ocurri6
durante la semana pero mantiene su valor serd incorporado con un angulo diferente al del

noticiario.
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Una de las grandes dificultades fue la inestabilidad horaria. Los compromisos
deportivos quebraban una secuencialidad fija. O los temas de coyuntura como ya lo hemos

mencionado podian desplazar la emision del magacin.

7.4.1 Jerarquia informativa de entretenimiento

Con el andlisis desarrollado evaluamos que se impone la audiencia y el perfil de la
emisora en una jerarquia de preferencias. Segin la necesidad del publico y la demanda
medida por los estudios de audiencia se identifican las preferencias. El primer
entretenimiento popular es el deportivo para el publico de RPP.

Estos eventos deportivos tienen un sistema propio de programacion que no depende
de la emisora. Por lo que podian entrar en cualquier momento ya sea en la semana o fines
de semana. Por su importancia en la sintonia de la audiencia irrumpe dramaticamente el
proceso lineal de la programacion.

Esta jerarquia de entretenimiento creaba la impresion de manejar un programa de
relleno. Sin embargo, puesto en perspectiva macro se entiende claramente que se trata de
una programacion con una direcciéon bien definida. Establecida por el publico. Si el
horizonte es la audiencia a quien se debe la emisora, pues su principal entretenimiento
resulté lo deportivo, de acuerdo a las mediciones realizadas.

Dentro del universo de la emisora alimentada por los diversos elementos que la
componen: estudios de audiencia, marketing, perfil informativo, se impone una jerarquia
definida por la audiencia que tiene sus preferencias; ademads, el perfil de ser primeros en la
noticia obliga a brindar informacién en directo, el tema de marketing también ingresa para

elegir los planos informativos que daran contenido a los formatos disefiados.
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En esta mirada integral, se revela una concepcion de los programas establecidos bajo
una caracteristica fundamental: la flexibilidad. Tanto las noticias coyunturales como los
partidos de fttbol irrumpen en la programacién. Simplemente el equipo de productores
debe estar preparado para trabajar a la velocidad que impone la dindmica coyuntural y
adecuar la programacion a ella.

La demanda informativa en directo se impone en la jerarquia de la programacién. Es
una caracteristica que se debe manejar con un conocimiento claro de la propuesta como
emisora en la que se encuentra trabajando.

En este manejo se concentran los cuatro ejes de la experiencia profesional. El
comunicador y su funcién para ejecutar, el producto como revista radial, el medio y sus
jerarquias informativas y la audiencia como su horizonte.

El conocimiento profundo de estos cuatro ejes permitird cumplir con eficiencia y
lucidez una funcién que se dirige a la conciencia de los oyentes. Si se ve desde la
produccién de un solo programa y no desde el universo de la emisora se podria creer que se
trata de un programa relleno.

Sin embargo habia que afianzar un estilo de programacion que tenga esta flexibilidad
marcada en el formato de modo que se pueda integrar con toda amplitud y que pueda

generar en la audiencia el potencial de su propio poder.

7.4.2 El concepto de formato de entretenimiento
El concepto de revista radial lo define el lenguaje coloquial y la variedad de temas

que se abordan de manera divertida, amena y conectada a la necesidad del publico. Se
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insertan entrevistas, musica en vivo, con participacion del publico, lo cual genera vitalidad
al programa.

El programa Sabadomingo se ejecuté sobre la marcha. Al inicio no se tenia claro el
concepto, ni el publico objetivo, ni los objetivos buscados. Una limitacién que coloca al
profesional en desventaja. O por el contrario, refuerza sus fortalezas porque tiene que
apelar a todo su conocimiento para hacerle frente al reto.

Poco a poco se definié el concepto no como un programa de especticulo como se
emitié en un primer momento, sino se cred una revista radial como corresponde con todas
las secciones que se abren a una cobertura variada, amena, agil, lddica.

Se incorporaron temas noticiosos de actualidad ddndole un enfoque diferente al de los
noticieros. Se relacionaron las secuencias fijas con temas mds coyunturales bajo el enfoque
de noticioso. Ademads se crearon secciones de servicio salud, derecho, veterinaria y otros
volantes. Se siguié con espectdculos como informacion sobre diversion para el publico.

Se produjeron reportajes de reconocidas figuras de la musica peruana, se recreaba un
cuento que servia de ingreso al tema en la secuencia de niflos. Se idearon concursos, se
hacian programas especiales en fechas significativas como el dia de la madre o Navidad. Se
entregaban regalos a los participantes ganadores en secuencias que exploraba la alegria al
aire.

El programa tomé cuerpo, se insertaron bloques deportivos breves y se empezaron a
generar tertulias referentes a diversos temas. Martha Monge (anexo 2) explica que en el
magacin la noticia se desarrolla de manera coloquial y simple. Deben ser temas muy

cercanos a los oyentes, lo que hizo del programa un formato exitoso.



163

7.4.3 Las tareas pendientes

Se necesitd determinar una caracteristica que encuadre en un espacio estable al
magacin Sabadomingo frente a la irrupcién con la transmisién deportiva de los fines de
semana. Comprender mds conscientemente las caracteristicas de entretenimiento del
publico de RPP desde la produccion.

Las secuencias asumen el cuerpo flexible de la programacién. Falté un manejo mas
consistente a esta caracteristica de las emisiones.

- Tener un conocimiento permanente de las necesidades informativas del publico
objetivo del programa, segun el perfil de este.

- Disefiar el programa con una variedad de géneros informativos y de ficciéon que
contengan los diversos temas. No limitarse a las entrevistas y participacion del publico.

- Se requeria un trabajo en conjunto, coordinacién entre el equipo de produccién del
programa, entre productor general, productores de secuencias, conductores y especialistas
responsables de las secuencias fijas.

- Concebir temas de alcance nacional, ya que nuestra emisora no solo transmite en
Lima o en ciudades costenas. Temas como la paternidad responsable, acceso inadecuado a
los servicios bdsicos, el lanzamiento de cocinas populares, el friaje entre otros permitian
acercarnos a otras realidades socioeconémicas del pais.

- Las secuencias de entretenimiento también deben tener un acercamiento a los
valores artisticos del interior del pafs.

- Asi como hacemos enlaces con los reporteros de Lima permanentemente y no solo
cuando ocurre un hecho extraordinario, debe ser la frecuencia de contacto con nuestros

colegas en el interior del pafs.
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7.5 Equilibrio en el equipo

Fue muy importante mantener una negociaciéon permanente con los editores y
productores de prensa, para decidir qué es noticia cuando deseaban interrumpir el magacin
por eventualidades informativas, especialmente ambas partes sostenian discrepancias.

Por ello el productor general y el equipo de productores deben tener claro qué es
actualidad y qué hecho o tema no siendo actual es de interés de su audiencia. Asimismo
manejar en conjunto fuentes creibles y directas referentes a los acontecimientos y temas

que se van a desarrollar.

7.6 Logrosy avances

- El productor debe tener un profundo conocimiento de la informacién no actual y
actual de interés del publico oyente

- Es importante negociar e interactuar con los editores y productores de noticias, el
productor de deportes y el editor de sonido al aire.

- Buen manejo del contexto remoto determinado por situaciones econdmicas,
sociales, politicas, culturales, deportivas, artisticas, naturales entre otras que nos servian
para desarrollar temas.

- Capacidad de reaccion ante eventualidades informativas o las que pudiese ocurrir en
el proceso de produccién o emision del programa. Esto se debe a la claridad que tiene el
productor para atender estas dificultades por su experiencia en el campo de las

comunicaciones.
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- Se identific6 lo que era de interés para el oyente en la esfera no noticiosa como
noticiosa al situarnos en su lugar.

- Registro fisico de cada emision del programa. Practica realizada con método. Todo
queda guardado en libretos, en pautas informativas para los conductores y en CD los
audios de las emisiones. De esta manera se puede hacer un seguimiento de teméticas y
mejorar las maneras de llegar a nuestra audiencia.

- La diversidad de temas se configuran en un formato con una unidad radiofénica.
Son variados pero el empleo adecuado del lenguaje radiofénico y la capacidad de los
conductores de identificarse con estos y con los oyentes los hacen atractivos.

- Se cumplié con la premisa de que la radio es un medio de comunicacién de servicio.
Se reflejé en las secciones sobre temas de derecho familiar y laboral, medicina, economia
diaria, medicina natural, piscologia, entre otros.

- Estas funciones de servicio se trasladaban también al ambito noticioso, cuando
ocurria un desastre natural, habian disturbios en las carreteras, en las temporadas de
veranos, reportando el transito o por el requerimiento de algin oyente.

- Se buscé innovacion temdtica con secuencias libres en las que se desarrollé temas
no cubiertos por las secuencias fijas pero de interés de nuestros oyentes.

Se tenia claro que por medio de los mensajes se buscaba persuadir al oyente no para
que cambie de actitud frente a un tema sino para que escuche, dé una opinién o

comentario.



CAPITULO VIII

APORTES

1. Aportes

A. Aportes conceptuales

El conocimiento del espacio laboral es importante para el trabajo del productor radial.
El cardcter de RPP como emisora es:

Plural

Informativa

Entretenida

Participativa

Primera en las noticias

Herramientas conceptuales para un comunicador son las siguientes cualidades:

Responsabilidad

Veracidad

Compromiso

Honestidad

Transparencia

Credibilidad

Ademads se agrega para el productor de radio:

Informado al maximo
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Adelantarse a los hechos

Alerta a las noticias

Velocidad para decidir

Versatilidad

Autonomia

El productor de radio es el responsable de preparar el contenido de los programas,
hacer la seleccion de los temas, abordar las fuentes requeridas, reconocer el material
noticioso o el de profundidad, si es de interés general, evaluar el valor de las piezas
grabadas.

Negociard el tiempo de emision de informaciones de dltimo minuto que irrumpen su
programa. Los editores de turno de los informativos entrardn en esta negociacién para
evitar cortar el magacin.

La programacién radiofénica comprende el disefio y elaboracién de programas que se
insertan en una parrilla a lo largo del dia segiin el tipo de contenidos que desarrolla la
emisora.

Los géneros radiofénicos son estructuras comunicativas compuestas en mayor
medida por la palabra hablada y engranada con los otros elementos del lenguaje radiofénico
como son la musica, los efectos de sonido y el silencio, de tal forma que se elaboran
mensajes emitidos a la audiencia de diversas formas y con variada tematica.

El formato es el disefio detallado que tiene un programa el cual contiene uno o varios
géneros, un perfil dentro de la parrilla radial con caracteres propios definidos por su target.

Todos los géneros forman parte del formato de entretenimiento cuyo concepto fundacional
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es la variedad, enfocado con un lenguaje coloquial sobre todo y con mucha agilidad. Los
programas estdn definidos por el formato que adoptan. Formato concebido como una
féormula disefada para seducir al oyente.

La revista radial se caracteriza por la variedad de temas en profundidad que aborda en
un lenguaje coloquial. El magacin tiene como prioridad combinar en su estructura
informacion actual e inactual de interés, opinion y de espectaculo.

El magacin es un macro género flexible, abierto y de larga duracién, con un horario
de emision regular, que combina la informacion y la opinién sobre asuntos de actualidad
con el entretenimiento y permite incorporar cualquier acontecimiento noticioso que surja
durante su emision. Se pone especial énfasis en cuidar la unidad en la programacién del
formato.

El lenguaje radiofénico no sélo se refiere al habla. Esta se estructura en conceptos,
ideas, también son parte del lenguaje radial la musica, los efectos de sonido incluido el
ruido y el silencio.

La musica cumple funciones especificas en el lenguaje radial: gramatical, expresiva
reflexiva, descriptiva.

Las cualidades del lenguaje determinan la calidad del mensaje radiofénico:

Claro

Preciso

Directo

Conciso

Fugaz

Repetitivo
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Breve

En el lenguaje verbal radiofénico, cada fuente sonora lleva implicita las
caracteristicas: quién lo dice, qué se dice, de manera que creamos un determinado dmbito
sonoro, resultado de la escenificacion de la realidad que dard un nivel de verosimilitud y
credibilidad.

Caracteres del medio radial:

La inmediatez,

Instantaneidad,

Rapidez

Simultaneidad

Verosimilitud

Las noticias se convierten en el insumo fundamental de RPP. Como la noticia es el
mayor valor informativo de la empresa, esta puede romper la estructura del programa. En
las calles hay casi un centenar de reporteros, corresponsales y colaboradores que envian sus
reportes cada media hora. Y los fonos estan abiertos a la audiencia. El rotafono funciona las
24 horas. RPP es una emisora con sefial las 24 horas del dia.

Los formatos corresponden al perfil de la emisora. Si es musical, deportivo o
noticioso. En el caso de RPP, los formatos estan definidos por el perfil informativo de la
emisora. El enfoque, tratamiento o manejo de los temas se cifie a un formato ya disefiado
en el que se aplican caracteristicas propias del medio. Este conjunto de aplicaciones

configuran el programa.
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B. Aportes metodologicos

Por la concepcién de la emisora, las noticias se insertan naturalmente en la
programacién, segin los géneros adoptados en los formatos de programas. Tanto la
informaciéon de coyuntura como su seguimiento proveen de materia prima para los
programas. Cada una de ellas tiene un tratamiento especifico segun el programa que los
aborda. Para los informativos, boletines y magacines tiene un método propio de trabajo que
empieza en la agenda y el manejo de fuentes.

La seleccion de los temas estd a cargo del equipo de productores responsables de los
diferentes programas.

En el periodismo hay un método que se aplica en el desarrollo del trabajo para
mantener fuentes confiables y es de manejo indispensable. Hacer cruce de informaciones.
La verificacion es un método del periodista que la aplica en todo momento. No por la
velocidad del trabajo se soslaya este proceso antes de emitir o decidir sacar una
informacién. Al contrario, la velocidad de trabajo pone a prueba la calidad profesional. Por
ello es muy importante que el productor desarrolle un directorio propio y confiable.

Fidelizar la audiencia deberd constituir una metodologia rutinaria en la radio.
Promocionar la propia emisora y consolidar su marca. La investigacion de audiencias
orienta hacia nuevos proyectos de lanzamiento o expansion de los servicios de una emisora.

Mejorar la oferta: la investigacién de audiencias permite también obtener un mayor
conocimiento sobre el publico objetivo de cada espacio radial. Esta informacion ayudard a
tomar las mejores decisiones respecto a cambios de programas, variar horarios,

intercambiar conductores, entre otros aspectos.
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Mientras se pueda conocer el comportamiento de la audiencia y el aumento en
oyentes, podrdan incrementar los ingresos publicitarios. Es el cardcter empresarial que
imprime el éxito de los programas y su seguimiento corresponde a una rutina por fidelizar
la audiencia.

Para la produccién de un formato se sigue el siguiente proceso metodoldgico:

Planeacién

Produccioén

Emision

Evaluacion

C. Aportes técnicos

Todos los contenidos requieren ser vestidos con musica, efectos, especiales,
recreaciones, enlaces entre otras piezas segin se considere necesario para darle rigor
periodistico, verosimilitud a la emision.

Para la produccién radial se desarrollan las siguientes técnicas:

Seleccién de temas: evaluaciéon de contenidos, aquilatar el valor noticioso del
material.

Verificacion de fuentes: cruce de informacion

Realizacion de la pauta: Se emite la ayuda memoria para el equipo

Coordinaciéon: con los conductores, fuentes, colaboradores y especialistas que
intervendran

El tratamiento: definir si va entrevista, debate, tertulia, participacion del publico, o se

haran con enlaces.



172

Enfoque del formato: Abordar el dngulo de un tema y decidir si serd con participacién

de protagonistas, opiniones multiples, informes, puntos de vistas especializados.

D. Herramientas

Las imagenes auditivas se tornan las herramientas basicas del lenguaje radial. La voz
y sus matices constituyen su principal herramienta. Los efectos, sonidos y ruidos o el
silencio configuran imdgenes auditivas.

El silencio, los efectos sonoros, las cortinas, los ruidos son recursos que intervienen
para crear percepciones en la audiencia.

El silencio se usa como herramienta para propiciar dramatizaciones.

Para el productor de radio su herramienta més importante es el libreto, después de la
pauta que define los temas a tratar.

El libreto o guidén es el esquema que sefiala al productor, conductores, operadores y
especialistas como se desarrollard la emision de un programa. Encierra la presentacion, las
secuencias, los invitados, los cortes informativos, los comerciales, la hora, los momentos en

que se emitiran los productos grabados, las menciones que haran los conductores.

E. Aportes profesionales

El productor de radio es un creador de contenidos cuya funcién se enfoca a la
conciencia de la audiencia a través de instrumentos periodisticos como la informacién y el
entretenimiento.

Depende del productor reflejar los contenidos con informacién noticiosa e inactual

en la estructura de sus espacios radiofénicos de manera equilibrada.



173

La produccién radiofénica es un arte y como tal es la ejecucion de los planeamientos
plasmados en un programa, posterior al estudio de audiencia y los objetivos planteados por
los programadores. Como productores somos ejecutores con nuestras ideas de lo que se
busca para el espacio a cargo.

El equipo de produccién tiene que conocer y dominar las caracteristicas del medio
radial en el aspecto noticioso y no noticioso y crear productos atractivos segun el tipo de
programa a su cargo y el publico objetivo que tiene.

Un aporte importante en la ejecucion de la revista radial fue encontrar los recursos
para hacer un programa integrado a pesar de los cambios de programacién por la incursién
de los partidos de fitbol. Este aspecto califica la calidad del profesional. Pues asume los
pro y contra de la programacion y actia sobre ella con criterio comunicacional al producir
concursos o enlaces deportivos en otros momentos creando la imagen de unidad de su
formato. Aborda con eficacias la caracteristica flexible de su parrilla y la compone con un

concepto de unidad.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La sistematizacion ha permitido identificar cuatro ejes de andlisis: el comunicador
como productor; el magacin, producto de entretenimiento en un medio informativo; el
medio y sus propias caracteristicas para desarrollar la funcién y; la audiencia a quién se
enfoca el producto, cuyas expectativas definen el tipo de formato que se emite.

El andlisis ha permitido colocar el programa magacin en una perspectiva macro
empresarial que identifica un contexto al cual se adhiere como una célula en un cuerpo. En
este universo participa cumpliendo el propdsito de entretener en una jerarquia de
prioridades impuesto por el poder de la audiencia. He alli el éxito de RPP como emisora
con una propuesta informativa no superada hasta el momento y referencia para todos los
publicos tomadores de decision.

En la emisién convergen todos los perfiles, elementos, factores, instrumentos y
técnicas del equipo humano, de la emisora y de la audiencia. Se plasman los fines,
objetivos y el perfil de la emisora. El conocimiento, la concepcion profesional y las técnicas
del equipo humano. Ademads adquiere importancia la audiencia como consumidora de sus
productos.

La valoracion del rating no solo es determinante para la continuidad del producto,
sino para medir la capacidad de empleabilidad del profesional a cargo.

Identificar el medio es indispensable para manejar sus herramientas. Las
caracteristicas basicas del medio radiofonico son:

La inmediatez
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Instantaneidad

Rapidez

Simultaneidad

Verosimilitud

Los mensajes de la radio deben ser comprendidos al momento en que se emiten. Para
ello el productor y conductores deben aproximar los hechos, los contextos en que se
desarrollaron.

El habla es el elemento del lenguaje radiofénico que explica, articula y racionaliza el
discurso en la radio. Puede provocar en la audiencia sensaciones agradables, molestias,
aceptacion y rechazo, segiin como sea presentado.

Las cualidades del lenguaje determinan la calidad del mensaje radiofénico:

Claro

Preciso

Directo

Conciso

Fugaz

Repetitivo

Breve

Las noticias se convierten en el insumo fundamental de RPP. Como la noticia es el
mayor valor informativo de la empresa, esta puede romper la estructura de los programas

que se encuentran transmitiendo.
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Un productor depende de su directorio para resolver un imprevisto noticioso. Estas
mismas fuentes deben ser cultivadas en el tiempo, pues son indispensables en el desarrollo
de su labor. Existen:

Fuentes personales

Fuentes escritas

Fuentes gubernamentales

Fuentes no gubernamentales

Fuentes comunes

Fuentes de la emisora

El guién es la principal herramienta del productor, lo debe conocer el conductor, el
editor de sonidos, el productor y todos los involucrados en la emision.

La pauta es una herramienta més general que se envia a los conductores a mitad de
semana para que se preparen respecto a los temas que tocaran.

Los libretos se pueden modificar antes y durante la emision del programa. EI guién
debe contener las siguientes cualidades:

Flexibilidad

Propiedad

Rigurosidad

Verificabilidad

Asertividad

El magacin radiofénico es el programa macro con varias horas seguidas en el que se
pueden reunir todas las cualidades del lenguaje radiofénico: la palabra, la musica, los

efectos de sonido y el silencio, ofrece la mayor variedad posible de temas, de voces y de
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situaciones. Tiene una unidad que se concreta en una estructura de contenidos
suficientemente clara para que sea reconocido rapidamente por la audiencia y lo siga con
facilidad dia tras dia.

El programa magacin Sabadomingo de RPP combinaba actualidad con crénicas de
interés general. Estos conceptos conducen a preparar un programa en el que se identificé la
noticia de interés familiar por su gran impacto social.

Los contenidos deben segmentarse en horarios muy precisos, lo que ayuda a que los
oyentes puedan escoger el bloque que mads les interesa ofr.

El concepto de revista radial lo define el lenguaje coloquial y la variedad de temas
que se abordan de manera divertida, amena y conectada a la necesidad del publico. Se
insertaron entrevistas, musica en vivo, con una participacién del publico que genera
vitalidad al programa.

Se identifica un estilo propio para el magacin. El lenguaje de la revista radial debe
ser:

Coloquial

Preciso

Conciso

Claro

Directo

Ameno

Sencillo

Discurso corto



Cualidades de un programa de entretenimiento.

Cercania
Coloquial
Diverso
Participativo
Répido
Comprometido
Fresco

Vital
Propiedades de la revista radial
Flexibilidad
Variedad
Entretenida
Profundidad
Informativa
Irreversible
Effmera
Impactante
Préximo

De servicio
Investigativa

Digerible
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El magacin cuenta con una estructura con varios géneros sin descuidar el alcance de
las noticias de continuidad. Ademds de sostener temas en Vvivo se reviste con una
preproducciéon como:

Reportajes

Informes,

Pastillas

Cronicas

Entrevistas

Spot

La identidad del programa se define por la personalidad del conductor. Su calidad en
la conduccién tiene que ir de la mano con su carisma personal que debe arrastrar a la
audiencia. Es un lider de opinién. Domina los temas y es creible. El lenguaje coloquial
predomina. Las palabras, musica y efectos sonoros dan un ritmo adecuado al programa. Es
el presentador quien da el ritmo final a la exposiciéon de los temas y todos los
componentes grabados emitidos al aire.

RPP tiene definido el estilo de voz que transmite autoridad, simpatia y conocimiento.
En RPP se evitan las voces maquilladas, muy moduladas o trabajadas. Sus conductores son:

Carismaéticos

Figuras conocidas

Con gran empatia

Se identifican con los oyentes

Tienen una voz natural
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El magacin Sabadomingo es por su larga duracién de 14 horas el programa macro en
el que se rednen todas las cualidades del lenguaje radiofénico: la palabra, la musica, los
efectos de sonido y el silencio. Efectos que se aplicaron por etapas en el programa creando
un formato intenso de entretenimiento.

El concepto de noticias se impone en RPP por su naturaleza informativa y tanto las
notas coyunturales como los boletines interrumpen un programa en horarios
preestablecidos. En RPP es cinco minutos en la hora y tres en la media hora.

En los formatos de entretenimiento existe una jerarquia identificada en el andlisis
realizado. A esta jerarquia responde la interrupcion de los programas. Tanto las noticias
coyunturales como los partidos de fitbol irrumpen en la programacién sin previo aviso. El
equipo de productores debe estar preparado para trabajar a la velocidad que impone la
dindmica coyuntural y adecuar la programacion a ella. Esta cualidad se imprime en el perfil
del productor como su principal valor dado que las interrupciones son continuas.

La demanda informativa en directo se impone en la jerarquia de la programacién. Es
una caracteristica que se debe manejar con un conocimiento claro de la propuesta como
emisora en la que se encuentra trabajando.

El conocimiento profundo de estos cuatro aspectos permitird cumplir con eficiencia y
lucidez una funcién de productor radial que se dirige a la conciencia de los oyentes:

El comunicador y su capacidad para ejecutar

El producto como revista radial

El medio y sus jerarquias informativas y

La audiencia como su horizonte
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Un aspecto importante es identificar los caracteres de la audiencia para poder
producir formatos que los mantenga en sintonia.

Fidelidad

Participativa

Conectada

Sintonizada

Informada

Exigente

Finalmente, las dimensiones que engloban la produccién radial, el profesional, el
medio, el producto y la audiencia, cuentan con un sistema propio que se conjuga en un

engranaje llamado proceso de comunicacién masiva.
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ANEXO 1

Matriz 2
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EXPERIENCIA

EJE

INTERROGANTES

Proceso de produccién de
contenidos no noticiosos y
noticiosos en el programa
Magacin de fin de semana,
caso “SABADOMINGO” de
RPP durante abril 2005 a
noviembre 2008.

Eleccién, produccion y
emision de los contenidos
No Noticiosos y noticiosos
al producir el programa
magacin de fin de semana
SABADOMINGO de RPP
con alcance nacional.

(Coémo elegi los contenidos
informativos no noticiosos
para el programa en
mencioén?

(Coémo identifiqué e
incorporé la noticia en el
programa Sabadomingo?

(Cuéndo la noticia rompe la
estructura planificada?

( Coémo se produce un
programa de produccion
radial no noticioso?

(Como elegi el formato
radial, su estructura y piezas?




Matriz 3
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MOMENTOS

ACTIVIDADES

PROCEDIMIENTOS Y
RESULTADOS

INTERROGANTES

1. Muerte del
Papa Juan Pablo
II (sabado 2
abril 2005). A
partir de este
suceso, su
informacion
copo todo el
contenido del
programa Antes
de esta noticia el
programa seguia
su contenido
habitual.

De fuentes escritas,
internet, Tv, notas de
prensas, de lo que ocurria
alrededor y de un trabajo
de lluvia de ideas
seleccionaba los temas
para trabajar los
contenidos de misica
criolla, derecho, nutricion,
espectaculos, jardineria
musica, esoterismo, temas
libres, los concursos, de
salud, medicina natural,
veterinaria, etc.

Desde dias previos se
esperaba el fallecimiento
de su Santidad. Pero no se
podia saber cuando
ocurriria. El dia de su
muerte existia un informe
especial, estdbamos
atentos a las transmisiones
televisivas, al internet y a
los cables. Una vez
muerto, nos apoyamos en
audios que teniamos de sus
visitas al Peru,
organizamos la
participacion del publico,
nota necrolégica del Papa,
recojo de testimonios entre
ellos lo del chofer que lo
condujo a diversas partes
en sus visitas al Peru.
Luego de las repercusiones
continud el programa
habitual, con sus secciones

Una vez decididos los temas
se procedia a contactar con
los especialistas més
indicados. Ya sea del ambito
publico o privado.

Luego de ello, se
estructuraban las secuencias
en las que se desarrollaban
los temas en las que primaba
la participacién del publico.
Otras eran entrevistas. Se
cumplia el objetivo.

No podiamos dejar de un lado
la actualidad informativa.
Estuvimos siguiendo la
noticia por los diversos
medios de comunicacién
referente a la agonia de su
SANTIDAD y cuando se
supo su muerte instrui a mi
conductores a darla a
conocer. Se propald un
pequeiio especial de sus
visitas al Peru, una nota
cronoldgica y se emitieron
audios con la visita papal al
Peru.

Se cumplié con informar en
el momento oportuno.
Funcion6 el entorno préximo.
Productor, conductores,
operador y el area de prensa.
Se logré la premisa de
informar en el momento
oportuno, ni bien fue dado a
conocer el hecho noticioso.
Permitimos mas comentarios
de los oyentes y conseguimos
el testimonio del chofer que
traslad6 a su Santidad en sus
viajes al Peru.

(Cémo se constituye una
parrilla de
programacién?

(Coémo se deciden los
tipos de géneros que
forman parte de esta?

(Coémo se eligen los
programas adecuados?
(Como se concibe la idea
de un magacin en una
radioemisora
informativa?

(Cudles fueron las etapas
de produccién del
programa?

(Coémo se eligieron los
contenidos no noticiosos
y noticiosos en
Sabadomingo?

(Cuando la noticia rompe
la estructura del
programa?

(Cudndo se consideraba
que estabamos listos para
la emision al aire?

({Como era la
comunicacion productor,
conductores, editor de
sonidos, editores y
productores de prensa y
deporte?

(Cémo incidié la
cobertura nacional e
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El contexto remoto estuvo
marcado por este hecho de
trascendencia mundial de
indole religioso y politico

internacional en esta
produccion radiofénica?

(Qué papel jugé la
informacion no noticiosa
en la produccion radial
realizada? ;Cémo la
valoré?

(Cudles fueron los
criterios para la
valoracion de los
contenidos noticiosos en
Sabadomingo, magacin
de fin de semana de
RPP?

La pre produccién de
especiales y grabaciones
(juna manera de informar
y captar atencion?

2. El Mundial
Alemania 2006
(8 y 9 julio
2006)
Sabadomingo
contindo con su
estructura
establecida en el
momento uno.
Se ampliaron
ruedas de
conversacion
sobre tematicas
familiares y de
interés noticioso
masivo y
tuvimos un
hecho que cruzé
la estructura el
mundial de
Futbol Alemania
2006

De fuentes escritas, Tv,
internet, notas de prensas,
de lo que ocurria alrededor
y de un trabajo de lluvia de
ideas seleccionaba los
temas para trabajar los
contenidos de musica
criolla, derecho, nutricion,
espectaculos, jardineria
musica, esoterismo, temas
libres, los concurso s,
veterinaria, etc.

Las transmisiones
mundialistas estaban a
cargo de nuestra central
informativa en Alemania y
de nuestros compafieros
del éarea de técnicay
deportes en Lima. Yo tenia
que escuchar los partidos
que se emitian en el
horario de
SABADOMINGO, porque
después regresdbamos al

Ya no solo trabajabamos
secuencias y entrevistas, se
producia un especial
biogréfico para nuestra
secuencia de musica peruana
y la recreacién de un cuento
para nuestra secuencia de
nifios.

Las otras secuencias antes
mencionadas proseguian con
normalidad

A lo ya establecido en los
procedimientos anteriores
cabe resaltar que empezamos
a desarrollar Mesa de
conversacion acerca de temas
de indole familiar (relacién
padres — hijos, sexualidad,
temas sociales)

Previa bisqueda de
profesionales indicados. Un
hecho recurrente en toda la
experiencia es que quizas

(Qué se entiende por
“convivencia y
pertinencia de la noticia”
en un magacin de

(Cuéndo la noticia rompe
la estructura del
programa magacin de fin
de semana ?

(Como se detecta
periodisticamente que
temas son de interés
general familiar?

(Cuéando una noticia
puede interesar al grupo
familiar?

(Cémo incidié la
cobertura nacional e
internacional en esta
produccion radiofénica?
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programa con un concurso
referido al encuentro
transmitido.

Asimismo, un dia antes de

la final entre Italia y
Francia juntamos a
representantes de ambas
comunidades en nuestro
pais para conversar de la
final mundialista. Después
realizamos una cobertura
especial desde Berlin con
la premiacidn, vuelta
olimpica y enlaces con la
tienda campeona: Italia
desde el Circolo Sportivo
Italiano

Después de los partidos
continuaron los temas
establecidos en el
programa.

alguna persona (jefe de
prensa o profesional mismo)
me proponia tal o cudl tema

y después de analizarlo creia
conveniente realizarlo, pero
con otro especialista. Tomaba
el tema y buscaba otro
vocero. Hasta el momento el
entorno remoto siempre
funciond por mi acceso a una
variedad de fuentes y
cumpliamos con informar lo
que desedbamos.

El equipo periodistico de RPP
en Alemania 2006 fue nuestro
entorno proximo, aunque
destacado en el Viejo
Continente coordindbamos
despachos no sélo deportivos
sino de indole histdrico,
social, etc.

Yo escuchaba los encuentros
emitidos dentro del horario
del programa Sabadomingo
para posteriormente formular
preguntas a los oyentes
referentes a los encuentros
transmitidos.

Cumplimos dos intensiones
informar lo dltimo de la copa
del mundo, y después de los
partidos entretener e informar
a los oyentes con la
programacion convencional
de Sabadomingo.

Para un dia antes de la final
del mundial entre Italia y
Francia coordiné con la
embajada de Francia, La
Sociedad Francesa de
Beneficencia, el Colegio La
Recoleta, el Instituto de
Cultura Italiano y el Circolo
Sportivo Italiano para que
con sus representantes formen

La pre produccién de
especiales y grabaciones.
(Una manera de
informar y captar
atencion?

(Cémo ubicamos las
fuentes idéneas para
producir contenidos no
noticiosos y noticiosos?

(Coémo se logran
producir contenidos de
servicios para los
oyentes?

(Como se produjo la
informacién de hechos
noticiosos que iban a
ocurrir pero sin caer en la
atemporalidad?

( COémo se incorporan los
despachos noticiosos en
vivo al programa?

Los concursos ¢ fueron
herramientas validas para
entretener?

(Cémo identificamos la
audiencia?

(COmo buscamos
acercarnos a la
audiencia?

(C6mo le brindamos lo
que desean escuchar?
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la mesa de conversacion
acerca de lo que esperaban de
la final mundialista. Dos
culturas de origen latino
separadas por 90 minutos de
fatbol

Se logré que este entorno
remoto, nos brindara
informacion relevante acerca
de un hecho que paraliza al
mundo.

El dia 9 de julio fecha del
partido, hubo una antesala
con despachos informativos
de nuestros enviados
especiales a Alemania.
Después del triunfo Italiano
las celebraciones en el
estadio, y como lo vivieron
aqui los italianos. Se cumpli6
la premisa de informar.

3. Sabadomingo
y el Terremoto

del 15 de agosto.

Situacién de la
zona afectada
dias después.
(sébado 18 y
domingo 19
agosto 2007)

Los dias indicados fuimos
totalmente atravesados por
las noticias referidas a las
terremoto de Ica

Preparacién de secuencias
y entrevistas para analizar
diversos dngulos
noticiosos después del
terremoto: salud mental,
enfermedades,
identificacion de victimas
y damnificados, alza de
precios, movilizacién de
donaciones, evaluacion del
desastre, carencia de
servicios basicos, etc.
Coordinaciones con
entidades publicas y
entidades privadas
relacionadas a los temas en
desarrollo

Coordinacién de
despachos de nuestros

Despachos desde las zonas de
desastre, contactos
permanentes con fuentes
informativas que analizaban
las consecuencias del
terremoto. Instituto
Geofisico, Instituto del Mar
del Pert, Cruz y Media Luna
Roja. INDECOPI, Ministerio
de la Produccion, RENIEC,
especialistas en salud,
INRENA, SEDAPAL, Petro
Peru, Conferencia Episcopal.
Esta informacion después la
emitiamos en entrevistas o
secuencia con participacion
del publico.

Se logr6 informar
adecuadamente después del
sismo. Ampliamos en detalle
las duras consecuencias
fisicas y emocionales.

(Como se eligen a los
programas adecuados?

(Cuéndo la noticia rompe
la estructura del
programa magacin de fin
de semana?

Ante la eventualidad
noticiosa ;Cémo
funcion6 la respuesta del
productor?

(Cuéando una noticia
puede interesar al grupo
familiar?

(Cémo produzco la
informacién de hechos
noticiosos que iban a
ocurrir pero sin caer en la
atemporalidad?

(Cémo no redundo en la
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corresponsales y enviados
especiales.

informacién?

(Cémo ubico las fuentes
idéneas para producir
contenidos no noticiosos
y noticiosos?

(COmo se incorporan los
despachos noticiosos en
vivo al programa?

(COémo buscamos
acercarnos a la
audiencia?

(Como le brindamos lo
que deseaban escuchar a
la audiencia?

(La radio fue un motor
de cohesion nacional?

4. Sabadomingo.
Contenidos
habituales y la
cobertura del
APEC

APEC 2008 (22
y 23, noviembre
2008)

El programa en este
periodo ha variado. No en
sus contenidos pero si en
su tiempo de duracion

por nuevos programas que
ingresaron a la parrilla de
RPP.

De fuentes escritas,
internet, televisivos, notas
de prensas, de lo que
ocurria alrededor y de un
trabajo de lluvia de ideas
seleccionaba los temas
para trabajar los
contenidos de muisica
criolla, derecho, nutricion,
espectaculos, jardineria
musica, esoterismo, temas
libres, los concursos, de
salud, medicina natural,
veterinaria, etc.

Para conocer cudl era el
valor de APEC para el

Se mantuvieron las
secuencias de musica peruana
y de nifios pero
esporddicamente los
especiales y cuentos fueron
esporadicos. Las mesas de
conversacion fueron de temas
mads de interés ciudadano.

Se siguié el mismo proceso
para secuencias y entrevistas.
Busqueda de temas y voceros
adecuados

Los concursos fueron acerca
de preguntas acerca de temas
de actualidad.

Todo este tiempo se mantuvo
el didlogo pr6ximo con los
conductores, operadores que
fuero variando a lo largo de
los 4 afios del programa, se
verificaron la veracidad de
los contenidos a emitir.

Se logr6 informar y

(Cémo se deciden los
tipos de géneros que
formaran parte de esta
programacion?

(Como se eligen los
programas adecuados?

(Qué papel jugé la
informacién no noticiosa
en la produccion radial
realizada? ;Como la
valoré?

(Cudéles fueron los
criterios para la
valoracion de los
contenidos noticiosos en
Sabadomingo de RPP?

(COémo un tema serio
puede convertirse en uno
de interés general?
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Pert en el aspecto
econdmico, politico, de
imagen internacional
conversamos y
coordinamos entrevistas
con la jefa de protocolo de
APEC Gladys Otero, con
representantes de
CENFOTUR, el
economista Armando
Garcia Diaz, el ex canciller
Eduardo Ferrero.

No solo el lado formal
fue de mi interés.
Analizamos la moda de los
dignatarios e indagamos
cuales fueron los platillos
que se sirvieron. La jefa de
protocolo, el estilista Hugo
Astorga y el disehador
José Miguel Valdivia nos
orientaron

El dia sdbado 22 de
noviembre después de la
ceremonia inaugural se
prosiguid con la
programacion establecida
en Sabadomingo. El
domingo si el programa
fue especial.

entretener al oyente.

El 22 y 23 de noviembre
establecimos qué aspectos de
la reuniéon de APEC deberia
abordar. Una vez establecidos
los contactos, realizamos
entrevistas para profundizar
en el valor comercial y
politico de esta cumbre para
nuestro pais. En el aspecto de
la moda de los visitantes y lo
que comieron en las
recepciones especialistas
adecuados opinaron acerca
de estos temas. Se cumpli
con informar. El contexto
remoto se daba por esta
noticia internacional y el
préximo por la cobertura de
nuestros reporteros y por los
contenidos que desarrollaron
los conductores.

(Qué enfoque se le dio?
(Cémo ubico las fuentes
idéneas para producir
contenidos no noticiosos
y noticiosos?

(COmo se incorpora los
despachos noticiosos en
vivo al programa?
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ANEXO 2

Entrevista a Martha Monge Mongrut ex Directora de Produccion de RPP, Gerente de
Radio Capital del grupo RPP

(Cudles son los objetivos del area de produccién de RPP?

Informar actualizada. También entretener y bridar informacioén utilitaria a los oyentes.
Asimismo, captar mayor audiencia por medio de programas creativos en los que se vea
reflejada la informacién diaria y cotidiana.

(Por qué tuvo tantas horas el programa Sabadomingo?

Se busco un programa que permitiera mantener una continuidad en la programacién a pesar
de las transmisiones deportivas. ;Como lograrlo? Con buenos temas y conductores.
Engranando cada una de las piezas que contenia el programa. Sentir el programa como una
unidad. Ayudaria mucho las buenas promociones internas en la radio. Se buscaban incluir
las transmisiones especiales en el programa. No sé€ si se logro.

(La actualidad noticiosa como debi abordarla?

En un magacin la diferencia con el noticiario es el tratamiento que se le da a la noticia. El
lenguaje es mas coloquial, simple. Los hechos deben ser de interés de los oyentes. Mientras
mads cercanos a ellos son es mejor, porque se identificaran con estos.

(Cudl es el perfil del conductor de un magacin?

Los conductores tienen que trascender el parlante. Deben identificarse con su oyente.
Ponerse en el lugar de ellos. Debe ser 4gil y entretenido. Poseer un perfil cultural bésico.

(Una caracteristica de los contenidos no noticiosos en un magacin?

Deben ayudar a mejorar la calidad de vida de los oyentes. Hay que brindarles musica,
consejos. A través de los concursos se puede culturizar no solo entretener. Siempre hay que
mirar nuevos formatos.

(Cémo debe ser el contacto con los conductores?

Siempre debe existir una conversacion permanente para delinear el contenido del programa,

de esa manera se podrdn alcanzar los objetivos. Se requiere el compromiso de todos los
participantes.
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ANEXO 3

Entrevista a Miguel Humberto Aguirre Guajardo, Coordinador General de
Contenidos de RPP Noticias

(Cémo pude dar mayor dinamismo y hacer interesante el programa Sabadomingo?

Existe en RPP la tendencia de hacer entrevistas todo el dia. Esa etapa ya se cumplié. Con la
entrevista buscamos hacer lo mas facil. Cogemos un invitado y tenemos el problema
resuelto. Las mejoras se deben dar principalmente a nivel de contenidos.

Si hablamos del cdncer de mama, no solo debemos entrevistar a un mastélogo, sino en un
informe presentar por ejemplo cudntos casos diarios recibe el INEN al mes y cudntas de
estas mujeres mueren.

(Qué sentido debid tener el manejo de la informacién actual en Sabadomingo?

En RPP no se puede sacar jamds la noticia de los programas. En un magacin de fin de
semana se debe resumir lo que paso en la semana que termina y lo que puede ocurrir en la
siguiente.

En la noticia o en base a la noticia se pueden generar temas de interés para el oyente,
buscando su opinién. Por ejemplo si se da a conocer la noticia que el poblador medio del
Perd no mejorard en estatura en los proximos 20 afios, podemos plantearles la pregunta
(Usted cree que ocurrird esto?, aparte de conversar con especialistas.

Asimismo, los temas de actualidad deberian dar soluciones faciles a los oyentes en
diferentes problemas.

(COmo se debié manejar la informacion no actual?
Debi6 ser de servicio al oyente, por medio de consultorios y como entretenimiento también.
Los temas debieron tocarse con agilidad, y de manera liviana. En la medida de lo posible

con una pieza grabada.

La proximidad es una caracteristica importante para informar no solo en los magacines.
Mis interesa conocer un hecho ocurrido en Chincha que uno en Afganistan.

(Cudl debi6 ser el perfil del conductor de un programa magacin en una radio como RPP?

Debieron manejar una cultura media referente a una variedad de campos del conocimiento
humano. Asimismo estar informados de la actualidad noticiosa.
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Yo habria puesto dos o tres conductores generales para dar entrada a otros espacios. El
futbol debid incorporarse o en todo caso hacer un programa que no se cruce con lo
deportivo.

(Cudl era el perfil de los oyentes al que se apunt6?

A los sectores C, D y E. No es el publico A y B que consume RPP de lunes a viernes en
sus maximos horarios de audiencia. Los oyentes de lunes a viernes son empresarios,
politicos que se desconectan los fines de semana.

El publico de Sabadomingo buscaba un resumen semanal digerible, servicio y entretenerse.
Oyentes que cuando no escuchan el programa o saben que serd recortado por el fttbol,
sienten que es un “relleno”.

(Qué buscamos en la audiencia?

Se busca informar al oyente para que piense referente a un determinado hecho o suceso.
Para que reaccione y emita una opinién de acuerdo a sus convicciones.

Esta audiencia se decepcionaba cuando no habia programa por una transmision de futbol, y
sentia que el programa sélo se transmitia para cubrir un espacio dejado por la inactividad
deportiva.
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ANEXO 4

Entrevista a Victor Valle Angulo, Jefe de Investigacién de Mercados del Grupo RPP
(Cudntos grupos radiofénicos existen en el Perd?

En el mercado hay cinco grupos. A parte de RPP, existen la Corporacion Radial del Peru,
Panamericana, La Karibefia y el grupo Okey.

A nivel de Lima Metropolitana y a nivel nacional ;Cudntas emisoras existen?

Por un estudio propio sabemos que en Lima metropolitana existen en la actualidad 35
radioemisoras en AM y 70 en FM. A nivel nacional, en 99 ciudades existen 178 radios en
AM y 886 en FM, segun un estudio de CPL

(Cudl es el publico objetivo de RPP?

Se deben desarrollar temas neutros, es decir que sean de interés para la mayoria de la
audiencia en el dial. Hay que apuntar a todos los sectores socioeconémicos. Por momentos
habrd determinadas personas pertenecientes a un nivel socioeconémico oyéndonos mas,
pero la idea es llegar a la mayoria. En un magacin los temas de consultorios suelen
funcionar.

(Existen pardmetros para determinar los niveles socioecondmicos de las personas?

Para conocer, los niveles socioecondémicos y tener una idea de sus caracteristicas como
grupo sociodemografico, la Asociacion Peruana de Empresas Investigadoras de Mercado
(APEIM) ha establecido desde el 2009 un filtro con cinco preguntas que se hacen al jefe de
hogar. Estas son: ;cudl es el nivel de instruccion del jefe del hogar?, ;a donde acude de
manera regular para atenciéon medica cuando €l tiene un problema de salud?, ;qué bienes de
su hogar estan funcionando regularmente?, ;cudntas personas viven permanentemente en el
hogar? y ;cudl es el piso predominante en los pisos de su vivienda

9

(Qué es rating?

El rating es el porcentaje de la poblaciéon o personas que estin expuestas al medio
radiofénicos en un determinado tiempo durante un estudio de sintonia. Es decir, si en Lima
existen dos millones de pobladores expuestos a la medicidn, de ese total cuantos millones
son los que estdn escuchando una radio. Se incluye al universo total que tiene una radio y
que estd comprendido en la medicién. Los que escuchan o no durante el proceso de
medicion.

(Que entendemos por participacion de audiencia (share)?
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Es la porcién de sintonia que logra un programa y la emisora en una medicién de audiencia.
Consiste en cual es el porcentaje que le corresponde a una emisora del total encendido.

(Qué es el alcance o reach?

Es la cantidad de personas que por lo menos escucho media hora un programa o una
emisora durante un proceso de medicion de sintonia. No importan las veces que escuche
durante el periodo de estudio. Se cuenta un solo ingreso.

(Cudntas de mediciones de sintonia hace RPP?

Hace al afio cuatro en Lima Metropolitana de tipo panel los meses de febrero, mayo, agosto
y octubre. Realizamos dos en 15 ciudades principales a nivel urbano. Una en abril y la otra
en setiembre. Es de tipo coincidental. También se realizan dos a nivel nacional total en
mayo y octubre de tipo panel. La ponderacion es 40% Lima Metropolitana y 60%
provincias.

(Puedes explicarnos cada una?

En el panel se selecciona al azar a un grupo representativo de personas que estadisticamente
representan a la poblacidon a estudiar. Se les da un cuadernillo que diariamente van a ir
apuntando en casa hasta que termina el estudio. Participan las personas a partir de los 11
afnos.

La recall es de recordacion. Se pregunta a la persona ;usted qué programa escucho ayer? La
coincidental se realiza solo en casa y se pregunta cara a cara ;qué programa estd
escuchando?
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ANEXO 5

Siete discos compactos, en cada uno se encuentran grabados cada una de las siete emisiones
del programa magacin Sabadomingo, que contienen los cuatro momentos de la experiencia
sistematizada.

1. Disco # 1 Muerte de Juan Pablo II. Sabado 2 abril 2005

2. Disco # 2 Dia anterior a la final de la Copa Mundial de Futbol Alemania 2006.
Sabado 08 julio 2006

3. Disco # 3 Final de la Copa Mundial de Futbol Alemania 2010. Domingo 09 julio
2006

4. Disco # 4 Situacién del sur, después del terremoto del 15 de agosto 2007. Sédbado
18 de agosto 2007.

5. Disco # 5 Situaciéon del sur, después del terremoto del 15 de agosto 2007.
Domingo 19 de agosto 2007.

6. Disco # 6 Cumbre APEC en Lima. Sabado 22 de noviembre 2008.

7. Disco # 7 Cumbre APEC en Lima. Domingo 23 de noviembre 2008.
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ANEXO 6

Parte de medicion de sintonia Lima Metropolitana — mayo 2010

GR L._IF-‘SEERPP

RPP
MAYO DEL 2010

NOTICIAS
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ANEXO 7

Parte de medicion de sintonia Nacional Urbano — mayo 2006 (aparece medicion
nacional de Sabadomingo)

MAYO DEL 2006

@'P

NOTICIAS




RPP
MAYO DEL 2010

NOTICIAS
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(LaD6am a8pm)
El Mercado “Informativo” que comprende las emisoras (RPP, CAPITAL y CPN) decrece (-5.1%). Actualmente
representa el 15.3%, en la medicién anterior fue 16.2 %.

ﬁ{PP lider del mercado radial, presenta un leve decrecimiento, baja (-0.7%). En la medicién anterior subi6é (2.1&

y logré la audiencia més alta alcanzada desde el afio 2007 . Con su audiencia actual de 176,700 oyentes

continua por encima del promedio respecto al afio pasado. La brecha con el segundo lugar practicamente se
mantiene, pasando de 64.7%.a 64.8%.

Capital en su séptima medicion, decrece por tercer vez consecutiva, baja (-20.9%,- 9,200 oyentes) y desciende
tres puesto, a pesar de ello sigue superando la audiencia alcanzada por CPN, llevandole 1 posicion de ventaja.
Si comparamos la audiencia lograda en May 09 con May 10, obtenemos un incremento del 6.1% (Pasa de 32,900
oyentes en May 09 a 34,900 oyentes en May 10). Baja en todos los niveles y los grupos etareos con excepcion del
grupo de “26 a 37" afos en donde crece 10.3%.

CPN baja (-8.2%), este decrecimiento lo registra en los NSE “C”, “D” y “E” y en los grupos etareos de “11 a
16”7, “17 a 25" y “51 a +” afios, manteniendose en el Gltimo puesto en el mercado Informativo.

A

4

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP
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GRUP )JRPP Resumen RPP Mayo 2010

RPP

* En los niveles socioeconémicos, incrementa su audiencia en tres. En el “C” y el “D” baja. En el primero
decrece (-5.8%, -3,500 oyentes) y en el “D” (-10.1%, -4,900 oyentes). En el “A/B” sube (7.7%, 3,400 oyentes) y en
el “E” (14.6%, 3,600 oyentes). En cuanto a participacion en el “C” aporta la mayor audiencia (32.4%) registrando
un decrecimiento de 1.7 ptos, seguido del “A/B” (26.9%) crece 2.1ptos, “D” (24.6%) baja -2.6 ptos y en el “E”
(16%) sube 2.1 ptos.

*» Referente al lugar de audiencia, sélo sube en los “Vehiculos”, mostrando un importante crecimiento (51.2%,
6,200 oyentes), mientras que en Hogares decrece (-2.6%, -3,300 oyentes), centros de trabajo (-8.9%, -3,400
oyentes), Otros lugares (-38.1%, 800 oyentes). La participaciéon en hogares siempre ha sido la mayor entre todas,
en esta medicién baja (-1.3 ptos) quedando en (69.3%)

* Con respecto al género, en el sexo masculino sube (7.7%, 6,900 oyentes), con lo cual obtiene la audiencia mas
alta no registrada desde Agos-07. Mientras que el sexo femenino baja (-9.2%, -8,100 oyentes). Con ello la
participacion del sexo masculino (54.5%) es mayor al alcanzado por las mujeres (45.5%). Si analizamos los
hogares la participaciéon de las mujeres es mayor, mientras que en centros de trabajo y vehiculos el sexo
“Masculino” genera mayor participacion.

* En los grupos de edad baja en todos a excepcién de “26 a 37 afios” en donde sube (18.9%, 7,200 oyentes),
presentando la audiencia mas alta no registrada desde Agos-07. En el grupo etareo de “11 a 16” baja (-19.5%, -
800 oyente), “17 a 25” (-8.4%, -1,200 oyentes), “38 a 50" (-8.5%, -4,600), “51 a +” (-2.8%, -1,900 oyentes).

* Solo los dias “Lunes y Martes” es donde se presenta crecimientos (4.2%) y (11.2%) respectivamente. Baja los
dias Miércoles (-6.2%), Jueves (-4.5%), Viernes (-5.3%), Sabado (-0.5%) y Domingo (-4.1%).

* En lo que refiere a programas, registran record de audiencia los que se emiten los dias Sabado (sin considerar
la medicién de Agosto del 2007) que son: “Dialogo de Fe” y “La Divina Comedia”.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP
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* La mayoria de programas donde incrementan su audiencia, estan basicamente en los domingos, siendo
“Domingo es Fiesta” la que presenta mayor incremento tanto en % como en Mls.

* En cuanto a los jefes de Familia, sube (11.4%, 9,600) siendo esta la mas alta en su historia sin considerar la
mediciéon de Ago-07. Las amas de casa bajan (-2.4%, -1900 oyentes). La participacion de estas categorias son 53% y
43% respectivamente. Se observa que los Jefes de Familia han logrado un aumento en su participacion de 5.8 ptos
y las amas de casa bajan 0.8 ptos en comparaciéon con la medicién anterior, después de haber presentado
crecimientos sucesivos en audiencia y participacion desde Agosto del 2009.

* Los programas preferidos por la audiencia mas joven, son los Chistosos, Era Tabt1 y La Rotativa del Aire (Edic
Noche). Los programas preferidos en su mayoria por los hombres son: El show del deporte, La Rotativa del aire
(Edic Noche) y ampliacion de noticias. Por los niveles altos: La Rotativa del Aire (Edic noche), Peruanos en su
salsa, Los Chistosos, Confidencia, Era Tabt y Amanecer Noticioso.

AMANECER NOTICIOSO 118.1%

Lunes a 16 7 0 9 DE LA NOCHE A LA MANANA 25.5%
Viernes PERUANOS EN SU SALSA 16.9%
AMANECER NOTICIOSO 118.8%

20 7 0 13 LA DIVINA COMEDIA 36.6%

Sabado DIALOGO DE FE 17.1%
DOMINGO ES FIESTA 68.1%

19 9 0 10 RPP INFORMANDO (MAD) 63.4%

Domingo EL PERU Y SUS RAICES 23.6%

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP
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EVOLUCION DE AUDIENCIA DE RADIOS INFORMATIVAS
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EVOLUCION DE PROGRAMAS
DE RPP
LUNES A VIERNES
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GRUP@))RPP PROGRAMAS DE RPP Ree
NoTicias
% Mis
FROGRANAS Feb-09 May-09 Ago-09 Oct-09 Feb-10 May-10 BRZ\S Dif

1 |LAROTATIVADEL AIRE(EDIC.MANANA) 355.8 | 334.5 | 330.7 | 3478 | 331.5 | 359.6 8.5% 28.1
2 |AMPLIACION DE NOTICIAS (L AJ) 8 A10AM 2721 | 232.2 | 206.6 | 222.1 | 236.0 | 225.2 -4.6% -10.8
3 |AMPLIACION DE NOTICIAS (VIERNES) 8 A 9:30AM 238.7 | 252.5 | 2049 | 231.1 | 280.7 | 277.6 -1.1% -3.1
4 |PERUANOS EN SU SALSA (VIERNES) 9:30 A10AM 189.5 | 192.2 | 156.3 | 165.4 | 190.1 2223 16.9% 32.2
5 |SALUD EN RPP 1578 | 1841 | 1609 | 159.1 | 1799 | 178.4 -0.8% -1.5
6 |LOS CHISTOSOS 163.1 184.0 | 183.7 | 1829 | 167.3 | 169.5 1.3% 2.2
7 |CONFIDENCIAS 132.1 1548 | 1415 | 139.8 | 156.7 | 142.9 -8.8% -13.8
8 |ERATABU 1208 | 1349 | 1345 | 1208 | 129.6 | 130.6 0.8% 1.0
9 |LAROTATIVADEL AIRE (EDIC. TARDE) 1145 | 1411 151.6 | 1326 | 131.1 1193 -9.0% -11.8
10 |LAROTATIVADEL AIRE(EDIC. NOCHE) 73.7 88.5 974 100.3 | 1014 80.8 -20.3% -20.6
11 |EL SHOW DEL DEPORTE (%) 723 78.9 94.0 81.8 75.0 70.7 -5.7% 4.3
12 |DE FRENTE Y SIN MASCARAS 504 65.8 81.2 61.6 64.9 64.1 -1.2% -0.8
13 |AMANECER NOTICIOSO 41.0 55.0 82.3 59.8 25.9 565 | 118.1% 30.6
14 |ROTATIVADEL AIRE (NOCHE) 39.8 35.8 534 39.6 329 36.4 10.6% 3.5
15 |DE LANOCHE ALAMANANAM AV) 205 | 199 | 223 | 240 | 149 | 187 | 255% 3.8
16 |RPP INFORMANDO(MAD) LUN Y MART 23.7 19.0 21.3 22.0 20.5 20.3 -1.0% -0.2

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)
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PERFIL POR PROGRAMA

e

NOTICIAS

PERFIL PROGRAMAS-RPP LUNES A VIERNES

PROGRAMAS H.In?oﬁﬁin 11_16 17-25 E22—27D 38-50 51-+ A/B '\LIVELEDS E Homs.E)l\(Ilc:j. Hog. Vell:i'.JG:::‘b Otros Mis
La Rotativa Del Aire (Edic.Mafiana) |05:00|07:59| 2.7% | 11.6%|19.4%|30.6%|35.8%| 28.7%|36.4%| 18.2%| 16.6%| 57.0%| 43.0%| 65.8%| 13.7%(17.9%| 2.7% | 359.6
Ampliacion De Noticias (Vier) 08:00|09:29( 0.6% | 3.0% [23.6%]29.8%|43.0%| 29.4%|34.2%| 21.0%| 15.3%| 50.0%| 50.0%| 62.8%| 7.2% [29.4%| 0.7%| 277.6
Ampliacion De Noticias (L a J) 08:00| 09:59( 0.7% | 4.8% [19.7%]80.4%|44.3% 21.2%|32.0%|30.2%| 16.6%| 62.1%| 38.0%| 47.8%| 13.5%|38.3%| 0.4% | 225.2
Peruanos En Su Salsa (Vier) 09:30| 09:59( 0.0% | 2.2% [23.1%]31.2%43.5%| 32.9% | 30.9%| 21.8%| 14.6%| 45.3%| 54.7%| 57.7%| 9.7% |32.3%| 0.3% | 222.3
Salud En Rpp 10:00| 11:29] 0.5% | 4.9% |25.3%|25.7%|43.6%| 18.4%|30.2%| 33.0%| 18.5%| 55.3%| 44.6%| 48.5%| 9.3% |41.0%| 1.2%| 178.4
|Los Chistosos | 14:3o| 16:29| 2.3% | 5.6% |34.0%|26.6%|31.4%|32.7%| 26.6%| 27.0%| 13.7%| 57.6%| 42.4%| 71.0%| 14.3%| 14.7%| 0.0%| 169.5
|Confidencias | 11:30] 1259 1.3% | 8.3% |26.0%| 29.0%|35.4%[31.3%| 28.99 | 25.194 14.89% | 58.5%| 41.4%] 52.49% | 11.5%|36.0%| 0.2% [ 1429
|Era Tabu | 16:30| 17:59| 2.2% | 5.7% |32.9%|25.8%|33.2%| 31.8%| 25.4%|31.8%| 10.9%| 56.5%| 43.5%| 78.2%| 10.6%| 11.1%| 0.0%| 130.6
|La Rotativa Del Aire(Edic.Mediodia) | 13:oo| 14:29] 1.3% | 4.4% |27.3%(35.5%|31.4%)| 21.4%| 27.5%| 32.3%| 18.7%| 54.2%| 45.8%|62.1%[ 11.1%|25.4%| 1.2%| 119.3
|La Rotativa Del Aire (Edic.Noche) |18:00| 19:59| 1.0% | 5.4% |34.4%|22.5%|36.5%| 6.0% |33.5%|37.0%|23.5%|62.8%|37.2%|85.3%| 6.4% | 7.8% [ 0.5%| 80.8
|E| Show Del Deporte |20:00| 20:59| 2.7% | 4.4% |27.2%|28.9%(36.9%| 23.1%|33.2%| 27.5%| 16.2%| 68.1%| 31.6%|82.7%| 7.1% | 9.9% | 0.0%| 70.7
|De Frente Y Sin Mascaras |21 :oo| 21:59| 6.6% | 7.3% |24.8%|25.9%|35.4%| 22.7% | 26.8%|41.2%| 9.3% |48.5%|51.5%80.9%| 1.5% [17.5%| 0.0% | 64.1
|Amanecer Noticioso- Mad | o4:oo| o4:59| 0.5% |10.1%| 8.7% |25.5%|55.2%]| 30.7%|34.2%| 21.5%| 13.6%| 57.0%| 43.0%| 66.8%| 13.0%| 19.6%| 0.5%| 56.5
|Rotativa Del Aire (Edic.Noche) | 22:oo| 23:59| 3.8% | 6.9% [13.2%[34.3%| 41.5%38.0%)| 27.1%| 29.2%| 5.7% | 50.5%|50.0%[94.8% 0.0% | 5.2% | 0.0% [ 36.4

Los programas preferidos por la audiencia méas joven son los Chistosos, Era Tabua y La Rotativa del Aire (Edic Noche).
Los programas preferidos en su mayoria por los hombres son: El show del deporte, La Rotativa del aire (Edic Noche),
y ampliacién de noticias. Por los niveles altos son: Los Chistosos, Confidencias y La Rotativa del Aire.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP

FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



RPP INFORMANDO
AUDIENCIA GLOBAL ( Lunes y Martes) de 12.00pm a 4.00am

1411 0.8 0.80.8 g8

) SO RO NP RO D
. S &@0& & & ¢ @Q(f‘%@ &:&\ S ¢ Qﬁ&@@&@‘ *‘: S S v“\ Q\v@
@ & o @ S o (O N S ) o™ <<
R L P SR RN S SRR
RN AP F QY &L s° & R RS- D N Q'b &
SRR AR AN SR Fhy @ v P
PO S R A
e \/'b Q%’

20.3

RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario.
Los dias martes logra la mayor audiencia de su programa
Confidencias.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE: CPI PANEL MAYO DEL 2010
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Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



DE LA NOCHE A LA MANANA
AUDIENCIA GLOBAL ( Miércoles a Sabados) de 12.00pm a
4.00am
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario.
Los dias viernes logra la mayor audiencia de su programa
De la Noche a la Manana.

Area de Investigacion de Mercado

del GRUPO RPP g%NTE CPI PANEL MAYO DEL 2010



DE LA NOCHE A LA MANANA 12.00 pm- 04.00 am
(Miércoles a Sabado)
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AMANECER NOTICIOSO
AUDIENCIA GLOBAL (L AV) de 4.00am a 5.00am
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevandole una ventaja de 43,000 oyentes a La Karibeha
quien ocupa el 2do lugar.

Los dias viernes logra la mayor audiencia de su programa
Amanecer Noticioso.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE: CPI PANEL MAYO DEL 2010
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AMANECER NOTICIOSO 04.00 am- 05.00 am (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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GRUP D LA ROTATIVA DEL AIRE
4 AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 5.00am a 8.00am
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario, 1 |359.6  359.6

llevdndole una ventaja de 269,900 oyentes a Panamericana
quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Jueves logra la mayor audiencia de su programa
La Rotativa del Aire.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI  PANEL MAYO DEL 2010
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EVOLUCION DE AUDIENCIA

LIMA METROPOLITANA

8.5%

397.6

359.6

329.1 3292

330.9

2754

264.2

2403  25/8

VIERNES 24-08-07 TRANSMISION PERU-COSTA RICA (MUNDIAL SUB-17) 6:00 A 8:00AM
MIERCOLES 29-08-07 ANTESALA DE FUTBOL MUNDIAL SUB-17 5:50 A6:00AM
TRANSMISION DEL PERU-TAYIKISTAN 6 A 8AM
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AMPLIACION DE NOTICIAS
AUDIENCIA GLOBAL (L A J) de 8.00am a 10.00am

211361134107 5105 1

N & Y O Q> NP IO RIAN ) »
&\v@ & @Q Qi e &\V@ & @@ *Q“\ S & & & f‘\&v“
& N > <& @ § & & © Q} &
Q N 6@? 0 \ (\‘b\ %QQ ~o\®\ \\}o_,\ (00.) o Ny Q}o\ 6\0 O@.Q 'b\l:b 0(\ -\3& \'§ O‘b e\
R oS .é}b F & & (& G F o o o ¥ R’
ok & & v @Y & ©
& N <° N Ie)

RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevandole una ventaja de 109,200 oyentes a Ritmo

quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Jueves logra la mayor audiencia de su programa
Ampliacién de Noticias.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE: CPI PANEL MAYO DEL 2010
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GRUPG®)RPP AMPLIACION DE NOTICIAS 8:00am-10:00 am (L a J)
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VIERNES 24-08-07 TRANSMISION PERU-COSTA RICA (MUNDIAL SUB-17) 6:00 A 8:00AM
MIERCOLES 29-08-07 ANTESALA DE FUTBOL MUNDIAL SUB-17 5:50 A6:00AM
TRANSMISION DEL PERU-TAYIKISTAN 6 A 8AM
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GRUP®)RPP AMPLIACION DE NOTICIAS
AUDIENCIA GLOBAL (VIERNES) de 8.00am a 9.30am
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevdndole una ventaja de 159,500 oyentes a Ritmo
quien ocupa el 2do lugar.
Area de Investigaciéon de Mercado Q\S?
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MIERCOLES 29-08-07 ANTESALA DE FUTBOL MUNDIAL SUB-17 5:50 A6:00AM
TRANSMISION DEL PERU-TAYIKISTAN 6 A 8AM
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PERUANOS EN SU SALSA
AUDIENCIA GLOBAL (VIERNES) de 9.30am a 10.00am
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevandole una ventaja de 66,700 oyentes a Ritmo
quien ocupa el 2do lugar.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : & PANEL MAYO DEL 2010
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VIERNES 24-08-07 TRANSMISION PERU-COSTA RICA (MUNDIAL SUB-17) 6:00 A 8:00AM
MIERCOLES 29-08-07 ANTESALA DE FUTBOL MUNDIAL SUB-17 5:50 A6:00AM
TRANSMISION DEL PERU-TAYIKISTAN 6 A 8AM
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SALUD EN RPP
AUDIENCIA GLOBAL (L AV) de 10.00am a 11.30am

197.3

RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevdndole una ventaja de 27,200 oyentes a Moda

quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Viernes logra la mayor audiencia de su programa
Salud en RPP.

Area de Investigacion de Mercado
B
del GRUPO RPP FUENTE: CPI PANEL MAYO DEL 2010




SALUD ENRPPde10am-11:30am (LA V)
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ENTRE AMIGOS SE TRASMITE HASTA EL 30 DE ENERO DEL 2005CON LA CONDUCCION DE CHEMA Y MILAGROS

EL 31 DE ENERO 2005 SALE AL AIRE NUEVO SALUD EN RPPCON MILAGROS AGURTO DR. JORGE ABEL SALINAS Y DR. JUAN CARLOS BENITES
DICIEMBRE DEL 2004 MILAGROS AGURTO CONDUCE EL PROGRAMA

HASTA NOV-05 CONSULTORIO MEDICO

EN ESTE PERIODO CON NUEVO HORARIO-OCT-07 10 A 11:30AM
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- CONFIDENCIAS

AUDIENCIA GLOBAL (L AV)de 11.30am a 1.00pm
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevandole una ventaja de 28,600 oyentes a La Inolvidable
quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Lunes logra la mayor audiencia de su programa

Confidencias.
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CONFIDENCIAS de 11:30 am-1pm (LA V)

EVOLUCION DE AUDIENCIA
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ENTRE AMIGOS SE TRASMITE HASTA EL 30 DE ENERO DEL 2005CON LA CONDUCCION DE CHEMA Y MILAGROS

EL 31 DE ENERO 2005 SALE AL AIRE NUEVO SALUD EN RPPCON MILAGROS AGURTO DR. JORGE ABEL SALINAS Y DR. JUAN CARLOS BENITES
40 4RICIEMBRE DEL 2004 MILAGROS AGURTO CONDUCE EL PROGRAMA

DICIEMBRE 2004- CHEMA NO CONDUJO PROGRAMAS, PERO DESDE EL 16 VINO CONDUJO LA CAMPANA NAVIDENA, CON DESPACHOS
DESDE LA ESPALDA....... (COCHERA) ESO FUE JUEVES 16 Y VIERNES 17,

PRECISAMENTE DESDE 11 DE LA MANANA-----HASTA LA 1 P.M

EN AGO-07 ENTRE AMIGOS

CONFIDENCIAS DESDE OCT-07
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FUENTE : CPI PANEL 2007- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)




LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 1.00pm a 2.30pm

160+

TOTAL

119.3
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RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevéandole una ventaja de 20,200 oyentes a La Inolvidable
quien ocupa el 2do lugar.
Los dias Martes logra la mayor audiencia de su programa
La Rotativa del Aire.
Area de Investigacion de Mercado S
LT T WUENTE : CPI  PANEL MAYO DEL 2010



ROTATIVA DEL AIRE 1.00pm-2.30pm (L a V)

EVOLUCION DE AUDIENCIA

LIMA METROPOLITANA

200

-9.0%

163.7

160

120

919
s0 4-88.9

40

LA ROTATIVA SE TRASMITIO HASTA EL MES DE OCTUBRE 1999 DE 1.00 pm A 2.30 Pm

LA ROTATIVA DESDE EL MES DE FEBRERO DEL 2000 SE TRANSMITE DE 1.00 pm A 3.00 Pm
HASTA NOV-05 LA ROTATIVA DEL AIRE DE 1:00PM A 3:00PM

DESDE FEB-06 LA ROTATIVA DEL AIRE DE 1:00PM A 2:30PM-
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LOS CHISTOSOS
AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 2.30pm a 4.30pm

RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevédndole una ventaja de 48,100 oyentes a Moda

quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Lunes logra la mayor audiencia de su programa
Los Chistosos.

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE: CPI PANEL MAYO DEL 2010



GRUPBIRPP LOS CHISTOSOS 2.30-4.30 pm (L a V)

EVOLUCION DE AUDIENCIA

LIMA METROPOLITANA

1.3%

HASTA SET-05 DE LA NOCHE A LA MANANA DE 11:00 PM A 4:00AM-
253.3
240 } \
222
203.2
188.1 194.4 184 1837 1829
186.5
. 169.1 166.9 M
173.7 543 169.5
127.8 0.6 160 170.8 163.1 167.3
| 108.2
120 216
8.3 12.4
HASTA NOV-05 LA ROTATIVA DEL AIRE DE 1:00PM A 3:00PM
it LOS CHISTOSOS DESDE 2:30PM A 4:00PM-FEB-06
MIERCOLES 20-SET-06-FUTBOL SAN MARTIN-UNIVERSITARIO-3:30PM A 5:30PM
JUEVES-14--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL4:15PM A 4:30PM
MIERCOLES 22--FEB-08 -~-ANTESALA DE FUTBOL 3:15 A 3:30PM Y TRANSMISION JOSE GALVEZ-UNIVERSITARIO EN PARALEO SAN MARTIN
-ANCASH 3:30PM A5:30PM
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ERA TABU
AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 4.30pm a 6:00pm
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147.4
101" | 130.6 136.1

RPP lidera el Ranking de las emisoras en este horario,
llevandole una ventaja de 24,500 oyentes a Moda
quien ocupa el 2do lugar.

Los dias Martes logra la mayor audiencia de su programa
Era tabu.

120

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP

FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



: ERA TABU

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 4.30pm a 6:00pm

LIMA METROPOLITANA

0.8%

4:00 A 4:30 LOS QUE MAS SABEN-SET-05

4:30 A 5:30 ERA TABU-SET-05 160.4
VIERNES 16 SET 05 3:30PM A 8:30PM TRANSMISION MUNDIAL SUB-17 :

EN AGO-07 -LOS QUE MAS SABEN 5 A 6PM

MIERCOLES 17-OCT- ANTESALA DE FUTBOL- TRANSMISION CHILE -PERU 5:45 A 8:00fM
MIERCOLES-13--FEB-08 -TRANSMISION SAN MARTIN-RIVER 4:30PM A 6:3O1P2M

135.3 134.9 134.5

80

40

JUEVES-14--FEB-08 -TRANSMISION CIENCIANO-NACIONAL 4:30PM A 6:30PM
SABADO-16--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL2:45PM A 3:00PM Y TRANSMISION CRISTAL-MELGAR 3:00PM A 5:00PM

MIERCOLES 22--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL 3:15 A 3:30PM Y TRANSMISION JOSE GALVEZ-UNIVERSITARIO EN PARALEO SAN MARTIN -ANCASH 3:30PM A5:30PM

0 ! ! ! ! ! ! ! ! ) ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! !

e n W v © © © 9 N~ ~N N ® ® 9 o o @ O

S 83 9 39 3822 38 3% 9838383 ¢& ¢ 2

2 > 35 F 2 29 >3 F O 9 > 0o 5 @ > 0 6 2@ > o % 2 >

o & 5 Wl 9 0o & 5 W AR © 8 55 0 &8 35 © 68 g5 OO

L = " Z uw = cn>.u.§< L = < L = < L s
o

%o—RPP TS
Area de Investigacion de Mercado

del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



LA ROTATIVA DEL AIRE
AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 6:00pm a 8:00pm
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RPP es desplazada del primer lugar que vino ocupando

durante todas sus programaciones en el dia, siendo las
emisoras Moda y la Inolvidable quienes ocupan el ler y
2do lugar respectivamente en este horario.

Los dias Martes logra la mayor audiencia de su programa

La Rotativa del Aire.
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app LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 6:00pm a 8:00pm

LIMA METROPOLITANA

-20.3%

200
L DIA JUEVES 10 DE FEB- 2005 -LA ROTATIVA DEL AIRE DE 5 PM A 6PM- TRANSMISION COPA VERANO CUZQUENA U -HUARAL 6PM A 8PM

TERNES 16 SET 05 3:30PM A 8:30PM TRANSMISION MUNDIAL SUB-17
HASTA NOV-05 LA ROTATIVA DEL AIRE 5:00 A 7:00PM

ARTES 07/02/06 -5:30PM-UTBOL-ROCHAS-UNIVERSITARIO(COPA LIBERTADORES)-FEB-06 155

160

FN AGO-07 MESA DE DIALOGO 6 A 7PM Y LA ROTATIVA DEL AIRE DE 7 A 8PM
MARTES 16-OCT- ANTESALA DE FUTBOL- TRANSMISION VENEZUELA-ARGENTINA 7:30 A 10:00PM

IERCOLES-13--FEB-08 -TRANSMISION BOLOGNESI-FLAMENGO 6:50PM A 8:50PM
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A 100.3
67.7 N 80.8
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EL SHOW DEL DEPORTE
AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 8:00pm a 9:00pm

24.4 23.8
22.1 19.2
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RPP logra retomar el liderazgo en el Ranking de las
Emisoras, después de haber sido desplazada por Moda

y La Inolvidable en el Horario anterior. Llevando una
ventaja de 3,500 oyentes a Ritmo quien ocupa el 2do lugar.
Los dias Martes logra la mayor audiencia de su programa
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GRUP®))RPP

200

EL SHOW DEL DEPORTE

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 8:00pm a 9:00pm

LIMA METROPOLITANA
-5.7%

160

DUEVES 30-08-07 ANTESALA DE FUTBOL COPA SUDAMERICANA 8 A 8:30PM
[TRANSMISION NACIONAL DE COLOMBIA -UNIVERSITARIO 8:30 A10:30PM

MIERCOLES-27--FEB-08 - ~ANTESALA DE FUTBOL 6:40 A 6:50PM Y TRANSMISION FLAMENGO-NACIONAL 6:50PM A 9:00PM
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DE FRENTE Y SIN MASCARAS

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 9:00pm a 10:00pm

100+

TOTAL

= 25.825.724.6
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RPP es desplazada del primer lugar por Ritmo.
Los dias Lunes, Martes y Jueves logra la mayor audiencia
de su programa De Frente y Sin Mascaras.
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GRUPBIRPP DE FRENTE Y SIN MASCARAS

Y AUDIENCIA GLOBAL (L AV) de 9:00pm a 10:00pm

LIMA METROPOLITANA
-1.2%

200

JUEVES 30-08-07 ANTESALA DE FUTBOL COPA SUDAMERICANA 8 A 8:30PM

TRANSMISION NACIONAL DE COLOMBIA -UNIVERSITARIO 8:30 A10:30PM
MARTES 16-OCT- ANTESALA DE FUTBOL- TRANSMISION VENEZUELA-ARGENTINA 7:30 A 10:00PM

MARTES 26--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL 9:30 A 9:40PM Y TRANSMISION SAN MARTIN-UNIVERSIDAD CATOLICA 9:40PM A 11:40PM
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LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 10:00pm a 12:00pm

100+

TOTAL
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100

80+

RPP sigue siendo desplazada del primer lugar por Ritmo
Quien logra duplicar la audiencia alcanzada por RPP .
Los dias Viernes logra la mayor audiencia de su programa

La Rotativa del Aire.
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160

120

80

40

GRUP®))RPP

LA ROTATIVA DEL AIRE

LIMA METROPOLITANA

AUDIENCIA GLOBAL (L A V) de 10:00pm a 12:00pm

10.6%

Martes 20/02/07 9:30pm a 9:45 ANTESALA DEL FUTBOL y 9:45 a 11:45pm ALIANZA LIMA -NECAXA
Miercoles 21/02/07 8:30pm a 8:45 ANETYSALA DEL FUTBOLI y 9:00 a 11:00pm CIENCIANO TOLUCA
MIERCOLES 15-08-07 -8:45 a 9:00pm ANTESALA DE FUTBOL

9:00 a 11:00pm TRANSMISION UNIVERSITARIO CRISTAL
MARTES 26--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL 9:30 A 9:40PM Y TRANSMISION SAN MARTIN-UNIVERSIDAD CATOLICA 9:40PM A 11:40PM
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GRUPG))RPP

EVOLUCION DE PROGRAMAS
DE RPP
SABADO

ofele

NOTICIAS




GRUP@))RPP PROGRAMAS DE RPP- SABADOS @9

PROGRAMAS-RPP SABADOS

PROGRAMAS S R
Feb-10 May-10 VAR. Dif
1 |La Rotativa Del Aire (Edic.Manana)- Sab 244.0 276.4 13.3% 32.4
2 |Ampliacion De Noticias -sab 219.6 219.4 -0.1% -0.2
3 |Enfoque De Los Sabados -sab 170.7 188.1 10.2% 17.4
4 |Dialogo De Fe -sab 146.2 171.2 17.1% 25.0]
5 |La Divina Comida -sab 123.8 169.1 36.6% 45.3
6 |En Linea Punto Com - Sab 111.4 115.5 3.7% 4.1
7 |Cuidando Tu Salud Dr.Huerta 124 4 106.2 -14.6% -18.2
8 |Deporte Al Maximo - Sab 108.4 101.5 -6.4% -6.9
9 |Los Chistosos - Sab 99.2 97.3 -1.9% -1.9
10 |Derecho Ciudadano 96.3 89.9 -6.6% -6.4
11 |Peruanosen su Salsa-Sab 125.0 84.0 -32.8% -41.0
12 |Mi Novela Favorita - Sab 91.5 80.8 -11.7% -10.7
13 |Letra En El Tiempo - Sab 106.9 69.0 -35.5% -37.9
14 |LCa Rotativa Del Aire (Edic.Tarde)- Sab 108.6 63.2 -41.8% -45.4
15 |Mas Alla De Las Canas - Sab 91.1 60.5 -33.6% -30.6
16 |Amanecer Noticioso (Mad) - Sab 22.4 49.0 118.8% 26.6
17 |Peruanos En El Exterior - Sab 62.4 46.4 -25.6% -16.0
18 |Enfoque De Los Sabados (Rep)-sab 54.7 33.9 -38.0% -20.8
19 |Noches De Sabado (Noc) 29.0 20.8 -28.3% -8.2

i Lo 11-LETRA EN EL TIEMPO-FEB-10
Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010 SABADO



AMANECER NOTICIOSO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 4:00am a 5:00am

TOTAL

100+

80+
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GRUP®))RPP AMANECER NOTICIOSO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 4:00am a 5:00am

LIMA METROPOLITANA

118.8%

HASTA NOV-05 ROTATIVA DEL CAMPO
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GRU [51 nppP ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 5:00am a 8:00am

TOTAL

91.9

69.4 68.6 66.5
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GRU [JEﬁ;}Rpp ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 5:00am a 8:00am

LIMA METROPOLITANA

13.3%

317.2

210 5

SABADO 18-AGO-07 TRANSMISION POR AM EN LIMA SELECCION SUB-17COREA-SELECCION PERUANA SUB-17 6 A 8AM
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GRUPG))RPP AMPLIACION DE NOTICIAS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 8:00am a 9:00am

TOTAL

107.8 105 o4 5

826 .44 789 77.6

66 65.6
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GRUP@))RPP

LIMA METROPOLITANA

AMPLIACION DE NOTICIAS
AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 8:00am a 9:00am
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ENFOQUE DE LOS SABADOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 9:00am a 10:00am

TOTAL

84.5 79.5 74.7 72 .9
"I 66-3
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GRUP®))RPP ENFOQUE DE LOS SABADOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 9:00am a 10:00am

LIMA METROPOLITANA

10.2%
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DIALOGO DE FE

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:00am a 10:30am

TOTAL

2001185.9

65.1 64.8 63.7

S & @ @@\@\ S S S Q@\@v S &S &
P& S \\0 »> <<<°<< & *o‘b e*\ o \ <\°q & @
W& é\"’\ Q\\? > \,'z;l‘ © o ,,,6"\ ‘b’?’b\ S il Q\'§® "}0\0‘90 & $ QQQ *
Q OQ\O ‘bg \A\ @@Q) e\)@ Q;\\o « e\’\(} \/‘b-{‘ b‘b' 59) Q&
& O \(\o N tz§° O°
S O
Q‘fb’ \/’b' Q‘b'

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



GRUPG®IRPP DIALOGO DE FE

4 AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:00am a 10:30am

LIMA METROPOLITANA

17.1%
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LA DIVINA COMIDA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:30am a 11:30am

TOTAL

60.8 58.1
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LA DIVINA COMIDA

LIMA METROPOLITANA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:30am a 11:30am

36.6%

238.1

119,

11.4

249 453 1238

115.4

117.7

108.5109.2
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CUIDANDO TU SALUD

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 11:30am a 12:30m

TOTAL

200-

160

163.1

57.4 57.3
532 .5 500
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23.8 235 22
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CUIDAN

AUDIENCIA GLOBAL

DO TU SALUD
(SAB) de 11:30am a 12:30m

500

LIMA METROPOLITANA

-14.6%

SABADO 23-SET-06 FUTBOL CRISTAL-ALIANZA ATLETICO 11:30 AM A 1:30 PM

SABADO 18-AGO-07 LETRAS DEL TIEMPO 11:30 A 12M
ESTUDIO ANTERIIOR SABADOMINGO-MAY-07

LETRAS EN EL TIEMPO DESDE AGOSTO 2007
400

300
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200
124 .4
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PERUANOS EN SU SALSA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 12:30m a 1:00pm

TOTAL

98.9
84 835829 6.2

71 QO
1=

66.7
632 -1 3539

S >

@‘\@@v@@@g@\v@g@g@ S &\&\ SIS S

AN o Q\ : % >~ @ A\
®(< $® & o \ 68 & Qb" ’08 N ~l~'z>\ C}(< O\@\ \Oq ‘b%\% o<< ° fer\ . Q’(\O Q(Q
N\ S RN Q \0 S '\ N S ®) N\ Y O g
& TR & (L & RS A & X RN
N 2 A @é Q\ N eoe‘ R <
\(\0 A Xe) Q @ \;b' 'b'é\ \
O D Q o

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



500

400

300

100

PERUANOS EN SU SALSA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 12:30m a 1:00pm

LIMA METROPOLITANA

-32.8%

SABADO 11-AGO-07 MI NOVELA FAVORITA ‘LA GUERRA DE LOS MUNDOS” 12 A 1PM

SABADO 18-AGO-07 MI NOVELA FAVORITA ‘ALICIA EN EL PAIS DE LAS MARAVILLAS"” 12 A 1PM
SABADO 25-AGO-07 LETRAS DEL TIEMPO 12:30 A 1PM

MI NOVELA FAVORITA DESDE AGOST 2007

SABADO 6-OCT MI NOVEL FAVORITA * ORGULLO Y PREJUICIO”

SABADO136-OCT MI NOVEL FAVORITA “ OLIVER TWIST”
SABADO 27-OCT MI NOVEL FAVORITA " EL CABALLERO CARMELO”

Hasta Feb-10 era Letras en el tiempo

182.9

125
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LETRAS EN EL TIEMPO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 1:00m a 1:30pm

TOTAL

1601146.4
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GRUP®))RPP LETRAS EN EL TIEMPO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 1:00m a 1:30pm

LIMA METROPOLITANA

0
-35.5%
Cambio de Horario en May-10 antes se emitia en el horario de 12:30 a 1:00pm
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MI NOVELA FAVORITA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 1:30pm a 2:30pm

TOTAL

80.8

68
67.3 515 59.6 59.5
48.8 46.7

26.2 24.6
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GRUP®))RPP MI NOVELA FAVORITA

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 1:30pm a 2:30pm

LIMA METROPOLITANA

-11.7%

En Feb-10 estuvieron en este horario los programas en escena y derecho ciudadano
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DERECHO CIUDADANO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 2:30pm a 3:30pm

TOTAL

149.5

70.1 65.6 g5563.7 62.3 6516

\
e* (5‘ <& << q"‘%.& 9\% (\é’@ X ef\o <& &

P &E L &K

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



500

400

300

200

100

GRUP®))RPP DERECHO CIUDADANO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 2:30pm a 3:30pm

LIMA METROPOLITANA

-6.6%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 2 a 3pm
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GRUP®))RPP EL ESPECIAL LOS CHISTOSOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 3:30pm a 4:00pm

TOTAL

- 70.6 ©9.0 68

21.2 191 18.2
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GRUP®))RPP EL ESPECIAL LOS CHISTOSOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 3:30pm a 4:00pm

LIMA METROPOLITANA

-1.9%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 3 a 4pm
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DEPORTE AL MAXIMO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 4:00pm a 5:00pm

TOTAL

56.7 53.8
©50.8 49.6
. 44.7
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GRUPG®IRPP DEPORTE AL MAXIMO

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 4:00pm a 5:00pm

LIMA METROPOLITANA -6.4%

TRANSMISION ALIANZA LIMA -ALIANZA ATLETICO 3:30 A 6:00PM-SAB-6-OCT
SABADO-13-OCT-ANTESALA DE FUTBOL -TRANSMISION ARGENTINA -CHILE-3:00 A 6:00PM
SABADO-16--FEB-08 -ANTESALA DE FUTBOL2:45PM A 3:00PM Y TRANSMISION CRISTAL-MELGAR 3:00PM A 5:00P

HASTA OCT-08 SABADOMINGO

18.7 19.5

106.9 1015
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GRL ”51 o P EN LINEA PUNTO COM

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 5:00pm a 6:00pm

TOTAL

160-

115.5

120+

69.5 68.7 4.3

55.8533 50.7
46.8 43.2 429423
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EN LINEA PUNTO COM

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 5:00pm a 6:00pm

LIMA METROPOLITANA

3.7%

SABADO 25-AGO-07 ANTESALA DE FUTBOL 3:15 A 3:30PM

TRANSMISION TOTAL BOYS-UNIVERSITARIO 3:30 A 5:30PM

TRANSMISION ALIANZA LIMA -ALIANZA ATLETICO 3:30 A 6:00PM-SAB-6-OCT
SABADO-13-OCT-ANTESALA DE FUTBOL -TRANSMISION ARGENTINA -CHILE-3:00 A 6:00PM
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LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 6:00pm a 7:00pm

TOTAL

65.9 63.2 63

o94.4 J2.1
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GRU [JE; ';;"'.Rpp LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 6:00pm a 7:00pm

LIMA METROPOLITANA

-41.8%

17:00 PM A 19:00PM TRANSMISION UNIVERSITARIO-MELGAR EN ATE-JUL-05
18:00 A 20:00 TRASMISION BRASIL-GAMBIA(PIURA)-SET-05
SABADO 18-AGO-07 ANTESALA DE FUTBOL 6:45 A 7PM

TRANSMISION CRISTAL-ALIANZA LIMA 7 A 9PM
SABADQ 27-OCT-07 ANTESAIA DE FUTBOL Y -TRANSMISION CRISTAL-UNTVERSITARIO- 6:45 A 9:00PM

108.6
7414 762 805
69.9 69.6 717 .
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GRU [,—51 o P MAS ALLA DE LAS CANAS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 7:00pm a 8:00pm

TOTAL

120+

100+

> 51.8 51.5
421 404 39 3 377 365
34
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GRUPG®IRPP MAS ALLA DE LAS CANAS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 7:00pm a 8:00pm

LIMA METROPOLITANA

-33.6%

SABADO-13-OCT-ANTESALA DE FUTBOL -TRANSMISION PERU-PARAGUAY-7:00 A 10:30PM

SABADO 27-OCT-07 ANTESALA DE FUTBOL Y -TRANSMISION CRISTAL-UNIVERSITARIO- 6:45 A 9:00PM
SABADO-16--FEB-08 - TRANSMISION UNIVERSITARIO-SAN MARTIN 7:00PM A 9:00PM

HASTA OCT-08- MAS ALLA DE LAS CANAS
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PERUANOS EN EL EXTERIOR

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 8:00pm a 9:00pm

TOTAL

100+

80+472.3

68.4

326 31 354 29
263 555 24.1
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( ,;.‘-:___”JEE}RPP PERUANOS EN EL EXTERIOR

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 8:00pm a 9:00pm

LIMA METROPOLITANA

-25.6%

20:00 A 21:00 MAS ALLA DE LAS CANAS-SET-05
SABADO 18-AGO-07 ANTESALA DE FUTBOL 6:45 A 7PM
TRANSMISION CRISTAL-ALIANZA LIMA 7 A 9PM

SABADO 27-OCT-07 ANTESALA DE FUTBOL Y -TRANSMISION CRISTAL-UNIVERSITARIO- 6:45 A 9:00PM
SABADO 08-FEB-08 -TRANSMISION UNIVERSITARIO-DEFENSOR SPORTING- 8:00 A 10:00PM
HASTA OCT-08- AVANCE EDUCATIVO

196"
0 mlgl-nco © © © N N N ® ® O o o 2 o
© 82 % 29 8223985392899 s 33 2
2 > 35 FF 2 29 > 35 F O 29 > 0o 6 2 > o 6 & > o b 2 >
o ©® 5 W 9 o & 5 W /A 0o @8 g5 © &8 D5 © &8 D5 O @
L = w Z uw = U>>-|-|-E< L = < L = < L =
o
“e—RPP TS

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



GRU [51 o P ENFOQUE DE LOS SABADOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 9:00pm a 10:00pm

TOTAL

100+

804737

44

33.9
15299296 256 28.2 277 25.8
= 227 219 21.3
21.8 21.

12!9 11.5
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GRUP®IRPP ENFOQUE DE LOS SABADOS (REP)

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 9:00pm a 10:00pm

LIMA METROPOLITANA

-38.0%

NUESTROS REPORTEROS SE TRANSMITIO HASTA EL 07 DE FEBRERO DEL 2003
DESDE EL 08 DE FEBRERO DEL 2003 SE TRANSMITE LA REP.DE ENFOQUE DE LOS SABADOS

21:00 PM A 22:00PM AVANCE EDUCATIVO-JUL-05
21:00 A 22:00 AVANCE EDUCATIVO-SET-05

SABADU-T3-OCT-ANTESALA DE U TBOL - TRANSMISION PERU-PARAGUAY-7.00 A 10.30P™M
SABADO 08-FEB-08 -TRANSMISION UNIVERSITARIO-DEFENSOR SPORTING- 8:00 A 10:00PM
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NOCHE DE SABADOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:00pm a 12:00pm

TOTAL

100+

801T71.0

30.9
295 55 1 26.4 250

2
148142 120 129 12 12 447 444 11.310.2 10.2
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GRU [JE;:;}RPP NOCHE DE SABADOS

AUDIENCIA GLOBAL (SAB) de 10:00pm a 12:00pm

LIMA METROPOLITANA

-28.3%

DESDE EL 08 DE FEBRERO DEL 2003 SE TRANSMITE ESTE PROGRAMA
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EVOLUCION DE PROGRAMAS
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RPP NOTICIAS PP

AUDIENCIA GLOBAL (L a D) de 5:00am a 8:00pm

NOTICIAS

TOTAL
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PROGRAMAS DE RPP-DOMINGO Ree

PROGRAMAS-RPP DOMINGO

MLS MLS % Mis
PROGRAMAS Feb-10 = May-10 VAR. DIF
1 |LA ROTATIVA DEL AIRE(EDIC.MANANA) 198.8 203.1 2.2% 4.3
2 |AMPLIACION DE NOTICIAS 179.3 166.6 -71% -12.7
3 |DOMINGO ES FIESTA 70.8 119.0 68.1% 48.2
4 |EL PERU Y SUS RAICES-DOM 71.2 88.0 23.6% 16.8
5 |DEPORTE AL MAXIMO-DOM 96.1 85.8 -10.7% -10.3
6 |EL ESPECIAL DE LOS CHISTOSOS-DOM 114.6 83.0 -27.6% -31.6
7 |VENTANA ECON OMICA-DOM 89.7 79.0 -11.9% -10.7
8 |EN ESCENA-DOM 65.8 75.4 14.6% 9.6
9 |CUIDANDO TU SALUD CON DR HUERTA 68.9 713 3.5% 24
10 |MI NOVELA FAVORITA-DOM 66.7 65.6 -1.6% -1.1
11 |EL PERU Y SUS RAICES(REP)-DOM 65.9 60.3 -8.5% -5.6
12 |POR NUESTRA GENTE-DOM 72.6 55.2 -24.0% -17.4
13 |LA ROTATIVA DEL AIRE(EDIC.TARDE)-DOM 81.2 47.3 -41.7% -33.9
14 |CUANDO LOS PERIODISTAS DIALOGAN-DOM 61.8 45.0 -27.2% -16.8
15 |BUSCA PERSONAS-DOM 38.6 411 6.5% 2.5
16 |EN LINEA PUNTO COM-DOM 26.3 30.0 14.1% 3.7
17 |PERUANOS EN SU SALSA-DOM 29.5 229 -22.4% -6.6
18 |DEPORTE AL MAXIMO(REP)-DOM 18.5 20.0 8.1% 15
] 19 |RPP INFORMANDO (MAD)-DOM 11.2 18.3 63.4% 71
Area de Investigacid
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RPP INFORMANDO

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 12:00pm a 5:00am

TOTAL

S & » N N N D NIPAN PO
@\‘”Q @\‘?@ S & Q@\V@ &@ S (\& S & (b«“ *&\ @V@ {b& S & ‘b@ S &
e ‘0‘&@ ° «b"§® o @db & N \?;l~ ¢ & c}b'z’b 4~‘2§® & 4 &,0.» Nl
Q\ @@l\\ 6$\ ({\'b'k Q OQ\ Q g\\ \/lb- (\Sb'
> & 6\0 ,\\6\ N S

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



300

200

100

GRUPG®IRPP RPP INFORMANDO
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LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 5:00am a 8:00am

TOTAL
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200

LA ROTATIVA DEL AIRE
AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 5:00am a 8:00am

'

GRUPG))RPP

LIMA METROPOLITANA
2.2%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 5 a 8:30pm
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AMPLIACION DEL DOMINGO

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 8:00am a 10:00am

TOTAL
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AMPLIACION DEL DOMINGO

LIMA METROPOLITANA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 8:00am a 10:00am

0

-7.1%
Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 8:30 a 10:00pm
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DOMINGO ES FIESTA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 10:00am a 10:30am

TOTAL
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EL PERU Y SUS RAICES

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 10:30am a 11:30am

TOTAL
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EL PERU Y SUS RAICES

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 10:30am a 11:30am

LIMA METROPOLITANA

23.6%

DOMINGO 12-AGO-07 MI NOVELA FAVORITA(REPETICION) ‘LA GUERRA DE LOS MUNDOS” 10 A 11 AM
DOMINGO 18-AGO-07 MI NOVELA FAVORITA(REPETICION) ‘ALICIA EN EL PAIS DE LAS MARAVILLAS” 10 A 11AM

DOMINGO 26-AGO-07 MI NOVELA FAVORITA(REPETICION) ‘EL RETRATO DE DORIAN GREY” 10 A 11AM
DOMINGO 7-OCT MI NOVEL FAVORITA(REPETICION) " ORGULLO Y PREJUICIO”

DOMINGO 21-OCT TRANSMISION ESPECIAL (CENSO NACIONAL) CON RAUL,PATRICIA Y AGUSTO
DOMINGO 28-OCT MI NOVEL FAVORITA(REPETICION) “ EL CABALLERO CARMELO”

115.3 112.1
- 85 100.8 92 916
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CUIDANDO TU SALUD
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AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:30am a 12:30m |tu Salud @ b
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CUIDANDO TU SALUD
AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:30am a 12:30m

LIMA METROPOLITANA

3.5%

DOMINGO 12-AGO-07 ANTESALA DE FUTBOL 1 A 1:15PM
TRANSMISION CIENCIANO-CRISTAL 1:30 A 3:30PM
TRANSMISION ALIANZA LIMA -UNIVERSIDAD SAN MARTIN 3:30 A 5:15PM
TRANSMISION DEPORTIVO MUNICIPAL-UNIVERSITARIO 5:15 A 7:00PM
DOMINGO 19-AGO-07 ANTESALA DEL FUTBOL2:45 A 3 PM
TRANSMISION SAN MARTIN -BOLOGNESI
TRANSMISION CIENCIANO -BOYS 12:45 A 3:00PM-DOM-7-OCT
LOS QUE MAS SABEN HASTA OCT 08
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MI NOVELA FAVORITA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 12:30pm a 1:30pm

TOTAL
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AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 12:30pm a 1:30pm

LIMA METROPOLITANA
-1.6%

Para el presente estudio ingresa Mi novela Favorita reemplazando al programa Escena de Feb-10
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EN ESCENA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 1:30pm a 2:30pm

TOTAL
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GRUP@))RPP EN ESCENA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 1:30pm a 2:30pm

LIMA METROPOLITANA
14.6%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 12:30 a 2:00pm
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VENTANA ECONOMICA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 2:30pm a 3:30pm

TOTAL

40.4 39.3 39.137.3 36.4
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GRUP®))RPP VENTANA ECONOMICA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 2:30pm a 3:30pm

LIMA METROPOLITANA
-11.9%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 2:00 a 3:00pm

92.9 87.8 89.7

66.2 g16 56.5

48.3

7o) n O v © © O 9O N N N o 0 ®© o o O o
S 8 2 2 2 S 322 9 9 6 9 2 3335233 5o = F
2 > 35 F 2 29 > 35 F O 9 > 0o 5 2 > 0o 6 2 > o T 2 >
mmﬂNOa:m_,QOmmommmowmmowm
L = 0w 2 unw = <D>-I-I-E< L = < L = < L =
(@)
“+—RPP TS

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



GRUP®))RPP EL ESPECIAL LOS CHISTOSOS

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 3:30pm a 4:00pm

TOTAL
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CRU F‘E}E,"HPP EL ESPECIAL LOS CHISTOSOS

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 3:30pm a 4:00pm

LIMA METROPOLITANA
-27.6%
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DEPORTE AL MAXIMO

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 4:00pm a 5:00pm

TOTAL

160+

120+
98.9
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DEPORTE AL MAXIMO
AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 4:00pm a 5:00pm

LIMA METROPOLITANA

-10.7%

102.6

96.1

_‘_\85.8

73.2
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

N~ N N~ N~ N~ [o0] [o0] (o0] o] o0] (*2] (*2] (o2} 2] D o

S 8 8 ¢ 2 ¢ ¢ 8 ¢ g ¢ 9 3 33 3 g o = 2

o _% c o B L o _% c o0 B L 2o _é c o B £ =« _é

) S O o o S O o o S O o o

L < = o L << = o L < = o L <

» ——-RPP TS <

Area de Investigacion de Mercado

del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



EL PERU Y SUS RAICES

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 5:00pm a 6:00pm

TOTAL
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GRU [JE;E;:.RF.F. EL PERU Y SUS RAICES

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 5:00pm a 6:00pm

LIMA METROPOLITANA
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LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 6:00pm a 7:00pm

TOTAL
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100+

80+
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GRU [JDF_';E}R;.F. LA ROTATIVA DEL AIRE

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 6:00pm a 7:00pm

LIMA METROPOLITANA

-41.7%

FUTBOL 6:00 A 8:00PM-MAY-05

DOMINGO 24-SET-06 FUTBOL UNIVERSITARIO-UNION HUARAL 5:30 PM A 7:30 PM

5:30pm ANTESALADEL FUTBOL y 6:00pm a 8:00pm CRISTAL ALIANZA LIMA-dom 18/02/07
8:00pm a 10:00pm UNIVERSITARIO-BOLOGNESIi-dom 18/02/07

IRANSMISION UNIVERSITARIO-ALIANZA ATLETICO 6 A oPM
TRANSMISION ALIANZA-CIENCIANO 5:30 A 7:30PM
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POR NUESTRA GENTE

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 7:00pm a 8:00pm

TOTAL
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POR NUESTRA GENTE

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 7:00pm a 8:00pm

LIMA METROPOLITANA
-24%

400

DOMINGO 24-SET-06 FUTBOL UNIVERSITARIO-UNION HUARAL 5:30 PM A 7:30 PM

DOMINGO 24-SET-06 RESUMEN INFORMATIVO 7:30PM A 8:00PM

5:30pm ANTESALADEL FUTBOL y 6:00pm a 8:00pm CRISTAL ALIANZA LIMA-dom 18/02/07
8:00pm a 10:00pm UNIVERSITARIO-BOLOGNESIi-dom 18/02/07

DOMINGO 19-AGO-07 ANTESALA DE FUTBOL 5:45 A 6PM

TRANSMISION UNIVERSITARIO-ALIANZA ATLETICO 6 A 8PM

[DOMINGO Z6-AGO-U7 TRANSMISION ALIANZA-CIENCIANO 5:30 A 7:30PM

TRANSMISION BOLOGNESI-CRISTAL 7:30 A 9:30 PM

EN AGO-07 RESUMEN INFORMATIVO
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Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL 2005- 2010 LUNES A DOMINGO (6AM A 8PM)



CUANDO LOS PERIODISTAS DIALOGAN

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 8:00pm a 9:00pm

TOTAL
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GRUPG))RPP

CUANDO LOS PERIODISTAS DIALOGAN
AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 8:00pm a 9:00pm

LIMA METROPOLITANA

1\ -27.2%

8:00pm a 10:00pm UNIVERSITARIO-BOLOGNESIi-dom 18/02/07
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BUSCA PERSONAS

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 9:00pm a 10:00pm

TOTAL
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GRU F"D?;}RF'P BUSCA PERSONAS

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 9:00pm a 10:00pm
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EN LINEA PUNTO

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 10:00pm a 11:00pm

TOTAL

100+
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EN LINEA PUNTO

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 10:00pm a 11:00pm

LIMA METROPOLITANA
14.1%

HASTA OCT-08 ESA ES LA IDEA DE 10.00PM-12.00PM
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Peruanos
ensusalsa

Ral Wargas

PERUANOS EN SU SALSA

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:00pm a 11:30pm

TOTAL

100+
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GRUP®))RPP PERUANOS EN SU SALSA
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AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:00pm a 11:30pm
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GRU [51 RPP DEPORTE AL MAXIMO (REP)

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:30pm a 12:00m

TOTAL

100+

80+

60149.4
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GRUP®))RPP DEPORTE AL MAXIMO (REP)

AUDIENCIA GLOBAL (DOM) de 11:30pm a 12:00m

LIMA METROPOLITANA

8.1%

Para el presente estudio cambia de horario dado que en Feb-10 se emitia de 11:00 pm a 12:00m
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MERCADO INFORMATIVO
FIDELIDAD DE LA AUDIENCIA

'

GRUPG))RPP

AUDIENCIA: LUNES A DOMINGO DE 6 A 8PM AUDIENCIA: LUNES A VIERNES DE 6 A 8PM

CPN EMISORAS RPP FM CAPITAL

EMISORAS RPP FM CAPITAL

RPP 7.5 52.0 64.4 RPP 10.1 51.9 64.5

FM CAPITAL JRE%! 2.6 26.0 EMCAPITAL BN IcH 3.4 25.7

CPN 64.4 22.9 1.6 CPN 14.6 22.9 2.8
AUDIENCIA: SABADO DE 6 A 8PM AUDIENCIA: DOMINGO DE 6 A 8PM

EMISORAS  RPP  FM CAPITAL EMISORAS ___RPP___ FM CAPITAL
RPP 41.2 18.4 22.9 RPP 43.1 214 25.3
Fm cAPITAL RS 30.3 6.0 FM CAPITAL NS 36.6 4.5
CPN 4.0 5.3 33.3 CPN 5.2 4.8 37.3

Solo Escuchan Una Emisora

Area de Investigacion de Mercado
del GRUPO RPP FUENTE : CPI PANEL MAYO DEL 2010



MAYO DEL 2006
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NOTICIAS




RANKING DE PRINCI PALES EMI SORAS DE TRANSMI SI ON NACI ONAL
AUDIENCI A GLOBAL (L AD)
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FUENTE : CPI MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A DOMINGO ( 6.00 am A 8.00 pm)




DISTRIBUCION DE AUDIENCIA POR AMBITO GEOGRAFICO ( MAYO 2006)

NACIONAL URBANO 100% (L A D 6AM A 8PM)

CADENAS
[ UNIVERSO 6299 M.5% 8875.4 58.5% 151744 100%
LIMA INTERIOR NACIONAL URBANO
MLS % MLS % MLS %

1 R.P.P. (FM/AM) 1546 | 40.7% 2249 59.3% 379.5 100.0%
2 |Moda (FM) 187.7 | 753% 61.7 24.7% 249.4 100.0%
3 Panamericana (FM/AM) 83.1 43.6% 107.5 56.4% 190.6 100.0%
4  |Radiomar Plus (F\VAM) 75.6 62.2% 46.0 37.8% 121.6 100.0%
5 |LaInolvidable (FM/AM) 70.2 61.1% 44.7 38.9% 1149 100.0%
6 |Ritmo Romantica (FM) 375 35.5% 68.0 64.5% 105.5 100.0%
7 | Radio "A" (FM) 303 34.9% 56.6 65.1% 86.9 100.0%
8 La Mega 94.3 (FM/AM) 65.6 77.3% 19.3 22.7% 84.9 100.0%
9 |Studio 92 (FM) 40.1 49.9% 40.3 50.1% 80.4 100.0%
10 |Corazon (FM) (*) 47.6 94.1% 3.0 5.9% 50.6 100.0%
11 |Inca (FM) 33.1 80.0% 8.3 20.0% 1.4 100.0%
12 |"Z" Rock & Pop (FM) 20.5 51.0% 19.7 49.0% 40.2 100.0%
13 |C.P.N. (FW/AM) 179 51.9% 16.6 48.1% 345 100.0%
14 |1160 (FM/AM) 15.9 71.6% 6.3 28.4% 222 100.0%

(*) Sélo en 2 ciudades
FUENTE : CPI MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A DOMINGO (6.00 am A 8.00 pm)



EVOLUCION DE PRINCIPALES EMISORAS DE TRANSMISION NACIONAL

iﬁ@ NIVEL NACIONAL - URBANO AL 100%
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A DOMINGO ( 6.00 am A 8.00 pm)




RANKING DE PRINCI PALES EMI SORAS DE TRANSMI SI ON NACI ONAL
AUDIENCI A GLOBAL (L AD)
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A DOMINGO ( 5 . 00 a m A

8.00 pm )




EVOLUCION DE PRINCIPALES EMISORAS DE TRANSMISION NACIONAL
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A DOMINGO ( 5 -00 am A

8.00 pm )



SEGUIMIENTO DE RPP POR
PROGRAMAS

LUNES A VIERNES



DE LA NOCHE A LA MANANA
AUDI ENCI A GLOBAL (L AV) de 12.00pm a 4.00am

*ﬁﬁq NACI ONAL URBANO AL 100%
TOTAL
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




DE LA NOCHE A LA MANANA 12.00 pm- 04.00 am (L a V)
*ﬁ@g EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100 %
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



AMANECER NOTICI OSO

AUDIENCI A GLOBAL (L AV) de 4.00am a 5.00am
*ﬁﬂ NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL 280
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




AMANECER NOTICIOSO 04.00 am- 05.00 am (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



LA ROTATI VA DEL AIRE
AUDIENCIA GLOBAL (LAYV) de 5.00am a 8.00am

*ﬁiﬁi NACI ONAL URBANO AL 100 %
TOTAL
1000 1000
860.2
808.3 08.3 790.6 798.5 777 815.5
800 800
600 600
400 400
31.4
200 =130 200
93.9
84.6 67.559.7 55.3 53.4 37.4 36.8 35.130.7
0 0
Co o S N & & & & &
e e ST S e ¢ € & & &
é?' \f\ \.& & &\ é\@\ (0\ S & & &
Qé\v Q‘f;\ x&yé& Qf;@p *‘?‘b\ N cff 4?0 S
&, iy P 2
S AR &

FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




ROTATIVA DEL AIRE 05.00 am - 08.00 am (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

'ﬁgq NACIONAL URBANO AL 100%
1000
20.8%
808.3
800
690.9 688 664.2 M

600 ’ |
400
200

0

Feb 03 Ago 04 MAYO-05 | l‘f:));/ ﬂ{l&Y

FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



AMPLI ACION DE NOTI CI AS

AUDIENCI A GLOBAL (L AV) de 8.00am a 9.30am
*ﬁﬂ NACI ONAL URBANO AL 100 %

TOTAL
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




AMPLIACION DE NOTICIAS 08.00 am - 9.30 am (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



RPP TE ESCUCHA

AUDIENCI A GLOBAL (LA V) de 9.30am a 10.00am
*ﬁﬂ NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




RPP TE ESCUCHA de 9.30 am-10am (LA V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



SALUD EN RPP
AUDIENCIA GLOBAL (LAYV) de 10.00am a 11.00am

*ﬁﬂ NACI ONAL URBANO AL 100%
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES
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SALUD EN RPP de 10 am-11am (LA V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES
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ENTRE AMI GOS

tih AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 11.00am a 1.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES




ENTRE AMIGOS 11.00am -1.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES



LA ROTATI VA DEL AIRE

eh68 AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 1.00pm a 2.30pm
NACI ONAL URBANO AL 100%
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FUENTE : CPI -MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES
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LA ROTATIVA DEL AIRE 1.00-2.30 pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100 %
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233.7 233.1

121% 615

Feb 03

Ago 04 MAY NOV
-05

FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA DE LUNES A VIERNES

MAY



LOS CHI STOSOS TOTAL

d9i6i AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 2.30pm a 4.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
500 500 451.6
429.1 29.1 428.9 4356  435.1
394.2
400 400
300 267.7 300
200 200
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107
227915848827 76.5 75.4
100 445 42 1 37.6 35 35 100
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LOS CHISTOSOS 2.30pm - 4.00 pm (L A V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

i

500
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300
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100

NACIONAL URBANO AL 100%

28'7% 429.1

389.6 387.2 380.7
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ERA TABU

iﬁﬂ AUDIENCI A GLOBAL (LAYV) de 4.00pm a 5.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
410.1
387.2
400 366.7 369.1 340.9
300 273.5 — |
300
200
126.7 >
110.9
96.9
84.4 84.2 82,5 82.5 77 5
100
52.1 46.9 45 38 100
0 0
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ERA TABU 4.00 - 5.00 pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

Hitg

NACIONAL URBANO AL 100%

500
11.5%
423.1
400 371.7 366.7
’ 334.4 328.9 /

300 ’
200
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0
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280
260
240
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200
180
160
140
120
100

QUI EN SABE....GANA

AUDIENCI A GLOBAL (LA V) de 5.00pm a 6.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL

251.2

230.8

139.2

97.7
89.1
84.1
80.9 75.

67.1

55.1
223 46.3 43.8

36.2

280
260
240
220
200
180
160
140
120
100

80

60

40
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247.2 252

239.3
230.8

231.3
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QUIEN SABE ...GANA 5.00 - 6.00 pm (L a V)

EVOLUCION DE AUDIENCIA
vilgt

340
320
300
280
260
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200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

NACIONAL URBANO AL 100%

311.1 19.6%
243.5 233.5 930.8
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MESA DE DI ALOGO
AUDIENCI A GLOBAL (LA V) de 6.00pm a 7.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
260 233, 240 217.8
240 204.4
220 200.3
220 936 93.6
200 178.8
o 180 166.8
180
160 134 160
140 140
106.9
120 98.8 120
100 84.6
75.4 100
70
80 66.259.2 .
44.9
60 422
25 24.1 60
40
20 40
0 20
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MESA DE DIALOGO 6.00 - 7.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

i
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LA ROTATI VA DEL AIRE

iigh AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 7.00pm a 8.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
260 236§.2 240 o
240 o _
220 186.7 187.8
86.7 200 174 180.8 179.6
200
180

180 -
160 135 '
140
120 05%91891 120
100 ' 100

80 2265560859 80
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LA ROTATIVA DEL AIRE DE 7.00 - 8.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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EL SHOW DEL VECO
bih AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 8.00pm a 9.00pm

NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
200 O 200 182.9
175.2
N 180 168.4
180 159 159 45,8
160 160
140 140
113.7
120 120
100 85.5g5 7 100
77 76.3
80 611 80
60 49.6 60
37.1 31.2
*©28.8
23.5 40
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20 20
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EL SHOW DEL VECO 8.00 - 9.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%
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DE FRENTE Y SIN MASCARAS
il AUDI ENCI A GLOBAL (L A V) de 9.00pm a 10.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
160 1446 200 1744
140 22.8 b
160 43.6 142.6 141
120 133
140 127
91.3
100 80.9 120
80 66.365.8 100
60 52.647-9 80
40.4
35.7 60
40 26.3
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DE FRENTE Y SIN MASCARAS 9.00 - 10.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

I
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140
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40

LA ROTATI VA DEL Al RE
AUDIENCI A GLOBAL (L A V) de 10.00pm a 12.00pm
NACI ONAL URBANO AL 100%

TOTAL
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LA ROTATIVA DEL AIRE DE 10.00 - 12.00pm (L a V)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

I

140

NACIONAL URBANO AL 100%
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SABADO
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DE LA NOCHE A LA MANANA 12.00 pm - 04.00 am (SABADO)

EVOLUCION DE AUDIENCIA
LIMA METROPOLITANA

36

32.4

28.9

78.9%

51.7
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AMANECER NOTICIOSO 04.00 am - 05.00 am (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA
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ROTATIVA DEL AIRE 05.00am A 8.00 am (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

iﬁﬂ NACIONAL URBANO AL 100%
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il

AMPLIACION DE NOTICIAS 8 A 9 AM (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%
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ENFOQUE DE LOS SABADOS 9 A 10 AM (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

ﬁ%ﬂﬁﬁ NACIONAL ALURBANO AL 100%
500
16.2%
398.9
400 379.7 378.2 395.5
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DIALOGO DE FE 10.00 am - 10.30 am (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

*ﬁﬂ NACIONAL URBANO AL 100%
500

13.0%
o | 388.9

368.3

300 281

200

100

*ESTUDIO ANTERIOR - INFORMATIVO SOLAR-MAYO05
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DIVINA COMIDA 10.30 am - 11.30 am (SABADO)
tﬁﬁﬁ EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%

500

400 381.7

295.9 288.6

0.9%

291.2
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* ESTUDIO ANTERIOR-DIALOGO DE FE 10:30 AM A 11:00AM Y DIVINA COMIDA 11 A 12M-MAY-05
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SABADOMINGO 11.30 am - 6.00 pm (SABADO)

*ﬁﬂ EVOLUCION DE AUDIENCIA
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*ISABADO 19-TRANSMI SI ON DEL PARTI DO MELGAR-UNIVERSITARIO 3:15PM A 17:30PM-NOV-05
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LA ROTATIVA DEL AIRE 6.00 pm - 7.00 pm (SABADO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

ﬁiﬂ NACIONAL URBANO AL 100%
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MAS ALLA DELAS CANAS 7.00 pm - 8.00 pm (SABADO)
'ﬁﬂ EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%

123.1 126.8
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AVANCE EDUCATIVO 8.00 pm - 9.00 pm (SABADO)
ﬁﬁa EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%

96.6 _ 93.4
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ENFOQUE DE LOS SABADOS ( rep ) 09.00 pm - 10.00 pm (SABADO)
m“ EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%
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NOCHES DE SABADO 10.00 pm - 12.00 pm (SABADO)
Hiﬂ EVOLUCION DE AUDIENCIA

NACIONAL URBANO AL 100%
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DOMINGO



RPP INFORMANDO 12.00 pm - 05.00 am (DOMINGO)

'ﬁ% EVOLUCION DE AUDIENCIA
LIMA METROPOLITANA
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LA ROTATIVA DEL AIRE 05.00 am - 8.00 am (DOMINGO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

*ﬁi? NACIONAL URBANO AL 100%

600 P
22.0% 434
500 /
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AMPLIACION DEL DOMINGO 08.00 am - 9.30 am (DOMINGO)

EVOLUCION DE AUDIENCIA

i ﬂ NACIONAL URBANO AL 100%

380

360
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P |
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DOMINGO ES FIESTA 09.30 am - 10.00 am (DOMINGO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

LIMA METROPOLITANA

243.8
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SABADOMINGO 10.00 am - 6.00 pm (DOMINGO)

EVOLUCION DE AUDIENCIA

'ﬁﬂ NACIONAL URBANO AL 100%

260

240 | 229.1 1.3%

220
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20 1833 _— 1849 187.3
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LA ROTATIVA DEL AIRE 06.00 pm - 07.00 pm (DOMINGO)

“ﬁﬂ EVOLUCION DE AUDIENCIA
NACIONAL URBANO AL 100%
200
o
180 173.3 1 0.4 /O
160 N
; 138.4

140 , 130.1
) \ 117.8 /
100

80

60
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CUANDO LOS PERIODISTAS DIALOGAN 07.00 pm - 09.00 pm (DOMINGO)
EVOLUCION DE AUDIENCIA

'ﬁﬁ NACIONAL URBANO AL 100%
160
140.2 42.0% 1429
140 1359
) \ 116.5
100.6
100 ;
80
60
40
*FUTBOL DE 6:00 A 8:00PM - MAY-05 'Y LA ROTATIVA DEL AIRE
20 SE TRANSMITIO DE 8:00 A 9:00 PM - May-05
0
Feb 03 Ago 04 MAY Nov MAY

| -05 -06

FUENTE : CPI-MAYO-2006 NACIONAL URBANO AL 100 % AUDIENCIA GLOBAL PROMEDIO POR 1/2 HORA -DOMINGO



180

160

140

120

100

80

60

40

20

0

BUSCA PERSONAS 09.00 pm - 10.00 pm (DOMINGO)

EVOLUCION DE AUDIENCIA
NACIONAL URBANO AL 100%

81.5
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ESA ES LA IDEA 10.00 pm - 12.00 pm (DOMINGO)

NACIONAL URBANO AL 100%

EVOLUCION DE AUDIENCIA

68.8

74

=

*ESTUDIO ANTERIOR NOCHE DE LUNA-NOV-05
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