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Resumen 

 

La investigación titulada “El perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana” exploró las características de la radiodifusión en el contexto actual y su 

incidencia en la captación publicitaria. El objetivo fue determinar la relación existente entre el 

perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana. El estudio adoptó un 

enfoque mixto, mediante encuestas y entrevistas en profundidad dirigidas a productores, 

locutores, periodistas, comunicadores, jefes, responsables y especialistas en marketing y ventas 

de 26 radioemisoras de Lima Metropolitana. 

Los datos recolectados fueron procesados y analizados con el software estadístico SPSS, 

lo que permitió obtener frecuencias, porcentajes y correlaciones, con un análisis interpretativo 

y discusión que integró la visión de expertos. 

Los hallazgos revelaron que la radio que utiliza la convergencia multiplataforma, la 

innovación tecnológica y la producción de contenidos segmentados alcanzó ventajas 

significativas y sostenibilidad económica más estable. En contraste con aquellas emisoras 

rezagadas en la adopción digital y en la conexión con nuevas audiencias que experimentaron 

una reducción sustancial de su cartera publicitaria y hasta desaparición del mercado como 

marca. 

Se concluyó que el perfil de la radio tiene un aspecto multiplataforma, como el eje 

estratégico que define su sostenibilidad. Se recomendó consolidar equipos humanos altamente 

capacitados, para potenciar narrativas creativas y establecer estrategias de marketing en el 

ecosistema digital y las redes sociales, con el fin de maximizar su producción como industria. 

 

Palabras clave: radiodifusión, convergencia multiplataforma, publicidad radial, innovación 

digital, estrategias de marketing.   
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Abstract 

 

The research entitled “The Profile of Radio and Advertising Management in 

Metropolitan Lima” explored the characteristics of broadcasting in the current context and its 

impact on advertising acquisition. The objective was to determine the relationship between the 

profile of radio and advertising management in Metropolitan Lima. The study adopted a mixed-

methods approach, with a descriptive–explanatory design, through surveys and in-depth 

interviews conducted with producers, announcers, journalists, communicators, managers, heads 

of departments, and specialists in marketing and sales from 26 radio stations in Metropolitan 

Lima. 

The collected data were processed and analyzed using the statistical software SPSS, 

which made it possible to obtain frequencies, percentages, and correlations, accompanied by 

interpretative analysis and discussion that integrated the perspective of experts. 

The findings revealed that radio stations implementing multiplatform convergence, 

technological innovation, and segmented content production achieved significant advantages 

and more stable economic sustainability. In contrast, those stations lagging behind in digital 

adoption and in connecting with new audiences experienced a substantial reduction in their 

advertising portfolio, and in some cases, even disappeared from the market as brands. 

It was concluded that the profile of radio is inherently multiplatform, serving as the 

strategic axis that defines its sustainability. It was recommended to strengthen highly trained 

human teams in order to enhance creative narratives and establish marketing strategies within 

the digital ecosystem and social networks, with the purpose of maximizing their production as 

an industry 

Keywords: broadcasting, multiplatform convergence, radio advertising, digital 

innovation, marketing strategies.   
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Introducción 

 

Cada vez que la audiencia de una estación de radio está en lo mejor de la recepción de 

la programación informativa o musical y el solaz acompañamiento radial, aparece un anuncio 

o spot publicitario que instantáneamente activa en el cerebro un conjunto de procesos que 

recogen la magia de las voces y sonidos musicales y cautivan nuestra atención. 

Consecutivamente a las imágenes cerebrales elaboradas sobre la noticia o los momentos de 

entretenimiento, propios de la música que escucha, observamos el tiempo cronológico 

transcurrido, la hora o el día que va avanzando inexorablemente; pero, la radio sigue sonando 

y sigue su tiempo. 

Frente a esta realidad, se entiende que la radio de estos tiempos asume nuevas 

características, presenta nuevos retos que requieren modernización, cambios y nuevas 

estructuras que superen obstáculos; por tanto, surgen muchas interrogantes, entre ellos, por 

ejemplo: ¿la radio podrá seguir realizando la producción radial que hace siempre?, ¿la radio 

tendrá nuevas condiciones para enfrentar el futuro?, ¿podrá una estación radial funcionar sin 

publicidad o soporte económico financiero que lo sustente?, ¿la radio podrá ser escuchada en 

cualquier lugar y en cualquier momento ajeno a la publicidad?, ¿la radio debería utilizar las 

nuevas tecnologías para satisfacer mejor a su audiencia?; entonces, se entiende que hay un perfil 

que debe tener la radio actual y una gestión de la publicidad que debe aprovechar al máximo; 

pero ¿de qué forma y cómo se relacionan el perfil de la radio con la gestión de la publicidad? 

Esta investigación buscará responder estas interrogantes. En el primer capítulo, se 

formula el problema general de investigación: ¿Qué relación existe entre el perfil de la radio y 

la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana 2024? Igualmente, los problemas específicos 

que derivan de ella, estableciéndose los objetivos y la justificación del problema, en sus 

componentes teórico, metodológico y práctico. Seguidamente, se presenta la delimitación de la 

investigación en sus aspectos temporal, espacial y social; y se identifican las variables o 

categorías de estudio. 

El segundo capítulo trata sobre el marco teórico de la investigación para el cual se ha 

hecho una revisión: de los principales aspectos históricos de la radio en Lima Metropolitana, 

de los antecedentes teóricos que tiene la presente investigación en el ámbito nacional e 

internacional, de las bases teóricas en las que se sustenta este trabajo de investigación para 
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describir las características de la radio actual y de las relaciones que se presentan en la gestión 

de la publicidad.  

En el tercer capítulo, se presenta la metodología utilizada en el trabajo de investigación: 

El perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana 2024, para dar 

respuestas a las interrogantes y problemas de estudio planteadas en el primer capítulo mediante 

la formulación del problema de investigación. Se describe, además, el desarrollo seguido en el 

diseño de investigación para obtener hallazgos y respuestas sobre la base de los objetivos de 

estudio que son el eje de nuestra investigación de tal forma que se sometan a prueba las hipótesis 

planteadas. Seguidamente, se fundamenta el tipo de investigación cuantitativa, no experimental 

y transeccional que se propone en el presente trabajo. Igualmente, se describe con detalles, el 

método empleado con los procedimientos que se desarrollarán. Así mismo se presenta la 

selección de las radios de la provincia de Lima consideradas como población de estudio y de 

ellas, una muestra de radios formales que serán materia del presente estudio. Culmina este 

capítulo con las técnicas e instrumentos que serán utilizados durante la recolección de datos. 

En el cuarto capítulo se describen los resultados obtenidos donde se evidencian, 

mediante tablas, la cuantificación de respuestas a las preguntas realizadas mediante los 

instrumentos de investigación y se demuestra que la radio en Lima Metropolitana atraviesa un 

proceso de transformación hacia modelos multiplataforma, en el que la producción radial, la 

digitalización de contenidos y la integración con redes sociales influyen de manera decisiva en 

la gestión publicitaria. Las tablas revelan que las emisoras han adaptado sus estrategias para 

responder a las nuevas dinámicas de consumo, con un público que demanda inmediatez, 

interacción y formatos innovadores. Asimismo, se identifican cambios en la percepción de la 

audiencia respecto a la eficacia de la publicidad en radio, destacando la necesidad de combinar 

la pauta tradicional con estrategias digitales para mantener la relevancia y efectividad de la 

comunicación comercial 

En el quinto capítulo, se presenta la discusión de los resultados de la investigación que 

demuestran un elevado respaldo a la convergencia transmedia y digitalización radial, 

confirmando que esta transformación, alineada con la teoría de la convergencia mediática, 

convierte a la audiencia en un agente activo y genera métricas de engagement y atención más 

precisas y valiosas para la publicidad. No obstante, persisten barreras técnicas, operativas y 

presupuestarias que limitan su implementación universal, evidenciando una brecha digital. 

Paralelamente, se reafirma la vigencia del guion radiofónico como pilar estructural para la 
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coherencia narrativa en un ecosistema multiplataforma, y se subraya la importancia estratégica 

de los códigos sonoros, el podcasting y los roles profesionales modernos (productor, 

community manager) para la construcción de marca, la segmentación de audiencias y la 

sostenibilidad financiera a través de una gestión publicitaria innovadora y multiplataforma. 

En el sexto capítulo se presentan las conclusiones y recomendaciones de la presente 

investigación donde se confirma que en Lima Metropolitana existe una relación significativa 

entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad, sustentada en la programación organizada 

y especializada, la profesionalización de la producción multiplataforma, la incorporación de 

perfiles especializados, la integración al ecosistema digital y la segmentación de audiencias. 

Estos factores consolidan a la radio como un medio en transformación, donde creatividad, 

estrategia y tecnología se articulan para fortalecer su sostenibilidad económica y relevancia 

cultural, al tiempo que demandan innovación, capacitación y modernización institucional 

tecnológica para responder a los retos del entorno mediático actual 

Se acompaña, como anexos, un conjunto de documentos de investigación como la 

matriz de consistencia, los instrumentos de recolección de datos descritos en una encuesta y 

ficha de entrevista, además de las fichas de validación de instrumentos de investigación 

otorgados por tres expertos investigadores.  

Esta investigación pretende servir como fuente de consulta para quienes desarrollan 

radio en estos tiempos modernos y que, con el devenir de la investigación, los nuevos cambios 

que requiere la radiodifusión se incorporen a la industria de las comunicaciones en el Perú. 
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CAPÍTULO I 

 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. Descripción del problema 

En todo el orbe, los medios de comunicación masiva, como la radio, la televisión y 

la prensa escrita, tienen características que los individualiza y, a su vez, los une; sin 

embargo, en los últimos años, tuvieron cambios drásticos y trascendentales, tanto en la 

forma de realizar la producción como en la transmisión y difusión, debido, entre otras 

razones, a la aparición del internet, de las tecnologías de la información y la comunicación 

y la masificación del uso de las redes sociales. 

Uno de estos medios de comunicación, como la radio, es la que desarrolló mayores 

cambios para adecuarse a convivir con los otros medios y superar supuestos riesgos de 

“desaparición”; reiterando ser uno de los más importantes en el desarrollo social. Por esta 

razón, la Organización de la Naciones Unidas para el Desarrollo de la Ciencia y la Cultura 

– UNESCO (2024), en sus publicaciones sobre el Día Mundial de la Radio, describe un 

diagnóstico preciso sobre la radio y dice: 

Llega en un momento oportuno, cuando la radio –aunque estadísticamente popular y gozando 

de una enorme confianza del público– enfrenta crecientes desafíos en cuanto a la audiencia e 

ingresos provenientes de las plataformas digitales, las omnipresentes redes sociales, las 

divisiones digitales y generacionales, las contracorrientes de censura y, para algunos medios, la 

sofocante consolidación de deudas, así como las dificultades económicas exacerbadas por un 

mercado publicitario débil (UNESCO, 2024)  

Sin lugar a duda, plantea, en principio, que la radio como medio de comunicación 

masiva, vive desde hace un siglo y enfrenta nuevos retos para quienes hacen radio con miras 

a llegar a una gran audiencia cada vez más diversa y exigente; pero, debe sostenerse en el 

tiempo producto de la obtención de publicidad y de capacidades tecnológicas suficientes. 

Igualmente, UNESCO (2022) establece en sus publicaciones digitales que la radio 

“con más de un siglo de historia, sigue siendo uno de los medios de comunicación más 

fiables y de mayor uso” en el mundo. Esta misma descripción contiene el Informe de la 

Unión Europea de Radio – UER (2021), la que es confirmada en los estudios de 
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investigación y marketing que realizan las agencias especializadas, tanto nacionales como 

internacionales, sobre audiencia radial, preferencia y rating radiales. La radio no ha dejado 

de tener protagonismo como uno de los medios de comunicación masiva más importantes 

en la sociedad mundial. Su rol fue decisivo durante la pandemia por COVID-19 y los 

últimos conflictos armados. 

En el Perú, en la época de la pandemia por COVID-19, la radio incrementó 

notablemente su audiencia que venía perdiendo por efecto de las redes sociales y los 

podcasts; sin embargo, demostrando su capacidad de adaptarse a situaciones difíciles y 

frente a la desinformación abundante replanteó sus contenidos y credibilidad. Según CPI 

(2021), 

más de 16.9 millones de personas sintonizan radio al día, las cuales escuchan el medio durante 

03 horas y 57 minutos en promedio. Asimismo, en una semana la Radio llega a más de 19.9 

millones de personas y que (en promedio semanal) acumulan un tiempo de 23 horas y 27 

minutos de escucha. (p.4) 

Los informes de consumo televisivo y radial publicados por CONCORTV con 

investigaciones de los años 2019 y 2022, revelan extraordinarios resultados sobre las 

variaciones de consumo de estos importantes medios de comunicación. Y son importantes 

porque el primer informe del año 2019 presenta información de antes de la pandemia por 

COVID-19 y el siguiente del año 2022, la información de pasada la pandemia y se puede 

observar los movimientos de audiencia con tendencia hacia los medios de internet y 

alejándose de los medios analógicos; sin embargo, CPI y otros medios realizaron 

investigaciones durante la pandemia y demostraron que esa tendencia de alejamiento de 

audiencia de los medios analógicos hacia los medios digitales o internet fueron 

postergándose por efecto de la credibilidad de la información, es decir, la gran cantidad de 

fake news o noticias falsas hizo volver a la audiencia a consumir medios formales y 

tradicionales para evitar la desinformación. 

Al revisar las cifras de satisfacción respecto a la audiencia de medios de 

comunicación, se presenta una forma controvertida de resultados; es decir la radio alcanza 

un 80% de satisfacción comparado con la televisión que llega a 61% de satisfacción de la 

audiencia, sin embargo, los índices de rating son más bien de mayor audiencia para la 

televisión frente a la radio, conforme una infografía publicada por CONCORTV (2020) en 

su página web. 
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La adaptación al uso de nuevas tecnologías y de internet movilizó a las radiodifusoras 

a establecer transmisiones simultáneas; es decir, se continúa con las transmisiones radiales 

analógicas en amplitud modulada (AM) y en frecuencia modulada (FM) con una 

programación radial diversa, que a su vez transmite el audio acompañado de video. Estos 

son los mismos programas que vienen desarrollando los conductores de los programas 

radiales a través de internet, realizando así la radio on line. 

Este proceso se viene dando en radioemisoras de capitales provinciales, de algunos 

distritos que cuentan con servicio de internet y algunas radios locales. No obstante,  la gran 

mayoría de radios continúan siendo analógicas, donde la sostenibilidad se mantiene por 

efecto de la gestión de la publicidad de la empresa radial. Al respecto,  Ramírez (2017) dice: 

En estos años, la competencia publicitaria ha crecido para todas las emisoras. Así, existe una 

mayor especialización en los equipos comerciales que preparan propuestas publicitarias para los 

clientes. La producción de los contenidos busca la innovación insertando nuevas plataformas 

para la participación de los oyentes (p. 129). 

La gestión de la publicidad radial se ha diversificado en los últimos años: la 

publicidad radial analógica cuenta con audio y el manejo del lenguaje radial; la publicidad 

digital cuenta con audio y video en la mayoría de los casos y de publicidad estática o en 

movimiento acompañado de audio como otra forma de publicidad digital en medios radiales 

on line. Echevarría (2018) señala que: 

En un momento de ascenso de la publicidad digital, existe controversia en conocer si la 

publicidad continúa siendo efectiva y confiable para el anunciante (…). Las respuestas de la 

muestra encuestada determinan una relación positiva y significativa entre lo que se anuncia en 

radio y lo que sucede en la mente del oyente. Estos estudios nos han permitido determinar que 

la publicidad radial sigue cumpliendo con los objetivos de comunicación de la marca (p.16). 

Las agencias de publicidad que se encargan de buscar espacios radiales o campañas 

radiales, normalmente eligen colocar la publicidad radial según los índices de audiencia, el 

rating y las ofertas que el mercado publicitario radial ofrece, observando los alcances de la 

radio y la variedad de programación que cuenta la parrilla radial, en tanto otras 

radioemisoras de alcance local son los propietarios o personal de ventas quienes buscan la 

publicidad siendo algunas veces costos por debajo del mercado y extremadamente 

incomparables con las tarifas que se establecen para grandes corporaciones radiales. 
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Respecto a la forma de retener, recordar o aceptar la publicidad radial, Medina y 

Mecalco (2021) dice: “La radio es un medio de comunicación masiva trascendental para la 

transmisión de mensajes, incitadores de la imaginación y creador de imágenes, que se 

quedan en la memoria de miles de escuchas.” (p. 111). 

Por estas razones, en la publicidad para las multiplataformas radiales se desarrolla 

teniendo en cuenta que hay un mecanismo de consumo basado en la multisensorialidad 

dejando de lado el clásico estilo de la unisensorialidad de la radio. 

Este comportamiento ha hecho que muchos productos sean publicitados en medios 

radiales on line porque cumple con la necesidad de consumo y posicionamiento, dejando 

con restricciones o reducción de la publicidad radial en medios analógicos, tal como 

describe Diaz (2016): “Los portales web se convierten así en grandes archivos de temas 

para las emisoras locales. Por reducido que sea su tamaño, el acceso a Internet es ya de 

obligado uso para todas ellas”. (p. 12) 

En este orden de ideas, se establece que existe un problema para las empresas 

radiales, comunicadores radiales, gestores de radio y para la comunidad científica de las 

comunicaciones porque deben poner en agenda las nuevas formas de hacer radio como 

complemento a la radio tradicional o analógica y que la gestión de la publicidad, con todas 

sus variantes, es estratégica. La gestión de la publicidad de quienes hacen radio debe 

garantizar una mayor audiencia que, a su vez, impacte en el desarrollo de la radio 

permitiendo que la producción radial de optimice. 

Las nuevas tecnologías en desarrollo han puesto en evidencia los aportes de la 

inteligencia artificial en la producción de contenidos radiales, abriendo un espacio para el 

aprovechamiento de los recursos tecnológicos en función de las capacidades de quienes 

hacen radio. La inteligencia artificial, en la radio, agiliza los procesos de producción radial, 

la creación de spots comerciales, la búsqueda de información para diferentes contenidos y 

formatos radiales y la edición de singles comerciales e institucionales. Esto no significa que 

haya suplantación o reemplazo del personal radial, sino que se requiere una mayor 

especialización y capacitación permanente para fortalecer sus capacidades de acción frente 

a la radio actual y el uso de la inteligencia artificial. 

Con todos estos datos, la radio está construyendo un perfil adecuado para enfrentar 

los cambios tecnológicos y de preferencias de audiencia, retos que son cada vez más de 

inclusión de multiplataformas; pero existe una gran corriente de opinión respecto a la 
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aparición de equipos tecnológicos y aplicativos que suponen eliminar la audiencia de radio 

tradicional por estas nuevas formas de tener listados de música en pequeños equipos o en 

el teléfono móvil, así como el uso de aplicativos que se conectan con los servicios de 

streaming como describe el profesor Richard Berry de la Universidad de Sunderland en 

Inglaterra . Berry (2006) dice: 

Como producto, el Podcasting, el streaming o la radio a la carta en general plantean un nuevo 

palimpsesto y un potencial nuevo modelo de negocio. En esa radio de fluir continuo todavía 

predominante, la producción en flujo se estructuraba en forma de parrilla de programación, 

montada a partir de parámetros horarios, semanales y concurrenciales de audiencia y notoriedad. 

Sin embargo, la aparición de rasgos editorializantes en la producción de audio, en un entorno 

de universalización tecnológica, en el que los medios para consumir productos de audio son tan 

accesibles como los medios para producirlos (p. 146). 

A decir de los perfiles que la radio actual exige para su desarrollo se propone diversas 

visiones, principalmente dirigidas al proceso de producción radial, al personal que labora en 

radio y para quienes escuchan o consumen la radio, entonces hay un perfil en la producción y 

desarrollo de contenidos, un perfil profesional y un perfil de la audiencia. Sin duda, se concentra 

estos tres perfiles en un perfil de la radio, aun cuando el más importante suele ser el perfil 

profesional que es la base fundamental. 

Pérez Tornero y Tejedor (2014) plantea que “El nuevo ecosistema de medios y el cambio de los 

procesos de producción han transformado los perfiles profesionales en las empresas de radio y 

televisión, sobre todo en la última década. A raíz de la aparición de las TIC y de los nuevos 

soportes de distribución de contenidos, la irrupción de innovadores formatos multimedia y las 

nuevas demandas de la audiencia han puesto de manifiesto la necesidad de plantear una 

formación continua de los profesionales de la información en las empresas audiovisuales. Sobre 

todo, a causa de la permanente transformación de la tecnología aplicada a la producción 

informativa”. (p. 249) 

Por este efecto, los cambios producidos en la radio tienen nuevas características 

adoptadas en un perfil de la radio en sus modalidades on line y/o analógica y se desarrollan 

nuevas formas estratégicas de gestión de la publicidad como necesidad imperiosa de 

sostenibilidad y que requieren investigarse de qué relación existe entre el perfil de la radio y la 

gestión de la publicidad en Lima Metropolitana. 
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1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Qué relación existe entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana? 

1.2.2. Problemas específicos 

1.2.2.1. ¿Qué relación existe entre el perfil de la producción radial y la gestión de 

la publicidad en Lima Metropolitana? 

1.2.2.2. ¿Qué relación existe entre el perfil profesional y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana? 

1.2.2.3. ¿Qué relación existe entre el perfil del ecosistema digital radial y la 

gestión de la publicidad en Lima Metropolitana? 

1.2.2.4. ¿Qué relación existe entre el perfil de la audiencia radial y la gestión de 

la publicidad en Lima Metropolitana? 

1.3. Objetivos de la investigación  

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación existente entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad 

en Lima Metropolitana  

1.3.2. Objetivos específicos 

1.3.2.1. Establecer la relación entre el perfil de la producción radial y la gestión 

de la publicidad en Lima Metropolitana  

1.3.2.2. Establecer la relación entre el perfil profesional y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana. 

1.3.2.3. Establecer la relación entre el perfil del ecosistema digital radial y la 

gestión de la publicidad en Lima Metropolitana. 

1.3.2.4. Establecer la relación entre el perfil de la audiencia radial y la gestión de 

la publicidad en Lima Metropolitana  

  



19 

 

 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Teórica  

Las cuestiones teóricas de la radio actual, como medio de comunicación, están en 

el plano del análisis y el estudio de los cambios vertiginosos que se están desarrollando 

en los últimos años producto de la intervención tecnológica en sus aspectos de 

componentes físicos como en la producción radial que a su vez generan nuevas 

características que deben ser optimizadas con el fin de lograr posicionamiento y 

sostenibilidad en la sociedad. 

La radio concebida como medio de comunicación que integra los elementos de la 

comunicación en forma lineal descrita por Shannon y Weaver en 1948 donde se decía 

que la estación de radio es el emisor, el oyente el receptor, el mensaje es el contenido 

de la noticia o la música que se transmite, el canal es la onda de radio que emite y el 

contexto la localidad donde se desarrolla la radio. Ahora a este proceso se suma la 

participación directa de la audiencia o el oyente mediante las diferentes formas de 

comunicación con la producción radial. Así mismo, las teorías de la “Aguja 

hipodérmica” o la “bala mágica” surgida en los años 1950 donde se estableció que la 

radio tenía un efecto directo, inmediato y poderoso sobre la audiencia, Ahora se ve 

mediada por otras formas de comunicación.  

La teoría de los usos y gratificaciones desarrollada en los años 60 propusieron que 

los oyentes son activos en la elección de las estaciones de radio y sus contenidos, 

buscando satisfacer sus propias necesidades de entretenimiento, información y 

educación; pero ahora, es también la participación de la audiencia en la producción 

radial.  

La teoría de la Agenda Setting desarrollada por Maxwell Mc Combs y Donald 

Shaw sostiene que los medios de comunicación le dicen a la gente sobre qué pensar, y 

en el caso de la radio, destaca la programación informativa y de opinión que configuran 

la agenda pública; sin embargo, ahora es la audiencia o los oyentes quienes participan 

directamente de esa agenda pública.  

La teoría de la Espiral del Silencio, establecida por Elisabeth Noelle – Neumann, 

expresa que hay personas que evitan expresar opiniones con el fin de no ser aisladas 
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socialmente, ahora se busca tener mayor presencia de colectivos minoritarios o de 

opiniones individuales que fortalecen la participación de las voces “silenciadas”.  

La teoría de la Sociedad de la Información que identifica a la radio por su facilidad 

de difusión rápida e interconexión de comunidades, ahora se extiende esta percepción 

al uso de multiplataformas y de una sociedad global y no solo informativa. La teoría del 

Campo Cultural propuesta por Pierre Bourdieu considera a la radio como un medio que 

participa en la dinámica de producción, reproducción y transmisión de significados y 

valores culturales. Su contribución específica es la activación de matrices culturales que 

permiten a ciertos grupos mantener una conexión simbólica con sus orígenes y 

conformar identidades regionales. 

 La teoría de la Estructuración establecida por Anthony Giddens propuso la 

influencia mutua entre la estructuración social y la acción individual y para esto la radio 

vista como una estructura, proporciona recursos y reglas para la acción social y al mismo 

tiempo son moldeadas por la audiencia. Ahora, esto no solo llega a ser una contribución 

mutua, sino que la movilización social está en redes sociales que consiguen 

movilización con difusión de contenidos de características radiales. 

A decir de las teorías de la comunicación que establecen los comportamientos de 

la radio, ya no se concibe una radio de transmisión local, ahora se comparte la 

transmisión tradicional con la transmisión por internet, de una audiencia local hacia una 

audiencia global, de un medio analógico a un medio digital, de la plataforma única a las 

multiplataformas, de la unisensorialidad a la bisensorialidad (oído - vista), y así, una 

serie de características que se identificarán producto de esta investigación; pero al 

mismo tiempo, permitirán proponer estrategias para ser competitiva en un mundo 

mucho más globalizado y tecnificado. Esto quiere decir que se requiere identificar un 

perfil adecuado de la radio que permita sostenibilidad por efecto de su producción y 

publicidad radial para obtener una audiencia sólida y leal que tenga satisfacción de sus 

necesidades de entretenimiento, información y participación dentro del ecosistema 

radial digital, tecnológico y de las comunicaciones en general. López y Ortiz (2011), en 

la revista TELOS 87, respecto al perfil de la radio, dicen: 

La incidencia de la implementación progresiva de las nuevas tecnologías ha provocado 

una mutación física en el espacio y una transformación acelerada en las rutinas de 

trabajo de los profesionales. La planificación, el reparto de tareas, la confección, 
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corrección, diseño, montaje –en definitiva, todas y cada una de las partes que componen 

el proceso de comunicación, de producción de contenidos– se han visto modificadas por 

la intermediación técnica que suponen las nuevas tecnologías”. (p. 65) 

Rodríguez (2019) nos dice que la publicidad radial como estrategia impacta de manera 

significativa en la creación de conciencia turística (p.73) 

No existe trabajo de investigación que establezca la relación o diferencias del 

comportamiento publicitario de radios analógicas y radios on line, tampoco el análisis 

de la desaparición de la radio analógica en el Perú y las teorías de la comunicación con 

énfasis en el desarrollo de la radio lo que permite investigar la identificación de las 

nuevas características de la radio actual estableciendo un perfil y la influencia que ejerce 

en la gestión de la publicidad para tener mejor posicionamiento y sostenibilidad en la 

sociedad. Es un imperativo de estos nuevos tiempos donde la tecnología y otras formas 

de coexistencia social tienen a la radio en sus diferentes formas de producción y 

formatos como uno de los medios de mayor credibilidad y cercanía con la audiencia. 

1.4.2. Metodológica  

La presente investigación se encuentra dentro de las líneas de investigación de la 

Universidad Jaime Bausate y Meza que específicamente es: Comunicación y Marketing 

Corporativo digital. Además, Pulido et al. (2024) establecen que “el desarrollo de la 

investigación científica y la innovación tecnológica promueve que los docentes y 

estudiantes participen conjunta y activamente en proyectos de investigación.” 

Objetivo de la línea de investigación: Promover estudios sobre la imagen e identidad 

corporativa en el entorno digital, la responsabilidad social, el dominio de estrategias y 

técnicas específicas de comunicación, marketing e Internet, así como la implementación 

de herramientas que hagan frente a los nuevos desafíos tecnológicos y comunicativos. 

De acuerdo con el esquema de la presente tesis, tiene un carácter cuantitativo por lo cual 

sigue un proceso metodológico desde su concepción como problema de investigación 

hasta el desarrollo del trabajo de investigación. 

Bryman (2016) sostiene que “las encuestas de opinión pública son estudios sistemáticos 

y estructurados que utilizan cuestionarios y entrevistas para recopilar información de 

una muestra representativa de la población de interés” (p.7). 
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La aplicación de encuestas y fichas de entrevistas a profundidad a los especialistas de 

publicidad, marketing o ventas de las radiodifusoras de Lima Metropolitana nos 

evidenciará las hipótesis que planteo en la presente tesis, los que permitirán desarrollar 

y presentar los resultados encontrados a lo largo del trabajo de investigación. 

 

1.4.3. Práctica 

Las experiencias realizadas durante mi trabajo en radios analógicas, radio on line y 

jornadas de capacitación desarrolladas en diferentes ciudades del interior del país en 

temas relacionados a radio y otros temas de comunicaciones me permiten establecer que 

este trabajo de investigación tendrá un efecto inmediato en los periodistas radiales, 

propietarios de medios de comunicación, trabajadores, broadcaster, e-sports, 

influencers,  y oyentes de la radio en general porque establecerá novedosas formas de 

optimizar el trabajo radial y colocar a los interesados en audiencias mucho más 

participativas dentro de la radio nacional a partir de las experiencias de la radio de Lima 

Metropolitana. Terol, Pedrero y Pérez (2021) en un artículo científico de la universidad 

Complutense nos dicen que: 

La radio debe aprender a integrar rutinas de las plataformas para contrarrestar las inercias 

de las propias plataformas en la suplantación de la radio (no solo incluyen programas de 

antena, sino que construyen playlists que combinan contenidos de música y palabra para 

simular la emisión hertziana). El presente del podcast es una prometedora realidad, y el 

futuro de la radio una obligada adaptación para resistir su competencia.” (p.483) 

1.5. Delimitación de la investigación 

1.5.1. Temporal 

El trabajo de investigación se desarrolló durante los meses de diciembre 2023 a 

diciembre 2024, mediante un cronograma de trabajo que involucra desde la elaboración 

del Proyecto de Investigación, el desarrollo de la investigación y la redacción final de 

los hallazgos en la presente tesis, sobre la radio actual y la publicidad en Lima 

Metropolitana 2024.   

1.5.2. Espacial 

Los procesos de investigación y la aplicación de instrumentos de investigación sobre la 

radio actual y la publicidad en Lima Metropolitana, se realizó en los distritos de Lima 
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Cercado, Comas, San Juan de Lurigancho, Lince, Jesús María, Miraflores, San Borja,  

San Isidro y Chorrillos, ubicaciones geográficas donde se encuentran las radioemisoras 

y lugares de transmisión radial que están comprendidos como Lima Metropolitana 

según el Instituto Metropolitano de Planificación de la Municipalidad de Lima 

Metropolitana. 

El estudio supone principalmente las emisoras radiales más importantes que se 

encuentran dentro de ese ámbito geográfico sin necesidad de conocer o priorizar sus 

características de cobertura radial ni audiencia. 

1.5.3. Social 

El estudio de la radio actual y la publicidad en Lima Metropolitana involucró a los 

responsables de marketing, ventas, publicidad, programadores y trabajadores radiales 

vinculados a la radio en el aspecto de producción radial informativa o musical y 

administrativa con el fin de conocer la dinámica radial de estos tiempos. 

La investigación también propuso revisar las páginas web, blogs, redes sociales de cada 

radioemisora con el fin de analizar el entorno publicitario y de producción radial así 

como las direcciones electrónicas desde donde se puede escuchar la estación radial on 

line y las frecuencias analógicas de AM o FM de la radio para saber la dinámica 

comunicacional. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Marco histórico 

La radio en el mundo empezó en Europa con los descubrimientos de Henrich Hertz, Nicola 

Tesla seguido de Guillermo Marconi quien patentó la radiotransmisión a finales de 1899; y dos 

décadas después, en los Estados Unidos, aproximadamente en noviembre de 1920, conforme 

data los registros de la Universidad de Pitsburg, fue el lugar donde se instaló los equipos de la 

primera estación radial como un medio de comunicación masiva y de servicio comercial 

realizando transmisiones ininterrumpidas; sin embargo, algunos registros de la época 

establecen que la primera transmisión radial fue realizada por médicos argentinos, llamados los 

“locos de la azotea”, quienes durante el mes de agosto del mismo año, 1920, desde el techo del 

Teatro Central de Buenos Aires hicieran llegar a varios oyentes, la transmisión de una 

presentación musical mediante aparatos de radiocomunicación adaptados para tal fin. 

Es discutible los procedimientos de cómo se hizo la transmisión radial en Argentina, porque 

en la lógica elemental los aparatos de radio comunicación son de ida y vuelta, es decir el oyente 

puede contestar al emisor entablándose así un diálogo personalizado, por ello se tuvieron que 

realizar adaptaciones para su funcionamiento y evitar interrupciones de transmisión. 

El concepto de la radio como medio de comunicación masiva fue que un emisor transmite 

contenidos radiales para un público oyente, pero que no tiene respuesta directa, es decir, se 

entendió como una transmisión unidireccional donde no hay un diálogo propiamente dicho a 

través del mismo transmisor. 

Se ha reconocido en el mundo como la primera estación radial con fines de comunicación 

masiva, a la radio de la Universidad de Pitsburg denominada internacionalmente como KDKA 

y para sintonizar esta estación radial era necesario tener los receptores convencionales que hasta 

ahora existen. Al ver el impacto de la estación KDKA se sumaron inmediatamente estaciones 

radiales en Washington y todo el país norteamericano. 

Las siglas de KDKA fueron establecidas en las convenciones internacionales de radio y la 

Unión Internacional de Telecomunicaciones que entre 1912 y 1914 tomaron como experiencia 

la asignación de letras a los radiocomunicadores de los barcos para hacerlo ahora en la 

radioemisoras de tierra firme donde cada estación radial de un determinado país podía ser 
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identificado por una letra inicial es por ello que a Estados Unidos le correspondía las letras W 

y K para diferenciarlos de estaciones radales del este y del Oeste, en tanto al Perú  le asignaron 

la letra O.  

Seguido a la identificación del país se asignaron letras en orden alfabético, luego letras 

asignadas por cada país para identificar coordenadas internacionales seguido de números y 

letras para identificar un orden de creación o aparición de la estación radial en cada país. De 

esta forma la identificación de la primera radio en el Perú fue OAX. 

Sobre la radio en Latinoamérica se ha escrito muy poco; sin embargo, se sabe que en 

Argentina los “locos de la azotea” son los autores del inicio de la radio en Buenos Aires, el 27 

de agosto de 1920. Luis Romero Carranza, César Guérrico, Miguel Mujica y Enrique Susini, 

algunos médicos de profesión, se suben sobre el techo del Teatro Coliseo principal de la capital 

bonaerense para colgar un micrófono y transmitir la ópera de Wagner denominada “parsifal” 

haciendo que aquellos que tenían radiocomunicadores precarios sintonizaran la frecuencia de 

dicho aparato y escucharan la presentación musical. 

A partir de esta experiencia, se estructura el diseño de la primera radiodifusora argentina 

denominada Radio Cultura que sale al aire el 6 de octubre de 1922. Seis días después, el 12 de 

octubre de 1922, asume el mando de la presidencia argentina el señor Marcelo Torcuato de 

Alvear quien se dirige a la nación por primera vez mediante una transmisión radial. Luego la 

radio se extendió por todo el país. 

En Brasil la radio empezó con los experimentos que el sacerdote Roberto Landell de 

Moura hiciera al finalizar el siglo XIX; sin embargo, las primeras experiencias de transmisiones 

radiales se realizan en abril de 1919 a través de Radio Clube de Pernambuco donde los 

radialistas Iván Mauricio, Igor Santos y Tiago Dos Santos realizan radio interrumpida por 

factores de tecnología. 

Se reconoce oficialmente la transmisión radial que se realizó en Rio de Janeiro durante 

el mes de setiembre de 1922 al conmemorarse el centenario de la independencia de Brasil con 

el mensaje a la nación brasileña del presidente Epitáceo Pessoa, siendo escuchada por miles de 

personas que se congregaron en plazas y según se describe que hubo 80 receptores colocados 

en lugares estratégicos del estado de Río de Janeiro y a través de radio “Sociedade de Río do 

Janeiro” se pudo escuchar el mensaje presidencial brasileño. Luego la radio carioca empezó 

con su desarrollo impresionante adelantándose a tener transmisiones en FM hacia el año 1955. 
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En Bolivia la radio se inicia un poco tarde, hacia 1927, aparece radio Chuquisaca en la 

ciudad de Sucre cuyo funcionamiento se hace de manera ininterrumpida desde setiembre de ese 

año. Dos años después, inicia sus operaciones Radio Nacional de Bolivia desde la Paz en marzo 

de 1929. Como en casos anteriores, son los sacerdotes católicos con el fin evangelizador y de 

convertirse en los protagonistas de los cambios de la época hicieron experimentos de hacer 

radio sin mayor éxito que experiencias de transmisión sonora esporádica y que se oyeron a 

kilómetros de distancia, ellos fueron los jesuitas Pierre Descottes y Francisco Cerro que desde 

1912 mostraron su interés por atraer las novedades radiales de Europa. 

Las diferentes radiodifusoras de Ecuador en 1925, Colombia en 1923, México en 1921, 

Uruguay en 1922, Paraguay en 1924, Chile  en 1922, Venezuela en 1926, Guatemala y todo 

Centroamérica entre 1923 a 1927 tuvieron sus inicios con experimentos previos de transmisión 

radial que se hicieron esporádicas e informales para luego constituir estaciones radiales 

formales, con transmisiones diarias y participación de los primeros locutores y locutoras 

radiales que permitieron revolucionar la industria de la radio. 

La radio en el mundo se ha convertido, desde su aparición, en uno de los medios de 

comunicación masiva que supera en audiencia a los otros medios de comunicación superando 

a la televisión, a la prensa escrita (en sus formas analógicas y on-line) y al internet, conforme 

lo dice la UNESCO en sus informes sobre los medios masivos. Esta información tiene sustento 

en la realidad socioeconómica del mundo porque la falta de servicios de energía eléctrica e 

internet en zonas rurales siguen siendo una brecha social que permite llegar a la radio con mayor 

facilidad por los bajos costos que significan su acceso y con ella la publicidad radial como 

factor fundamental para el sostenimiento de dichos medios. Esto mismo se demuestran en los 

estudios de investigación sobre: audiencia radial, preferencia radial y rating radial que publican 

las agencias especializadas en estos estudios. 

Ya en algunos países del mundo se viene desarrollando varios tipos de servicios radiales 

como los digitales y básicamente los servicios on-line; es decir, aprovechar las bondades del 

internet para llegar con radio on-line, haciendo que la situación de la radio analógica se 

encuentre en proceso de extinción como lo ha declarado Noruega en marzo del año 2017; sin 

embargo, podemos adelantar que las condiciones geográficas y de comunicación de Noruega y 

Europa fundamentalmente, son muy diferentes a nuestro continente y particularmente a nuestro 

país, por lo que es fácil deducir que el comportamiento de audiencia es distinta. 
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En el Perú, por las características geográficas y por la falta de  atención con servicios 

elementales de telefonía y electricidad, existen diferentes pueblos del interior del país a donde 

los medios de comunicación masiva de características analógicas no llegan y menos aún las 

plataformas online, entonces la publicidad radial no llega a estas zonas y tampoco son 

suficientes para que las empresas radiales superen los obstáculos de las zonas agrestes, tampoco 

la tecnología de punta con satélites y servicios on-line pueden cubrir la necesidad de llevar 

medios de comunicación, telefonía, electricidad a estas zonas que son andinas, amazónicas y 

algunas costeras. 

El Perú no fue ajeno a este modelo de la formación radiodifusora y se atribuye a Jorge 

Vargas Escalante y otros radioaficionados que intentaron comunicaciones mediante el uso de 

aparatos de radiotransmisión sin ninguna pauta ni sentido de producción radiofónica. Fue en 

junio de 1924, con la formación de la Peruvian Broadcasting Company, integrado por 

empresarios de la época y respaldados por el presidente de la República del Perú, Don Augusto 

Bernardino Leguía, el inicio de la radio peruana cuyas transmisiones de radio OAX en 1925 

dieron lugar al desarrollo de la radiofonía como medio de comunicación masiva. 

Durante los primeros años, las transmisiones fueron de dos horas por las noches, debido 

al uso de electricidad y conforme fue ampliándose este servicio, la radio fue ampliando su 

programación. Luego de varios años de hegemonía de Radio OAX, durante los años 1933 se 

profundiza la crisis económica y es reflotada haciéndose conocida como Radio Nacional, con 

ello se incrementa el interés por aparición de nuevas estaciones radiales de baja potencia como 

Radio Castellano, seguido de Radio Dávila y consecuentemente Radio Gilco. 

Así mismo prontamente se crearon emisoras radiales como Radio Grellaud que 

perteneció al ingeniero Roberto Grellaud y luego radio Difusora Universal de los Hermanos 

Carlos y Jorge Franco, los que se convirtieron en estaciones radiales en gran competencia por 

obtener audiencia y soporte económico para subsistir en una Lima de menos de 33,500 

habitantes y que no todos escuchaban radio, tampoco contaban con aparatos receptores. 

Hacia 1934 la aparición de nuevas estaciones radiales, entre las cuales citamos a Radio 

Internacional del español Antonio Vásquez Pequeño seguido de Radio Weston creado por Juan 

Pablo Goicochea quienes transmiten con modernos equipos de la época a los que se suma Radio 

Miraflores con ciertas innovaciones de programación radial gestionada por los hermanos 

Clemente y Ricardo Palma Schmalz, en la Lima de entonces. 
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Resulta hacia 1935, producto de varias formas de dar subsistencia a la radio; primero 

por la venta de aparatos receptores, luego por subvenciones del propio Estado debido a que 

Augusto B. Leguía otorgó legalmente, a la radio, categoría de servicio público que 

posteriormente entrega la concesión a la empresa llamada Compañía Nacional de Radio bajo la 

administración de Guillermo Lazarte Echegaray quien gestiona ante el Estado nuevas leyes para 

superar la subsistencia de la radio, conforme destaca Alegría; (1988); “el cobro por derecho de 

antena a los propietarios de aparatos receptores (20 soles al año) y la difusión metodizada de 

propaganda comercial.” (p.38 y 39)  

En esta coyuntura, se hace evidente la aparición de vendedores de publicidad para la 

radio, tomando como referencia la experiencia existente de publicidad para medios escritos, por 

ello, se constituye en una nueva forma de hacer negocios y de posibilitar una relación entre la 

publicidad y la radio como lo demuestra Genaro Delgado Brandt de vender espacios 

publicitarios en revistas y periódicos pasa a ser el vendedor de publicidad más importante de la 

radio a finales del año 1936, considerado así como la primera agencia de publicidad del país. 

Luego aparecieron otras empresas radiales y agencias de publicidad, así como emisoras 

radiales que diversificaron su programación e incluyeron formatos radiales inéditos para la 

época convirtiéndose en una permanente innovación de contenidos, programas y locutores 

reconocidos.  

Durante la década de 1980 a 1990 las radios analógicas en FM se propagaron con mayor 

intensidad en el territorio nacional desplazando a las radios en AM por el tipo de audio y sonido 

que permitía su tecnología, siendo de mayor preferencia la FM por el sonido stereo y la nitidez 

de su transmisión; pero la desventaja fue que la cobertura de transmisión fue reducida con 

respecto a la AM. Siguió a este proceso la especialización y la corporativización, es decir las 

radioemisoras que tenían una programación de música variada convirtieron su programación 

con música de un solo género o música de un periodo de tiempo, además de las radios solo 

informativas. Con el tiempo se fueron integrando y adquiriendo radios para un mismo grupo 

radial o Corporación radial; es por ello que, se tiene al Grupo RPP que cuenta con las radios: 

RPP Noticias (informativa); Radio Oxígeno (musical, rock, pop de los 80, 90 y 2000); Radio 

Studio 92 (musical juvenil rock, pop actual); Radio Corazón (musical, baladas); Radio La Zona 

(musical, urbana); Radio Felicidad (musical, del recuerdo); Radio MegaMix (musical, cumbia 

y variado actual); al Grupo Universal conformado por: Radio Exitosa (informativa); Radio La 

Karibeña (musical, cumbia), Radio La Kalle (musical, urbana); al Grupo CRP – Corporación 
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Radial del Perú que gestiona la mayor cantidad de radios como: Radio Ritmo Romántica 

(musical, baladas); Radio La Inolvidable (musical, del recuerdo); Radio Moda (musical, 

urbana); Radio La nueva Q (musical, cumbia); Radio Oasis (musical, rock, pop de los 80, 90 y 

2000); Radiomar (musical, salsa); Radio Planeta (musical, rock en inglés); Radio Mágica 

(Musical, rock en inglés del recuerdo); Radio Inca Sat (musical, folklore y cumbia andina) y 

Radio Bienestar (musical e informativa de medicina tradicional). Además, existe el Grupo 

Panamericana de Radios compuesto por Radio Panamericana (musical, latín salsa) y Radio 

onda Cero (musical, juvenil urbana). Las otras radioemisoras son individuales o pertenecen a 

asociaciones civiles o comerciales.  

El trajinar de la radio está enmarcada en los aspectos tecnológicos, de producción 

periodística, comunicacional y de audiencia, en cuyos aspectos hubo importantes 

descubrimientos en el comportamiento de los oyentes, en la especialización profesional de los 

periodistas radiales y en el manejo de las nuevas tecnologías que el mundo moderno ofrece. 

La Organización de las Naciones Unidas (ONU), a través de su secretario general, Antonio 

Guterres, destacó el Día Mundial de la Radio (2020) y expresó que “la radio sigue siendo el 

medio de comunicación más dinámico, reactivo y atractivo que existe, al tiempo que va 

adaptándose a los cambios del siglo XXI y ofreciendo nuevas formas de interacción y 

participación” (Guterres, 2019).  

Estas nuevas formas de interacción se puede observar en el ecosistema digital, donde la 

radio no está aislada de las multiplataformas, por el contrario, se integra y desarrolla un lenguaje 

audiovisual muy competitivo, se ha retomado la experiencia de formatos radiales informativos 

o de entretenimiento para producir los podcast y alojar en repositorios especializados, todo esto 

a partir de los años 2007 en adelante con la aparición de Ivoox, Spotify, Google Podcast y la 

infinidad de webs especializadas para este fin. Guterres (2019) expresó:  

Ante el peligro de que las redes sociales y la fragmentación del público nos agrupen en 

"burbujas" informativas formadas únicamente por personas afines, la radio figura en una 

posición única para unir a comunidades diversas y fomentar el diálogo positivo y el cambio. 

(p.1). 

Las redes sociales son otro de los medios por los cuales se hace radio y contenidos 

transmedia que permiten una mayor audiencia de usuarios en Facebook, Youtube, Whatsapp, 

Telegram, Tik Tok y otras donde se transmite contenidos radiales y formatos radiales para 

satisfacer la audiencia. 
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La pandemia por COVID-19 ha posibilitado una nueva forma de audiencia radial y aquella 

que fue migrando a escuchar radio por internet o por redes sociales tuvo que retornar a la 

audiencia de radios formales por la gran cantidad de información falsa y la desinformación 

encontrada en dichos medios, por esto se tomó en cuenta la credibilidad de los medios, pero 

dejó una nueva alternativa de audiencia en las multiplataformas y redes sociales.  

A su vez, en el mundo se ha iniciado las guerras entre Rusia y Ucrania (24 de febrero de 

2022), Israel y la Franja de Gaza (7 de octubre de 2023) donde una vez más la radio es un 

componente fundamental de información como lo fue durante la primera y segunda guerra 

mundial y durante los acontecimientos más importantes de la historia universal; pero esta vez 

los factores de credibilidad, confiabilidad, inmediatez fueron los más apreciados por la 

audiencia. 

La tendencia del desarrollo de la radio es el uso de multiplataformas,  tecnologías de la 

información y la comunicación y el ecosistema digital constituido por buscadores de internet, 

redes sociales, páginas web, aplicativos, email y marketing digital, e inteligencia artificial; 

donde la radio tiene presencia y a su vez utiliza de ellas para cumplir sus fines. 

Yaguana et al. (2022) dice que “a nivel mundial existen algunos ejemplos, tanto en el 

periodismo escrito como en el audiovisual, que nos dan a entender que muy pronto la IA estará 

acompañándonos dentro de nuestros trabajos” (p.9) 

 

2.2 Antecedentes de la investigación 

2.2.1 Antecedentes internacionales 

Blanco (2023), en su tesis doctoral titulada: Periodismo robot. Aplicaciones de la 

tecnología, los algoritmos y la automatización en la comunicación, expuso y analizó cómo la 

tecnología, el uso de algoritmos y la automatización de procesos han transformado el 

periodismo y el perfil profesional de la información, además describe las diferentes disciplinas 

periodísticas que han surgido en la intersección entre periodismo y tecnología. Los objetivos 

de la investigación fueron: Indagar las características del periodismo robot, los efectos de la 

tecnología, el impacto que ha ocasionado su automatización y los efectos de la pandemia Covid-

19 en el sector del periodismo. Para desarrollar esta tesis doctoral manejó la metodología 

analítica y descriptiva utilizando la técnica de la entrevista. Algunas conclusiones y hallazgos 

que se relacionan con el presente trabajo de investigación son: Hay nuevos caminos para la 
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profesión periodística, mejora las condiciones laborales, el periodismo robot no reemplazará a 

los periodistas, el crecimiento de medios de comunicación es continuo y la pandemia ha 

acelerado el uso de la automatización.  

Galán (2021), en su tesis de doctorado titulado El poder del audio digital. Radio y 

podcast, nuevas oportunidades de negocio, sostuvo que la radio fue un mass media; es decir, 

es un medio de comunicación masiva que junto a otros medios de comunicación se integra sus 

transmisiones y a su vez utilizan las multiplataformas de internet para llegar a una mayor 

audiencia; por ello, explica que coincidieron el medio y el canal.  

Los objetivos planteados en su trabajo de investigación fueron: explorar y analizar 

rigurosamente el podcasting, y su relación con la radio a la carta. Determinar en qué medida los 

podcasts están influyendo sobre el consumo de radio. Averiguar hasta qué punto los jóvenes 

prosumidores (internautas o consumidores de información a través de internet) serán 

determinantes en estos nuevos modelos de negocios y cómo usan sus dispositivos inteligentes. 

Rastrear sobre la publicidad en el podcasting e indagar sobre si serán los anunciantes y los 

creadores de contenido los que incentivarán nuevos modelos de negocios.  

La investigación desarrollada mediante el diseño cualitativo y cuantitativo expresa que 

fueron complementarias entre sí. Utilizó técnicas de análisis de contenido, estudio de audiencia 

y estudio del emisor. Algunas conclusiones que tienen relación con esta investigación son: la 

escucha de audio proporcionalmente más frecuente son en los Smart speakers, los universitarios 

acceden al podcast principalmente por redes sociales y a través de recomendaciones de amigos, 

los jóvenes no comparten los podcasts y los que lo hacen usan preferentemente WhatsApp, la 

mayoría de los encuestados empezó a consumir podcast a partir del año 2019. Estos aspectos 

proporcionan información para desarrollar el presente trabajo de investigación y explicar, en 

parte, dos de los problemas específicos de investigación planteados en el presente. 

Baranchuk (2020). en su tesis doctoral titulada Los trabajadores argentinos de la 

comunicación y la cultura: Organización, historia y regulaciones, sustentó que, en Argentina, 

los trabajadores de los medios radiales se identifican como parte de la organización civil de los 

trabajadores de la comunicación y la cultura y las problemáticas que tienen dichos trabajadores 

son casi los mismos en América Latina. Sustenta, también, que la condición que tienen es de 

“interés público” y se involucran en el sostenimiento de la democracia por lo que requieren de 

una legislación apropiada. El objetivo de la investigación es describir y analizar los colectivos 
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de trabajadores argentinos de la comunicación y la cultura, indagar sus transformaciones y 

proponer estrategias de mejora de sus condiciones de vida. La metodología aplicada es 

descriptiva y explicativa con el uso de técnicas de investigación comparativa e instrumentos de 

investigación basado en entrevistas correspondiendo al diseño de investigación cualitativa y 

cuantitativa.  

Algunas de las conclusiones que presenta esta tesis doctoral con relación a la 

investigación sobre el personal radial dice: “los cambios y posibilidades tecnológicas que 

afectaran las lógicas laborales de quienes hacen la radio. La concentración mediática que generó 

el cierre de medios, despidos masivos y precarización laboral, los cambios que se van dando en 

el medio radial obligan a los técnicos a reconvertirse continuamente para mantener el empleo”. 

Méndez (2020), en su trabajo de grado de maestría titulada ¿Qué hace usted?, 

sostuvo que el podcast es complementario a la radio, es un formato sonoro parecido a la radio, 

en la radio uno elige la emisora que desea escuchar, pero no el contenido, en cambio en internet 

se puede elegir el tipo de podcast y el contenido que quiere oír. Respecto a la publicidad o 

patrocinio ocurre el mismo efecto que en internet se puede interrumpir o saltar la publicidad, 

en cambio en radio se toma el tiempo de producción. Estas consideraciones son importantes 

para desarrollar la investigación y para incluir a las características del perfil de la radio actual 

que incluye las apreciaciones sobre la publicidad. La metodología aplicada es narrativa expone 

como documentos complementarios guiones de podcast desarrollados durante su investigación. 

Camilo (2021), en su tesis de maestría titulada Migración de RCN radio como medio 

convencional a medio digital razones, comunicación y tecnología, estableció como objetivo 

de investigación el caracterizar la transformación de la radiodifusión de RCN Radio en los 

último 10 años, evidenciando la convergencia de la radio tradicional a la digital y entre sus 

principales conclusiones sostuvo que la evolución de los medios tradicionales ha llevado a la 

convergencia y migración a los escenarios digitales, hay otros factores significativos del 

crecimiento o decrecimiento de los medios como las estrategias de adaptación, el uso de nuevos 

dispositivos, nuevos tonos comunicativos, el uso de la tecnología, la irrupción del internet, entre 

otros. La metodología empleada en su investigación tiene un diseño exploratorio secuencial con 

un enfoque mixto para la recolección, proceso y análisis de datos mediante un muestreo 

secuencial. Estos elementos servirán como referencia para una revisión de la evolución de la 

radio y el tránsito de lo analógico a lo digital y convergente de la radio. 
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Tarira y Santillán (2023) en la tesis de maestría titulada: La Gestión de clientes y 

su impacto en la satisfacción de los usuarios de Radio Olímpica; Baños y Puyo, desarrollaron 

un estudio para conocer el medio de comunicación radial de radio Olímpica FM, entender su 

problemática y recoger información que permita establecer soluciones en un Plan de Trabajo. 

De sus diversas conclusiones, interesa saber que radio Olímpica FM cuenta con un índice de 

satisfacción muy alto sobresaliendo variables como la empatía, accesibilidad, colaboración y 

buen trato a sus clientes que retribuyen con promocionar sus negocios mediante jingles y spots 

publicitarios que tienen gran aceptación de los radios oyentes los que apertura incursionar en 

nuevos servicios. La metodología de estudio fue desarrollada mediante el tipo de investigación 

mixta con análisis de datos de manera cuantitativa y cualitativa, para este fin utilizaron la 

encuesta como instrumento de investigación y en la redacción de la tesis describen mediante 

análisis FODA, análisis CAME, Service Blueprint, Customer Journey Map, las 5 fuerzas de 

Porter, las siete P del Marketing y Lean Canvas, los modelos de diagnóstico y formulación de 

estrategias de gestión. 

Calvo (2020) en la tesis de maestría (Trabajo integrador Final) en Comunicación 

Social titulada: Las nuevas formas de producción de contenidos en los sitios web de las 

ciberradios, seleccionó dos emisoras radiales: Radio Estación Sur FM 91.7 y COOL radio FM 

103.7 para desarrollar la investigación del modelo de gestión y analizar la construcción de 

contenidos informativos, elementos multimedia y radiofónicos porque desarrollan 

radiodifusión en sistemas analógicos y en internet. Alguna de las reflexiones finales que plantea 

son: que estas emisoras abandonan la idea de solo plataformas con reproductor de audio en vivo 

y convierten los sitios web como portales informativos con noticias y publicaciones que se 

acceden de manera sencilla y fácil navegación sin una estructura ni jerarquía del orden de las 

ciber noticias para que el usuario tome sus propias medidas de recorrido. En ambas radios, la 

producción radial es para los medios tradicionales y la plataforma on line, pero con diferentes 

formas de gestión de la publicidad, de contenidos y de atender la participación de los oyentes. 

La metodología empleada es la observación y análisis de contenido de las emisoras 

multimediales. 

Espada (2020) en la tesis de doctorado titulada: El modelo de negocio radiofónico 

en la convergencia digital: un análisis de la producción, distribución, comercialización y 

organización productiva de los integrantes del ecosistema radiofónico online argentino, 

investiga los modelos de negocios que aplican los actores del ecosistema radiofónico on line, 
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identifican las plataformas digitales que disponen, describen las formas de distribución de 

contenidos, describen las modalidades de monetización y las fuentes de ingresos que perciben 

además de las rutinas y roles que desarrollan en la producción de contenidos. El diseño 

metodológico de la tesis es cualitativa y comparativa con objetivos exploratorios y 

clasificadores. Utiliza la entrevista semiestructurada en profundidad con un cuestionario como 

instrumento de investigación. Las conclusiones que desarrolla son: que el modelo de negocios 

de la radio en la convergencia digital presenta algunas certezas, tendencias y apuestas, el 

volumen de ingresos son poco relevantes en comparación al modelo tradicional pero sostenibles 

con niveles de profesionalización y financiamiento relevantes. Estas descripciones y 

conclusiones serán tomadas en cuenta en la investigación, pero por la naturaleza de realidades 

y países distintos la caracterización difiere y no existe similitud con lo que se investiga. 

2.2.2 Antecedentes nacionales 

Casanova, Rayo y Becerra (2023), en su tesis de maestría titulada El rol de la radio 

como canal principal en el desarrollo de la estrategia comunicacional del programa Aprendo 

en casa y su impacto en la educación a distancia en el ámbito rural de la provincia de 

Chanchamayo 2021, plantean que la radio es el medio más económico y práctico para producir 

programas educativos  y el objetivo de la investigación es analizar y determinar si la estrategia 

desarrollada por el ministerio de educación del Perú fue correctamente implementado y si 

cumplió o no su objetivo para el aprendizaje a distancia. La metodología empleada, en la tesis 

revisada, responde a la investigación explicativa y exploratoria con enfoque del diseño 

cuantitativo y cualitativo. La conclusión y recomendación importante de este estudio es que la 

radio como medio de comunicación cumple su función, pero no es el adecuado para los fines 

que persigue la educación básica si no tiene rebotadores o un plan de acompañamiento 

tecnológico y pedagógico. Esta conclusión y recomendación es de interés para mi investigación 

puesto que la radio pertenece a un ecosistema digital y nos permite afianzar la investigación 

sobre este tema. 

Cárdenas et al. (2023), en su tesis de maestría titulada “Aplicación de los 

Estándares Globales del PMI a la dirección del proyecto de Reflotamiento de sesenta 

sistemas de Recepción TV Satelital para difusión de TV Perú y Radio Nacional en zona 

fronterizas de Piura”, sustentan cómo desarrollaron el proyecto de reflotamiento de sesenta 

sistemas de radio y de televisión en zonas rurales y durante el desarrollo de la tesis describen 
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los procedimientos ejecutados y el diagnóstico de las localidades al interior de la Región Piura, 

esta investigación  permite recoger la visión y características de algunas localidades del interior 

del país y de las zonas vulnerables en Lima, donde la comunicación radial con todos sus efectos 

no llega o no se beneficia a sectores sociales. El objetivo de esta investigación fue demostrar la 

aplicación de estándares globales de la dirección de proyectos en el reflotamiento de 

radioemisoras. No establece la metodología de la investigación en la tesis; pero, se trata de un 

estudio descriptivo explicativo según el diseño cualitativo. La conclusión a la que llegó es que 

mediante la aplicación de la guía de dirección de proyectos PMBok obtiene mejores resultados 

y adjunta un conjunto de planes operativos para los diferentes aspectos de la gestión de una 

entidad. Esta tesis tiene importancia para la investigación porque describe los procesos de 

gestión planificada y organizada en una entidad radial el cual será de análisis dentro del 

problema de investigación de las características de gestión de la radio como empresa y la 

producción de contenidos como industria. 

Arce (2019), en la tesis doctoral titulada La piratería de las señales de radio sonora 

FM en los servicios de telecomunicaciones en la provincia de Lima, sostiene que las 

radioemisoras piratas FM (sin autorización legal de funcionamiento), ocasionan interferencias 

a los servicios de telecomunicaciones perjudicando gravemente el desarrollo de la comunidad 

y alterando el valor social de las frecuencias de telecomunicaciones. Los objetivos desarrollados 

en esta investigación fueron incrementar la oferta de servicios de radios en FM en zonas 

geográficas de cobertura que pocas veces se realizan controles y se conocen como zonas 

ilegales, maximizar el valor de concesión del espectro radioeléctrico que realiza el Ministerio 

de Transportes y Comunicaciones, realizar controles permanentes para acciones de reducción 

de la piratería de radio FM y minimizar las interferencias de la audiencia de radios derivadas 

de conductas infractoras e ilegales y promover la adopción de las tecnologías en la radio FM.  

Esta investigación, utilizó una metodología cualitativa mediante el estudio y análisis de 

hechos. Las conclusiones que plantea este estudio están redactadas igual que los objetivos 

planteados. Interesa esta investigación por ser un factor para considerar en la investigación 

propuesta. 

Guzmán (2020) en su tesis de maestría titulada, La responsabilidad social 

empresarial de la radio católica Santa Rosa en cumplimiento del artículo II de la ley 28278, 

describió las características de la radio en el Perú y la especialización de la radio, así como, 
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reconoce como empresa y las responsabilidades comprometidas con la sociedad. El diseño 

metodológico que emplea es no experimental de tipo básico con enfoque mixto cuantitativo con 

ciertos elementos cualitativos, utilizando el análisis documental, las encuesta y la entrevista. 

Concluye que radio Santa Rosa no cuenta con un plan de responsabilidad social, pero cumple 

con la ley y los preceptos de la iglesia católica y el respeto a los aspectos éticos. Esta 

investigación complementa el enfoque empresarial que tiene un medio de comunicación y parte 

del perfil de la radio que es materia del estudio a realizar. 

Apaza (2020) en su tesis de maestría titulada El desarrollo de la competencia 

comunicativa y la radio escolar digital en estudiantes de secundaria de una institución 

educativa pública de Lima, sostiene que la competencia comunicativa permite a las personas 

mejorar su capacidad de comunicarse con el entorno social, académico y profesional de manera 

fluida y espontánea y la radio escolar digital se presenta como un recurso pedagógico que brinda 

múltiples escenarios de desarrollo de esta competencia. El diseño de investigación que realizó 

fue cuasi experimental con enfoque metodológico mixto y utilizó la encuesta y el grupo focal 

para recoger opiniones, descripciones y percepciones del público muestra. Concluyó que el uso 

de la radio escolar digital ha sido innovador, creativo y estimulante para los estudiantes del 

grupo experimental donde los estudiantes se sienten muy motivados porque les permite ser 

protagonistas de su propio aprendizaje y observó la mejora en el desarrollo de as competencias 

comunicativas y competencias TIC en los estudiantes del grupo experimental. Esta 

investigación permitirá mapear otro aspecto del perfil de la radio a construir. 

Rivadeneyra (2021) en su tesis de maestría titulada El podcast peruano. Análisis de 

contenido sonoro y transcasting, sustentó que el podcast es un nuevo medio de comunicación 

al que consideró nativo digital y posee diferencias sustanciales con la radio al que consideró 

viejo medio con el cual se le ha relacionado. La metodología empleada fue el análisis de 

contenido y la descripción mediante revisión cartográfica utilizando cuadros de análisis de 

contenido y entrevistas con expertos. Las conclusiones que presentó fueron que el estudio se 

sustentó en el análisis de tres dimensiones del contenido sonoro: referencial, enunciativa y 

estética, la dimensión tecnológica complejiza y por eso requieren de una mayor atención y 

análisis. También concluyó que el podcasting al desarrollarse sobre tecnologías digitales rompe 

con las barreras del tiempo y del espacio, se distribuye en internet siendo global y asincrónica. 

Esta investigación contradice el objeto de estudio, como es la radio y toma al podcast como 
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medio de comunicación permitiendo definir con exactitud la condición de un medio de 

comunicación y de los formatos que se utilizan en la industria radiofónica. 

 

2.3  Bases teóricas  

2.3.1 Bases teóricas de la V1.- Perfil de la Radio 

2.3.1.1 Teorías y enfoques teóricos del perfil de la radio: 

Para el mundo de este tiempo, la radio ha pasado por cambios trascendentales y drásticos 

jamás observados anteriormente con respecto a los últimos diez años, que venía de un desarrollo 

natural y secuencial de procesos a una aceleración de transformaciones que fueron motivadas 

por factores tecnológicos, de producción radial, de audiencia, de pandemia por Covid-19 y del 

desarrollo de la inteligencia artificial en los medios de comunicación. La radio es el medio de 

comunicación masiva que más rápidamente se adecúa a estos cambios y aprovecha de los 

recursos para situarse en una posición expectante y de audiencias diversificadas. 

En el marco de esta tesis de maestría titulada El perfil de la radio y la gestión de la 

publicidad, la fundamentación teórica se sustenta en diversas teorías de la comunicación que 

permiten explicar cómo se configura la identidad y el posicionamiento de una emisora radial. 

Estas teorías aportan bases conceptuales para comprender el modo en que el medio radiofónico 

construye su perfil en interacción con las audiencias, los contenidos y el contexto social. 

Teoría del medio (McLuhan, 1964). Marshall McLuhan (1964) afirmó que “el medio 

es el mensaje” (p. 7), destacando que cada tecnología de comunicación moldea la percepción 

y la organización social más allá de los contenidos que transmite. La radio, entendida como 

medio caliente, concentra la atención sensorial y articula la experiencia colectiva a través de su 

forma expresiva. Aplicado al perfil de la radio, la disposición de géneros, los ritmos de locución 

y las modalidades de interacción no son elementos secundarios, sino componentes que definen 

la manera en que la emisora genera atención, crea vínculos y construye comunidad. 

Teoría de los usos y gratificaciones (Blumler & Katz, 1974; Herzog, 1944). Desde 

esta perspectiva, las audiencias no son receptoras pasivas, sino activas en la búsqueda de 

beneficios simbólicos y prácticos. Katz, et al. (1974) sostienen que “el público participa en la 

comunicación masiva porque esta cumple funciones sociales y psicológicas” (p. 20). Desde 

hace muchas décadas, Herzog (1944) identificó en los programas radiales serializados 

motivaciones concretas como la catarsis emocional o la obtención de consejos prácticos. Por lo 
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dicho, en el perfil de la radio, el formato, la franja horaria o la línea editorial adquieren sentido 

en la medida en que satisfacen necesidades específicas de información, identidad y 

entretenimiento de la audiencia. 

Teoría del agenda-setting. McCombs y Shaw (1972) plantean que “los medios de 

comunicación pueden no tener éxito en decirle a la gente qué pensar, pero son 

sorprendentemente exitosos en decirle a la gente sobre qué pensar” (p. 177). Esta afirmación 

nos permite establecer que las emisoras radiales construyen su perfil en la medida en que 

jerarquizan temas y los convierten en asuntos prioritarios para la comunidad. El componente 

temático y la recurrencia de determinados contenidos informativos no solo caracterizan la línea 

editorial, sino que configuran la influencia percibida de la radio en la agenda pública. 

Teoría del flujo de comunicación en dos pasos. Lazarsfeld y Katz (1955) demostraron 

que “las ideas fluyen con frecuencia desde la radio y la prensa hacia líderes de opinión, y de 

estos hacia sectores menos activos de la población” (p. 32). En el caso del perfil radiofónico, 

esta teoría revela la importancia de presentadores, columnistas o líderes comunitarios que 

median los mensajes y amplifican su impacto en las audiencias. Una radio cuyo perfil se centra 

en la comunidad se distingue precisamente por la gran cantidad de interacciones y la 

concentración de sus locuciones en la construcción del vínculo con su público. 

Enfoques teóricos para la comprensión del perfil de la radio 

Junto a las teorías clásicas de la comunicación, esta investigación incorpora enfoques 

teóricos que permiten operacionalizar dimensiones expresivas y estéticas del medio 

radiofónico, vinculándolas con la variable “Perfil de la Radio” de la presente tesis. 

Enfoque del lenguaje radiofónico. Según Balsebre (1994), “el lenguaje radiofónico 

constituye un sistema expresivo integrado por palabra, música, efectos sonoros y silencio, cuyo 

uso combinado otorga a la radio su especificidad comunicativa” (p. 45). Este enfoque reconoce 

que el perfil de una emisora se manifiesta en su marca sonora: cadencias, paisajes acústicos, 

diseño de cortinas musicales o entradas informativas o de programas radiales. Estos elementos, 

más que componentes estéticos, configuran la identidad del medio radial y la capacidad de 

diferenciación frente a otras radios. 

Enfoque estético y arte radiofónico. Arnheim (1980) sostuvo que “la radio es un arte 

de sonidos que, al prescindir de la imagen visual, apela a la imaginación y crea un teatro de la 

mente” (p. 112). Desde este punto de vista, el perfil de la radio se articula en torno a decisiones 
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estéticas que incluyen el timbre y la modulación, entonación e importación de las voces, la 

organización de la producción radial y el manejo prospectivo de la audiencia. Esta forma de 

producir radialmente presenta un estilo inconfundible, capaz de distinguir a la emisora más allá 

de los contenidos informativos o de entretenimiento que difunda. 

En el artículo científico de la Universidad de Sunderland del Reino Unido, titulado 

“¿Acabará el iPod con la radio? El podcasting como radio”, Berry (2006) dice: 

La experiencia compartida de la radio en vivo (escucha social a la hora del desayuno, grandes 

eventos deportivos, etc.) deberían asegurar un lugar para la radiodifusión en el futuro digital. 

Sin embargo, en el futuro, las emisoras en directo tendrán que volverse más interactivas, más 

atraídas por formatos basados en la voz o en la emoción, que ofrecen contenido no disponible 

en otras plataformas. En el Reino Unido, el locutor Chris Evans lo demuestra involucrando a su 

audiencia en cada faceta de su programa en vivo altamente producido que luego se edita en un 

semanario Podcast (p.159) 

 
 Tecnología Radiofónica. - Los equipos y herramientas tecnológicas para la realización 

de la radio han alcanzado adelantos increíbles en el cambio de sistemas de trasmisión con 

elementos versátiles para migrar a la transmisión digital terrestre (TDT) y la incorporación en 

señales televisivas y de internet con mucha facilidad, es decir transmisores que pueden 

homologarse e incorporarse al uso de las multiplataformas de tal forma que puede cumplir 

propósitos comunicacionales con mucha rapidez, de la misma forma los formatos DAB (Digital 

Audio Broadcasting) que vienen reemplazando a la radio analógica en Europa. A este sistema 

se ha incluido el DMB (Digital Multimedia Broadcasting); así mismo, en Estados Unidos los 

estudios realizados sobre el sistema de radio IBOC (In band On channel) están dando sus frutos 

para cambiar la radio analógica a la digital denominada también HD radio. Por su lado el 

sistema DRM (Digital Radio Mondiale) desarrollado en Francia tiene avanzado sistemas que 

incorporan la tecnología analógica y digital. Los otros continentes continúan con los cambios 

de sistemas de transmisión lo mismo ocurre en nuestro país que requiere de cambios legales y 

de infraestructura radial para la transformación. Existe en el mercado estas tecnologías radiales 

que emite y recibe la señal de audio, así como data independientemente de internet conforme 

se puede apreciar en la información de los productos que se ofrecen en el medio a través de 

revistas y boletines digitales en internet. 

 Por otro lado, los equipos de reproducción de audio para radio se ha automatizado y 

mejorado la calidad de sonido para brindar una mejor transmisión radial con equipos como los 
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DropMix que permite realizar combinación de sonidos en vivo sin alterar tiempo ni compases 

cuando se trata de música y de pistas musicales que puede realizar de manera innovadora para 

reproducir durante una emisión radial para así no tener inconvenientes con los derechos de 

autor. Igualmente, la tecnología de los micrófonos omnidireccionales o multidireccionales cada 

vez más sorprenden por las condiciones de aislar automáticamente ruidos extraños a las voces 

de los locutores o periodistas radiales y de tener incorporado tecnología que evita el sonido 

rebote que se produce en ambientes no acústicos. 

 Los servicios de plataformas en internet que ofrecen temas musicales y audios inéditos 

o pistas musicales exclusivos permiten un mejor trabajo radial, sin duda que estos servicios 

tiene costos que asume la empresa de radio. A todas estas formas de trabajo radial se suma el 

uso de la inteligencia artificial que permite crear spots radiales, singles de publicidad radial y 

otros aspectos que mejoran la calidad y la entrega de contenidos radiales a la audiencia. 

 Rodríguez (2011) planteó que “la convergencia mediática es un proceso que exige que 

los consumidores y hacedores de la radio se muevan paralelamente a través de diversos 

lenguajes y medios con el objetivo de encontrar un equilibrio” (p.51) 

 Respecto a software para el trabajo de radio, en el mercado existen una infinidad de 

plataformas muy especializadas para el tipo de trabajo que se realiza, los cuales se pueden 

vincular con otras plataformas comunicacionales; sin embargo, las más usadas por las 

radioemisoras en el Perú son RadioBoss, Zararadio, AtomixDJ, SAM Broadcaster Radio 

Caster, etc. Estos softwares sirven para organizar la secuencia de emisión de música, pistas o 

audios, pero a su vez spots, cuñas y otros elementos que ayuden a mejorar la producción radial 

y si es en transmisión por streaming se requiere de un software complementario (los codec 

complementarios) y realizar la transmisión por internet conforme a la experiencia vivida 

durante las actividades radiofónicas desarrolladas en medios de comunicación. 

La radio, además del soporte tecnológico en equipos, artefactos, instrumentos y 

software,  tiene como principal sostenibilidad de su audiencia y por lo mismo asegurar la 

publicidad cuando desarrolla e innova los aspectos de: 

 Producción Radial.- La radio ha cambiado los gustos, preferencias y tiempo de escucha 

de la audiencia radial ya sea de manera analógica a través de AM o FM, de manera digital o por 

internet en dispositivos electrónicos: teléfono móvil, tablets o computadora personal, pero sin 

duda cada persona busca su preferencia respecto a la información o contenidos que transmiten, 

las formas de entretenimiento o compañía que le brindan, las oportunidades de participación 
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que ofrecen y aquello que pueda ayudar a su diario quehacer, entonces los equipos de 

producción radial realizan la planificación y organización del trabajo radial pensando en cómo 

satisfacer esas expectativas de los oyentes: desde informativos radiales hasta cada formato 

radial que se transmite deben generar mayor audiencia para ofertar la publicidad y así garantizar 

la sostenibilidad de la radio es lo que le sucede a los periodistas y comunicadores que tienen 

programas radiales concesionados. 

 Los equipos de producción se adelantan a los acontecimientos y escogen al personal 

radial idóneo para los horarios de programación ya sean informativos o musicales considerando 

las franjas horarias de audiencia, las secuencias, segmentos y bloques de programación radial 

y durante las veinticuatro horas del día. Esta planificación y organización se encuentra en el 

guion radial que se produce para cada programa y durante la semana, mes y año. En ella se 

puede observar, como panorama general, las campañas y los aspectos de innovación que 

requiere la producción radial para flexibilizar, hacerla más versátil y adecuar el desarrollo o 

evolución de la producción de contenidos en la radio. 

La Radio en ecosistemas digitales. - Para los aspectos de complementariedad a la radio 

tradicional, en este tiempo, se hace necesario la transmisión radial o de contenidos por los 

diferentes componentes del ecosistema digital; es decir, contenidos radiales para los 

buscadores, para las páginas web, para las redes sociales y en el marketing digital. A su vez por 

efecto de los elementos componentes del ecosistema digital: los usuarios, los dispositivos y la 

interoperabilidad permiten que haya diferentes plataformas y sistemas que funcionan de manera 

conjunta y comparten contenidos e información de manera eficiente. La radio hace transmisión 

en línea permitiendo a los oyentes seguir la programación a través de sitios web y aplicaciones 

móviles Pew Research Center (2024) 

 Audiencia radial.- Los oyentes o seguidores de las estaciones radiales tienen nuevas 

preferencias radiales: los que están segmentados de acuerdo a su edad, generación, sexo, 

tiempos de escucha, niveles socioeconómicos y dispositivos en los que escucha la radio 

analógica, digital o por internet, que en cada variable se aprecian diferentes resultados que 

permiten a los equipos de producción establecer contenidos y estrategias de interesar a más 

público a fin de mantener el nivel de audiencia o elevar la cantidad de audiencia con fines de 

obtención de publicidad.  

El rating, por su lado, se concentra en estudios econométricos que generalmente los 

hacen las agencias especializadas a pedido expreso de entidades que desean conocer el impacto 
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de la audiencia. Estas cifras muchas veces sirven para difundir los segmentos de horarios de 

programación radial con fines comerciales y de posicionamiento publicitario. 

La percepción radial, como parte de la audiencia radial, está asociada a la popularidad 

de un medio radial en determinado nivel socioeconómico o generación, de la misma forma 

como está asociada a la popularidad de algún tema musical de moda o de un contenido de 

impacto que tenga rebote en las multiplataformas y redes sociales. Álvarez (2016) dice: 

Caracterizar el perfil de la audiencia de un medio masivo de comunicación resulta fundamental 

para la toma de decisiones al interior de las empresas informativas en tanto que este insumo 

permite adoptar determinaciones estratégicas relacionadas con la calidad y composición de la 

programación, pero además con las acciones de sostenimiento social y financiero. (p. 49) 

 Radio y pandemia por Covid-19.- Las formas de producir programas radiales antes de 

la pandemia por Covid-19 tenían como principal componente la presencialidad de todos los 

actores de la radio y durante la pandemia, por condiciones sanitarias, se obligó a los técnicos y 

operadores de radio a asistir a las estaciones de radio, en tanto los conductores, narradores, 

presentadores, equipos periodísticos los tenían que hacer fuera de la radio. Es por ello que se 

acondicionaron e instalaron pequeños espacios de sus domicilios ambientes acústicos o 

adquirieron equipos especializados para reducir ruidos externos que afecten la calidad de 

transmisión y en los casos menos diligentes o de inversión lo hicieron desde los espacios que 

tenían a ese momento. Esto motivó a la audiencia acostumbrarse a las nuevas formas de 

transmisión radial. Algunas emisoras, antes de la pandemia por Covid-19, ya venían haciendo 

transmisiones radiales con conductores de programas o periodistas narradores fuera de las 

cabinas de radio, e inclusive desde el extranjero, cuidando las diferencias horarias con el horario 

peruano y durante la pandemia Covid-19 solo afianzaron la experiencia obtenida. Entonces 

ahora, luego de la pandemia estas formas híbridas de trabajo se han formalizado e 

institucionalizado en la producción y transmisión radial, donde la presencialidad ya no es una 

obligación.  

 Inteligencia Artificial en la Radio. - Las plataformas de inteligencia artificial para uso 

generalizado de la población se han desbordado, porque en solo dos meses una de las más 

conocidas en el medio como el Chat GPT de Open AI, abierto al público el 30 de noviembre de 

2022, alcanzó a tener cien millones de usuarios, lo que a Tik Tok le tomó 9 meses y a Instagram 

30 meses. Entonces, el interés en los entornos de radio es tomar como elemento que mejore la 

producción radial y las transmisiones analógicas, digitales y por internet. 
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El uso frecuente de la inteligencia artificial en la radio hasta el momento consiste en 

encargar a la inteligencia artificial las tareas cotidianas de buscar información para formatos 

radiales frecuentes como efemérides especializadas, datos del clima o temperatura, el tipo de 

cambio de moneda extranjera, singles de identificación de la radio con diferentes voces 

versátiles, spots comerciales, cuñas radiales y otros audios básicos que antes tomaba tiempo y 

personal radial para desarrollarlos. Esto no significa que reemplazará al personal o generará 

despidos de personal radial, sino, que ahora se puede automatizar tareas frecuentes y realizar 

otras con mayor rapidez reduciendo costos, pero no reemplazará al personal humano. (Van den 

Bulck, 2018) 

2.3.1.2 Importancia del perfil de la radio. - La radio, en la tercera década del siglo 

XXI, sigue siendo el medio de comunicación masivo más inmediato en Lima y extendida por 

el Perú, así como de mayor acceso a la población. Su importancia radica en facilitar el   acceso 

a la información, al entretenimiento, a la cultura y a la participación de la audiencia a través de 

diversos medios. Según INEI (2022), existe una reducción de la audiencia radial por el 

incremento del uso del internet y su acceso más frecuente a ella, aun cuando el 45% de los 

hogares peruanos no tiene acceso a internet y un 4.3% de la población aún no cuenta con 

servicio eléctrico. Sin embargo, hay más del 70% de la población que escucha radio, lo cual 

nos muestra que la radio analógica, digital y por internet tienen presencia mayoritaria en la vida 

de la población peruana. Otro elemento importante de la radio es que la producción de 

contenidos radiales se incorpora a todo tipo de plataformas y componentes del ecosistema 

digital por lo que la audiencia puede acceder a ella de acuerdo con su preferencia.  

La radio actual es importante porque se ha convertido en una agencia de información y 

repositorio cultural de los acontecimientos del desarrollo social del Perú, que servirá de consulta 

para el conocimiento evolutivo poblacional además de un centro de participación de la 

audiencia para interactuar con otras personas y proponer ideas, conceptos, opiniones, 

preferencias y resguardar la democracia y los derechos humanos. La radio sigue siendo, el 

medio de comunicación que se encuentra más cerca de la gente.  
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2.3.1.3 Características de la radio actual. - Respecto a la radio analógica o tradicional, 

la radio ha sufrido cambios extraordinarios en las características que posee y se pueden resumir 

en Berry (2006) 

 Convergencia digital.- La radio tiene transmisión al aire y multiplataformas digitales 

con aplicaciones móviles, web, streaming y otros recursos convergentes. 

 Bisensorial. - El oyente o prosumidor utiliza además del oído que tradicionalmente lo 

hacía para escuchar radio, ahora se adiciona la vista para disfrutar mejor de los contenidos 

radiales. 

 Multiplataforma. - La radio comparte transmisiones en simultáneo en diferentes 

plataformas de comunicación  

Fugacidad y Repetición. - Al transmitir un mensaje por radio se escucha el diálogo y 

exposición de contenidos en ese instante observándose la fugacidad si no pudo retenerse el 

mensaje; pero, esto ya no es solamente así, ahora se vuelve a escuchar dichos formatos radiales 

a través de un podcast o la grabación de la transmisión que se está poniendo a disposición de la 

audiencia en simultáneo y se puede realizar la escucha de las repeticiones necesarias que desee. 

 Bidireccionalidad. - La radio transmite a través del conductor radial o periodista radial 

denominándose emisor, pero a su vez los oyentes pueden comentar, devolver audios, responder 

con opiniones u otras reacciones de la audiencia utilizando los diferentes medios interactivos, 

digitales, redes sociales e internet de la radio. 

 Inmediatez. - Por la producción de contenidos y la difusión de acontecimientos 

transmite lo que está ocurriendo y lo hace con pocos recursos. 

 Actualidad. - Los acontecimientos y sucesos del acontecer diario se transmiten en ese 

instante permitiendo la actualización frecuente de contenidos e información 

 Periodicidad. -  Los programas radiales o podcast tienen periodos de transmisión radial 

de acuerdo con una programación radial o publicación de contenidos, es decir pueden ser 

diarios, semanarios, quincenarios, etc.  

 Globalidad. - Los programas radiales y contenidos radiales se realizan para un público 

global o universal. 

 Brevedad. - Las locuciones deben ser breves y de fácil entendimiento por la audiencia 

para lograr el enganche y seguimiento de los programas radiales o los episodios del podcast. 
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 Credibilidad. - La radio es un medio de alta credibilidad para la audiencia y por ello se 

exige responsabilidad con sus contenidos. 

 Objetividad. - Responde a la veracidad y suceso que acontecen sin alteraciones o 

manipulación de la información 

 Podcasting. - Los programas y formatos radiales se pueden convertir en podcast o 

producir podcasts exclusivos con contenidos de toda naturaleza y para todos los gustos y 

necesidades de audiencia. 

Portabilidad. - La radio es escuchada en dispositivos de fácil portabilidad en diferentes 

dispositivos analógicos, digitales y por internet.  

Interoperabilidad. - La producción de formatos, contenidos radiales y podcast que 

pueden ser transmitidos o reproducidos en las diferentes plataformas y componentes del 

ecosistema digital. 

Personalización. - Los contenidos radiales o los podcasts utilizan algoritmos o 

inteligencia artificial para realizar sugerencias o saludos personalizados de acuerdo a los gustos 

del oyente.  

Colaboraciones y exclusividad. - Se producen formatos o contenidos radiales al estilo 

de reportajes o campañas para apoyar acciones de instituciones o a artistas que puedan difundir 

sus productos a través de la radio con un target de audiencia. 

Marketing Radial. - La radio se integra a las estrategias de marketing para posicionar 

sus contenidos, formatos y elevar los niveles de audiencia. 

Audiencia activa.- Los oyentes de radio ahora son partícipes de la producción radial y 

de la formulación de actividades radiales que obligan al equipo de producción y a los 

conductores de programas radiales realizar estrategias para atender a la audiencia en sus gustos 

y preferencias. 

Influencers.- La radio cuenta con personas que son influyentes en la vida social, 

comercial y cultural que incrementa las audiencias. 

 

2.3.1.4 Dimensiones del perfil de la radio. - Es importante precisar que el sistema de 

radio se compone de tres componentes que funcionan de manera articulada para establecerse 

como medio de comunicación ya sea de manera analógica o tradicional, digital y online. Estos 
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componentes son el lenguaje radiofónico, la tecnología y la audiencia; sin embargo, por fines 

de la presente investigación se establece las dimensiones de Producción radial, personal radial, 

audiencia radial y ecosistema digital radial. (Bonini, 2015). 

2.3.1.4.1 Producción Radial. - La producción radial es un conjunto de actividades, 

tareas y funciones de planificación, organización, realización de formatos radiales, 

contenidos radiales para diferentes plataformas analógicas y on-line desarrollados por 

un conjunto de personas para poner a disposición de la audiencia a través de las 

transmisiones radiales. Estas actividades se organizan en las tres etapas de la producción 

radial: Preproducción radial, realización o producción radial y post producción radial, 

Izquierdo, (2024). 

Las actividades que se realizan en cada etapa son los siguientes: 

Programación Radial. – La organización y transmisión de programas radiales durante 

las 24 horas del día, los siete días de la semana, el mes y año de trabajo. Se organiza 

también la periodicidad de publicación de los podcasts. 

Programa radial. – Es la organización y producción radial de contenidos para una hora 

cronológica o de mayor tiempo, por razones de la programación. En ella se transmite 

contenidos temáticos en un espacio de tiempo denominado segmento radial, y de 

acuerdo a cada media hora cuando se produce el corte publicitario se divide en bloques 

radiales. Esto mismo se produce en los podcasts que son contenidos por temas 

específicos. 

Contenidos radiales. – Son los temas que se abordan en los programas radiales, 

podcasts o formatos radiales expresados a través de locuciones informativas o diálogos 

del personal radial y de acuerdo con la demanda de la audiencia. 

Lenguaje radial. – Es conocido también como Lenguaje radiofónico el cual está 

constituido por sus siguientes elementos: la palabra o lectura de textos (guion); la 

música, entendida como características musicales, cortinas musicales, fondos 

musicales, ráfagas radiales o golpe radial; los efectos sonoros, constituido por los 

sonidos ambientales o sonidos de sonorización y los silencios que permiten transmitir a 

la audiencia pequeños instantes de ansiedad por escuchar algo que espera o condiciones 

de reflexión que genere intensión de respuesta. 
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Podcast. – Son contenidos o formatos radiales grabados y editados de acuerdo al 

requerimiento de la audiencia y alojado en páginas web, repositorios o medios 

electrónicos de fácil acceso y reproducción de la audiencia. Los podcasts pueden ser los 

mismos programas radiales, un determinado segmento de los programas radiales, 

reportajes radiales, noticieros, etc.; es decir, cualquier formato radial informativo o 

musical. 

2.3.1.4.2.- Perfil Profesional radial. El personal radial o equipo de trabajo está 

constituido de acuerdo con el tipo de radio que se realiza ya sea en Radios musicales 

donde el personal especializado que cumple tareas y funciones de: Programador o 

productor general, locutor, editor, técnico y administrativo y en Radios informativa, el 

personal que produce todos los contenidos radiales informativos con tareas de: 

Productor, jefe de informaciones, conductores, narradores, reporteros, editores, 

redactores, “tituleros”, director de prensa, técnicos y administrativos. En suma, en 

ambos casos existe una persona o un equipo de producción que desarrolla diferentes 

tareas al que se denomina de acuerdo con la experiencia laboral en medios radiales y la 

organización propia de las emisoras radiales. 

Productor radial.- Es el encargado de generar, con un equipo de trabajo o 

personalmente, los contenidos radiales, organizar su emisión, articular con formatos y 

recursos radiales, elaborar guiones radiales, establecer la parrilla de programación 

radial, los programas radiales de acuerdo con las franjas horarias de audiencia edición 

de audios, redacción de textos radiales y locución radial. Por estas actividades el perfil 

del productor será de una gran capacidad de habilidades y destrezas profesionales 

especializadas para asumir eficientemente estas actividades. 

Community Manager. – Es el encargado de producir, desarrollar y evaluar contenidos 

para redes sociales y comunidades virtuales, atender las comunicaciones, reacciones, 

suscripciones y seguir las métricas de las interacciones tecnológicas. 

Influencer. – Personajes que tienen arraigo en redes sociales y cuentan con una gran 

cantidad de seguidores o suscriptores en sus redes sociales o comunidades virtuales que 

les permiten ser personajes mediáticos y de gran influencia en la audiencia. 

2.3.1.4.3 Ecosistema digital Radial. El ecosistema digital radial está asociado al uso de 

las tecnologías de la información y la comunicación y se componen de plataformas 

de distribución, contenidos y metadatos sonoros, dispositivos y entornos de acceso, 
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audiencias y analítica e infraestructura y modelos de monetización integrados en un 

sistema dinámico definido por la innovación, la convergencia y la relación con las 

comunidades y audiencias, Levin, (2024) se describen en los siguientes indicadores: 

Buscadores web. – Existen buscadores de internet, unos con mejores servicios que 

otros; pero, por precisiones de esta investigación, se observa en los listados, la aparición 

de las comunidades radiales, frecuencias o direcciones electrónicas de las estaciones de 

radio, según preferencias, ubicación geográfica del usuario y sobre todo por razones de 

publicidad pagada en dichos buscadores. 

Páginas web. – Las estaciones de radio, por lo general, cuentan con páginas web donde 

alojan toda su información de la empresa y el ícono donde aplicar para escuchar la 

transmisión radial, además de otros servicios de meta data, podcast, publicidad, redes 

sociales, espacios de interactuación, imágenes, videos, textos, referencias, dial de 

frecuencias en AM o FM, etc., es decir es una radio en internet porque aprovecha todos 

los servicios del internet; pero, existen radios que pueden estar alojados en una 

comunidad de radios o solamente una de ellas que solo se escucha la transmisión radial 

con una portada estática donde aparece información básica de la radio y a veces 

publicidad. 

Redes Sociales y correo electrónico. – Es hacer radiodifusión a través de las redes 

sociales así como muchos medios de comunicación están alojados en Facebook, 

YouTube y otros con servicios de podcast y envío de formatos radiales por otras redes 

sociales. (WhatsApp, X (es Twitter), Instagram, TikTok, Telegram, etc). Lo mismo 

ocurre en redes sociales y comunidades virtuales en el que se registran mediante correo 

electrónico y la respuesta es remitir periódicamente estos formatos radiales así como la 

publicidad. 

Marketing radial. – Son las estrategias del marketing digital que se utilizan o se 

adecúan para la radio. Están asociadas a la creación de contenidos y formatos radiales 

propios como el branded content (contenido de marca), el publirreportaje radial, el radial 

landing page (página radial especial) y otros que cada medio radial puede utilizar dentro 

del universo de estrategias de marketing.  

2.3.1.4.4.- Audiencia radial. – La audiencia radial puede analizarse en tres componentes 

complementarios: segmentación y perfiles socio demográficos comportamentales, 
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percepción de la audiencia y medición mediante ratings y métricas de escucha, Fitó-

Carreras, (2024).por tanto se describen los siguientes componentes: 

Audiencia segmentada. – Los estudios de audiencia radial presentan resultados 

considerando variables de consulta de acuerdo a la edad (de 11 años a más); la 

generación a la que pertenecen (Silent Generation, Baby Boomers, Generación X, 

Millennials, Generación Z, Generación Alpha); sexo (masculino o femenino); tiempos 

de escucha (diario, semanal); niveles socioeconómicos (A, B, C, D, o E)  y dispositivos 

en los que escucha la radio analógica, digital o por internet (radioreceptor, autoradio, 

celular, Tablet, pc). 

Percepción radial. – Es la reputación o prestigio que tiene una radiodifusora de acuerdo 

a ciertos indicadores de opinión social no estructurada, es decir por comentarios de 

persona a persona y se recogen por reseñas generacionales o familiares, por comentarios 

en redes sociales o por preferencias de entretenimiento de otras multiplataformas. 

Rating. – Es el resultado de estudios econométricos con rigor científico y aplicación de 

instrumentos de investigación precisados para los diferentes estudios de sintonía y 

audiencia radial expresados en índices o números matemáticos a nivel de tasas o 

porcentajes, catalogando un perfil y un ranking o clasificación de mayor a menor 

audiencia. 

 

2.3.2 Bases teóricas de la V2.- Gestión de la publicidad 

2.3.2.1 Teorías y enfoques teóricos. La gestión de la publicidad en la radio se sustenta 

en varias teorías y enfoques teóricos descritos por estudiosos de la publicidad para entender el 

funcionamiento como proceso sustentable que tuvo diferentes etapas de acuerdo con el avance 

y evolución de la radio y la publicidad radial. La teoría de la segmentación de mercados, la 

teoría de la Agenda Setting, la teoría de la persuasión y la comunicación persuasiva, la teoría 

del uso y gratificación, la teoría del valor percibido y la teoría de la integración de medios son 

los fundamentos principales de establecer la variable 2 y por la importancia de integrar la 

publicidad radial en otros medios y plataformas con el fin de maximizar el impacto y la 

coherencia que debe tener el mismo mensaje publicitario Belch y Belch (2014). 

Modelo de Probabilidad de Elaboración ELM.- este modelo establecido por Petty et. 

al (1986) expresa que la gestión de la publicidad ofrece una composición conceptual para 
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decidir cuándo una campaña debe privilegiar argumentos profundos o, por el contrario, 

apoyarse en señales periféricas. Aplicado a la variable Gestión de la publicidad, el Modelo de 

Probabilidad de Elaboración (ELM) orienta la segmentación creativa y la planificación de 

medios: productos y servicios que generan un alto compromiso con la demandan de mensajes  

Cadenas medios y fines (Means–End Chain).- Al revisar a Gutman, 1982), dice que 

la teoría medios–fines revela el proceso por el cual atributos concretos de un producto se 

traducen, a través de consecuencias percibidas, en valores personales profundos; para la Gestión 

de la publicidad, esto implica construir mensajes que “escalen” desde características 

funcionales hasta significados que conecten con metas del consumidor incorporando técnicas y 

estrategias para medios y audiencias. 

Principios de la persuasión.- Cialdini, (1984), Los principios de influencia social de 

Robert Cialdini constituyen un compendio de técnicas de indagación y descubrimiento que la 

Gestión de la publicidad puede aplicar con rigor ético para facilitar decisiones favorables a la 

marca: reciprocidad, escasez, autoridad, consistencia, simpatía y prueba social. 

Enfoques y modelos gerenciales aplicados a la gestión de la publicidad 

AIDA.- Atención, Interés, Deseo, Acción Los autores Lewis, (1898); y Strong, (1925). 

Expresan que en la práctica gerencial de la Gestión de la publicidad, AIDA funciona como un 

marco operativo que traduce objetivos creativos en etapas del embudo de conversión: captar 

atención, sostener interés, provocar deseo y generar acción. Esta secuencia permite articular 

piezas creativas y secuencias multicanal con métricas asociadas, habilitando ciclos de 

optimización continua y mayor responsabilización de resultados en la planificación de 

campañas. 

IMC — Comunicaciones Integradas de Marketing.- Revisando a Schultz, et. al, 

(1993). el enfoque IMC exige a la Gestión de la publicidad operar en concordancia con las 

relaciones públicas, promoción, digital y venta minorista, articulando un mensaje coherente y 

sustentado en datos de clientes. 

Marketing Mix Las 4P.- Para McCarthy, (1960), en la Gestión de la publicidad la “P” 

de Promoción no opera aisladamente: su eficacia depende de la coherencia con Producto, Precio 

y Plaza. El gestor publicitario debe garantizar que el mensaje sea veraz respecto del desempeño 

del producto, congruente con la política de precios y oportuno con los canales de distribución; 

de lo contrario, la creatividad pierde eficacia. El marketing mix recuerda que la publicidad es 

un componente estratégico de una propuesta comercial integrada. 
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En concordancia con las teorías nominadas; en esta investigación, la gestión de la 

publicidad radial debe ser entendida como los procesos que realiza el personal de la radio para 

contratar publicidad radial con anunciantes, empresas o personas naturales, quienes encargan a 

la radio spot comerciales o propaganda radial en diferentes espacios radiales, formatos radiales, 

parrilla de publicidad, franjas horarias y otras formas de servicio publicitario radial según una 

cartera de ofertas o un conjunto de estrategias y opciones que son considerados favorables para 

realizar campañas.  

La gestión de la publicidad radial, en esta investigación, tiene los siguientes 

componentes: el planeamiento, la ejecución estratégica y la evaluación continua. Se trata de la 

obtención, producción, difusión y valoración de la publicidad radial.  

Para Bassat (2001) la definición de publicidad es… el arte de convencer consumidores 

(p.20). Esta frase expresa con precisión el sentido de la publicidad y otorga el mayor y más 

amplio contexto de interpretación al término convencer. La publicidad radial, en esta 

investigación, está orientado no solo a describir o realizar la producción radial intensión de 

convencer, está comprendido como publicidad radial, es decir un proceso que responde a 

garantizar la sostenibilidad del medio radial y por ello investigamos la gestión de la publicidad 

el cual se desarrolla en todo que ese arte de  

Ortega (2009) define la publicidad como:  

Proceso de comunicación de carácter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, 

pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institución con objeto de informar o de 

influir en su compra o aceptación (p.22). 

La gestión de la publicidad ha cambiado en todo aspecto con el desarrollo de las 

tecnologías de la información, puesto que ahora se tiene diferentes tipos de publicidad como la 

publicidad digital, la publicidad contextual, la publicidad de inteligencia artificial. De éstas se 

ha popularizado la publicidad contextual que incluye la radio y sus formatos radiales como un 

complemento, ya que es menos intrusiva que adiciona el uso del lenguaje radial como 

fundamento principal y adicionalmente el lenguaje audiovisual, según sea necesario y que van 

dirigidas a las personas cuyo perfil es el que posee la publicidad como contenido. Moreno 

(2023) sostiene que 
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“Cuando hablamos de publicidad, en el sentido riguroso, hacemos referencia normalmente a los 

anuncios que vemos, bien sea en internet u offline, es decir en el entorno físico, en prensa, radio, 

televisión, etc. Pero, tanto en el entorno online como en el offline, existen múltiples formas de 

publicitar una marca que no tienen que ver estrictamente con un anuncio publicitario, bien sea 

éste un spot, un banner o una cuña de radio, entre otros formatos.”. (p.21) 

La publicidad en si misma es entendida como la comunicación de un bien o servicio que 

se ofrece a través de los medios de comunicación y principalmente la radio como objeto de este 

estudio; no obstante, es imprescindible complementar estas bases teóricas con el concepto de 

la propaganda y conforme define Galle (2013) dice:  

“En esta última categoría se ubica la propaganda, la que puede definirse como el conjunto de 

técnicas de comunicación ideológicas que se utilizan para el logro de objetivos no comerciales. 

Es decir, la propagación de ideas políticas, filosóficas, morales, sociales, religiosas o lograr la 

adhesión de personas o grupo de personas a las que los emisores de la comunicación representan, 

real o simbólicamente”. (p.5) 

2.3.2.2 Importancia de la gestión de la publicidad. - La radio por sus altas cifras de 

audiencia y consumo tiene un aliado estratégico como son las agencias de publicidad y los 

anunciantes por lo que se produce gran cantidad de material publicitario y propagandístico cada 

vez con mayor innovación y creatividad, tanto en el mensaje como en las cortinas musicales y 

los efectos sonoros, que muchas veces, estos mismos spot radiales producidos con lenguaje 

audiovisual son también difundidos en la televisión, las redes sociales y otros medios, 

adecuándolos de acuerdo con el medio donde se publicita, es decir se aprovecha al máximo el 

audio del mensaje. Entonces la mayor importancia de la gestión de la publicidad está en obtener 

mayor cantidad de anuncios para garantizar la sostenibilidad de la radio y su desarrollo 

empresarial. 

La gestión de la publicidad radial es el conjunto de estrategias y medios que se utilizan 

para promocionar o posicionar información, objetos, productos o servicios a través de formatos 

radiales. Es la principal fuente de sostenimiento financiero para garantizar su sostenibilidad 

conforme corrobora esta aseveración Seijas (1996) que dice: “La publicidad, se ha convertido 

en el sostén de la radiodifusión. Ante esta situación el anunciante es el protagonista de una parte 

importante de la estructura radiofónica.” (p.281). 
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Es importante la publicidad y en radio porque es la primera forma de llegar a la 

audiencia para luego buscar el objetivo de que compre o adquiera un producto. Ortega (2009) 

complementa: Aunque la propia información conlleva en si misma una intencionalidad, la 

publicidad también trata de influir en la compra o aceptación del producto” (p.24)   

2.3.2.3 Características de la gestión de la publicidad. Las características de la gestión de la 

publicidad radial en estos nuevos entornos analógicos y digitales evolucionaron para adaptarse 

a un entorno competitivo donde la integración de las multiplataforma, la segmentación 

avanzada y la personalización, la creatividad, la medición y análisis de resultados, la compra 

programática y la flexibilidad y adaptabilidad a las audiencias Belch y Belch (2021); se 

describen en los planes estratégicos que se originan para ofertar los espacios publicitarios y 

propagandísticos en la radio, es decir, cómo impactar en el público con los contenidos y la 

publicidad o propaganda con los elementos del lenguaje radial que se utilizan. Por estas razones 

se puede apreciar en una publicidad radial las siguientes características: 

 El mensaje o contenido.– Es muy breve, directo y contundente que exprese la marca 

del producto o servicio por dos o tres oportunidades para fijar en la audiencia. 

Efectos sonoros.– De acuerdo con el producto o servicio que desea posicionar, los 

efectos sonoros deben complementar las locuciones para darle mayor atención a la 

marca. 

 Voces de personajes.– Muchas veces las voces de personajes conocidos del medio 

audiovisual o los influencers ayudan a posicionar la marca y a mejor aceptación de la 

audiencia. 

 Cortina Musical.– Debe ser de acuerdo con el mensaje y al ritmo de lectura de la 

publicidad para darle sostenibilidad y recuerdo significativo de tal forma que la 

audiencia recuerde y asocie a la marca y al mensaje. 

Publicidad complementaria. – Se asocia al contenido similar de la publicidad radial que 

se observa o escucha en diferentes plataformas o servicios on line de diferentes 

modalidades, es decir hacen un mediakit de publicidad. 

2.3.2.4 Dimensiones de la gestión de la publicidad. Las fuentes de la gestión de la 

publicidad influyen en la generación del proceso identificándose el contenido del mensaje, la 

segmentación de la audiencia, la frecuencia o repetición, el momento de emisión, el alcance 

geográfico y los costos y presupuesto destinado para el mismo Shimp (2010); pero para efectos 



54 

 

 

de esta investigación y teniendo como variable dependiente: gestión de la publicidad, se 

establece las siguientes dimensiones: 

2.3.2.4.1 Planeamiento.- Los procesos de planeamiento estratégico que desarrolla la 

radio orientada a diseñar alternativas atractivas para anunciantes y auspiciadores 

implica tres fases preparatorias: investigación del entorno y percepción del mercado, 

diseño de la oferta publicitaria y definición del diferencial competitivo o valor de 

competencia, Díaz (2022) 

La investigación del entorno o del mercado.- Es un diagnóstico de las fortalezas que 

tiene la radio y la relación de audiencia para formular instrumentos de gestión 

estratégica para garantizar su sostenibilidad, continuidad, innovación y desarrollo de 

la radio.  

La oferta publicitaria.- Son las diversas opciones de realización de campañas 

publicitarias, desde la idea del spot o contenido publicitario, su producción, edición,  

costos, periodos y formas complementarias en las diferentes multiplataformas, redes 

sociales y páginas web.  

El diferencial competitivo.- Es el valor de competitividad de oferta publicitaria que la 

radio ofrece a los anunciantes y que otros medios radiales no cuentan que los hace 

exclusivos para un enganche de contrato publicitario. 

2.3.2.4.2 Ejecución Estratégica. - Son los procesos de gestión de la publicidad que en 

resumen Belch y Belch (2021) es poner en marcha la publicidad radial tanto en la 

parrilla de programación de la radio que trasmite durante las 24 horas del día o durante 

su periodo de trasmisión, como en sus diferentes formatos radiales que produce la 

radio identificándose los siguientes componentes  

Anunciantes.- Son las personas o entidades que buscan contratar publicidad radial a 

través de spot publicitarios que se disponen en la parrilla o franja de horarios cada media 

hora o cada hora. En tiempos electorales las franjas horarias de publicidad pueden ser 

cada 15 minutos. 

 El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Protección de la propiedad 

Intelectual – INDECOPI (2019), en su Guía de Publicidad para Influencers, afirma lo 

siguiente sobre los anunciantes: 
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“se considera anunciante a toda persona, natural o jurídica, que desarrolla actos cuyo 

efecto o finalidad directa o indirecta sea concurrir en el mercado y que, por medio de la 

difusión de publicidad, se propone: (i) ilustrar al público, entre otros, acerca de la 

naturaleza, características, propiedades o atributos de los bienes o servicios cuya 

producción, intermediación o prestación constituye el objeto de su actividad; o ii) 

motivar transacciones para satisfacer sus intereses empresariales”. (p.16) 

Auspiciadores. Los auspiciadores son las entidades que contratan publicidad radial 

para ser desarrollar en las franjas horarias que ofertan las radiodifusoras o los espacios 

y tiempos que se encuentran disponibles durante la transmisión radial. 

Auspiciadores exclusivos. Es la publicidad contratada para un determinado horario de 

programa radial o de contenido radial, es aquella marca que se asocia al programa o 

formato radial. 

Canje.- Es la publicidad que tiene un costo económico pero que no se retribuye 

monetariamente, es decir se paga con bienes y servicios en relación del costo de la 

transmisión de publicidad.  

 Al respecto, INDECOPI (2019) explica que: 

“supone un intercambio de productos o servicios, bajo ciertas condiciones, entre el 

influencer y el anunciante. Usualmente no hay formalidad escrita, sino un contrato 

verbal, por el cual el influencer se obliga a compartir contenido publicitario del 

anunciante en sus redes sociales.” (p.19)  

2.3.2.4.3 Evaluación continua. - Se establece mecanismos de control del cumplimiento 

de la pauta publicitaria, los tiempos o duración del spot contratado, medición de datos 

y analítica, acciones de mejora continua como parte del análisis de resultados. (Belch y 

Belch, 2021). 

Control.- Es la verificación de la difusión de publicidad radial en los horarios 

determinados según el contrato y de haber alteraciones, supresión o postergación de los 

spots radiales se establecen los mecanismos de compensación. 

Temporalidad del spot.- Los tiempos de transmisión o propiamente dicho la duración 

del spot depende de las campañas que realicen los anunciantes que por lo general tienen 

costo por segundo de trasmisión y se ofertan costos por el número de repeticiones del 
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spots a difundirse o del uso de otras formas publicitarias en los servicios que ofrece la 

radio. 

Mejora continua. - En toda gestión de la publicidad se considera el análisis de 

resultados que realizan los anunciantes, pero que también debe hacerlo la radio para 

medir los impactos del servicio y plantear nuevas ofertas a los anunciantes.   

 

2.4  Definición de términos básicos 

 Anunciantes.- Se considera anunciante a toda persona, natural o jurídica, que desarrolla 

actos cuyo efecto o finalidad directa o indirecta sea concurrir en el mercado y que, por 

medio de la difusión de publicidad, se propone: (i) ilustrar al público, entre otros, acerca 

de la naturaleza, características, propiedades o atributos de los bienes o servicios cuya 

producción, intermediación o prestación constituye el objeto de su actividad; o ii) 

motivar transacciones para satisfacer sus intereses empresariales. (Indecopi, 2019) 

Branded content.- Es la publicidad adicional de un spot radial, un contenido o una 

marca por diferentes plataformas y servicios. “Es la creación de un contenido relevante, 

entretenido o interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear 

audiencia y conectar con ella. El contenido comunica de forma implícita los valores 

asociados a la marca, aunque ésta pasa a segundo plano” (IAB spain, 2015) 

Contenido radial.- Es la temática de la transmisión, grabación o podcast según el 

formato radial que se elija. “el contenido radial es la base de partida para la creación de 

contenido exclusivo para el interactivo y así establecer comunicaciones integradas por 

diferentes canales, como radio y web.” (González, 2021) 

 Convergencia radial.- Es la radio que utiliza diferentes modos de transmisión y 

comparte en simultáneo con la transmisión en Redes sociales. “En la actualidad, la radio 

como medio masivo de comunicación, ha generado plataformas que integran un uso 

intensivo de Internet, centrándose en la importancia de la colaboración y la 

retroalimentación como estrategia de futuro.” (Solis, 2016) 

 Episodio.- Es el podcast radial que se identifica para tener un orden y organización de 

acuerdo con una temática o temporada. “4. m. En radio y televisión, cada una de las 

partes en que se divide una obra dramática para su emisión.” (Diccionario de la Real 

Academia Española, 2023) 
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Formato radial.- Es el tipo de segmento o secuencia radial, es decir un programa 

musical, un programa informativo, una entrevista radial, un reportaje radial, un 

comentario radial, un stand up, un radioteatro, un informe radial, un contenido radial. 

“Son formatos basados en estructura informativa: noticia, entrevista, comentario y 

reportaje; y formatos basados en apelación afectiva: charla, narración, series a dos 

personajes, sociodrama y radionovela/radioteatro.” (Terrones 2014) 

Influencers.- “son todas aquellas personas que, a través de medios de comunicación 

masiva, influyen y afectan el comportamiento de compra de un grupo de personas, 

dentro de esos influencers, se encuentran no solo a los artistas tradicionales, con fuerte 

presencia en medios tradicionales, sino también a los youtuber, twiteros, etc, que 

presentan en redes sociales un vistazo de sus estilos de vida, convirtiéndose en 

influencers de sus seguidores. (Romo y Ochoa, 2020) 

Landing radial.- Página web de destino que ayuda a realizar más procesos de 

información o pedidos de compra sobre un producto o servicio publicitado en radio. 

“una landing page (o página de aterrizaje) es una página de destino donde el visitante 

llega tras hacer clic en un determinado enlace, con el fin de captar su atención y 

persuadirlo, para que así realice una determinada acción, llamada conversión.” 

(Fundación Integra de Murcía, 2017). 

Marketing.- Proceso de posicionamiento, publicidad de un producto en una zona de 

consumo. “Es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y 

generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus 

clientes.” (Kotler y Amstrong, 2013). 

Perfil profesional.-  Son los rasgos y capacidades profesionales del personal radial o 

de aquellas competencias y habilidades para desarrollar contenidos y la producción 

radial.  

Perfil ocupacional.- Son los lugares de desempeño de sus capacidades y habilidades, 

es decir de acuerdo a la especialidad, estilo y contenidos radiales asume un estilo radial 

que exige el medio y la audiencia.  

Perfil laboral.- Es el desempeño personal y profesional que tiene el personal radial para 

darle un valor agregado y diferencial que causa y definen el impacto frente a la 

audiencia. 
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Podcast.- Es la grabación y alojamiento de un contenido o formato radial para que la 

audiencia lo escuche en el tiempo y horario según sus necesidades. “El podcast, en 

particular, es una herramienta muy potente para tomar la voz y construir narraciones” 

(Tejado y Del Castillo, 2021). 

Publicidad.- Mensajes que llegan a un público mediante una producción radial. “Son 

aquellas realizadas en un área o radio en particular, donde se pretende impactar del punto 

de vista publicitario a un segmento de público por su ubicación geográfica”. (Publicidad 

y Marketing Web, 2017) 

Publicidad 3.0.- “la publicidad 3.0 para las marcas consiste en una dinámica de 

comunicación horizontal en la cual las marcas no gozan de espacios reservados para su 

comunicación, sino que están obligadas a participar en los medios tal como lo hacen los 

usuarios comunes ya que la interacción a través de redes sociales es un distintivo de esta 

forma de publicidad. (Hernandez, 2013). 

Propaganda.- Es la comunicación de ideologías, dogmas religiosos, ideas filosóficas o 

posturas políticas de entidades constituidas utilizando los medios de comunicación. Es 

“el conjunto de técnicas de comunicación ideológicas que se utilizan para el logro de 

objetivos no comerciales. Es decir, la propagación de ideas políticas, filosóficas, 

morales, sociales, religiosas o lograr la adhesión de personas o grupo de personas a las 

que los emisores de la comunicación representan, real o simbólicamente”. (Galle, 2013) 

Publireportaje.- “ Reportaje de contenido exclusivamente comercial, que se inserta a 

lo largo de la programación de radio o en el transcurso de un programa” (Terrones, 

2014)  

Radio.- Medio de comunicación masiva en plataformas analógicas, digitales y on line. 

Sistema de comunicación mediante un receptor que capta las emisiones de radio. “La 

radio constituye uno de los medios de comunicación con mayor alcance y simultaneidad 

en el mundo. Es decir que podemos estar hablando para millones de receptores desde 

una sola ubicación de emisión.”(Comisión Nacional de Comunicaciones, 2013) 

Radiodifusión.- Emisión radiotelefónica que está destinada al público. Conjunto de 

procedimientos o instalaciones destinados a llevar a cabo esta emisión. “Por 

radiodifusión se comprende únicamente la transmisión radiotelefónica de mensajes 

informativos, música y otras variedades sonoras dirigida a un auditorio en cumplimiento 
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de un programa previo, diferenciándose en esto de las telecomunicaciones, que 

constituyen mensajes privados u oficiales” (Terrones, 2014). “la radiodifusión es la 

difusión de mensajes al público mediante ondas electromagnéticas.” (Rodríguez, 2016) 

 Radio Analógica.- Es la estación de radiodifusión en señales de Am (Amplitud 

modulada) y/o F.M. (Frecuencia Modulada). “La radio constituye uno de los medios de 

comunicación con mayor alcance y simultaneidad en el mundo. Es decir que podemos 

estar hablando para millones de receptores desde una sola ubicación de emisión.” 

(Cortés, 2005) 

Radio Digital.- Medio de comunicación que se transmite en formatos: DAB (Digital 

Audio Broadcasting), DMB (Digital Multimedia Broadcasting); IBOC (In band On 

channel); DRM (Digital Radio Mondiale). “Son cuatro las modalidades de radio digital: 

IBOC, DRM, DAB y DMB. El IBOC (In Band on Channel) es una tecnología 

norteamericana desarrollada por el I-Biquity Digital. Su principal ventaja es el uso 

paralelo de sistemas analógico y digital y la manutención de las frecuencias de las 

emisoras, con el seguimiento de la transmisión en AM y FM” (Ballesteros y Martínez, 

2019). 

 Radio on-line.- Transmisión de una radio por internet (con solo sonido) o en internet 

(con todos los recursos que posee una página web y ofrecer multiplataformas. “A través 

de la web es posible encontrar emisoras que se dedican a prestar servicios de manera 

constante, pero también existen sitios dedicados a ofrecer contenidos (texto e imágenes) 

y que se apoyan en el material sonoro.” (Ladino, 2017) 

 Redes sociales.- Es la publicidad radial por Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram, 

Telegram o Tik Tok. “un espacio creado virtualmente para facilitar la interacción entre 

personas. Desde luego, esta interacción está marcada por algunos aspectos particulares 

como el anonimato total o parcial, si así el usuario lo deseara, la facilidad de contacto 

sincrónico o anacrónico, así como también la seguridad e inseguridad que dan las 

relaciones que se suscitan por esta vía.” (Hütt, 2012) 

Social Media.- “Entendemos por social media un grupo de aplicaciones basadas en 

Internet que se construyen sobre las bases tecnológicas de la Web 2.0 y que permiten la 

creación e intercambio de Contenido Generado por el Usuario (User Generated Content-

USG) (Kaplan y Haenlein, 2010) 
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Streaming.- “Es una tecnología (también conocida como media-flujo) que permite la 

distribución de archivos multimedia (principalmente audio y video) a través de la red 

de computadores en tiempo real. Estos son cargados en un buffer de datos donde se 

puedan reproducir al mismo tiempo que se descargan y luego se descartan, sin quedar 

almacenados en el disco duro del cliente.” (Barria y Hales, 2013). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1 Hipótesis de la investigación 

3.1.1. Hipótesis general 

Existe relación directa entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana. 

3.1.2. Hipótesis específicas 

Existe relación directa entre el perfil de la producción radial y la gestión de la publicidad 

en Lima Metropolitana. 

Existe relación directa entre el perfil profesional y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana. 

Existe relación directa entre el perfil del ecosistema digital radiofónico y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana. 

Existe relación directa entre el perfil de la audiencia radial y la gestión de la publicidad en 

Lima Metropolitana. 

3.2 Variables de investigación / Categorías 

Las variables de estudio de la presente investigación: “El perfil de la radio y la gestión 

de la publicidad en Lima Metropolitana 2024 son: V1.- Perfil de la radio y V2.- gestión de la 

publicidad en el que se estableció la relación significativa que existe entre ambas variables. 

3.2.1 Identificación y definición  

La investigación estudió la relación que existe entre el perfil de la radio y la gestión de 

la publicidad en Lima Metropolitana 2024; es decir, el nivel de relación existente entre el 

desarrollo de la radio como medio de comunicación y la gestión de la publicidad para ser 

sostenible en el tiempo. 

Variable 1: Perfil de la radio 

El perfil de la radio está definido como las nuevas características que tiene la radio 

actual, las nuevas formas de producción, transmisión y audiencia de contenidos y formatos 

radiales. Cebrián (2008) sustenta que  
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La radio se transforma y expande sus espacios. De las ondas hertzianas analógicas pasa a las 

digitales terrestres (…) Se extiende por las redes de cable con anchos de banda para la 

circulación de abundantes ofertas de calidad (…). Desde hace años forma parte de Internet (…). 

En la actualidad emprende nuevas extensiones que la conducen a experimentar otras propuestas 

gracias a las redes sociales y a la telefonía móvil. (p. 45) 

Variable 2: Gestión de la publicidad 

La publicidad es definida por AUTOR (2017), en como los “mensajes que llegan a un 

público mediante una producción radial. Son aquellas realizadas en un área o radio en 

particular, donde se pretende impactar del punto de vista publicitario a un segmento de público 

por su ubicación geográfica. (p.12) 

3.2.2 Operacionalización de las variables-/categorías 

La variable Perfil de la radio, se entiende como las características de la radio actual, 

las nuevas formas de producción, transmisión y audiencia de contenidos y formatos radiales y 

por tal efecto las dimensiones que se establecen para la presente investigación son:  

La producción radial 

El perfil profesional 

Ecosistema digital radial 

Audiencia radial 

La variable Gestión de la publicidad, se entiende como publicidad inserta en la 

transmisión de programas o contenidos radiales a través de multiplataformas, tiene como 

dimensiones:  

Planeamiento 

Ejecución estratégica 

Evaluación continua 

Cada una de estas variables, dimensiones e indicadores de la presente investigación se 

detallan a continuación en las siguientes tablas: 
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Tabla 1 

Matriz de operacionalización de las variables 1 y 2 

Variable 1: Perfil de la Radio  

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 

Niveles y rangos Instrumento 

Producción 

Radial 
Programación  y 

Programa 
1,  

Escala 

ordinal 

Nunca = 1 

A veces = 2 

Siempre = 3 

Bueno       12 - 16 

Regular     06 - 11 

Malo         00 - 05 

Encuesta 

Contenido 2, 

Lenguaje radial 3, 4, 

Podcast 5 

Perfil 

profesional 

Productor radial 6, 7 

Community manager 8 

Influencer 9 

Ecosistema 

digital radial 

Buscadores 10 

Página web 11 

Redes sociales 12 

Marketing radial 13 

Audiencia 

Radial 

Segmentación 14 

Percepción 15 

Rating 16 

 

Variable 2: Gestión de la Publicidad 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 

medición 
Niveles y rangos Instrument

o 
Planeamiento Investigación del entorno 17 

Escala 

ordinal 

Nunca = 1 

A veces = 2 

Siempre = 3 

Bueno       07 - 09 

Regular     04 - 06 

Malo         00 - 03 

Encuesta 

Oferta publicitaria 18 

Diferencial competitivo 19 

Ejecución 

estratégica 

Anunciantes 20 

Auspiciadores 21 

Canje 22 

Evaluación 

continua 

Control 23 

Temporalidad 24 

Mejora continua 25 

 

Tabla 2 

Matriz de operacionalización de las categorías 1 y 2 

Se investigó mediante una ficha de entrevista a profundidad con un cuestionario que tiene 

las preguntas con relación a la encuesta y a la experiencia de trabajo de los entrevistados. 

 

CATEGORÍA 1: Perfil de la Radio  

SUB CATEGORÍA 1/ DIMENSIONES/ SUB CATEGORÍA 2/ INDICADORES/  ITEMS/CRITERIOS 

Producción Radial 

Programación y   

Programa 1 

Contenido 1 

Lenguaje radial 2 

Podcast 1 

Personal radial Productor radial 2 
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Community manager 1 

Influencer 1 

Ecosistema digital radial 

Buscadores 1 

Página web 1 

Redes sociales 1 

Marketing radial 1 

Audiencia Radial 

Segmentación 1 

Percepción 1 

Rating 1 

 

CATEGORÍA 2: Gestión de la Publicidad 

SUB CATEGORÍA 1 / DIMENSIONES SUB CATEGORÍA 2/ INDICADORES/  ITEMS/CRITERIOS 

Planeamiento Investigación del entorno 1 

Oferta publicitaria 1 

Diferencial competitivo 1 

Ejecución estratégica Anunciantes 1 

Auspiciadores 1 

Canje 1 

Evaluación continua Control 1 

Temporalidad 1 

Mejora continua 1 

 

3.3 Enfoque de la investigación 

La presenta investigación, titulada “Perfil de la radio y la gestión de la publicidad en 

Lima Metropolitana”, tiene un enfoque mixto, al integrar de manera articulada lo cuantitativo 

y lo cualitativo. Esta combinación fortalece el rigor del estudio, pues no solo mide la magnitud 

del fenómeno radial, sino que también lo interpreta en su complejidad social y comunicacional. 

De acuerdo con Hernández-Sampieri et. al (2022), los diseños mixtos permiten obtener una 

visión más completa de los problemas de investigación al unir la precisión del análisis 

estadístico con la profundidad del análisis interpretativo. Este enfoque mixto asegura una 

comprensión holística de la transformación de la radio en Lima Metropolitana y a su vez en el 

país hacia el ámbito multiplataforma, logrando un equilibrio entre objetividad y subjetividad, 

entre medición y comprensión. 

En primer lugar, la presente investigación se desarrolla y fundamenta en un enfoque 

cuantitativo, dado que utiliza la recolección y el análisis de datos numéricos obtenidos a través 

de encuestas estructuradas aplicadas a los periodistas, comunicadores, locutores, jefes y 

personal trabajador de una radio quienes son los principales actores vinculados a la radio y a la 

presente investigación. Este enfoque permite describir, medir y comparar de manera objetiva 

las percepciones sobre la transformación de la radio analógica hacia el ecosistema 

multiplataforma, conservando la radio tradicional con sus avances culturales y tecnológicos. 
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Según Hernández-Sampieri, et. al (2022), el método cuantitativo se caracteriza por su carácter 

secuencial, lógico y deductivo, lo que facilita establecer relaciones entre variables y dar validez 

estadística a los resultados. Por este efecto, las tablas y gráficos estadísticos elaborados en la 

tesis constituyen evidencias empíricas que sustentan este enfoque. 

En segundo lugar, el estudio integra un enfoque cualitativo, al recoger las perspectivas, 

experiencias y reflexiones de periodistas, comunicadores, personal de la radio y especialistas 

mediante entrevistas semiestructuradas. Este proceso permitió profundizar en el significado de 

los cambios tecnológicos y narrativos que experimenta la radio en el contexto digital, más allá 

de los números. Como señalan Hernández-Sampieri et. al (2018), el enfoque cualitativo se 

centra en la comprensión de fenómenos en su ambiente natural, aportando riqueza interpretativa 

a partir de las voces de los actores. Por ello, el análisis discursivo de las entrevistas de la 

presente investigación ofrece matices y comprensiones que complementan la mirada 

estadística. 

 

3.4 Métodos de investigación 

El método aplicable a la presente investigación es el analítico puesto que de todo lo que 

se conoce de la radiodifusión se realizó una descomposición de los principales elementos que 

posibilitan la producción radial y la relación que tiene la publicidad en dicha producción, 

además se complementó con la síntesis de todos los resultados para comunicar los hallazgos y 

luego emitir las conclusiones; Katayama, Pulido y otros (2025), definen que “la práctica social 

y el método científico es una cultura de cuidados”, por el cual se apela a la cultura de 

funcionamiento radial contemporáneo el que permitió analizar con rigurosidad los componentes 

metodológicos de la investigación 

3.5. Tipo, nivel y diseño de investigación 

Tipo: De acuerdo con la clasificación que hacen Hernández, Fernández y Baptista 

(2014), esta investigación es básica porque es pura y fundamental con el objetivo de 

incrementar el conocimiento teórico sin una aplicación inmediata en mente, es decir este tipo 

de investigación se enfoca en ampliar la comprensión de los fenómenos naturales y sociales 

que es el desarrollo de la radio en un sistema de comunicación masiva. Es No experimental 

porque no existe manipulación de muestras o experimentos sociales que se realicen todo parte 
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de la observación y análisis del fenómeno de investigación, la radio y la publicidad, recurriendo 

a una observación retrospectiva y correlacionar las dos variables de investigación. 

Nivel: Descriptivo, correlacional y explicativa (explicación de la relación causa y 

efecto). Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), esta investigación tiene características 

del nivel descriptivo, correlacional y explicativo porque tiene como objetivo principal describir 

las características de la radio contemporánea y busca especificar sus propiedades.  En este caso, 

el perfil de la radio (causa) influye directamente en la gestión de la publicidad (efecto), lo cual 

se evidencia mediante instrumentos como encuestas a productores, locutores, periodistas y 

análisis de datos y procedimientos de gestión de la publicidad. 

Diseño: No experimental, transeccional .- El diseño No experimental y transversal, que 

describen Hernández, Fernández y Baptista (2014), es aplicable a esta investigación, Se 

caracteriza por la observación y recolección de datos sin la intervención directa del investigador 

en las variables de estudio puesto que la publicidad, la gestión de la publicidad y todos los 

procesos que se desarrollan en ella corresponde a los medios de comunicación radial de la 

muestra de estudio, por tanto no se manipulan las variables de estudio. Corresponde a una 

observación natural de los sucesos y no se introduce ningún cambio en el entorno.,  

 

3.6 Población y muestra 

3.6.1  Población: 26 emisoras radiales de Lima Metropolitana 

1. RPP Noticias 

2. Studio 92 

3. Radio Felicidad 

4. Radio La Zona 

5. Radio Corazón 

6. Radio Oxígeno 

7. Radio MegaMix 

8. Radio Ritmo Romántica 
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9. Radio Moda 

10. Radio La Inolvidable 

11. Radio Mágica 

12. Radiomar 

13. Radio Nueva Q 

14. Radio Planeta 

15. Radio Karibeña 

16. Radio La Kalle 

17. Radio Exitosa 

18. Radio Panamericana 

19. Radio Onda Z 

20. PBO Radio 

21. Radio María 

22. Radio Nuevo Tiempo 

23. Radio Santa Rosa. 

24. Radio Nacional del Perú. 

25. Radio Comas 

26. Radio Canto Grande 

 

3.6.2  Muestra:  26 emisoras radiales de Lima Metropolitana. 

1. RPP Noticias 

2. Studio 92 

3. Radio Felicidad 

4. Radio La Zona 

5. Radio Corazón 

6. Radio Oxígeno 

7. Radio MegaMix 

8. Radio Ritmo Romántica 

9. Radio Moda 

10. Radio La Inolvidable 

11. Radio Mágica 

12. Radiomar 

13. Radio Nueva Q 
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14. Radio Planeta 

15. Radio Karibeña 

16. Radio La Kalle 

17. Radio Exitosa 

18. Radio Panamericana 

19. Radio Onda Z 

20. PBO Radio 

21. Radio María 

22. Radio Nuevo Tiempo 

23. Radio Santa Rosa 

24. Radio Nacional del Perú. 

25. Radio Comas 

26. Radio Canto Grande 

 

3.6.3  Muestreo 

Se tomó en cuenta las 26 emisoras de muestra las que se encuentren en la zona central 

de Lima Metropolitana y por el nivel de rating que aparece frente a otros medios, en los estudios 

de CPI. 

Figura 1 

Audiencia de radio en comparación con otros medios en Lima Metropolitana 

 

Fuente: CPI 
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Figura 2 

Audiencia de radio por NSE, edad y ocupación en Lima Metropolitana 

 
Fuente: CPI 
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3.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnicas 

Las técnicas utilizadas en esta investigación son la encuesta, para procesar la 

información cuantitativa, y la entrevista, para valorar las características de la radiodifusión 

actual con el grado de influencia sobre la decisión de contratar publicidad radial y se enmarca 

dentro del diseño cualitativo. 

Cea D’Ancona MA. (1998) dice, respecto a la encuesta, que “permite aplicaciones 

masivas, que mediante técnicas de muestreo adecuadas pueden hacer extensivos los resultados 

a comunidades enteras”. (p.23) 

Se realizaron entrevistas y encuestas a los responsables de los departamentos u oficina 

de ventas o publicidad de las radios que conforman la muestra 

Instrumentos  

Cuestionario - Encuesta con 25 preguntas  

Ficha de entrevista con 10 preguntas  

Validez del instrumento 

Tabla 3: 

Validación de juicio de expertos: ENCUESTA - Cuestionario 

 
N° Ord Apellidos y nombres Puntaje Valoración 

1 Mg. Graham Rojas, Raúl Eduardo 46 Válido, aplicar 

2 Dr. Garay Peña, Luis Edilberto 46 Válido, aplicar 

3 Dr. Serrato Sánchez, Segundo 50 Válido, aplicar 

 

Validación de juicio de expertos: FICHA DE ENTREVISTA - Cuestionario 

 
N° Ord Apellidos y nombres Puntaje Valoración 

1 Mg. Graham Rojas, Raúl Eduardo 46 Válido, aplicar 

2 Dr. Garay Peña, Luis Edilberto 48 Válido, aplicar 

3 Dr. Serrato Sánchez, Segundo 50 Válido, aplicar 



71 

 

 

Como se puede ver en la Tabla 3, los expertos establecen que los instrumentos de 

investigación elaborados como encuesta y ficha de entrevista son válidos y aplicables para el 

tipo y diseño de investigación. 

Confiabilidad del instrumento (si corresponde al enfoque) 

Tabla 4: 

Confiabilidad de la variable 1.- Perfil de la radio 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.830 18 

 

En la Tabla 4 podemos establecer que para la variable Perfil de la radio, existe una alta 

incidencia de confiabilidad de la aplicación de los instrumentos de investigación en una prueba 

piloto de 20 encuestas y por tanto, el índice de Alfa de Cronbach resulta .830 dentro del rango 

propuesto para la presente investigación. 

 

Tabla 5: 

Confiabilidad de la variable 2.- Gestión de la publicidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.800 6 

En la Tabla 5 de estadísticas de fiabilidad de la variable Gestión de la publicidad,  

aplicado a la prueba piloto, se puede observar que el coeficiente de confiabilidad, según el Alfa 

de Cronbach, es .800 que establece una fuerte confiabilidad. Por lo tanto, esta prueba se puede 

aplicar a la muestra de estudio.  

3.8 Técnicas de procesamiento de datos  

Los datos que se recaban como efecto de la aplicación de los instrumentos de 

investigación fueron procesados con el aplicativo estadístico SPSS y mediante la elaboración 

de gráficos estadísticos en Excel para su mejor proyección y visualización didáctica de todos 

quienes consulten la presente investigación. 

Por efecto de la investigación se puede establecer el grado de relación que existe entre 

la radio con sus nuevas características actuales sobre la gestión de publicidad y cómo gestionan 
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estas características como medios de comunicación radial para garantizar su sostenibilidad en 

el tiempo y tener éxito de audiencia. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

 

4.1 Descripción de los resultados de la investigación  

En el presente capítulo se expone el análisis detallado de los resultados obtenidos en la 

investigación "El perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana", 

sustentados en datos que fueron acopiados mediante los instrumentos de investigación: 

encuesta y entrevista a profundidad, que fueron aplicados al personal dedicado a las actividades 

radiales en los medios de comunicación formales y de mayor audiencia según CPI, cuyas 

respuestas están representados mediante tablas y gráficos estadísticos. La interpretación de 

estos hallazgos permite comprender las dinámicas actuales del medio radial y sus 

transformaciones en un contexto digital. Se analizaron indicadores claves agrupados en 

dimensiones estratégicas que revelan el comportamiento de la programación, la producción, la 

difusión digital, el posicionamiento en el mercado y la efectividad de la gestión publicitaria. 

Las tablas estadísticas muestran, por ejemplo, que un 68% de las emisoras consultadas prioriza 

el formato de contenidos musicales, mientras que los programas informativos y los formatos 

híbridos representan un 21% y 11%, respectivamente, lo cual denota una tendencia hacia el 

entretenimiento más que la información. 

Asimismo, los resultados revelan un nuevo esquema de funciones profesionales en la 

producción y promoción radial. Los productores tradicionales y conductores de programas 

radiales se complementan ahora con community managers y microinfluencers que gestionan la 

interacción digital y refuerzan el posicionamiento de marca en redes sociales. El 74% de las 

radios evaluadas indicó que su crecimiento en audiencia digital se debe principalmente al uso 

intensivo de redes sociales y buscadores optimizados (SEO), mientras que solo un 38% 

mantiene una página web actualizada. Esta transición hacia plataformas digitales ha forzado 

una redefinición del lenguaje radial, incorporando elementos narrativos propios del podcasting, 

con una aceptación significativa entre la audiencia de jóvenes. La exploración de los 

indicadores de marketing radial muestra también una adopción incipiente pero creciente de 

estrategias de segmentación, percepción de marca y seguimiento del rating como mecanismos 

para atraer anunciantes. 

La discusión de resultados permite constatar que la gestión publicitaria en Lima 

Metropolitana aún enfrenta desafíos estructurales. A pesar del reconocimiento del entorno 
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competitivo y la necesidad de ofertar propuestas diferenciadas, solo el 42% de los medios 

cuentan con estudios actualizados de mercado, lo cual limita la consolidación de propuestas 

comerciales efectivas. Si bien se observa una creciente presencia de anunciantes y 

auspiciadores, la práctica del canje publicitario sigue siendo habitual en un 61% de los casos, 

lo que reduce la sostenibilidad financiera de las emisoras. En cuanto a los procesos de control, 

temporalidad y mejora continua, menos del 30% implementa métricas rigurosas de evaluación 

publicitaria. Estos hallazgos refuerzan la necesidad de profesionalizar la gestión 

comunicacional y publicitaria del medio radial, integrando innovación, análisis del entorno y 

estrategias centradas en valor para los públicos y las marcas. 

Estos hallazgos, nos permiten identificar las respuestas a los objetivos de la 

investigación permitiendo contrastar las hipótesis planteadas, entendiendo que la mayor 

relevancia del estudio está en quienes ejercen alguna función directa con la producción y 

gestión de la radio y dejando, en un plano menos importante, los perfiles sociodemográficos y 

hábitos de consumo radial de los encuestados, ya que existen estudios econométricos 

desarrollados por empresas especializadas. 

A continuación, presentamos los siguientes resultados: 

La tabla 6 y la figura 3 muestran que el 80 % de los encuestados manifestó que siempre 

considera imprescindible la implementación de una estrategia de difusión de una programación 

variada y a su vez programas radiales diversos y divertidos en plataformas digitales para 

acompañar el entretenimiento que desea la audiencia y así potenciar la visibilidad de los 

espacios publicitarios, con esto se facilita la captación de anunciantes. Un porcentaje menor, el 

10 %, señaló que a veces adopta esta práctica, en función de recursos técnicos o del perfil de la 

audiencia objetivo; mientras que otro 10 % respondió que nunca ha incorporado la transmisión 

por internet o en plataformas digitales de redes sociales en su modelo de programación. 

 

Tabla 6 

¿Considera que los programas de radio en AM o FM deben transmitirse también en internet 

y/o redes sociales para obtener publicidad con mayor facilidad? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 24 80,0% 

A veces 3 10,0% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0% 
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Figura 3 

¿Considera que los programas de radio en AM o FM deben transmitirse también en internet 

y/o redes sociales para obtener publicidad con mayor facilidad? 

  

 

 La tabla 7 y figura 4 reflejan una valoración significativa sobre la importancia de los 

guiones o libretos como herramienta fundamental en la elaboración y transmisión de contenidos 

radiales, ya que el 73,3 % de los encuestados considera que siempre debe existir un guion 

previo para toda intervención o locución en radio. Por otro lado, el 26,7 % admite que a veces 

lo emplea, mientras que ninguna de las respuestas indica que nunca se utiliza esta herramienta. 

Esta unanimidad en torno a la relevancia del guion y el contenido radial pone en evidencia una 

orientación clara hacia la planificación rigurosa del discurso radiofónico. (Figuras 5 y 6). 

Tabla 7 

¿Considera que todo contenido o locución que se realice por radio debe tener un guion 

preparado previamente? 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3% 

A veces 8 26,7% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 4 

Siempre

80.0%

A veces

10.0%

Nunca

10.0%
Siempre

A veces

Nunca
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¿Considera que todo contenido o locución que se realice por radio debe tener un guion 

preparado previamente? 

 
 

En la tabla 8 y figura 5, se observa que el 66,7 % de los encuestados considera que 

siempre deben incorporarse cortinas musicales, efectos sonoros y otros recursos auditivos para 

atraer y mantener la atención de la audiencia. Un 23,3 % señala que lo hace a veces, 

dependiendo de la naturaleza del programa o segmento. Solo un 10 % opina que nunca es 

necesario aplicar estos elementos (Figuras 7 y 8). Este panorama permite inferir la alta 

valoración profesional del lenguaje radial como componente estructural del discurso 

radiofónico. 

Tabla 8 

¿Usted considera que todas las locuciones radiales deben tener cortinas musicales y efectos 

sonoros para atraer la atención de la audiencia? 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 20 66,7% 

A veces 7 23,3% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 5 

¿Usted considera que todas las locuciones radiales deben tener cortinas musicales y efectos 

sonoros para atraer la atención de la audiencia? 

Siempre

73.3%

A veces

26.7%

Nunca

0.0%

Siempre

A veces

Nunca
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La tabla 9 evidencia percepciones diversas respecto al uso permanente del lenguaje 

radial y complementar con lenguaje audiovisual en la transmisión de mensajes radiales, el 

56,7 % de los participantes respondió que siempre recurre a estas estrategias actuales. Un 20 % 

indicó que lo hace a veces, mientras que el 23,3 % declaró que nunca lo hace y considera tales 

recursos como no necesarias en su práctica radial.  

La figura 6 refuerza visualmente esta distribución y reflejan una mayoría favorable al 

uso sistemático del lenguaje radial, aunque con una presencia significativa de respuestas que 

expresan esporádica o nula aplicación para el complemento audiovisual, lo que sugiere 

condiciones innecesarias en la adopción plena del lenguaje expresivo como base del discurso 

radiofónico. 

 

Tabla 9 

¿Usted cree que la radio actual que usa el lenguaje radial: (palabra, música, efectos y 

silencios) debe complementar con imágenes, videos u otros elementos audiovisuales? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 17 56,7% 

A veces 6 20,0% 

Nunca 7 23,3% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 6 
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¿Usted cree que la radio actual que usa el lenguaje radial: (palabra, música, efectos y 

silencios) debe complementar con imágenes, videos u otros elementos audiovisuales? 

 

 

 
 

La Tabla 10 y la figura 7 muestran que el 63,3% de los encuestados afirma utilizar 

siempre el podcast como recurso en su producción radial actual, mientras que el 26,7% lo hace 

a veces y solo el 10% nunca lo implementa. Esto evidencia una tendencia clara hacia la 

incorporación del podcasting como herramienta complementaria, lo que refleja una transición 

hacia modelos transmedia y de contenido asincrónico, optimizando la distribución y 

permanencia del mensaje radial.  

 

Tabla 10 

¿Usted considera que las radios deben tener podcast (formatos radiales grabados) en 

páginas web propias o páginas especializadas para obtener publicidad con facilidad? 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 19 63,3% 

A veces 8 26,7% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 7 

¿Usted considera que las radios deben tener podcast (formatos radiales grabados) en 

páginas web propias o páginas especializadas para obtener publicidad con facilidad? 
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La tabla 11 y la figura 8 muestran un significativo 73,3% de los participantes opina que 

siempre es indispensable contar con una preparación especializada en producción radial para 

competir en el medio comunicacional y en el mercado publicitario. El 16,7% considera que 

esto aplica a veces, y un 10% lo desestima. Estos resultados confirman que la formación 

profesional en comunicación, periodismo y producción radial es percibida como un elemento 

estratégico para atraer auspicios, pautas y patrocinadores. En un entorno mediático saturado, el 

productor radial competitivo no solo domina la técnica, sino también la gestión de audiencias 

y el discurso persuasivo orientado a quienes deciden por la publicidad y el marketing. ( 

 

Tabla 11 

¿Usted considera que las personas que desarrollan radio deben tener una preparación 

especializada en producción radial y mostrar competitividad para obtener publicidad? 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3% 

A veces 5 16,7% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 8 
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¿Usted considera que las personas que desarrollan radio deben tener una preparación 

especializada en producción radial y mostrar competitividad para obtener publicidad? 

 

   

 

La tabla 12 y la figura 9 muestran que  el 66,7% de los encuestados considera que 

siempre se requiere de un equipo multidisciplinario para desarrollar la producción radial actual. 

Un 23,3% opina que esto sucede a veces, y solo un 10% lo niega. Este resultado destaca la 

creciente valoración del trabajo colaborativo y la sinergia profesional en entornos radiales 

contemporáneos, donde confluyen periodistas, community managers, creativos, técnicos y 

especialistas en marketing. La estructura de equipo no solo garantiza una producción más 

robusta, sino también una mayor capacidad de captación y gestión publicitaria, (Figuras 15 y 

16, tabla 12). 

 

Tabla 12 

Distribución de respuestas sobre el desarrollo de la producción radial por un equipo de 

periodistas o comunicadores que garantice la obtención de publicidad. 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 20 66,7% 

A veces 7 23,3% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0 
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Figura 9 

¿Usted cree que desarrollar la producción radial actual es de un equipo de periodistas o 

comunicadores y no solo de una persona que garantice la obtención de publicidad? 

 

 
 

En la tabla 13 y figura 10 se observa que un contundente 76,7% que respondió siempre, 

es decir, los encuestados reconocen la importancia de contar con un community manager en los 

equipos radiales. Solo un 10% respondió a veces, y un 13,3% indicó que nunca es necesario. 

Este resultado refleja la transformación digital del ecosistema radial, donde las interacciones en 

redes sociales, la escucha activa del público y la generación de contenido multiplataforma se 

convierten en ejes fundamentales para la promoción efectiva de publicidad. El community 

manager es hoy un actor clave en la estrategia comunicacional integrada de las emisoras 

Tabla 13 

¿Usted considera que las radios deben tener un especialista que gestione redes sociales, 

comunidades virtuales e interaccione con los oyentes o seguidores para promover publicidad? 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 23 76,7% 

A veces 3 10,0% 

Nunca 4 13,3% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 10 
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¿Usted considera que las radios deben tener un especialista que gestione redes sociales, 

comunidades virtuales e interaccione con los oyentes o seguidores para promover publicidad? 

 

 

 

En la Tabla 14 y Figuras 11,  los datos revelan que el 60% de los encuestados sostiene 

que siempre se debe considerar la participación de influencers en la estrategia de obtención 

publicitaria, mientras que el restante 40% lo considera útil a veces. Estos datos reflejan el 

creciente reconocimiento de los líderes de opinión digitales como agentes efectivos de 

viralización de contenidos y construcción de marca. La figura del influencer complementa la 

labor radial, generando engagement con la audiencia e incentivando la participación activa de 

audiencias jóvenes, conectadas y segmentadas, (y 20). 

 

Tabla 14 

¿Usted considera que las radios que tienen personajes mediáticos o influencers como 

conductores de programas radiales que les son favorables para obtener publicidad?. 

 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 18 60,0% 

A veces 12 40,0% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 11 
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¿Usted considera que las radios que tienen personajes mediáticos o influencers como 

conductores de programas radiales que les son favorables para obtener publicidad? 

 

 

 

 

La tabla 15 y la figura 12 muestran que el 70% de los encuestados indica que siempre 

considera fundamental el posicionamiento de los programas radiales en buscadores de internet 

como Google, Bing, Yahoo, Microsoft Edge, etc. El 30% lo considera útil a veces. Esto 

demuestra que existe una conciencia consolidada respecto al valor del SEO (Search Engine 

Optimization – Optimización de motores de búsqueda) para alcanzar mayor visibilidad en 

entornos digitales. No se obtuvo respuesta alguna a la alternativa nunca por que se entiende la 

importancia del internet y los buscadores como parte del trabajo radial. Estar bien posicionado 

en buscadores permite ampliar la exposición de los contenidos radiales y mejorar el alcance 

publicitario mediante estrategias de indexación, etiquetas y palabras clave relevantes. 

 

Tabla 15 

¿Usted considera que hay mayor audiencia radial de aquellas radios que también aparecen en 

páginas web? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 21 70,0% 

A veces 9 30,0% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 
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Figura 12 

¿Usted considera que hay mayor audiencia radial de aquellas radios que también aparecen en 

páginas web? 

 

 

 

 

La tabla 16 y la figura 13 muestran que el 83,3% de los participantes respondió que 

siempre considera indispensable contar con una página web. El 16,7% la valora a veces y 

ninguna respuesta tuvo la opción nunca como se aprecia en la Tabla 16. Ésta marcada tendencia 

reafirma la relevancia de un portal web institucional como plataforma de visibilidad, 

transmisión por streaming, archivo de programas, integración de contenidos multimedia y canal 

de contacto con potenciales anunciantes. La página web permite desarrollar una identidad 

digital sólida, vital para garantizar la sostenibilidad comunicacional y comercial del medio 

radial. 

 

Tabla 16 

¿Usted considera que las radios además de transmitir en AM o FM, lo hacen también por 

internet o mediante sus propias páginas web? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 25 83,3% 

A veces 5 16,7% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 
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Figura 13 

¿Usted considera que las radios además de transmitir en AM o FM, lo hacen también por 

internet o mediante sus propias páginas web? 

 

 

 

 

 

La tabla 17 y la figura 14 evidencian que un 73,3% de los encuestados considera que 

siempre las redes sociales deben formar parte de la estrategia de promoción radial. El 20% las 

manifiesta que a veces, mientras que un 6,7% no las considera necesarias. Las redes sociales 

son hoy un canal insustituible para la difusión de contenido, la participación del público, la 

generación de comunidad y la activación de campañas publicitarias segmentadas. Plataformas 

como Facebook, Instagram, TikTok y X (ex Twitter) se convierten en extensiones digitales del 

medio radial tradicional. 

 

Tabla 17 

¿Usted cree que las radios de AM o FM, deben tener transmisión en redes sociales tipo 

Facebook Live, YouTube, TikTok o Instagram y generar más audiencia? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3% 

A veces 6 20,0% 

Nunca 2 6,7% 

Siempre
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0.0%

Siempre

A veces
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Total 30 100,0 

 

 

Figura 14 

¿Usted cree que las radios de AM o FM, deben tener transmisión en redes sociales tipo 

Facebook Live, YouTube, TikTok o Instagram y generar más audiencia? 

 

 
 

 

La tabla 18 y la figura 15 muestran que el 73,3 % de los consultados manifiestan que 

siempre deben utilizar estrategias publicitarias en otros medios de comunicación 

complementarias a sus propias emisoras o ser parte de una red de emisoras que utilicen esta 

estrategia, en tanto que un 23,3% dice necesitarlo a veces y no existe respuesta para la opción 

nunca; lo que expresa claramente que las formas de abordar el marketing radial ha cambiado y 

que se debe tener en cuenta nuevas formas de proyección comercial y publicitaria.  

 

Tabla 18 

¿Usted cree que las radios actuales deben hacer publicidad en otros medios de 

comunicación, internet y redes sociales sino desaparecen?. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3% 

A veces 7 23,3% 

Nunca 1 3,3% 

Total 30 100,0% 
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Figura 15 

¿Usted cree que las radios actuales deben hacer publicidad en otros medios de comunicación, 

internet y redes sociales sino desaparecen? 

 

 

 
 

La tabla 19 y la figura 16 revelan que el 66,7% de los encuestados manifiestan que 

siempre es necesaria que la radio se especialice, atienda a las audiencias generacionales y se 

segmente de acuerdo a los indicadores de audiencias que cada vez son más demandantes, 

mientras que un 30,0% expresa que a veces es necesario dicha segmentación y un 3,3% dice 

que nunca la radio es especializada ni segmentada. Esta mayoría determina que la radio sigue 

siendo un motivo de segmentación de audiencia por diferentes preferencias que tienen relación 

con la orientación de la publicidad. 

Tabla 19 

¿Usted considera que la radio es especializada porque hay radios musicales, informativas, 

para cada generación y niveles socioeconómicos de audiencia? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 20 66,7% 

A veces 9 30,0% 

Nunca 1 3,3% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 16 
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¿Usted considera que la radio es especializada porque hay radios musicales, informativas, 

para cada generación y niveles socioeconómicos de audiencia? 

 

 

 

 

La tabla 20 y la figura 17 muestran que  un 83,3% de los encuestados considera que la 

radio siempre debe tener en cuenta la percepción del público para mejorar sus contenidos, 

mientras que un 16,7% señala que esto ocurre solo a veces. No se registraron respuestas en la 

categoría nunca, lo cual evidencia una posición mayoritariamente afirmativa y consistente 

entre los participantes. 

Este resultado pone en relieve que el rol del oyente como sujeto activo en la dinámica 

de producción radial es ampliamente reconocido por los encuestados, determinado que hay un 

tipo de segmentación que hace el oyente sobre la reputación y las características de la radio. Se 

trata de un indicador clave que posiciona a la audiencia no como simple receptor del mensaje, 

sino como interlocutor válido en el proceso comunicacional. 

 

Tabla 20 

¿Usted considera que los oyentes de radio buscan escuchar radios que tengan buena 

credibilidad o mejor reputación? 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 25 83,3% 

A veces 5 16,7% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 
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Figura 17 

¿Usted considera que los oyentes de radio buscan escuchar radios que tengan buena 

credibilidad o mejor reputación? 

 

 

 

La tabla 21 y la figura 18 evidencian que  un 90% de los encuestados considera que el 

rating sigue siendo siempre un indicador válido y necesario en la radio, mientras que un 10% 

responde que es válido a veces. No hay respuestas de nunca, lo cual refuerza la vigencia de 

este instrumento en la evaluación de contenidos. 

Este resultado reafirma que, a pesar de los cambios tecnológicos y de consumo, el rating 

conserva su valor como métrica de impacto, especialmente en el sector publicitario y en la toma 

de decisiones estratégicas de programación. 

  

Tabla 21 

Distribución de respuestas sobre los anunciantes que buscan radios que tengan buen rating 

para realizar publicidad de sus productos o servicio. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 27 90,0% 

A veces 3 10,0% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 
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Figura 18 

¿Usted cree que los anunciantes buscan radios que tengan buen rating para realizar publicidad 

de sus productos o servicios? 

 

 

 

Frente a la indagación: ¿Usted cree que la radio realiza una investigación previa de sus 

anunciantes y el mercado para establecer estrategias de oferta publicitaria?, se identificó que 

los datos de la Tabla 22 y la figura 19 revelan que un 73,3% de los encuestados afirma que la 

investigación del entorno es una práctica que siempre debe realizarse como parte del proceso 

de producción radial. Un 16,7% considera que se aplica solo a veces, mientras que un 10% 

sostiene que nunca se efectúa. 

Este resultado muestra una valoración positiva y mayoritaria respecto a la necesidad de 

investigar el contexto en el que se producen y consumen los contenidos radiales y del valor 

publicitario según la marca. Sin embargo, la presencia de un 26,7% de respuestas entre "a 

veces" y "nunca" advierte que existe una brecha práctica entre el reconocimiento teórico del 

entorno y su incorporación sistemática en la producción radial, es decir la aceptación de 

publicidad por el hecho de vender los espacios publicitarios. 

 

Tabla 22 

Distribución de respuestas sobre la radio que realiza una investigación previa de sus 

anunciantes y el mercado para establecer estrategias de oferta publicitaria. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 
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 Siempre 22 73,3% 

A veces 5 16,7% 

Nunca 3 10,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 19 

¿Usted cree que la radio realiza una investigación previa de sus anunciantes y el mercado para 

establecer estrategias de oferta publicitaria? 

 

 

 

Planteada la pregunta: ¿Usted considera que ampliar la oferta publicitaria radial en 

páginas web, redes sociales y otras plataformas permite tener más opciones de contratación 

publicitaria?, las respuestas reflejan en la Tabla 23 y la figura 20, que el 76,7% de los 

encuestados considera que la oferta publicitaria siempre se busca alinear con los contenidos 

radiales y las audiencias, mientras que un 16,7% opina que esta relación se establece solo a 

veces y un 6,7% manifiesta que nunca ocurre. 

Este resultado evidencia un amplio consenso respecto a la importancia de articular una 

propuesta publicitaria en páginas web, redes sociales y otras plataformas de internet 

pertenecientes a la radio que sean coherentes con la identidad y el perfil del medio, aspecto 

esencial para consolidar credibilidad, atraer auspiciadores pertinentes y fidelizar audiencia. No 

obstante, también señala que aún existen medios que operan bajo lógicas de venta sin 

segmentación, lo que debilita la calidad comunicativa radial. 
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Tabla 23 

Distribución de respuestas sobre ampliar la oferta publicitaria radial en páginas web, redes 

sociales y otras plataformas permite tener más opciones de contratación publicitaria. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 23 76,7% 

A veces 5 16,7% 

Nunca 2 6,7% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 20 

¿Usted considera que ampliar la oferta publicitaria radial en páginas web, redes sociales y 

otras plataformas permite tener más opciones de contratación publicitaria? 

 

 

 

 

A partir de la pregunta: ¿Usted cree que cada radio tiene alguna opción publicitaria que 

los distingue de las otras radios? Los datos recogidos en la Tabla 24 y la figura 21, indican que 

el 60% de los encuestados considera que la emisora siempre posee una diferencia competitiva, 

mientras que el 40% manifiesta que esta solo se percibe a veces. No se registraron respuestas 

en la categoría nunca, lo cual es un indicador positivo dentro del entorno competitivo. 

Estos datos evidencian que, si bien existe un reconocimiento mayoritario de elementos 

que distinguen a la emisora de sus competidores, una parte significativa de los encuestados 

señala que esta ventaja no es constante ni plenamente sostenida en el tiempo, lo que sugiere una 

necesidad de consolidar la diferenciación en todos los niveles de producción y comunicación. 
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Tabla 24 

Distribución de respuestas sobre cada radio que tiene alguna opción publicitaria que los 

distingue de las otras radios. 

 

Categoría Frecuencia Porcentaje  

 Siempre 18 60,0%  

A veces 12 40,0%  

Nunca 0 0,0%  

Total 30 100,0%  

 

Figura 21 

¿Usted cree que cada radio tiene alguna opción publicitaria que los distingue de las otras 

radios? 

 

 

 
 

Con relación a la pregunta: ¿Usted cree que los anunciantes son las personas o empresas 

que buscan publicitar sus productos o servicios que ofrecen a la audiencia?, los hallazgos 

revelan en la Tabla 25 y figura 22 que un 86,7% de los encuestados afirma que los anunciantes 

siempre están presentes y vinculados al contenido de la emisora, mientras que el 13,3% señala 

que esta relación ocurre solo a veces. No se reportaron respuestas en la categoría nunca. 

Este resultado pone en evidencia una sólida presencia publicitaria, lo cual representa un 

aspecto fundamental para la sostenibilidad financiera de la emisora y su posicionamiento en el 

mercado, entendiéndose que existe mayor ventaja cuando ésta también se encuentra 
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posicionada en las plataformas digitales. La participación activa de los anunciantes también 

puede interpretarse como un indicador de confianza en el medio por parte del sector comercial. 

 

Tabla 25 

Distribución de respuestas sobre los anunciantes que son personas o empresas que buscan 

publicitar sus productos o servicios que ofrecen a la audiencia. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 26 86,7% 

A veces 4 13,3% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 22 

¿Usted cree que los anunciantes son las personas o empresas que buscan publicitar sus 

productos o servicios que ofrecen a la audiencia? 

 

 

 

 

Con relación a la pregunta: ¿Usted considera que los auspiciadores de programas 

radiales son anuncios exclusivos o destacados dentro de la pauta publicitaria?, las respuestas de 

la Tabla 26 y la figura 23 revelan que el 63,3% de los encuestados considera que los 

auspiciadores siempre están presentes en las actividades y contenidos de la emisora, mientras 

que el 36,7% señala que esta presencia se da solo a veces. No se registraron respuestas en la 

opción de respuesta nunca, lo cual denota una valoración positiva generalizada, aunque con 

márgenes de intermitencia. 
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Los resultados reflejan una relación parcialmente consolidada con los auspiciadores, lo 

cual tiene implicancias importantes para la sostenibilidad económica del medio, su proyección 

institucional y su vínculo con actores estratégicos del entorno radial. 

 

Tabla 26 

Distribución de respuestas sobre los auspiciadores de programas radiales que son anuncios 

exclusivos o destacados dentro de la pauta publicitaria. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 19 63,3% 

A veces 11 36,7% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 23 

¿Usted considera que los auspiciadores de programas radiales son anuncios exclusivos o 

destacados dentro de la pauta publicitaria? 

 

 

 

Formulada la pregunta: ¿Usted cree que la radio obsequia a sus oyentes premios porque 

tiene canje como parte de la publicidad que contrata?, se constata en la Tabla 27 y la figura 24, 

que un 56,7% de los encuestados indica que la emisora recurre siempre al sistema de canje 

como modalidad de intercambio con marcas o proveedores, mientras que el 43,3% señala que 

esta práctica ocurre solo a veces. La respuesta nunca no aparece registrada, lo cual confirma 

que esta práctica está normalizada en el modelo operativo de la emisora. 
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Este resultado revela que el canje constituye una herramienta significativa en la gestión 

financiera, comercial y comunicacional del medio, permitiendo la obtención de productos o 

servicios a cambio de espacios de difusión o promoción publicitaria, sin necesidad de realizar 

transacciones monetarias directas. 

Tabla 27 

Distribución de respuestas sobre la radio que obsequia a sus oyentes premios porque tiene 

canje como parte de la publicidad que contrata. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 17 56,7% 

A veces 13 43,3% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 24 

¿Usted cree que la radio obsequia a sus oyentes premios porque tiene canje como parte de la 

publicidad que contrata? 

 

 

 

La pregunta: ¿Usted considera que la radio hace verificación de los anuncios 

publicitarios y proporciona horarios para su difusión?, tiene como resultado en la Tabla 28 y la 

figura 25 que el 73,3% de los encuestados considera que la emisora mantiene siempre un 

control permanente sobre sus actividades y contenidos, mientras que el 26,7% indica que esta 

supervisión ocurre solo a veces. No se registraron respuestas en la categoría nunca lo que indica 

una percepción general de existencia y práctica del control operativo en la institución radial. 
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Este resultado demuestra un nivel elevado de organización interna y seguimiento de procesos, 

lo cual es indispensable para asegurar estándares de calidad, cumplimiento de objetivos 

editoriales y eficiencia en la producción radial. 

Tabla 28 

Distribución de respuestas sobre la radio que hace verificación de los anuncios publicitarios 

y proporciona horarios para su difusión. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3% 

A veces 8 26,7% 

Nunca 0 0,0% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 25 

¿Usted considera que la radio hace verificación de los anuncios publicitarios y proporciona 

horarios para su difusión? 

 

  

 

En respuesta a la pregunta: ¿Usted considera que el tiempo de duración de los spots 

publicitarios radiales son muy cortos y requieren mayores detalles?, en la Tabla 29 y la figura 

26, se observa una distribución más dispersa: el 36,7% de los encuestados indica que la emisora 

siempre respeta la temporalidad que contrata el anunciante para la emisión y desarrollo de 

contenidos, el 40,0% señala que esto sucede a veces, y el 23,3% responde que nunca se cumple 

esta condición. Este resultado evidencia una percepción dividida y potencialmente 

problemática respecto a la gestión del tiempo como recurso estratégico en la producción y 
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emisión radial de la publicidad y lo que corresponde es el valor monetario por tiempo de 

transmisión. 

El equilibrio entre los tres niveles de frecuencia sugiere que la emisora no ha logrado 

establecer estándares consistentes de planificación temporal o de fijación de tiempo respecto a 

un estándar y se fija más en el tiempo de contratación, afectando posiblemente la programación, 

la fidelización de audiencia o el cumplimiento de compromisos con anunciantes y 

auspiciadores. 

 

Tabla 29 

Distribución de respuestas sobre el tiempo de duración de los spots publicitarios radiales que 

son muy cortos y requieren mayores detalles. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 11 36,7% 

A veces 12 40,0% 

Nunca 7 23,3% 

Total 30 100,0% 

 

Figura 26 

¿Usted considera que el tiempo de duración de los spots publicitarios radiales son muy cortos 

y requieren mayores detalles? 
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Al abordar la pregunta: ¿Usted cree que la radio proporciona a los anunciantes ideas 

para que mejoren el contenido de la publicidad que contratan?, se obtuvo las respuestas en la 

Tabla 30 y la figura 27 el cual revela que el 73,3% de los encuestados considera que en las 

emisoras radiales que cuentan con especialistas se practica siempre la mejora continua en los 

procesos, contenidos y servicios; mientras que el 26,7% señala que dicha mejora ocurre a 

veces. No se reportaron respuestas en la opción de respuestas nunca, lo cual evidencia una 

tendencia institucional positiva hacia la innovación y el perfeccionamiento constante. 

Estos resultados reflejan una percepción favorable respecto a la cultura organizacional 

de la emisora, en la que la evaluación, la retroalimentación y la adaptación al cambio forman 

parte de su dinámica habitual. Sin embargo, el hecho de que más de una cuarta parte de los 

encuestados no perciba esta mejora como constante, sugiere brechas en la aplicación sistemática 

de estos principios. 

Tabla 30 

Distribución de respuestas sobre la radio que proporciona a los anunciantes ideas para que 

mejoren el contenido de la publicidad que contratan. 

Categorías Frecuencias Porcentajes 

 Siempre 22 73,3 

A veces 8 26,7 

Nunca   

Total 30 100,0 

 

Figura 27 

¿Usted cree que la radio proporciona a los anunciantes ideas para que mejoren el contenido 

de la publicidad que contratan? 
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Resultados de las entrevistas 

En el desarrollo de la presente investigación, “El perfil de la radio y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana”, se llevó a cabo un riguroso proceso de entrevistas a 

dieciséis profesionales y trabajadores vinculados al ámbito radial, entre periodistas, 

comunicadores, locutores, productores y directores de emisoras de diversos perfiles editoriales, 

entre musicales e informativos, . Esta fase cualitativa tuvo como propósito recoger, desde una 

perspectiva experiencial y profesional, las percepciones, estrategias y prácticas relacionadas 

con la articulación de la programación, la gestión de contenidos, el lenguaje radiofónico, la 

producción de podcasts y el vínculo directo entre estos elementos y la captación de publicidad. 

Las preguntas formuladas abordaron también aspectos técnicos del marketing radial, la 

segmentación de audiencias, el posicionamiento digital y el rol de los influencers en la 

conducción de espacios radiales, enmarcando así una mirada transversal sobre las 

transformaciones del medio en el entorno de las multiplataformas comunicacionales. 

Las respuestas obtenidas permiten identificar patrones comunes y divergentes en la 

gestión comunicacional y comercial de las emisoras entrevistadas, brindando insumos valiosos 

para el análisis crítico de las dinámicas actuales de sostenibilidad en la radio peruana. Este 

corpus testimonial no solo aporta evidencia empírica al trabajo académico, sino que también 

ilumina los desafíos contemporáneos de la radiodifusión ante las exigencias del mercado, la 

digitalización y la fidelización de audiencias. A partir de esta sistematización, se construye y 

articula, con los resultados obtenidos en las encuestas, una visión integral que articula la praxis 

comunicacional con las tendencias emergentes del ecosistema mediático, reforzando la validez 

y pertinencia de los hallazgos de esta tesis. 

 Presentamos las síntesis y sistematización de las respuestas a las preguntas: 

Tabla 31 

¿Cómo articulan la programación y el programa radial en sus transmisiones para obtener 

publicidad? 

Ricardo Alva Martínez  

(Radio Nacional del Perú) 

"Hemos tenido tres anunciantes este año, pero sobre todo en 

fútbol, en deportes... Hemos hecho caminos del Inca. Ninguna 

radio en Lima apostó por caminos del Inca. Tuvimos tres 

auspiciadores." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"El área comercial puede tener un rol importante, pero la última 

palabra siempre la va a tener la parte periodística... Desde el 

contenido periodístico, netamente." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"La publicidad le interesa los programas que más se replican, 

que más tienen audiencia... se permite tener publicidad de esa 

manera." 
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Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Hay todo un equipo de publicidad... ellos ya tienen estratos 

especiales porque aquí hay radios, entonces ahí se van 

complementando." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Los tres programas que tienen en la radio tienen una gran 

audiencia y la publicidad depende del área de ventas y el horario 

que pida el cliente." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Tenemos programas con mucho contenido religioso, cultural y 

musical que atraen a un público segmentado. Según eso, el área 

comercial define qué espacios son vendibles." 

Ángel Ramírez  

(Radio La Kalle) 

"La publicidad se coloca según el contenido del programa y la 

demanda del público que tenemos en nuestras frecuencias. 

Mientras más sintonía, más publicidad entra.” 

Kenyo Nizama Namuche  

(Radio Onda Z) 

"La programación la hacemos pensando en el tipo de audiencia 

de Ancón. Nos aseguramos de que los programas tengan 

secciones donde podamos incluir menciones o cuñas según el 

perfil del anunciante." 

Juan José Villar  

(Radio María) 

"Nosotros no hacemos publicidad comercial, pero trabajamos 

con campañas solidarias. El contenido espiritual tiene espacios 

organizados que son ofrecidos a parroquias o instituciones 

aliadas." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Los espacios más sentimentales, como la Hora del Corazón, 

tienen más publicidad porque tocan al público. Ahí es donde 

entra la pauta comercial." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Tenemos programas temáticos y cada uno tiene una línea 

editorial clara. El área de ventas ofrece estos espacios 

dependiendo del rubro del cliente." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Acomodamos la programación para que en las horas pico haya 

más menciones. También se diseñan bloques musicales 

específicos para marcas." 

Eli del Águila  

(ex Productor RPP) 

"En RPP el contenido manda. Si el contenido es bueno, los 

anunciantes vienen solos. Los programas con más análisis y 

opinión tienen más valor comercial." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Organizamos los espacios según audiencia y tipo de programa. 

Las tandas se ubican en bloques de alto impacto para garantizar 

visibilidad a los anunciantes." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"El horario de 8 a 12 del mediodía es el más fuerte. La pauta se 

acomoda ahí y las marcas lo saben. El área de ventas coloca allí 

su mejor oferta." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

“Los programas están diseñados para tener bloques donde uno 

pueda meter publicidad sin que se sienta forzado. Todo está 

cronometrado para que fluya naturalmente." 

 

Tabla 32 

¿Cómo valoran el contenido, el uso del lenguaje radial y la generación de podcast en la 

radio y relacionar con la publicidad que reciben? 
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Ricardo Alva Martínez  

(Radio Nacional del Perú) 

"Estamos trabajando podcast, está digamos rehaciendo un poco 

el equipo de podcast... la combinación de experiencia y juventud 

ha sido gravitante en esta transformación." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"La esencia es la misma, pero el lenguaje puede variar... hay un 

tecnicismo que en redes sociales se busca adaptar de forma más 

coloquial." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Nos requieren el manejo de estas plataformas... no es lo mismo 

reportar para radio que para televisión o redes sociales." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"El contenido está en horas de la madrugada porque el 

protagonista principal es el oyente... pero también pensamos en 

las otras plataformas." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"El contenido debe ser claro, preciso y emocional. Eso ayuda a 

enganchar a la audiencia. Si el mensaje llega, la publicidad fluye 

mejor y es más efectiva." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Usamos lenguaje claro, objetivo y formal, especialmente en 

programas religiosos. Ese tipo de contenido da confianza a la 

audiencia y por eso tenemos auspiciadores que valoran ese 

perfil." 

Ángel Ramírez  

(Radio La Kalle) 

"El contenido es importante para nosotros porque el oyente sabe 

a qué hora se transmite lo que le gusta; y lo valora. Las marcas 

también lo notan porque hay enganche." 

Kenyo Nizama Namuche  

(Radio Onda Z) 

"El contenido debe ser real, dinámico y adaptado a nuestro 

público local. En podcast también replicamos los mejores 

momentos, y eso atrae publicidad para los programas grabados." 

Juan José Villar  

(Radio María) 

"Nosotros evitamos palabras duras o amarillistas. El lenguaje 

espiritual y suave genera fidelidad en nuestros oyentes. No 

trabajamos con publicidad comercial, pero sí con campañas 

solidarias." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Lo sentimental conecta con el oyente. Usamos un lenguaje 

cercano, emotivo, y eso lo aprovechan muy bien las marcas que 

nos auspician." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Nuestros programas tienen lenguaje barrial y juvenil, mezclado 

con reflexión. Este enfoque genera comunidad, lo cual interesa 

a marcas locales." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Hablamos con frescura, usamos humor y eso gusta. Es clave 

para mantener a los oyentes atentos, y por eso algunas marcas 

quieren aparecer en esos bloques." 

Eli del Águila  

(ex Productor RPP) 

"En RPP se cuida mucho el lenguaje informativo, claro y 

riguroso. El podcast nos permite extender los temas con más 

profundidad y es un espacio donde entra publicidad de marcas 

serias." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Tenemos un estilo claro, con ética. Esa línea nos ha traído 

auspiciadores religiosos, ONGs y campañas educativas que 

respetan nuestra forma de comunicar." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"El lenguaje es coloquial en programas populares, y formal en 

noticieros. Eso nos permite tener una oferta variada y llegar a 

públicos distintos para la pauta publicitaria." 
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Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"El lenguaje criollo, alegre y creativo es lo que conecta con la 

audiencia. Si el programa suena vivo, los clientes también lo 

sienten y quieren pautar ahí." 

 

Tabla 33 

¿Cómo es la composición del personal que trabaja en radio, cuáles sus funciones y cómo 

influyen en la obtención de publicidad? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"La combinación de experiencia y juventud ha sido gravitante... 

cada entrevista se difunde en vivo y se segmenta para redes." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"El editor de RPP es Juan Carlos Ortecho... se designa 

reporteros para cada equipo, y en partidos especiales se mezclan 

roles." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Hay un equipo de redes sociales... nos piden repetir preguntas 

para cortar y subir a TikTok." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Hay un equipo de redes sociales de 10 a 15 personas... publican 

todo lo que sale en vivo." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Dentro del área de producción, radio Mágica tiene un 

aproximado de 9 personas. Las funciones dentro de la radio son: 

locutores, productores y productores de sonido." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Contamos con directorio, administrador, editor, programador, 

diagramador. Por ejemplo, el productor tiene a su cargo la 

prensa, reporteros y el área de evangelización. Esta estructura 

permite ordenar bien los contenidos que atraen a instituciones y 

organizaciones que quieren pautar en una radio ética y seria." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Hay conductores, productores, ingenieros de sonido, panelistas 

y hasta guías para quienes recién se integran a nuestra familia." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Tenemos un equipo de locución, edición, redes, producción y 

ventas. Todos se articulan para hacer más atractiva la radio y 

conseguir auspiciadores." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"Voluntario difunde Radio María, jefe del área ve cosas 

operativas, la directiva da soporte para cumplir los requisitos 

legales, operadores preparan los programas, y hay personal para 

redes sociales. Todos contribuyen a una presencia sólida, 

aunque no comercial." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"5 son DJs, hay un conductor del noticiero, 5 personas se 

encargan del tema administrativo de la radio, en amplitud 

modulada hay 3 operadores y también tiene concesionarios que 

se encargan de la programación de todo el día." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Tenemos un pequeño equipo de producción, locución, ventas y 

redes. Todos conocen bien el barrio, lo cual ayuda a hacer 

publicidad cercana y efectiva." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"El equipo está formado por locutores con experiencia en calle, 

técnicos de cabina y diseñadores Figuras. Se enfocan en 

creatividad para hacer atractivos los bloques publicitarios." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"En RPP hay reporteros, redactores, jefes de área, editores, 

personal técnico, marketing, y ventas. Esta organización permite 

trabajar con grandes marcas a nivel nacional." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Contamos con un programador, productor, diagramador y un 

administrador. Esta estructura nos permite planificar y mantener 
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una programación coherente que facilita la llegada de campañas 

sociales y educativas." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Hay 3 operadores en AM, locutores, encargados de noticias, 

DJs y personal en redes. Cada uno tiene claro su rol y eso ayuda 

a que el área comercial aproveche mejor los espacios." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Nuestro personal es multitarea. Hay locutores que también 

hacen redes, productores que hacen ventas. Esa flexibilidad nos 

permite adaptarnos a las necesidades de los anunciantes." 

 

Tabla 34 

¿Cómo influyen los personajes mediáticos o los influencers siendo conductores de programas 

radiales? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"En el programa deportivo sí, hay un buen influencer que ha 

logrado posicionamiento... el Flaco Granda, que es 

conocidísimo y jala audiencia joven." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"Más que influencer, terminan siendo un punto de referencia... 

la persona sabe que lo que escucha en RPP es real." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Invitamos a personajes de redes sociales virales... su valor no 

es académico, pero generan tráfico." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Elegimos al tiktoker que es psicólogo y tiene 1 millón de 

vistas... personajes de farándula que son tendencia." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Por la trayectoria que tienen como comunicadores y la 

experiencia en ámbito musical, transmiten cierto grado de 

credibilidad, aparte de los reconocimientos obtenidos por su 

desempeño." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"La presencia de comunicadores de prestigio en una estación de 

radio puede influir positivamente en su capacidad para obtener 

publicidad. La gente confía más si ya conoce a la figura al 

micrófono." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Tener a alguien conocido o con seguidores hace que las marcas 

quieran pautar más, porque saben que hay arrastre y 

credibilidad." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Si tenemos personajes reconocidos en cabina o invitados 

especiales, los oyentes aumentan y eso llama la atención de los 

auspiciadores." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"Contamos con conductores muy conocidos dentro del ámbito 

religioso. Eso nos ayuda no a nivel comercial, pero sí en el 

compromiso de la audiencia con nuestras campañas." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"El Dr. José Luis Pérez Albela es un referente en salud y 

nutrición, y eso le da mucha credibilidad a la radio, además de 

atraer a oyentes fieles que buscan orientación confiable." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Muchos de nuestros conductores han salido del barrio y eso les 

da legitimidad ante el público. El ser conocidos en la zona les 

da peso, incluso sin ser influencers de redes." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Si, definitivamente. Los conductores que tienen más presencia 

en redes o son conocidos hacen que el programa gane sintonía 

y, por lo tanto, aumenten las posibilidades de pauta." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"Influye mucho más la confianza que tienen las personas en los 

conductores y productores que la misma veracidad de la 
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información. Cuando lo oyes de una voz en la que confías es 

mucho más 'válido'." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Aunque nuestros conductores no sean influencers, su 

trayectoria y reputación les da peso. El oyente los respeta y las 

campañas sociales lo valoran mucho." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"La presencia de locutores conocidos en Lima Norte genera 

interacción y credibilidad, lo que se traduce en más confianza 

de los oyentes y de las marcas que buscan publicidad local 

efectiva." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Soy el número uno en oyentes por la alegría y energía que 

transmito. No necesito redes sociales para eso. Esa conexión real 

hace que las marcas me busquen directamente." 

 

Tabla 35 

¿Cómo evalúan los resultados de audiencia radial respecto a la segmentación, rating y 

reputación? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"El último informe de CPI arroja un puesto 13... en clima 

estamos en puesto 20. Escuchamos a ambos lados (gobierno y 

oposición) para mantener reputación." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"Usamos sistemas como Triton para medir audiencia digital... 

en vivo vemos 3500 conectados o 4500 vistas, cifras exactas." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"RPP siempre está a la cabeza en audiencia... han querido llegar 

al oyente de manera menos cuadriculada." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"El rating ha respondido bien al cambio de programación... antes 

eran 9 horas de política, ahora es más dinámico." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"El público que nos escucha ya está identificado: adultos de 

entre 30 y 60 años que disfrutan de la música ochentera y 

noventera. Sabemos que ahí está nuestra fuerza. No miramos 

mucho el rating, pero sí la respuesta del público y la presencia 

en redes." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"La audiencia tiende a buscar fuentes de información confiables 

y veraces. Si una estación de radio se gana la reputación de 

proporcionar noticias precisas y veraces, es más probable que 

atraiga oyentes y anunciantes." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Entre más seguidores o interacciones haya en redes, más 

sabemos qué programas son los favoritos. El rating importa, 

pero también el contacto real con la audiencia." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Nos basamos en métricas digitales, en interacciones por redes 

y en llamadas al programa. Eso nos da una idea clara de cómo 

vamos." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"No usamos rating comercial. Nuestra evaluación va por la 

fidelidad del oyente a través del tiempo, por su participación en 

campañas y por los mensajes que nos envían. Nuestra reputación 

es nuestro mayor capital." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Hola Corazón es el programa con más audiencia, y eso se 

refleja en el volumen de publicidad que se pauta allí. Lo 

medimos por llamadas, saludos, redes y ventas de los 

auspiciadores." 
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Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Nos guiamos por la respuesta en redes sociales y el volumen de 

interacción. También medimos por qué marcas vuelven a pautar 

con nosotros. Si vuelven, es porque el público objetivo está 

respondiendo." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Cuantas más personas sintonicen un programa, más 

popularidad se genera. Eso se refleja en el rating y las marcas lo 

saben. Pero también importa la reputación, la calidad y la 

cercanía con el público." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"Creo que un programa bueno siempre va a serlo, ya sea por el 

rating o no. Si hay algo agradable para oír y rico en información, 

las personas lo van a apreciar." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"La reputación es más importante que el rating puro. La gente 

nos escucha por años porque confían en nosotros, no porque 

estemos en el top del ranking." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Sí, usamos datos como el CPI para saber cuántos se quedan en 

la tanda de comerciales. Eso nos sirve para hacer ofertas 

mejores. También vemos redes y llamadas." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Yo soy el número uno en oyentes por la alegría y energía que 

transmito. No tengo rating impreso, pero la gente me sigue y se 

nota. La empresa lo sabe, por eso me cuidan." 

 

Tabla 36 

¿Qué formas de posicionamiento de la radio tienen en internet? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"Llegamos a más público a través de YouTube... nuestra cabina 

está hecha para que la gente vea la radio." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"RPP fue el primer medio multiplataforma en Perú... programas 

exclusivos para redes como 'Toco y me voy'." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Se replica información en audio player, web y redes... hay 

contenido especial para cada plataforma." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"La estrategia principal es posicionarse en redes sociales... hay 

videos exclusivos para TikTok." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Radio Mágica brinda programación por internet, dado que su 

página web cuenta con imágenes y progresiones que se pueden 

escuchar en cualquier instante. Cuentan con redes sociales como 

Facebook y YouTube donde publican contenidos relacionados 

con la programación." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Tenemos página web, redes sociales activas y transmisión en 

línea. Eso nos da presencia en todo el país y también fuera del 

Perú." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Sí, nuestra radio tiene presencia en web, redes sociales y 

también por streaming desde la web oficial. Eso hace que nos 

escuchen en todo el país y fuera de él." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Tenemos página web, Facebook, YouTube y streaming propio; 

todo esto nos ayuda a llegar más allá de Ancón y conectarnos 

con el mundo." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"Transmitimos por nuestra página web, por la app Radio María 

Play, por redes sociales como Facebook, y tenemos streaming 

propio. Publicamos rifas, campañas de calendarios y lecturas del 

evangelio, todo enfocado en mantener la fe al aire." 
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Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Transmite a través de su página web, su aplicación en Google 

y en la plataforma MyTuner. También estamos en Facebook y 

YouTube." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Tenemos redes sociales y streaming en vivo. La web es clave 

para conectarnos con los jóvenes y también con peruanos en el 

extranjero." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Radio Oasis tiene página web, transmisión por internet, y 

maneja redes como TikTok, Instagram y YouTube para 

posicionarse entre los jóvenes adultos. La música que 

compartimos genera buen engagement." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"RPP siempre ha estado a la vanguardia en web, con su 

plataforma rpp.pe, y también en YouTube, Facebook y ahora en 

podcast. Eso garantiza una presencia fuerte." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Estamos en streaming y transmitimos por web. También 

estamos migrando contenido a YouTube, lo cual ayuda a 

difundir nuestra programación católica." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Tenemos página web (www.radiocomas.com.pe), transmisión 

en streaming, y estamos presentes en radios.com.pe. También 

en Instagram, TikTok, YouTube y Facebook como Radio 

Comas." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Utilizamos redes sociales activamente, tenemos transmisiones 

en vivo y colocamos contenido viral para tener más alcance en 

jóvenes. Eso también atrae a marcas digitales." 

 

Tabla 37 

¿Cómo trabajan las transmisiones radiales en redes sociales y el marketing de la radio? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"Cada entrevista se segmenta para redes... la miniatura del video 

en YouTube jala audiencia (ejemplo: nota del policía héroe con 

100k vistas)." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"FCC Online es un programa digital... hablamos de temas que 

no se cubren en la radio por tiempo." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Los conductores interactúan leyendo comentarios de 

YouTube... eso acerca al oyente." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Transmisiones en vivo para TikTok... contenido aparte del que 

se hace para radio/televisión." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Tenemos redes sociales como Facebook y YouTube donde 

publicamos contenidos relacionados con la programación. 

También difundimos lo más solicitado o lo que genera más 

interacción con los oyentes." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"La radio trabaja con redes sociales como Facebook para 

compartir los programas religiosos y culturales. También se 

apoyan de la web para llegar a nuevas audiencias." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"El trabajo en redes es parte del día a día. Tenemos Facebook, 

TikTok, Instagram. Subimos videos, saludos, entrevistas. Eso 

fortalece el vínculo con la audiencia y atrae a marcas jóvenes." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Las redes son claves. Usamos Facebook para transmisiones en 

vivo, Instagram para historias del programa y YouTube para 

colgar los contenidos más vistos." 

http://www.radiocomas.com.pe/
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Juan José Villar 

(Radio María) 

"Usamos Facebook, Twitter e Instagram activamente, 

promovemos campañas y difundimos eventos a través de redes 

y también desde nuestra app Radio María Play." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Tenemos presencia activa en redes y en la web. También 

colaboramos con influencers y hacemos campañas temáticas, 

como salud o bienestar, que se difunden por redes." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"La radio hace transmisiones en vivo desde Facebook, comparte 

contenidos en TikTok y organiza concursos. Esto nos posiciona 

bien en Lima Este." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Tratamos de subir bastante contenido en redes sociales como 

Instagram o TikTok, para que nuestro público conozca las 

novedades. También hacemos campañas especiales, por 

ejemplo, transmisiones en vivo desde conciertos." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"En RPP se manejan todas las plataformas: desde clips en 

YouTube hasta cobertura en vivo en redes. Cada área tiene su 

estrategia de marketing para atraer a públicos específicos." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"La radio complementa su mensaje religioso con publicaciones 

periódicas en redes sociales, especialmente Facebook y 

YouTube. Se difunden misas, reflexiones y notas culturales." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Usamos todas las redes sociales y nuestra página web para 

llegar a más personas y conseguir nuevos seguidores. En todas 

las plataformas estamos como Radio Comas." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Las redes sociales son importantes, pero yo las uso solo porque 

el trabajo lo exige. Aun así, ahí se comparte parte del programa 

y se atrae a oyentes jóvenes." 

 

Tabla 38 

¿Cómo desarrolla los procesos de planeamiento de la oferta publicitaria que su radio ofrece? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"Nos reunimos cada semana para priorizar temas... ejes como 

seguridad ciudadana o servicios del Estado." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"El editor y el área comercial definen pautas... priorizan 

programas con alta audiencia como deportes." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Editores se reúnen a las 8 AM para definir temas... coordinan 

con reporteros según horarios." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Reuniones con jefes de finanzas y productores para ajustar 

secuencias según temporadas (ejemplo: verano)." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"La pauta publicitaria depende del área de marketing y ventas, 

que se encarga de identificar qué espacios del día son más 

rentables. Yo no veo directamente eso, pero sé que se trabaja 

con estudios de audiencia y contacto con las marcas." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"La radio tiene una programación definida y una línea editorial 

clara. A partir de ello se identifican los programas con más 

audiencia y mayor afinidad con el tipo de auspiciador. Luego el 

área comercial propone los espacios según afinidad." 

Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Tenemos un equipo que se encarga de hacer análisis de 

programas y ve dónde poner la publicidad. Hay una estrategia 

de posicionamiento por horarios y tipo de oyente." 
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Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Hacemos una evaluación de horarios, qué programas son más 

escuchados, y ahí se planea la pauta. Es un trabajo en conjunto 

entre producción, redes y ventas." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"Radio María no tiene pauta comercial. Pero hacemos campañas 

solidarias, y para eso se planifican fechas, mensajes claves y se 

promueven a través de la programación habitual." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"La publicidad se ubica en los programas con más audiencia, 

como ‘Hola Corazón’. Se hace un estudio interno y se negocia 

con el anunciante el horario más adecuado." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"El equipo de ventas revisa la respuesta en redes, llamadas, y 

luego decide qué programas son más convenientes para ubicar 

las menciones. A veces se hacen paquetes para auspiciadores 

locales." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Se analiza el comportamiento del público en los horarios de 

más tráfico, como en la mañana o después de las 5 p.m. Ahí se 

ubican bloques atractivos para las marcas." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"En RPP se dividía claramente el contenido y la publicidad. 

Cada área tenía su trabajo: producción hacía los programas y 

marketing ofrecía espacios definidos según el rating y la 

audiencia objetivo." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"La planificación parte de los valores de la radio. No aceptamos 

cualquier tipo de publicidad, sino solo la que se alinea con 

nuestra misión. Se identifican programas compatibles y se 

presentan propuestas a ONGs o instituciones." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Tenemos una pauta comercial que se organiza por franjas 

horarias. El área comercial trabaja con empresas del norte de 

Lima y planifica según la demanda y la audiencia de cada 

programa." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Yo trato directo con los clientes. Les digo qué horario les 

conviene según mi audiencia. Hacemos algo más personal. La 

planificación es sencilla: si el cliente quiere visibilidad, le 

damos el mejor horario del programa." 

 

Tabla 39 

¿Cuáles son las formas de publicidad que sus anunciantes buscan en la radio? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"Publicidad en deportes (ejemplo: 'Gol de Apuesta Total')... 

auspiciadores para eventos como el Camino del Inca." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"Segmentación por momentos del partido: lateral para Coca-

Cola, gol para casas de apuestas." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Secuencias auspiciadas (ejemplo: Caja Huancayo)... no es 

televenta, sino información de valor." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Empresas buscan menciones con expertos (ejemplo: Indrive 

trae a un especialista en ciberseguridad)." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Principalmente buscan cuñas grabadas, menciones en vivo y 

espacios en programas con alta sintonía. También hay pautas 

temáticas cuando hay eventos especiales o festividades." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Los auspiciadores buscan publicidad en programas que estén 

alineados a su mensaje institucional. Les interesan los espacios 

culturales y religiosos, con mensajes claros y segmentados." 
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Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Buscan menciones dentro del programa, no solo cuñas. Quieren 

que el locutor lo diga con naturalidad, como una recomendación. 

Eso es más efectivo para ellos." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Quieren publicidad que sea dinámica, con voz cercana, y en 

momentos clave del programa. A veces también buscan integrar 

sorteos o dinámicas para aumentar el alcance." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"No tenemos publicidad comercial, pero sí buscamos el apoyo 

de instituciones que quieran difundir campañas de fe, de salud o 

de contenido social." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"La mayoría busca colocar cuñas en el programa ‘Hola 

Corazón’, porque saben que tiene mucha audiencia. También se 

piden menciones en vivo y presencia en redes sociales." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Nos piden menciones en vivo, participación en actividades de 

la comunidad y cuñas grabadas que suenen reales, como parte 

del lenguaje de barrio." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Auspiciadores quieren estar en bloques musicales clave, pero 

también buscan sorteos, menciones con humor y presencia en 

transmisiones en vivo por redes sociales." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"Buscan aparecer en horarios de alto impacto y que su marca 

esté vinculada a contenidos de valor. No les gusta que los 

mezclen con programas polémicos o faranduleros." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Prefieren pautar en espacios donde hay contenido educativo, 

espiritual o cultural. No aceptamos cualquier publicidad. 

Algunas ONGs nos piden desarrollar campañas completas." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Buscan espacios en los horarios con mayor audiencia. También 

piden promociones o combos: cuñas + redes + presencia en 

eventos. Especialmente durante campañas escolares o fiestas." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Los clientes quieren que yo diga el mensaje en vivo, con mi 

estilo. Eso les funciona. También me piden que suba un video 

en redes o que los mencione varias veces en el programa." 

 

Tabla 40 

¿Qué acciones realiza para optimizar la publicidad o la oferta publicitaria de su radio? 

Ricardo Alva Martínez 

(Radio Nacional del Perú) 

"Trabajamos en podcast y miniaturas de YouTube... 

capacitamos al equipo en formatos digitales." 

Kevin Pacheco 

(RPP-Deportes) 

"FCC Club ofrece sorteos y experiencias... acerca al público al 

producto deportivo." 

Andrea Amézquita 

(RPP Noticias) 

"Programas como 'El poder en tus manos' educan al público... 

contribuyen a fidelizar oyentes." 

Katiuska Torres Ayvar 

(Radio Exitosa) 

"Secuencias como 'Salva una olla' con aliados estratégicos... 

generan reconocimiento y enganche." 

Fredy Morales 

(Radio Mágica) 

"Aunque no estoy en el área ejecutiva, desde mi experiencia he 

visto que se busca optimizar la publicidad adecuándola al tipo 

de contenido. Se mejora el impacto con tiempos breves y 

programación precisa. También se usa la web para contacto 

directo con las marcas." 

Miguel Echenique 

(Radio Santa Rosa) 

"Ofrecemos una oferta ética. No aceptamos cualquier pauta. Se 

segmenta según el contenido y se priorizan campañas 

educativas, religiosas o sociales." 
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Ángel Ramírez 

(Radio La Kalle) 

"Lo que hacemos es buscar una conexión real con el público. 

Hacemos que la mención parezca natural, como si fuera una 

recomendación. Eso lo valoran los auspiciadores." 

Kenyo Nizama Namuche 

(Radio Onda Z) 

"Integramos dinámicas en redes, sorteos y promociones. 

Hacemos análisis de interacción para decidir cuándo colocar la 

publicidad." 

Juan José Villar 

(Radio María) 

"No trabajamos publicidad comercial, pero organizamos 

campañas solidarias con planificación de fechas claves, 

presencia en redes y programación especial." 

Fernando Arrieta 

(Radio Corazón) 

"Usamos los horarios más escuchados, como el programa ‘Hola 

Corazón’. Se optimiza colocando la pauta donde hay más 

impacto y mejor respuesta." 

Edgard Saldaña Reátegui 

(Radio Canto Grande) 

"Adaptamos la oferta a los negocios locales. Hacemos combos 

de cuñas, redes y participación en programas comunitarios para 

atraer a más auspiciadores." 

Aracelli Barrera 

(Radios CRP) 

"Usamos bloques musicales específicos, horarios estratégicos, 

hacemos alianzas con marcas para eventos y activamos la 

presencia en redes. Todo eso es parte del marketing." 

Eli del Águila 

(ex Productor RPP) 

"En RPP se diferenciaban los roles: el área comercial ajustaba 

las propuestas según rating y audiencia objetivo. Había planes 

anuales y campañas cruzadas entre radio y web." 

Richard Morris 

(Radio Santa Rosa) 

"Optimizamos segmentando bien el mensaje y el programa. No 

todo entra en cualquier espacio. La coherencia es fundamental 

para mantener la credibilidad y efectividad de la pauta." 

Efraín Toscano 

(Radio Comas) 

"Trabajamos con combos: cuñas, redes, presencia en eventos. 

También escuchamos al cliente para hacer propuestas que se 

ajusten a sus necesidades." 

Alex Cazasola 

(Radio Felicidad) 

"Yo mismo trato con los clientes. Les ofrezco mi horario con 

más audiencia y si quieren algo especial, hago menciones extra 

o lo subo a redes. Así les doy más por su inversión." 

 

4.2 Contrastación de hipótesis 

La contrastación de las hipótesis formuladas en la presente tesis de maestría titulada “El 

perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”, a partir del tratamiento 

estadístico de los datos obtenidos mediante la aplicación de 30 encuestas estructuradas y 16 

entrevistas a profundidad con profesionales y comunicadores dedicados a la radio y al 

periodismo radial. La estrategia metodológica permitió organizar las 25 preguntas del 

instrumento en dos grandes variables: el perfil de la radio (variable independiente), dividida en 

cuatro dimensiones (producción radial, perfil profesional radial, ecosistema digital radial y 

audiencia radial), y la gestión de la publicidad (variable dependiente), comprendida en tres 

dimensiones (planeamiento publicitario, ejecución estratégica y evaluación continua). Cada 

dimensión fue agrupada y representada mediante índices calculados en SPSS v.25, sobre la base 
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de promedios de respuestas codificadas ordinalmente (siempre, a veces, nunca), permitiendo 

realizar correlaciones bivariadas que validan estadísticamente las relaciones entre las variables 

en estudio. 

La contrastación de hipótesis no solo verifica la coherencia entre los planteamientos 

teóricos y los resultados empíricos, sino que también ofrece una mirada crítica y actualizada 

sobre el vínculo estratégico entre los perfiles emergentes de la radio contemporánea y la eficacia 

de sus prácticas de gestión publicitarias en el contexto de Lima Metropolitana. A través del uso 

riguroso de pruebas de verificación de confiabilidad con Alpha de Cronbach y pruebas de 

correlación: de Spearman y de Pearson, se determinaron los niveles de relación existentes entre 

cada dimensión del perfil de la radio y las dimensiones de la gestión publicitaria, enmarcando 

los hallazgos en un proceso de interpretación integral que se complementa con los aportes 

cualitativos recogidos en las entrevistas. Este enfoque mixto, sustentado en la técnica, la lógica 

comunicacional y la observación crítica del fenómeno mediático radial, contribuye a una 

comprensión profunda de los desafíos y oportunidades que afronta el ecosistema radiofónico 

frente a la dinámica del mercado publicitario. 

4.2.1 Contrastación de la hipótesis general 

La hipótesis general establece: “Existe relación directa entre el perfil de la radio y la 

gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”. Al someter el resultado de las encuestas 

podemos determinar que la variable independiente “perfil de la radio” tiene una alta correlación 

con la variable dependiente “gestión de la publicidad” conforme se puede apreciar en la 

siguiente tabla 41, correlación del Rho de Sperman que resulta igual a 0,843 siendo altamente 

mayor a  >  0,5,  además la correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral), cuyo valor 

de  p < 0.05 por lo que podemos concluir que hay una fuerte relación significativa entre las dos 

variables de la hipótesis general determinándose su alto valor de verdad. Como consecuencia 

de este análisis estadístico se valida la hipótesis general como verdadera. 

Tabla 41 

Correlación Rho de Spearman entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad 
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4.2.2 Contrastación de la hipótesis específica 1 

La primera hipótesis específica enunciada: “Existe relación directa entre el perfil de la 

producción radial y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”, ha sido sometida a 

contraste empírico mediante el análisis de correlación de Rho de Spearman que arrojó un 

coeficiente de rho = 0,719, lo que demuestra la certeza de una relación fuerte y positiva entre 

las dos variables consideradas en la hipótesis específica: “Existe relación directa entre el perfil 

de la producción radial y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”. Este valor supera 

ampliamente el valor mínimo de referencia (rho > 0.5), y se acompaña de un nivel de 

significancia de p = 0.01 (bilateral), inferior al valor crítico de 0.05. Por tanto, se concluye que 

existe una correlación estadísticamente significativa entre ambas variables, validando la 

hipótesis específica planteada 

Tabla 42 

Correlación Rho de Spearman entre la producción radial y la gestión de la publicidad 
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4.2.3 Contrastación de la hipótesis específica 2 

La segunda hipótesis específica de esta investigación, que sostiene que " Existe relación 

directa entre el perfil profesional y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana ", ha sido 

contrastada con base en los resultados obtenidos del análisis estadístico de las encuestas 

aplicadas. A través de la prueba de correlación de Rho de Spearman aplicada a las variables de 

la hipótesis específica: “Existe relación directa entre el perfil profesional y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana”. obteniéndose un coeficiente de rho = 0,815. Este valor 

representa una asociación fuerte y directa, al superar el umbral estadístico convencional de 0,5. 

Asimismo, el valor de significancia bilateral es de p = 0,01, claramente menor que el nivel 

crítico de 0,05, lo que permite confirmar que la relación entre las variables es significativa. Por 

tanto, los resultados permiten afirmar que la segunda hipótesis específica es estadísticamente 

comprobada, fortaleciendo el planteamiento teórico de esta investigación. 

Tabla 43 

Correlación Rho de Spearman entre el perfil profesional y la gestión de la publicidad 

 

4.2.4 Contrastación de la hipótesis específica 3 

La tercera hipótesis específica que propone una relación directa entre el perfil del 

ecosistema digital radiofónico y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana, encuentra 

sustento sólido en los datos obtenidos del análisis estadístico de la prueba de Rho de Spearman 

que reveló un índice de correlación de rho = 0,726, lo cual indica una conexión sólida entre las 

variables en estudio. Este hallazgo se ve reforzado por un nivel de significancia de p = 0,001, 

que se sitúa por debajo del umbral estadístico aceptado (p < 0,05), lo que otorga consistencia y 

validez a la relación observada. En consecuencia, la hipótesis específica “Existe relación directa 

entre el perfil del ecosistema digital radiofónico y la gestión de la publicidad en Lima 



115 

 

 

Metropolitana”, no solo es confirmada estadísticamente, sino que también resalta la relevancia 

del vínculo analizado en el contexto de la comunicación y la gestión publicitaria.  

Tabla 44 

Correlación Rho de Spearman entre el ecosistema digital radial y la gestión de la publicidad 

 

4.2.5 Contrastación de la hipótesis específica 4 

La cuarta hipótesis específica de la investigación, que plantea: “existe relación directa entre 

el perfil de la audiencia radial y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”, fue 

contrastada estadísticamente utilizando la prueba de correlación de Rho de Spearman de 0,784, 

valor que indica una fuerte relación positiva entre las variables comprendidas en la hipótesis 

específica: “Existe relación directa entre el perfil de la audiencia radial y la gestión de la 

publicidad en Lima Metropolitana”. Este coeficiente supera el valor mínimo considerado para 

establecer una asociación relevante (rho > 0,5). A ello se suma un nivel de significancia bilateral 

de p = 0,01, que al ser menor que 0.05, permite concluir que dicha relación es estadísticamente 

significativa. Estos resultados reafirman la validez de la hipótesis específica bajo análisis. 

 

Tabla 45 

Correlación Rho de Spearman entre la audiencia radial y la gestión de la publicidad 
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CAPÍTULO V 

DISCUSIÓN 

5.1.- Análisis de los resultados de las encuestas 

Los resultados de la Tabla 6 y la Figuras 3 demuestran un elevado respaldo (80 %) a la 

convergencia transmedia en las emisoras y a la digitalización de sus programas, programación 

y transmisiones radiales, hallazgo que se alinea con los postulados de la teoría de la 

convergencia mediática y la lógica de la economía de la atención, es decir los oyentes ahora no 

son pasivos de solo escucha, ahora son activos ya que participan, indirectamente, de la 

formulación de programas y contenidos realizado por los productores. Estudios sobre narrativas 

transmedia y la transformación digital del ecosistema mediático confirman que la migración de 

contenidos hacia plataformas digitales facilita el flujo interplataforma y la participación del 

público, esto incrementa la capacidad de generar sinergias comunicacionales y engagement con 

audiencias fragmentadas (Scolari et al., 2014; Análisis bibliométrico, 2024). En el ámbito 

aplicado, reportes sobre la atención en medios señalan que los formatos de audio digital 

producen indicadores de atención y recuerdo de marca superiores que pueden traducirse en 

valor publicitario real (Dentsu,Lumen; WestwoodOne, 2023; McKinsey, 2025).  

Esta convergencia entre teoría y evidencia práctica refuerza la interpretación de la 

investigación: la adopción de plataformas web y redes sociales habilita métricas cuantificables, 

“reproducciones en streaming, interacciones en tiempo real, analíticas de tráfico”,  que ofrecen 

indicadores de rendimiento más precisos y argumentativamente más sólidos frente a métricas 

tradicionales (McKinsey, 2025; WestwoodOne,Dentsu, 2023). Además, como sostiene Hidalgo 

Rosero (Proyecto Transmedia para medios regionales, 2023), “La transformación digital ha 

reconfigurado significativamente la producción y consumo de contenidos mediáticos” (Hidalgo 

Rosero, 2023), lo cual valida empíricamente la idea de que la transmigración de contenidos 

posibilita nuevas formas de medición y monetización del auditorio. 

El 10 % que emplea la estrategia transmedia de manera ocasional y el 10 % que no la 

implementa señalan barreras técnicas, operativas y presupuestales , limitaciones de ancho de 

banda, licencias de transmisión y capacitación del personal,  que condicionan la continuidad 

del streaming en línea y evidencian un gap digital persistente en segmentos del mercado. Estas 

limitaciones registradas en la muestra convergen con hallazgos doctorales y de campo: Halbert 

(2015), en su disertación A Case Study of HD Radio Diffusion in the United States, identifica 

que la adopción de tecnologías de radio digital se ha visto frenada por factores interrelacionados 

de “technology, economics, and regulation” (Halbert, 2015), y enumera dificultades concretas 
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como la escasa rentabilidad a corto plazo y problemas regulatorios que obstaculizan la 

inversión. Asimismo, estudios sobre inequidad digital documentan barreras de acceso e 

infraestructura (Emerald, 2024), lo que explica por qué ciertos actores prefieren modelos 

tradicionales de difusión pese a reconocer el valor estratégico del guion transmedia y las 

métricas digitales. En síntesis, la evidencia comparada indica que la convergencia transmedia 

representa una oportunidad real para maximizar engagement y justificar inversiones 

publicitarias mediante métricas de atención; sin embargo, la consolidación de esos beneficios 

requiere políticas y estrategias que atiendan infraestructura, normatividad y capacitación 

técnica para cerrar el gap digital y permitir que la mayor parte de emisoras transforme ese 

respaldo mayoritario en resultados sostenibles a través de la publicidad. 

Los resultados de la Tabla 7 y la Figuras 4 respaldan la teoría de la estructura discursiva 

premeditada en los medios de comunicación tradicionales, la elaboración de la narrativa y el 

mensaje que el medio propone a la sociedad, es decir los contenidos de los programas radiales, 

cuyo uso se mantiene , aunque adaptado,  en entornos tradicionales y básicamente hacia 

entornos digitales y redes sociales. Este hallazgo coincide con lo señalado por Contreras (2019) 

en su tesis El guion radiofónico como herramienta estratégica en la producción de contenidos 

en emisoras universitarias de México, donde afirma que “la elaboración previa del guion 

permite no solo ordenar ideas y tiempos, sino también modular el tono discursivo para 

garantizar coherencia comunicativa frente a audiencias heterogéneas” (p. 85). De igual forma, 

García (2020), en Estrategias de guion en programas radiales informativos en España, 

concluye que el guion constituye “un esqueleto narrativo que posibilita a los productores 

mantener la atención de una audiencia fragmentada en un contexto de hipercompetencia 

mediática” (p. 112). Estas coincidencias refuerzan la interpretación de que, en un ecosistema 

caracterizado por múltiples formatos y plataformas, el guion se consolida como un recurso 

indispensable para estructurar, diferenciar y posicionar los contenidos radiales que en suma es 

la línea editorial del medio. 

Asimismo, el hecho de que ningún encuestado haya respondido la opción “nunca” 

confirma que el uso de guiones no es una práctica prescindible, sino un estándar profesional 

implícito en las rutinas de producción radial. Este resultado es coherente con lo encontrado por 

Martínez (2021) en su tesis El papel del guion en la producción de programas de radio 

comunitaria en Colombia, donde se sostiene que “aun en formatos flexibles como entrevistas 

o transmisiones en vivo, el guion actúa como una guía que garantiza el cumplimiento de 

objetivos comunicativos sin limitar la espontaneidad” (p. 97). Incluso entre quienes lo emplean 
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ocasionalmente, se reconoce su valor metodológico, lo que sugiere que su flexibilización en 

contextos como programas interactivos para redes sociales responde más a ajustes situacionales 

que a una prescindencia de su utilidad. En este sentido, estudios como el de López (2022), 

Guion y narrativa sonora en entornos transmedia, confirman que la adaptación del guion a 

dinámicas digitales y participativas “no reduce su importancia, sino que amplía sus 

posibilidades expresivas y estratégicas” (p. 131), validando así que su función sigue siendo 

clave para sostener la calidad, coherencia y efectividad del mensaje radial. Entonces es 

imprescindible establecer que el guion de por si solo atiende los espacios de actuación de los 

periodistas, locutores, comunicadores y equipo de producción ya sea como guion técnico que 

aborda características de detalles técnicos para operadores de audio o libretos que priorizan la 

participación de quienes conduces programas radiales o simplemente pautas que orientan el 

sentido de las entrevistas radiales y de podcast. 

Los resultados expresados en la Tabla 8 y las Figura 5, dan cuenta del uso de códigos 

sonoros complementarios como cortinas, efectos sonoros, transiciones y sonidos ambientales 

de paisajes auditivos que cumplen una doble función: reforzar el contenido verbal y generar un 

impacto emocional y sensorial en la audiencia. Esta constatación coincide con investigaciones 

sobre branding sonoro y diseño de sonido que muestran cómo los elementos auditivos que no 

solo acompañan, sino que configuran la percepción y la memoria del receptor; como señalan 

los estudios de práctica y teoría del sound branding, “sound branding is the use of sound to 

represent a brand” (Sound branding: The role of music in consumer perceptions, behaviours , 

Wong, 2018), lo que respalda la idea de que la incorporación planificada de cortinas musicales, 

fondos musicales y efectos sonoros contribuye a la construcción de una marca sonora y a la 

segmentación temática en la programación. Además, trabajos sobre estudios de radio y sonido 

han destacado que el medio radiofónico debe ser analizado como un conjunto enculturado de 

prácticas sonoras, donde la música, la voz y los efectos sonoros son códigos principales del 

formato radial,  y que la denominada “total station sound” remite a la sistematización de esos 

recursos para crear identidades de emisora. 

De la misma forma, el 23,3 % que declara emplear estos elementos “a veces” indica la 

existencia de criterios editoriales , reglas y decisiones de producción,  que determinan cuándo 

y cómo utilizar los recursos sonoros, lo que evidencia un enfoque profesional, estratégico y 

adaptable en las salas de control radial. Este patrón está en línea con la evidencia experimental 

que muestra que rasgos estructurales auditivos (por ejemplo, jingles, efectos de producción, 

cambios musicales, transiciones) pueden provocar respuestas de orientación y mejorar la 
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memoria para la información que sigue a su aparición, es decir, aumentan la recordación; como 

resumen la literatura: dichos rasgos tienden a “increase recognition memory” (Identifying 

structural features of audio , Potter, Lang & Bolls, 2008). Por el contrario, el 10 % que opta por 

no incluir efectos o música , común en formatos de entrevista, algunos podcasts o noticieros 

que priorizan la sobriedad informativa,  pone de manifiesto una tensión profesional entre 

claridad informativa y riqueza expresiva; la exclusión permanente de recursos sonoros puede 

proteger la neutralidad informativa pero, según la literatura sobre diseño sonoro y audio 

branding, también puede limitar el potencial afectivo y de recordación del mensaje radiofónico 

si se prescinde sistemáticamente de la construcción de atmósferas y de la marca sonora. Ahora 

se incluye la inteligencia artificial y diversos aplicativos que permiten generar efectos sonoros, 

jingles y otros códigos sonoros abriendo una nueva puerta de investigación y discusión sobre 

la ética y los derechos de autor. 

Desde una perspectiva técnica y comunicacional, la Tabla 9 y la Figura 6, describen la 

forma y uso del lenguaje radial que no se limita a la emisión de palabras, música, efectos 

sonoros y silencios; por el contrario, constituye “un sistema complejo de signos sonoros” que 

otorgan identidad, ritmo y sentido al mensaje transmitido. Esta interpretación empírica 

converge con enfoques teórico-metodológicos que entienden la radio como multimodalidad 

sonora: la voz, el silencio, la música y los efectos funcionan como recursos semióticos que 

estructuran la experiencia auditiva y configuran formas de interpretación del oyente, en palabras 

de Theodosiadou, “radio language is a cluster of speech, sounds, and music” (A Multimodal 

Methodological Path to the Analysis of Radio Discourse in Music Radio , Theodosiadou , 

2020), , lo que explica por qué la combinación articulada de estos elementos produce identidad 

y resonancia en la audiencia. 

También, la aplicación de marcos semióticos adaptados al sonido (Peirce , Murray) 

demuestra que los sonidos pueden operar simultáneamente como iconos, índices y símbolos, 

permitiendo la confección deliberada de atmósferas radiales y de la marca sonora (Adapting 

Peircean semiotics to sound theory and practice , Murray , 2015). Finalmente, hallazgos de 

investigación práctica sobre la voz en radio muestran que la vocalidad y su trabajo intencional 

constituyen una dimensión tanto técnica como política del medio , “Finding your voice is 

crucial to all of us” (Voice in Radio , Preston , 2016), validando la idea de que la forma sonora 

es tan determinante como el contenido informativo.  

El hecho de que un 56,7 % de los profesionales afirme usar estos recursos de manera 

constante indica una conciencia técnica del medio radiofónico como un espacio narrativo 



121 

 

 

auditivo integral; este patrón coincide con trabajos que muestran cómo la práctica profesional 

organizada de criterios editoriales y decisiones de diseño sonoro para optimizar identidad, 

segmentación temática y recordación. No obstante, la presencia de un 23,3 % que declara no 

utilizar este lenguaje revela una comprensión más restringida de la producción radiofónica, 

centrada en lo verbal-informativo; investigaciones sobre silencio y prácticas radiofónicas 

advierten que la omisión sistemática de recursos sonoros puede responder tanto a marcos 

formativos limitados como a estrategias de sobriedad informativa, pero también conlleva el 

riesgo de empobrecer la dimensión expresiva y la competitividad en entornos digitales (From 

the Utopia of Quietness to the Fear of Stillness: A Taxonomic Research Study to Understanding 

'Silence' through the medium of radio , Gutiérrez Menéndez , 2019). En consecuencia, estos 

resultados no solo señalan prácticas consolidadas, sino que plantean una línea de intervención 

formativa: fortalecer competencias en diseño de sonido, semiotización de la voz y gestión de 

atmósferas sonoras para que la producción radial recupere su potencial expresivo y su eficacia 

comunicacional en el ecosistema mediático contemporáneo. Aquí es necesario considerar que 

algunas emisoras radiales están incluyendo en su estructura del Lenguaje radial una parte del 

lenguaje audiovisual al permitir mostrar en cámaras el accionar de los conductores y equipo de 

producción radial y de programas facilitando una forma de enganchar con la audiencia. 

La Tabla 10 y la Figura 7, muestran los resultados que confirman que el uso del podcast 

implica la producción de contenidos sonoros bajo demanda para la distribución en plataformas 

digitales (Spotify, Apple Podcasts y redes sociales), lo cual demanda competencias concretas 

en guionización, edición digital, compresión de audio y publicación multiplataforma. Esta 

exigencia técnica ha sido registrada en investigaciones locales y regionales que describen al 

podcast como un “nuevo medio de comunicación sonora” cuya producción requiere saberes 

técnicos y procesos de postproducción específicos (El podcasting peruano. Análisis de 

contenido sonoro y transcasting , PUCP , 2021). Además, análisis de casos peruanos muestran 

que el diseño de guion y la edición constituyen elementos centrales para la identidad de los 

productos sonoros: como plantea la tesis que estudia Serial en su dimensión narrativa, el 

podcast “requiere una estructura de guion pensada para el consumo episódico y 

multiplataforma” (Análisis del podcast Serial como principal exponente del podcasting 

narrativo , Gálvez , 2019). Estos hallazgos sostienen que la adopción del formato podcast por 

parte de emisoras tradicionales representa una oportunidad palpable para fortalecer las 

competencias tecnológicas y procedimentales de los equipos de producción.  
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Desde una representación comunicacional, los resultados confirman que el podcast 

expande el alcance temporal y geográfico de la radio: los contenidos dejan de estar sujetos 

exclusivamente a la programación en vivo para incorporarse a un catálogo on-demand accesible 

“en cualquier momento y en cualquier dispositivo”, facilidades que favorecen la persistencia 

del mensaje y la accesibilidad interterritorial. Estudios sobre plataformas y mercados del 

podcast señalan que la presencia en agregadores y plataformas de streaming transforman las 

rutinas de consumo y permite una segmentación más fina de audiencias, adaptando contenidos 

a intereses específicos y favoreciendo el consumo personalizado (The Platforms of Podcasting: 

Past and Present , Sullivan , 2019; Podcast production and marketing strategies… , Pérez-

Alaejos et al. , (2022). Investigaciones peruanas y latinoamericanas refuerzan esta idea al 

mostrar casos en que la multiplataforma y la on-demand,  incrementan la visibilidad y el alcance 

de producciones locales, especialmente entre audiencias jóvenes habituadas al consumo 

diferido Palomeque Flores, (2019). 

En el marco de la transformación digital, los datos de la Tabla 10 y la Figura 7 permiten 

sostener que el podcasting constituye una herramienta estratégica para la sostenibilidad 

mediática: no solo por su capacidad de fidelizar oyentes jóvenes sino por abrir vías de 

monetización (patrocinios, branded podcasts, suscripciones y modelos de publicidad 

programática) y diversificación de audiencias. Estudios comparativos sobre estrategias de 

producción y mercadotecnia en plataformas muestran que los podcasts pueden articularse con 

modelos de negocio que complementan las fuentes tradicionales de ingresos de la radio y 

generan relaciones de largo plazo con públicos nicho, Pérez-Alaejos et al. , (2022). Asimismo, 

tesis y trabajos de campo en Perú evidencian que el podcast fortalece competencias 

comunicativas y tecnológicas del equipo productivo y actúa como palanca de innovación 

editorial cuando existe una inversión formativa adecuada Revbelándonos Podcast , (2020). Por 

tanto, los resultados no solo confirman el potencial comunicacional del podcast, sino que 

orientan a la gestión institucional hacia la capacitación técnica y el diseño de estrategias 

multiplataforma para asegurar la sostenibilidad y la competitividad del proyecto radial en el 

ecosistema digital. 

Estos primeros resultados y su correspondiente análisis se enmarcan en la primera 

dimensión de nuestro estudio: la Producción radial. Esta comprende la discusión sobre los 

programas y la programación, los contenidos, el lenguaje radiofónico y los pódcast, los 

cuales representan la parte más relevante de la creación, la innovación y la vigencia de la radio 

como producto comunicacional. Su articulación con la gestión de la publicidad adquiere un 
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carácter trascendental, especialmente en el momento de la toma de decisiones por parte de 

quienes gestionan o facilitan la contratación publicitaria. 

La Tabla 11 y la Figura 8 ponen de relieve cómo el productor radial o el equipo de 

producción radial desempeñan un rol estratégico en la cadena de valor de la radio: desde la 

preproducción, pasando por la realización y supervisión en tiempo real, hasta la coordinación 

final del contenido. Su intervención garantiza la emisión del mensaje y contenido y la calidad 

técnica del sonido, la sincronización de las intervenciones, la gestión del tiempo al aire y la 

resolución de contingencias en cabina. Esta función directiva ha sido destacada en estudios 

profesionales, como en la experiencia documentada en Radio Nacional del Perú, donde se 

afirma que “el productor de radio cumple un papel protagónico en la planificación, elaboración 

y puesta en escena de la producción radial”, Jara (2018). 

Actuando como mediador entre objetivos editoriales y audiencia, el productor asegura 

que los contenidos mantengan pertinencia temática, adecuación del lenguaje, respeto por los 

códigos éticos y coherencia discursiva. Este propósito de cuidado en la elaboración fortalece la 

identidad institucional al establecer criterios uniformes de producción y emisión. Apoyando 

esta visión, análisis de programas escolares indican que “los estudiantes asumen roles 

fundamentales como productores, directores y conductores”, Paredes, (2024), lo que pone de 

manifiesto el valor comunicativo y formativo que tiene la figura del productor dentro de los 

procesos de creación. 

La incorporación sistemática del productor o equipo de producción también favorece la 

integración de la radio con estrategias digitales emergentes, articulando contenidos para 

plataformas web, redes sociales y podcasts. La ausencia parcial o total de esta figura en algunas 

emisoras podría reflejar estructuras organizativas informales, carencia de profesionalización o 

débil valoración del rol productivo. Un estudio sobre radios universitarias señala que “las 

estructuras burocráticas de las universidades no han sido concebidas para administrar medios 

de comunicación” (Gobernanza en radio universitaria al influjo del poder institucional , Puig, 

(2020), lo que evidencia una brecha institucional que limita la consolidación del rol estratégico 

del productor o productores y subraya la urgencia de formalizarlo para aportar valor 

comunicacional real. 

La Tabla 12 y la Figura 9,  reflejan la preparación y profesionalismo del productor radial 

y un equipo de producción en la fase de elaboración de contenidos y garantiza la planificación 

estratégica, la coherencia temática, la supervisión del guion y la adecuación del formato a la 

audiencia; en efecto, la evidencia empírica local remarca la importancia de la planificación en 
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la gestión radiofónica , “se resalta la importancia de la planificación, en la gestión de la radio” 

(Rol de la radio en la reducción de la mortalidad materna en la zona rural. El caso de Chami 

Radio , Miranda Arista , 2018),  y estudios de programación escolar muestran que los equipos 

incluyen roles de producción como funciones centrales: “los estudiantes asumen roles 

fundamentales como productores, directores y conductores” (Análisis del contenido 

periodístico del programa radial Voces Escolares , Paredes Tafur , 2024). Estas constataciones 

refuerzan la tesis de que el productor o equipo de producción no son simples ejecutores técnicos 

sino un personaje clave de diseño editorial cuya intervención sistemática permite traducir 

objetivos institucionales en decisiones concretas de formato, tono y pauta de emisión. 

En el plano comunicacional, la participación del productor o equipo de producción 

resulta igualmente decisiva para asegurar que los contenidos mantengan una narrativa 

consistente, contextualizada y con valor informativo o formativo: su trabajo de ejecución 

cuidadosa y supervisión contribuye a la continuidad del relato sonoro, a la pertinencia cultural 

y a la adaptación del lenguaje a la audiencia. La literatura de caso y las tesis de campo 

documentan prácticas concretas , por ejemplo, la inclusión de equipos jóvenes en reuniones de 

planificación donde “los escolares participan en reuniones de planificación donde proponen y 

seleccionan los temas” Tafur, (2024),  que evidencian cómo el productor funge como mediador 

entre creación y audiencia, velando por la diversidad de enfoques y la coherencia temática 

necesarias en ambientes multicanal e interactivos. En términos de gestión editorial, esto se 

traduce en decisiones tácticas (segmentación, bloques, duración, recursos sonoros) que 

potencian la recepción y el vínculo con los públicos. Pero esta práctica no solo es de radios para 

universitarios o escolares, es como se forma profesionalmente y luego se desarrollan 

profesionalmente en cada estación radial. 

La Tabla 13 y la Figura 10 evidencian que el rol del community manager en una emisora 

radial va más allá de simplemente administrar redes sociales: se afirma que actúa como un 

“gestor digital de marca comunicacional” responsable de traducir los contenidos radiofónicos 

a formatos atractivos y adaptados a la interacción digital bidireccional cómo cambian las 

redacciones de los medios periodísticos… , León , (2015), lo cual realza su tarea como puente 

entre la lógica tradicional del medio y los nuevos lenguajes mediáticos. La periodista Katiuska 

Torres Ayvar de radio Exitosa me comentó que había más expertos en redes sociales que 

productores para atender la demanda de interacciones en todos los programas o que los propios 

productores atiendes las redes sociales para cumplir en parte con la demanda de la audiencia. 
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Los encargados de redes sociales o conocidos como community mannager mediante su 

desempeño facilitan la visibilidad del contenido, la construcción de comunidad en línea, la 

participación activa del público y la obtención de retroalimentación inmediata. Como describe 

un estudio peruano de caso, “la función del community manager debe estar orientada a 

responder los mensajes y comentarios de los usuarios…, crear contenido informativo… y 

difundir temas de interés” (Implementación de la función del community manager… , Aguilar 

& Castro, (2021). Esto consolida su rol como mediador imprescindible para límites entre 

identidad institucional y audiencias digitales. 

La ausencia o presencia marginal de esta figura limita la expansión hacia entornos 

multiplataforma, debilita el posicionamiento digital y restringe el alcance entre públicos 

jóvenes y nativos digitales. Un plan de comunicación digital realizado para una radio regional 

concluye que mejorar redes sociales con contenidos como videos, memes o promociones 

“permite fomentar la interacción en la comunidad” Plan de comunicación digital para 

fortalecer… , Cueva Rodríguez , (2022), subrayando la urgencia de institucionalizar esta 

función estratégica dentro de la emisora. 

Los datos presentados en la Tabla 14 y la Figura 11; demuestran que el influencer o 

personaje que influye, ha brotado como un personaje clave en la construcción de comunidades 

digitales, la movilización de audiencias y la validación social de contenidos emitidos por la 

radio. Se le concibe no solo como un difusor, sino como un “embajador de marca que humaniza 

la comunicación y genera cercanía con audiencias específicas” (Estrategias de comunicación 

digital mediante una influencer… , Tufinio Campos , 2020). Esto evidencia cómo esta figura 

extiende el mensaje radiodifusivo hacia formatos atractivos y adaptados a la interacción digital 

bidireccional, alineando la emisión radial con las expectativas de públicos contemporáneos. 

El análisis del entorno multiplataforma revela que los influencers actúan como co-

creadores, dinamizadores conversacionales y constructores de engagement, especialmente en 

plataformas como Instagram, TikTok, YouTube o Twitch. En un estudio de caso sobre 

microempresas, se señala que “la influenciadora no solo propuso el contenido, sino que articuló 

el diálogo, el feedback y la identidad de marca” (Estrategias de comunicación digital mediante 

una influencer… , Tufinio Campos , 2020), señalando su rol activo y estratégico en la narrativa 

digital de la emisora y su capacidad para promover interacciones auténticas. 

Sin embargo, el hecho de que alrededor del 40 % de emisoras no incorporen influencers 

de manera regular indica una brecha profesional significativa. Este vacío puede limitar su 

expansión en entornos multiplataforma, debilitar su posicionamiento digital y restringir su 
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alcance entre públicos jóvenes y nativos digitales. Estudios previos sobre radios tradicionales 

que no integran roles digitales advierten que esta omisión incide negativamente en visibilidad 

e innovación, y sugieren la necesidad urgente de institucionalizar dicho rol como parte del 

equipo estratégico comunicacional. Muchos conductores de programas radiales primero fueron 

personajes públicos o mediáticos y al escucharlos por la radio genera un grado de interés 

además que tienen una audiencia latente como seguidores que permite incorporar a la audiencia 

de la radio. 

No cabe duda de que la formación y profesionalización de quienes asumen 

responsabilidades en la gestión de la radio constituyen un factor clave para su posicionamiento. 

Estas competencias fortalecen la reputación de la emisora y contribuyen a su sostenibilidad, 

especialmente a través de la publicidad que logra contratar. En este sentido, la dimensión del 

Perfil profesional radial, conformada por el trabajo del productor radial, el community 

manager y los influencers que conducen programas o forman parte de la empresa radiofónica, 

ejerce una influencia determinante en las decisiones de quienes contratan espacios publicitarios. 

Los datos presentados en la Tabla 15 y la Figura 12, reflejan que el uso de motores de 

búsqueda es una práctica esencial en el ecosistema mediático digital, al permitir a productores 

y gestores optimizar su labor mediante la identificación de palabras clave, el seguimiento de 

métricas de posicionamiento (SEO), la exploración de referentes temáticos y el acceso eficaz a 

fuentes confiables. La relevancia estratégica de estos recursos ha sido documentada en la 

investigación sobre medios digitales: “SEO influye en la visibilidad de contenidos noticiosos” 

Tello, (2020), lo cual reafirma que el dominio de estas herramientas no solo mejora la difusión 

sino también la credibilidad y alcance informacional de la emisora. Es decir, el posicionamiento 

de la radio para adquirir audiencia o relevancia de importancia requiere una presencia en los 

buscadores de internet a fin de facilitar la conectividad de quienes desean escuchar radio por 

streaming o de quienes buscan información sobre la empresa radial y establecer vínculos 

comerciales. 

En la esfera de la radio multiplataforma, los buscadores son fundamentales para articular 

estrategias de producción y verificación de contenido, impulsar el posicionamiento de sitios 

vinculados a la emisora y comprender el comportamiento de búsqueda de la audiencia objetivo. 

Esta conexión con tendencias culturales y sociales del entorno digital se ve reforzada por 

estudios que destacan cómo el SEO permite “posicionar un sitio dentro de un motor de 

búsqueda como Google” Tello,( 2020), lo que subraya su potencia comunicativa en la 

producción relevante, actualizada y socialmente conectada. 
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El uso frecuente reportado sugiere que las emisoras han internalizado el valor 

estratégico de los buscadores como apoyo para planificar contenidos y evaluar su impacto 

comunicacional. Estas herramientas se revelan no solo como instrumentos técnicos, sino como 

palancas clave para la adaptabilidad digital y la sostenibilidad de la identidad mediática, 

especialmente en un contexto donde la visibilidad online determina parte sustancial de la 

interacción y fidelización de audiencias. 

La información contenida en la Tabla 16 y las Figuras 23 y 24 confirma que la página 

web actúa como el núcleo digital de la emisora, trascendiendo su rol como repositorio para 

transformarse en una plataforma multidimensional que integra audio en vivo, programas on-

demand (podcasts), noticias, multimedia y acceso directo a redes sociales. Esta función integral 

ha sido destacada en investigaciones sobre medios digitales: como sostiene Jaramillo Jalón 

(2016), “la radio online… transmite su señal por medio de sus sitios web”, lo que reafirma que 

una web activa y bien diseñada impulsa la comunicación multiplataforma y fortalece la 

presencia digital del medio. Se observa, mediante esta investigación que existen páginas web 

de algunas radios que aprovechan todas las ventajas que ofrece internet y sus servicios de 

streaming, repositorio, información, imágenes, videos, redes sociales, información, etc., a 

quienes denominamos radios en internet y otro grupo de radios que solo cuentan con 

retransmisión del sonido, sin ningún tipo de producción audiovisual ni contenidos en dichas 

páginas web, a quienes denominamos radios por internet. 

Además, contar con una página web funcional permite optimizar la experiencia del 

usuario, mejorar el posicionamiento en buscadores (SEO), recopilar datos de navegación, 

fortalecer la marca institucional y lograr acceso global al contenido radial. Este tipo de 

planteamientos coincide con la visión estratégica observada en el estudio de Loja, donde se 

concluye que “el 83 % considera que sería importante implementar una página web” (La 

comunicación digital para la productora de radio “HDF”… , Enrríquez Jaya & Guarnizo 

Toledo , 2016), lo que evidencia que la existencia de una plataforma web eficaz no solo aporta 

valor técnico, sino también ventajas comunicativas esenciales para diferenciarse, controlar 

mensajes difundidos y consolidar vínculos con una audiencia diversa y conectada en el entorno 

digital actual. 

El apartado correspondiente a la Tabla 17 y la Figuras 14, ilustra cómo el uso de redes 

sociales, Facebook, Instagram, X, TikTok, YouTube y LinkedIn,  ha transformado 

profundamente la dinámica de producción, distribución y retroalimentación radial. Estas 

plataformas no solo habilitan la transmisión en tiempo real y la interacción inmediata, sino 
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también la medición precisa del impacto comunicacional, la transmisión en vivo y el 

fortalecimiento de comunidades virtuales en torno a la marca de la emisora. La tesis de Rojas 

Herrera (2019) enfatiza que “el uso de las Redes Sociales es necesaria para la vigencia de la 

radio y para captar nuevos oyentes” Influencia de las redes sociales en la... radios Studio92 , 

Rojas Herrera , (2019). 

El rol comunicativo de las redes sociales ha trascendido su condición de canal 

alternativo para convertirse en espacios de convergencia narrativa, donde se combinan texto, 

imagen, audio y video bajo una lógica multiplataforma. Su uso permite personalizar mensajes, 

segmentar audiencias, favorecer la viralidad y ampliar el alcance más allá del entorno local o 

geográfico. A pesar de ello, un número considerable de emisoras todavía no las integran 

sistemáticamente; esta carencia apunta a limitaciones estructurales, tecnológicas o en 

formación técnica que inhiben la innovación y erosionan la competitividad frente a medios 

nativos digitales. La investigación en Bagua concluye que “el estado de las redes sociales… 

podía mejorar… para fomentar la interacción en la comunidad” Plan de comunicación digital 

para fortalecer el posicionamiento de las redes sociales... , Cueva, (2022). Las campañas 

publicitarias integran la publicidad radial y contenidos publicitarios a través de redes sociales. 

La evidencia contenida en la Tabla 18 y la Figura 15 muestra que el marketing radial 

implica el uso estratégico de herramientas analíticas, promocionales y comunicacionales para 

identificar audiencias, segmentar mercados, promover programas y construir una imagen 

institucional robusta. Esta función integral se refleja en hallazgos como los de Echevarría 

(2018), quien señala explícitamente que “la publicidad radial sigue cumpliendo con los 

objetivos de comunicación de la marca” Echevarría, (2018), lo cual refuerza el valor operativo 

y simbólico de numerosas acciones: campañas, jingles, alianzas comerciales, publicidad 

dirigida y sinergias digitales. Las estrategias de marketing radial no están exentas de las 

estrategias aplicadas en los diversos tipos de marketing que utiliza la empresa radial. 

El enlace con el público adquiere una dimensión emocional y simbólica, pues el 

marketing radial bien implementado fortalece la narrativa de la emisora, aumenta la 

participación de la audiencia y genera conexiones memorables. A propósito, Ontaneda Andrade 

& Mejía Mejía (2014) concluyen que “la ausencia de una oficina de audio y video… ha limitado 

su posicionamiento” Ontaneda y Mejía, (2014), lo que subraya cómo el diseño e 

implementación efectiva del marketing impacta directamente en visibilidad y recordación 

institucional. 
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Sin embargo, el hecho de que casi un cuarto de los encuestados solo aplique estrategias 

de marketing de manera ocasional , y un pequeño porcentaje ni siquiera las utilice,  pone en 

evidencia desigualdades en la profesionalización del sector, probablemente ligadas a 

limitaciones en recursos humanos, financieros o estratégicos. Efectivamente, el estudio de 

Conforme (2020); subraya que “la problemática… es el desconocimiento de las herramientas 

de mercadotecnia que ayuden a su posicionamiento” Conforme, (2020), lo que revela la 

urgencia de fortalecer capacidades técnicas y estratégicas en el medio. 

Estos últimos cuatro indicadores: buscadores, páginas web, redes sociales y marketing 

radial, corresponden a la dimensión del Ecosistema digital radial, un ámbito en el que 

interactúan diversas multiplataformas radiofónicas para garantizar la existencia y el 

funcionamiento de la emisora. Este ecosistema se sostiene principalmente a través de la 

publicidad y se fortalece con los conocimientos y competencias de quienes se encargan de 

mantener el desarrollo y la presencia activa de la radio. De este modo, se establece una relación 

estrecha y significativa entre el ecosistema digital radial y la gestión de la publicidad. 

Los hallazgos reflejados en la Tabla 19 y la Figuras 16 evidencian que la práctica de 

segmentación en la comunicación radial comprende la identificación y categorización de 

audiencias según indicadores demográficas, psicográficas, geográficos y conductuales, con el 

fin de diseñar contenido y campañas más eficazmente dirigidas. Como lo describe González 

(1988) en su análisis histórico del modelo radiodifusor español, “el discurso especializado 

supone la formación de grupos de oyentes definidos por categorizaciones sociales” 

Martí,(1988), lo cual subraya la importancia estratégica de segmentar para optimizar la 

pertinencia y efectividad comunicacional. 

Al reconocer la diversidad social, la segmentación consciente contribuye a construir 

cercanía, relevancia, fidelidad y lealtad entre los públicos, evitando generalizaciones que vacían 

el mensaje. Un estudio reciente en Ecuador muestra cómo las emisoras segmentan audiencias 

según programación: “sever segmentos por tipo de programa y edad” Torres, (2023), lo que 

evidencia que una segmentación bien delimitada cultiva vínculos significativos y 

personalizados con grupos específicos de oyentes. 

A pesar del elevado porcentaje de emisoras que utilizan la segmentación de forma 

regular, representa un avance sustantivo en planificación estratégica y sostenibilidad 

comunicacional. Sin embargo, los casos en los que esta práctica es parcial o inexistente revelan 

fragilidades institucionales: ausencia de una cultura organizacional sólida y falta de visión 

integral dentro de las emisoras. Esto coincide con hallazgos en estudios sobre modelación y 
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posicionamiento mediático, que advierten que sin segmentación efectiva se limita la capacidad 

de interactuar con distintos públicos en contextos competitivos y fragmentados Quispe, (2022), 

alineando la necesidad de fortalecer modelos internos de gestión por audiencias. 

Haciendo eco de lo evidenciado en la Tabla 20 y la Figura 17, el enfoque participativo 

convierte la percepción del público en una variable esencial para evaluar la pertinencia y 

eficacia del discurso radiofónico. Al integrar esa percepción, la emisora puede adaptar su 

lenguaje, formatos y contenidos, promoviendo procesos de retroalimentación y lealtad en la 

audiencia. Como afirma Bendezú (2015) en su estudio sobre Ayacucho, “los noticieros radiales 

no contribuyen de manera significativa en el proceso de participación ciudadana” lo que pone 

de relieve la necesidad de trabajar activamente la percepción como indicador estratégico de 

relevancia social. Esta percepción está vinculada tanto a la reputación de la emisora como a la 

de sus conductores. Cuanto más profesional se percibe su desempeño, mayor es el nivel de 

credibilidad y confianza que proyectan. Asimismo, la selección de contenidos musicales o 

informativos puede asociarse a un determinado nivel socioeconómico o a un estrato específico 

de la audiencia. 

En línea con lo anterior, la percepción radial de la audiencia opera como una métrica 

cualitativa que debe evaluarse con frecuencia mediante sondeos, entrevistas o análisis en 

plataformas digitales, especialmente en un contexto de convergencia mediática. Esta situación 

exige a los medios tradicionales, como la radio,  alinear sus estrategias comunicativas a las 

expectativas contemporáneas de oyentes que demandan interacción, pertinencia y 

participación. Esto encuentra respaldo en el trabajo de Ramírez (2024), quien destaca la 

importancia de entender “la perspectiva de las audiencias que consumen radio… para conocer 

a profundidad sus intereses”, confirmando que la percepción activa del oyente fortalece la 

adaptabilidad y el vínculo comunicativo. 

La Tabla 21 y la Figura 18, demuestran que el rating radiofónico, como herramienta 

tradicional de medición de audiencia, continúa siendo un referente clave para anunciantes, 

programadores y productores, a pesar de sus limitaciones en cuanto al nivel de detalle y la 

medición de la interacción digital. Estudios sobre la transformación mediática destacan que las 

audiencias se han fragmentado y adoptado nuevas pautas de consumo, lo que obliga a repensar 

cómo se mide su impacto y relevancia. Sin embargo, el rating sigue siendo indispensable en 

medios convencionales, aportando una métrica estandarizada y de confianza en contextos 

donde la inversión publicitaria y las decisiones editoriales descansan sobre cifras consolidadas. 
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En el escenario actual de radios tradicionales, analógicas y de convergencia mediática, 

el rating debe trascender su rol cuantitativo y ser complementado por métricas digitales como 

el engagement, la permanencia y la viralización. La radio, para mantener su vigencia, precisa 

convertirse en un medio transmedia y emocionalmente significativo: que apueste por generar 

interacción y adaptarse a los comportamientos emergentes de los usuarios (Cadena SER, 2024). 

Por tanto, el desafío de las emisoras actuales es integrar indicadores digitales con el rating 

tradicional, formulando una estrategia de medición híbrida que refleje precisión, relevancia y 

capacidad de adaptación. 

La dimensión Audiencia radial, compuesta por quienes consumen los productos 

radiofónicos, se estructura en tres indicadores: segmentación, percepción y rating radial. Estos 

reflejan el grado de recepción de los contenidos emitidos, ya sea a través de señales analógicas 

o digitales, y dan lugar a audiencias fieles y leales tanto a la emisora como a sus contenidos y 

a la publicidad que transmite. De este modo, las nuevas formas de concebir la radio, sustentadas 

en la producción radial, el perfil profesional, el ecosistema digital radial y la audiencia radial, 

configuran el perfil de la radio, variable independiente, que tiene una relación directa en la 

gestión de la publicidad que es la otra variable de nuestra investigación: “El perfil de la radio y 

la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”. 

La información reflejada en la Tabla 22 y la Figura19 destacan que la investigación del 

entorno constituye una etapa estratégica esencial en la planificación comunicacional. Esta 

investigación identifica factores sociales, culturales, económicos, geográficos, generacionales 

y tecnológicos que moldean las prácticas mediáticas, posibilitando la segmentación de 

audiencias, la anticipación de tendencias y la adaptación del mensaje al contexto. En 

consonancia con esta perspectiva, Montellanos (2020) señala que “la comunicación 

organizacional… permite afrontar la globalización y desempeñar un mejor rol en el mercado”, 

validando científicamente que conocer el entorno es imprescindible para orientar la propuesta 

comunicativa. En Lima Metropolitana el entorno es muy diverso porque tiene distritos y lugares 

de diferentes niveles socioeconómicos, pero que el consumo de radio es heterogéneo, pero que 

también reflejan una mayor audiencia en determinadas radios que tienen ascendencia de 

programación para dichas audiencias. 

Por otro lado, la ausencia de una investigación contextual robusta limita la capacidad de 

la emisora para responder a las necesidades informativas y emocionales del oyente, minando la 

pertinencia del contenido y reduciendo su eficacia. En el entorno analógico y digital actual, 

donde el usuario está expuesto a numerosas fuentes simultáneamente, ignorar dicho entorno 
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equivale a renunciar a la relevancia. Un análisis más amplio sobre educomunicación sostiene 

que “la comunicación… debe ser un proceso dialógico, horizontal orientado a la participación” 

Saavedra, (2015), lo que reafirma la urgencia de incorporar una investigación participativa del 

entorno para fortalecer la conexión con la comunidad y garantizar una narrativa significativa. 

La información recogida en la Tabla 23 y la Figura 20 destacan que la oferta de  

publicidad radial debe entenderse como parte integral de la estrategia de marca y no 

simplemente como un elemento agregado. Este enfoque exige desarrollar propuestas creativas 

que resuenen con el perfil del público objetivo y con el interés de los anunciantes para contratar 

publicidad, incorporando códigos sonoros, ritmos narrativos y formatos que se integren 

armónicamente al flujo del contenido y publicidad. Así lo advierte Hernández (2017): “rescatar 

esas herramientas de la radio para aplicarlas dentro de cinco procesos cognitivos”, Herrera, 

(2017), lo que valida el poder emocional de una publicidad que dialoga con la narrativa sonora 

del medio. 

Si la publicidad carece de coherencia con los valores del medio o los intereses de su 

audiencia, se rompe la confianza establecida de los que buscan colocar publicidad en las 

emisoras, lo que puede provocar rechazo, pérdida de oyentes o daño reputacional. Como señala 

un estudio sobre la eficacia del sonido en publicidad, “la imaginación precisa una negación del 

sentido de la vista” Moreno et al., (2016), subrayando que la creatividad y la pertinencia 

contextual son esenciales para ofrecer publicidad y producir un discurso sonoro para que una 

campaña radial no solo venda, sino que comunique de manera auténtica. 

La evidencia mostrada en la Tabla 24 y la Figura 21, sostienen que la ventaja 

competitiva representa un pilar ineludible en la estrategia de posicionamiento mediático. Esta 

diferenciación puede manifestarse a través de contenido exclusivo, calidad de producción, 

interacción con la audiencia o propuestas de valor singulares, y debe mantenerse de forma 

coherente y sostenible para impactar eficazmente en el mercado. Por este efecto, la 

investigación sobre la Corporación Textil Espain & Espinoza concluye que “la ventaja 

competitiva de diferenciación influye significativamente en el posicionamiento de mercado”, 

Chuqui, (2017), lo que valida que solo una propuesta distintiva y sostenida puede convertirse 

en ventaja estratégica real. 

Cuando esta ventaja no se percibe con claridad, emergen problemas de identidad de 

marca, ausencia de narrativa diferenciadora o falta de innovación en la programación, lo que 

debilita la confianza del oyente. En ese ecosistema saturado y fragmentado, la diferenciación 

no es opcional, sino indispensable para sobrevivir y crecer. Este criterio conecta con el hallazgo 
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del estudio sobre Radio ABC Stereo en Estelí: la emisora alcanza un posicionamiento relevante 

al destacar su cobertura, alcance y confianza entre los oyentes , “está ubicada entre los tres 

primeros lugares de posicionamiento” Posicionamiento de Radio ABC Stereo… , Matamoros, 

(2019), , lo que reafirma que la percepción de valor diferencial puede traducirse directamente 

en resonancia y lealtad mediática. Algunas emisoras de radio están adoptando diversas 

estrategias para diferenciarse competitivamente, fidelizar a sus oyentes, ampliar su audiencia y 

generar ingresos adicionales. Un ejemplo es RPP Noticias, que a través del programa Fútbol 

como cancha ha creado el Club FCC, una membresía que motiva a los oyentes a inscribirse o 

suscribirse por S/ 7,99 mensuales, con planes trimestrales y anuales. Los suscriptores acceden 

a sorteos de productos deportivos, viajes internacionales y artículos especializados. De manera 

similar, el programa La Pichanga de Radio Oxígeno organiza sorteos de entradas y artículos 

relacionados con el deporte y el entretenimiento. Este tipo de estrategias de diferenciación 

competitiva para fortalecer la oferta publicitaria no es común en otras emisoras.  

Entonces la dimensión Planeamiento está constituida por los indicadores investigación 

del entorno, la oferta publicitaria y el diferencial competitivo que hacen innovadora en una 

gestión de la publicidad. 

 Observando la información en la Tabla 25 y la Figura 22, se confirma que contar con 

anunciantes constantes refleja una oferta publicitaria atractiva y alineada al perfil de la 

audiencia y la producción de contenidos, lo que sugiere un modelo de negocio sólido y bien 

articulado. La tesis sobre la radio comercial juvenil en Quito subraya esta eficacia: “medio 

publicitario efectivo para los anunciantes”, Aguinaga y De la Torre, (2007), lo cual valida que 

una propuesta publicitaria bien diseñada puede consolidar la dependencia económica y 

estratégica de la emisora. 

Cuando esta alianza publicitaria carece de coherencia con los valores del medio radial 

o los intereses de su audiencia, corre el riesgo de desgastar la confianza y dañar la credibilidad. 

Un estudio de caso en el contexto peruano plantea que una campaña bien fundamentada puede 

revalorizar a la radio ante los anunciantes y situarla en el “Top of mind” Sotelo et al. , (2021), 

lo que destaca que la publicidad debe ser más que comercial: una alianza simbólica y estratégica 

que refuerce la marca sonora y preserve la integridad del mensaje. 

La lectura de la Tabla 26 y la Figura 23, se confirma que la figura del auspiciador va 

más allá de una simple presencia publicitaria: representa un pilar estratégico asociado a eventos, 

proyectos sociales, programas emblemáticos, campañas o causas comunicacionales. Su 

continuidad depende de la reputación del medio, la afinidad de marca y la coherencia con el 
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contenido ofrecido. Como se afirma en Caso de Estudio en televisión: “el patrocinador toma 

prestados los criterios y los valores del programa que patrocina” Patrocinio televisivo: estudio 

del formato... , Estudio sobre patrocinio televisivo, (2008), un argumento que subraya la 

relevancia de construir alianzas simbólicas duraderas entre auspiciador y emisora. 

Cuando esta alianza se sostiene con congruencia, fortalece la imagen institucional del 

medio y amplía su red de influencia y credibilidad pública. La percepción intermitente (36,7 

%) sugiere carencia de continuidad en estrategias de visibilidad o de propuestas integradas de 

coproducción entre marca y emisora, en Lima esta cultura de tener agencias publicitarias que 

definen sugerir auspicios a los programas radiales pasa por preventas u presentación de los 

medios con ofertas que planifican una temporalidad anual. Un marco teórico de marketing con 

causa ilustra que el patrocinio bien planificado no solo genera notoriedad, sino que transmite 

valores compartidos y refuerza la legitimidad social del medio, especialmente cuando se orienta 

a campañas, causas o segmentos específicos. 

La interpretación de los datos en la Tabla 27 y la Figura 24, demuestran que el canje 

funciona como un mecanismo alternativo de financiamiento que va más allá del simple 

intercambio de servicios; fortalece la red de alianzas y optimiza los recursos en contextos de 

presupuestos limitados. La tesis de Monteza (2024) ilustra esta práctica en el ámbito comercial 

peruano al indicar que “el canje… permite evaluar la efectividad de una promoción de venta… 

como campaña para incrementar las ventas” Monteza, (2024), lo que valida el potencial 

estratégico del canje como una práctica comunicacional y económica integrada. 

Cuando esta modalidad no se administra con razonabilidad, racionalidad, normas claras 

de transparencia, equidad y pertinencia, puede comprometer la calidad del contenido, la 

percepción editorial y la credibilidad ante la audiencia. El equilibrio entre alianzas comerciales 

e integridad mediática es crucial: un canje excesivo o desalineado con los valores del medio 

puede erosionar la confianza del oyente, de la empresa que proporciona el canje y debilitar el 

posicionamiento de la emisora frente a sus públicos. 

Los resultados muestran que el canje publicitario continúa siendo una práctica relevante en la 

radio de Lima Metropolitana, utilizada como mecanismo para acceder a bienes o servicios sin 

desembolsos directos de efectivo. Esta modalidad, si bien aporta beneficios inmediatos en 

términos de ahorro de costos y acceso a recursos complementarios, plantea desafíos estratégicos 

en la gestión comercial, especialmente en la valorización real del espacio publicitario y en la 

sostenibilidad del modelo de ingresos. Los datos de la Tabla 27 y figura 24 evidencian que, 
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aunque existe una aceptación general de este sistema, su uso excesivo podría afectar la liquidez 

y limitar la capacidad de inversión de las emisoras. 

 Entonces, los indicadores anunciantes, auspiciadores y canje son componentes de la 

dimensión ejecución estratégica en la gestión de la publicidad porque depende de quienes son 

responsables de generar un match entre la empresa radial y quienes contratan publicidad 

independientemente de los intermediarios. Estos componentes son imprescindibles para la 

sostenibilidad de la radio. 

Observar la información de la Tabla 28 y la Figura 25, permite apreciar que el control 

en la gestión de una emisora abarca la implementación de mecanismos de supervisión continua, 

evaluación sistemática del desempeño y ajustes oportunos en niveles operativos clave , como 

contenido, programación, publicidad, recursos humanos y técnicos, , lo cual constituye un pilar 

de gobernanza institucional. La tesis de Acuache (2023) muestra cómo la “gestión por procesos 

se relaciona con la calidad de servicio” en un instituto de radiodifusión, lo que valida la 

importancia de mantener rutas claras de supervisión que aseguren eficiencia y calidad 

mediática. 

Controlar también implica salvaguardar la coherencia del mensaje, por ello se hace 

necesario estrategias de asesoramiento a los procesos de accionar de la radio, la consistencia 

editorial y la confianza que la emisora inspira en su audiencia. Cuando este sistema es eficaz, 

los contenidos resultan pertinentes, éticos y técnicamente fuertes, lo que vigoriza la credibilidad 

y profesionalidad del medio. Sin embargo, la ausencia de estas estructuras de control puede dar 

lugar a incoherencias, lapsos en la calidad y distanciamiento del público, lo cual subraya la 

relevancia de perfeccionar los sistemas de monitoreo y retroalimentación institucional de la 

radio. 

La Tabla 29 y la Figura 26, corroboran que la temporalidad en la radio, entendida como 

el cumplimiento riguroso de horarios, la duración de los spots publicitarios, los espacios 

publicitarios, los horarios de programas y los ciclos de programación es un elemento estructural 

que condiciona la eficiencia operativa y la percepción de la emisora. Cuando la parrilla se 

administra con criterios profesionales, la emisora optimiza recursos y minimiza fricciones en 

la operación; en palabras de Arias (2020), “una parrilla de programación es la cara de una 

emisora y de sus valores institucionales” (Implementación de una programación radial… , Arias 

Iturralde , 2020), lo que evidencia la dimensión estratégica del calendario programático. 

Además, la experiencia práctica demuestra que la temporalidad fija incentiva la 

expectativa y la fidelidad del oyente: horarios de publicidad estables generan rutinas de escucha 
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y estructuran la narrativa del medio. Estudios de campo apoyan esta idea mostrando que los 

programas se asignan a franjas concretas para coincidir con ritmos sociales y hábitos de la 

audiencia; como lo plantea Hernández (2019), “la programación supone el conocimiento de los 

estilos de vida”, lo que subraya que respetar la temporalidad es también respetar las rutinas y 

expectativas del público. 

En el contexto multiplataforma contemporáneo la gestión de la temporalidad requiere 

flexibilidad estratégica: además del rigor horario al aire, las emisoras deben articular tiempos 

de emisión en vivo con ciclos de contenidos on-demand (podcasts) y repeticiones para atender 

audiencias que consumen en diferido. La temporalidad también está asociada a la periodicidad 

de publicación de contenidos y formatos radiales tipo podcast para ser responsables y rigurosos 

en el cumplimiento de fechas y horarios. La literatura práctica señala la utilidad de fórmulas 

mixtas, programas en vivo más programas grabados denominados "enlatados",  y recomienda 

infraestructura para producción y reposición; tal como dice Arias (2020), “Un programa 

pregrabado... se los conoce también como Podcast o enlatados” (Implementación de una 

programación radial… , Arias, (2020). En consecuencia, se sugiere que las emisoras formalicen 

políticas de temporalidad que integren: (a) franjas horarias estables para contenidos clave; (b) 

normas de duración y ritmos narrativos; y (c) estrategias de sincronización multiplataforma 

para maximizar alcance sin sacrificar coherencia editorial. 

El análisis de la Tabla 30 y la Figura 27 sugiere que la mejora continua opera como el 

motor de la excelencia operativa en radio, en estos tiempos de búsqueda de calidad y excelencia 

empresarial, la radio no es ajena y establece abarcar su aplicación sistemática en la 

programación, producción, publicidad, operación técnica, atención al oyente y gestión 

institucional. Este enfoque total de calidad, parecido a los sistemas TQM, fomenta un ciclo 

virtuoso de monitoreo, evaluación, corrección y optimización permanente en todos los procesos 

y producción. En palabras de Acuache (2023), lo que refuerza cómo una cultura de mejora 

continua que incrementa la calidad del servicio radial. 

Además, desde una perspectiva estratégica y comunicativa, la mejora continua impulsa 

la capacidad de la emisora para innovar en formatos, renovar contenidos y adaptar su lenguaje 

tanto a la audiencia actual como a los cambios del entorno mediático. Tal como plantea Arias 

(2020) al referirse al radio, “una parrilla de programación es la cara de una emisora y de sus 

valores institucionales”, lo que sugiere que la actualización normativa del contenido no es solo 

estética, sino clave para mantener la relevancia comunicativa. 
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La convergencia mediática tiene como elemento a la mejora continua que es una 

herramienta estratégica de adaptación tecnológica y multiplataforma. La tesis de Najarro y 

Quispe (2017) sobre productividad en empresas industriales aplica el ciclo PHVA (Planificar, 

Hacer, Verificar, Actuar) como modelo para diseñar un sistema de mejora continua eficaz, lo 

que sugiere su utilidad en emisoras que buscan sincronizar emisión en vivo con difusión digital 

y formatos diferidos , por ejemplo, podcasts,  mediante procesos replicables y controlados. 

Los indicadores de control o monitoreo, temporalidad y mejora continua se integran 

en la dimensión Evaluación continua, la cual, junto con las dimensiones Ejecución 

estratégica y Planeamiento, conforma los componentes esenciales de la variable Gestión de 

la publicidad. Esta variable mantiene una relación directa y significativa con el perfil de la 

radio, en la medida en que la calidad y consistencia de los procesos publicitarios dependen de 

la solidez organizativa, la coherencia estratégica y la capacidad de adaptación de la emisora. 

Así, una gestión publicitaria bien planificada, ejecutada y evaluada no solo potencia los ingresos 

y la sostenibilidad económica, sino que también refuerza la identidad, la reputación y la 

competitividad de la radio en un entorno mediático cada vez más digital, interactivo y 

multiplataforma. En este sentido, los hallazgos confirman que la articulación entre el perfil de 

la radio y la gestión de la publicidad constituye un eje central para comprender y proyectar el 

futuro de la radiodifusión contemporánea. 

 

5.2.- Discusión de las entrevistas. 

Las respuestas de los personajes entrevistados reflejan que en la dimensión de 

Producción radial, la afinidad entre los datos cuantitativos y los testimonios recabados en las 

entrevistas realizadas muestran que la capacidad de producción radial, entendida como elaborar 

guiones, realizar el diseño sonoro, las secuencias de los programas radiales la estructura de 

bloques y diversificación de formatos, entre ellos los podcasts, es un determinante clave de la 

posibilidad de vender los espacios publicitarios en la programación radial. Las encuestas 

previamente analizadas indican una expectativa generalizada de estandarización y 

profesionalización de procesos; las entrevistas profundizan las razones: los programas 

“diseñados para tener bloques” facilitan la inclusión publicitaria sin romper la experiencia del 

oyente (Alex Cazasola: “Los programas están diseñados para tener bloques…”), y el lenguaje 

emocional y preciso potencia la eficacia del mensaje comercial (Fredy Morales: “El contenido 

debe ser claro, preciso y emocional”). 
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El análisis sostiene que la relación entre producción e ingresos se regula por limitaciones 

estructurales: presión comercial, recursos técnicos y rotación de personal. Además, la adopción 

de pódcast aparece como oportunidad emergente (Ricardo Alva: “Estamos trabajando 

podcast… la combinación de experiencia y juventud ha sido gravitante”), aunque su impacto 

comercial depende de la estrategia de integración multiplataforma. 

Implicancia para las hipótesis: la hipótesis que postula que la mejora de la producción 

incrementa la efectividad publicitaria recibe apoyo cualitativo; pero la evidencia sugiere que 

dicho efecto es condicionado por recursos, capacidades técnicas y producción radial con sus 

respectivos elementos e indicadores de estudio para alcanzar la gestión publicitaria comercial. 

Sobre el Perfil profesional radial, los datos cuantitativos mostraban una heterogeneidad 

en la composición organizativa y una demanda de perfiles profesionales más especializados; 

las entrevistas confirman y matizan ese diagnóstico. Existen modelos organizativos variados: 

grandes estaciones con equipos diferenciados como las redes sociales, ventas, producción y 

emisoras pequeñas con personal multitarea (Alex Cazasola: “Nuestro personal es multitarea”). 

La presencia de equipos de redes y productores especializados (Katiuska Torres: “Hay un 

equipo de redes sociales de 10 a 15 personas”) aparece como factor que potencia la capacidad 

comercial y la adaptabilidad a los cambios y estrategias de comunicación radial. 

La influencia de personajes mediáticos y conductores con presencia digital es un 

hallazgo transversal: su arrastre se traduce en mayor interés publicitario (Kenyo Nizama: “Si 

tenemos personajes reconocidos… los oyentes aumentan”), pero la triangulación distingue 

confianza con reputación de una simple viralidad: la credibilidad del conductor sigue siendo un 

capital valioso (Eli del Águila: “Influye mucho más la confianza… que la misma veracidad de 

la información”). 

Implicancia sobre las hipótesis: la hipótesis sobre el perfil profesional y la 

profesionalización organizativa como garantía de mejor gestión publicitaria encuentra respaldo 

parcial: la profesionalización aumenta capacidad comercial, pero la eficacia depende también 

del capital reputacional y de las estrategias que integren roles emergentes (productor, 

community manager, analista de datos, social media, etc). 

Sobre el Ecosistema digital radial contemporáneo se confirma que la digitalización es 

un mediador decisivo entre programación y monetización. Las encuestas indicaban una 

creciente adopción de métricas digitales y plataformas; en tanto que las entrevistas señalan 
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prácticas concretas: uso de plataformas de mediación como Triton, streaming y estrategias en 

YouTube, TikTok, Facebook, Instagram y Whatsapp; (Kevin Pacheco: “RPP fue el primer 

medio multiplataforma…”; Ricardo Alva: “Llegamos a más público a través de YouTube”). 

Además, la integración de contenidos para la web y pódcast amplía la huella de la emisora y 

permite ofrecer paquetes publicitarios combinados tanto para las transmisiones analógicas y las 

digitales. 

No obstante, este análisis sostiene que la heterogeneidad en niveles de sofisticación: 

algunas emisoras aprovechan analítica y repurposing de contenidos, es decir reutilizar los 

contenidos y formatos radiales para diferentes plataformas y medios radiales especializados; 

otras usan redes de forma elemental por falta de capacitación o recursos. Esto implica que la 

simple presencia digital no garantiza resultados comerciales: se requiere estrategia, formación 

y medición sistemática. 

Implicancia para hipótesis: la hipótesis que plantea la digitalización como facilitadora 

de la eficacia publicitaria se confirma, pero con la salvedad de que la relación es mediada por 

competencias técnicas, inversión en contenidos y capacidad de análisis de métricas. 

Sobre la dimensión de audiencia radial se aprecia que convergencia entre cuestionarios 

e historias de campo pone en evidencia que la audiencia deja de ser solo un número como lo 

muestran los rating y se convierte en una construcción de conocimientos híbridos: audiencias 

lineales mas audiencias digitales y engagement (enganche con las audiencias). Las entrevistas 

muestran prácticas orientadas a fragmentar y segmentar contenido para redes sociales, replicar 

momentos virales y favorecer la interacción (Ricardo Alva: “Cada entrevista se segmenta para 

redes… la miniatura… jala audiencia”; Andrea Amézquita: “Los conductores interactúan 

leyendo comentarios”). 

En nuestro análisis y discusión se evidencia que los anunciantes valoran tanto el alcance 

como la calidad de la interacción; por eso los indicadores mixtos como el rating tradicional y 

las métricas digitales emergen como soluciones para la venta comercial. Asimismo, la 

confianza y la reputación del medio y de sus conductores radiales siguen siendo factores 

intangibles que potencian la conversión publicitaria. 

Implicancia para hipótesis: la hipótesis que vincula segmentación y engagement con 

mayor efectividad publicitaria es refrendada por los datos: el valor comercial se construye en 

la intersección audiencia y engagement más reputación. 
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La variable gestión de la publicidad y sus respectivas dimensiones: planeamiento, 

ejecución estratégica y evaluación continua, se analizan al cruzar la evidencia cuantitativa de 

las encuestas con las respuestas cualitativas en el que se observa un modelo de gestión 

publicitaria híbrido y colaborativo; es decir la planificación de contenidos y la planificación 

comercial tienen un sentido de empresa: (reuniones periódicas; Ricardo Alva: “Nos reunimos 

cada semana…”), oferta de formatos variados (cuñas, menciones en vivo, paquetes 

multiplataforma; Fredy Morales: “Principalmente… cuñas grabadas, menciones en vivo”), y 

acciones de optimización (combos cuñas en radio y en redes sociales, cuñas en pódcast, 

activaciones, miniaturas en YouTube; Ricardo Alva: “Trabajamos en podcast y miniaturas de 

YouTube”), son estrategias de gestión de la publicidad para ofertar las mismas. 

Este análisis y discusión describe como las decisiones comerciales se sustentan en tres 

ejes: (1) alineamiento entre contenido y anunciante (coherencia de línea editorial), (2) 

segmentación horaria y de audiencia (valorización de franjas en horas punta), y (3) capacidad 

de ofrecer paquetes medibles y creativos (combos: cuñas en redes sociales, en podcast, en 

páginas web y otros eventos). Al mismo tiempo, emergen límites explícitos: emisoras con 

misión no comercial (Radio María) o con criterios éticos prioritarios filtran la oferta y moderan 

la comercialización. 

Implicancia para hipótesis: las hipótesis general establece la relación entre el perfil de 

la radio y la gestión de la publicidad y se demuestra que tiene una alta significancia en las 

respuestas de los entrevistados que distinguen la centralidad de la planificación y la 

diversificación de formatos en la mejora de la gestión publicitaria, por lo que quedan 

sustentadas su veracidad; cuya evidencia sugiere, además, que la eficacia comercial depende 

de la sinergia entre producción, perfil profesional, ecosistema digital y audiencia. 
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CAPÍTULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1  Conclusiones 

6.1.1 Los resultados obtenidos permiten afirmar con solidez que existe una relación directa y 

significativa entre el perfil de la producción radial y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana. La producción radial contemporánea, cada vez más orientada a la convergencia 

digital, la planificación guionizada y el uso estratégico del lenguaje sonoro, actúa como un 

catalizador que potencia la eficacia y rentabilidad de las campañas publicitarias. En particular, 

la transición hacia modelos híbridos de emisión y la integración de formatos como el podcast 

han ampliado los espacios y modalidades de inserción publicitaria, multiplicando las 

oportunidades de segmentación de audiencias y personalización de mensajes. 

Asimismo, la profesionalización del discurso sonoro, evidenciada en el uso sistemático 

de guiones, cortinas, efectos y recursos expresivos, constituye un activo comunicacional que 

eleva la calidad del producto radiofónico y, en consecuencia, incrementa su valor comercial. 

En este contexto, la producción radial ya no puede entenderse como una función aislada de 

contenido, sino como una dimensión estratégica que fortalece la propuesta de valor de las 

emisoras frente a los anunciantes. Así, el perfil técnico y creativo de la producción se convierte 

en un componente clave de la sostenibilidad financiera de las emisoras en el ecosistema 

mediático actual. 

6.1.2 Los resultados obtenidos permiten afirmar con contundencia que existe una relación 

significativa entre el perfil profesional del equipo humano que conforma las emisoras radiales 

y la calidad de la gestión publicitaria que estas desarrollan en Lima Metropolitana. La 

incorporación sistemática de perfiles clave como productores radiales, community managers e 

influencers evidencia un proceso de profesionalización progresiva que eleva los estándares de 

producción, fortalece la identidad de marca y optimiza la interacción con las audiencias en 

entornos digitales. La presencia activa del productor radial garantiza coherencia técnica y 

narrativa, mientras que el community manager y el influencer se posicionan como figuras 

estratégicas en la expansión del mensaje y el fortalecimiento del vínculo con las comunidades 

digitales, claves para una gestión publicitaria efectiva, dinámica y medible. 
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Sin embargo, también se identifican brechas estructurales en un sector de emisoras 

donde estos perfiles aún no están plenamente institucionalizados. La participación ocasional o 

inexistente de estos profesionales refleja una gestión comunicacional menos robusta, que puede 

comprometer tanto la calidad del contenido como su potencial comercial. Ante este escenario, 

se hace imprescindible consolidar estructuras organizacionales basadas en perfiles técnicos 

especializados, capaces de articular narrativas transmedia, diseñar estrategias multiplataforma 

y generar métricas de impacto que justifiquen la inversión publicitaria. En un ecosistema 

mediático cada vez más competitivo y digitalizado, el capital humano calificado no solo es un 

recurso operativo, sino un activo estratégico que determina la viabilidad económica y la 

relevancia cultural de la radio contemporánea 

6.1.3. La evidencia empírica de esta investigación confirma que el ecosistema digital se ha 

convertido en un componente estructural y estratégico para la gestión publicitaria en las 

emisoras radiales de Lima Metropolitana. La relación entre ambos no es meramente 

instrumental, sino transformadora: las plataformas digitales, los buscadores, las redes sociales, 

las páginas web y el marketing digital no actúan como elementos accesorios, sino como ejes 

esenciales para la sostenibilidad, el posicionamiento y la competitividad del medio radial en la 

era multiplataforma. El uso intensivo de herramientas como Google (70%), páginas web 

(83,3%) y redes sociales (73,3%) permite optimizar contenidos, segmentar audiencias, generar 

tráfico digital y fortalecer la interacción con públicos cada vez más diversos y exigentes. 

Además, el marketing radial ha pasado a desempeñar un rol articulador entre la 

comunicación digital y la estrategia comercial, promoviendo la radio como una marca activa y 

rentable. Aunque la mayoría de las emisoras adoptan estas herramientas con regularidad, aún 

persisten brechas significativas en un 26,6% de casos, lo que exige políticas de innovación, 

formación profesional y modernización tecnológica. En definitiva, existe una relación directa, 

profunda y creciente entre el ecosistema digital radial y la gestión publicitaria: las emisoras que 

han sabido integrarlo eficientemente no solo aseguran su relevancia mediática, sino que 

amplifican su capacidad para generar valor económico, conectar emocionalmente con las 

audiencias y sostenerse en un entorno mediático altamente competitivo. 

6.1.4. Los resultados obtenidos evidencian una relación sólida y progresiva entre el perfil de la 

audiencia radial y las estrategias adoptadas en la gestión publicitaria en Lima Metropolitana. 

La práctica generalizada de segmentación por parte de las emisoras —reportada por más del 

66% de los encuestados— señala una evolución hacia modelos de programación basados en la 
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especificidad de los públicos, lo cual potencia la efectividad de los mensajes publicitarios y 

refuerza la identidad comunicacional de cada medio. Esta tendencia refleja una comprensión 

técnica de la segmentación como instrumento clave para alcanzar con precisión a nichos 

definidos, optimizando el impacto tanto editorial como comercial de los contenidos radiales. 

Asimismo, el reconocimiento casi unánime de la importancia de la percepción del oyente como 

variable estructural en la producción radiofónica —con más del 83% de respuestas 

afirmativas— confirma que las emisoras no solo escuchan, sino que también valoran 

activamente la retroalimentación del público. Este dato subraya el tránsito hacia una 

comunicación más participativa, donde el receptor asume un rol protagónico y co-creador. En 

este marco, el rating, respaldado por el 90% de los encuestados, continúa vigente como métrica 

referencial para la evaluación de impacto, aunque se reconoce la necesidad de integrarlo con 

nuevas herramientas digitales que capturen la complejidad del consumo actual. 

En síntesis, la gestión de la publicidad en la radio limeña revela una creciente adecuación al 

perfil de la audiencia, mediante prácticas de segmentación, escucha activa y análisis de métricas 

tradicionales y emergentes. Este enfoque integral no solo fortalece la efectividad comercial del 

medio, sino que también legitima su relevancia sociocomunicativa en un entorno mediático 

cada vez más competitivo, digitalizado y orientado a la experiencia del usuario. Se hace 

imprescindible, por tanto, consolidar una cultura comunicacional basada en la evidencia, la 

innovación y la escucha estratégica como pilares de sostenibilidad en la gestión publicitaria 

radial 

6.1.5. Los resultados de esta investigación confirman que existe una relación significativa, 

estructural y dinámica entre el perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana, evidenciada en dimensiones organizacionales, editoriales y comerciales que 

configuran un ecosistema radial en transformación. La planificación estratégica basada en el 

análisis del entorno, la coherencia entre contenidos y pauta publicitaria, la percepción de ventaja 

competitiva, la presencia de anunciantes, la práctica del canje, el control operativo, y la mejora 

continua, se articulan como factores determinantes que explican dicha relación. No obstante, se 

advierte una debilidad crítica en la gestión de la temporalidad, lo que demanda una reingeniería 

institucional orientada a estandarizar procesos, garantizar calidad, y consolidar una identidad 

radiofónica sostenible. En conjunto, estos elementos configuran un sistema comunicacional 

integrado, donde la estrategia, la ética y la innovación se convierten en pilares para un modelo 

de radio moderno, competitivo y con vocación de servicio público y comercial. Fortalecer esta 
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relación no solo es deseable, sino imprescindible para asegurar la pertinencia, sostenibilidad y 

trascendencia del medio en el contexto mediático actual. 

6.2 Recomendaciones 

6.2.1. Consolidar una cultura de excelencia en la creación sonora mediante la 

institucionalización de guiones, el diseño sonoro coherente y la experimentación narrativa. Para 

ello, es clave formar permanentemente a los equipos en storytelling auditivo, modulación vocal, 

musicalización estratégica y montaje acústico; así como integrar tecnologías colaborativas para 

redacción, edición y análisis de impacto. 

diversificar formatos, incluyendo pódcast y microcontenidos,  con una identidad sonora 

institucional reconocible, evaluada periódicamente a través de estudios de audiencia y métricas 

digitales. Todo ello debe enmarcarse en protocolos de calidad y control interno que aseguren 

coherencia editorial, puntualidad y aprovechamiento óptimo de los recursos técnicos. 

6.2.2. Fortalecer el rol estratégico del productor radial como articulador entre creatividad, 

contenido y tecnología, asegurando su presencia en todas las etapas de la programación. Es 

esencial desarrollar manuales operativos, criterios editoriales y planes de capacitación continua 

que incluyan narrativa transmedia, marketing comunicacional y gestión de formatos híbridos. 

Se propone institucionalizar figuras clave como el community manager y especialistas 

en marketing radial, dotándolos de competencias en SEO, analítica de datos, gestión de 

influencers y negociación publicitaria ética. Esta profesionalización debe vincularse a alianzas 

con universidades y centros de investigación para nutrir la toma de decisiones con evidencia 

actualizada.  

6.2.3. Integrar plenamente la radio al ecosistema digital, concibiendo la web, las redes sociales, 

el pódcast y las plataformas de streaming como espacios estratégicos para ampliar el alcance y 

la interacción con el oyente. Esto implica optimizar páginas web con criterios de usabilidad, 

seguridad y SEO; implementar estrategias transmedia adaptadas a cada red social; y articular 

la producción radial con la gestión digital para mantener coherencia de marca. 

Es fundamental instaurar protocolos de curaduría y verificación de información, 

potenciar la investigación de tendencias y hábitos digitales, y capacitar a los equipos en 

herramientas de analítica web y redes sociales para tomar decisiones basadas en datos. El 
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ecosistema digital debe ser gestionado como una plataforma de marketing de contenidos 

alineada con la propuesta de valor de la emisora. 

6.2.4. Adoptar un enfoque de gestión publicitaria centrado en el oyente, donde la segmentación 

de audiencias sea un eje transversal en la planificación de contenidos, campañas y parrillas. 

Ello requiere elaborar perfiles de oyente tipo, utilizar métricas mixtas como el rating tradicional 

y los indicadores digitales, y establecer canales bidireccionales para recoger y procesar 

retroalimentación. 

En el ámbito comercial, diversificar anunciantes, diseñar formatos publicitarios 

innovadores y no invasivos, y crear portafolios institucionales de auspicios y canjes con 

criterios éticos y de coherencia editorial. La relación con marcas e instituciones debe basarse 

en alianzas sostenibles, mientras que el equipo comercial ha de dominar técnicas de storytelling 

de marca, marketing digital y planificación estratégica para maximizar el retorno de inversión 

publicitaria. 
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          ANEXOS 
 

ANEXO 1  

MATRIZ DE CONSISTENCIA (Enfoque Cuantitativo) 

El perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana 
Autor: Edwin Manuel Gonzales Durán 
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3) Influencer 

 

1) Buscadores 

2) Página web 
3) Redes sociales 

4) Marketing radial 

 
1) Segmentación 

2) Percepción 

3) Rating  

A.- MÉTODO Y DISEÑO DE 

LA INVESTIGACIÓN 

analítico 

Enfoque: Mixto 

Tipo: Básica, Investigación No 

experimental 

Nivel: Descriptivo correlacional y 
explicativo (explicación de la 

relación causa y efecto).  

 

Diseño: No experimental, 

transeccional 

 
 

 

B.- POBLACION Y 

MUESTRA: 

Población: 26 emisoras radiales 
de Lima Metropolitana 

 

Muestra: 

26 emisoras radiales de Lima 

Metropolitana 

 
C. TÉCNICA E 

INSTRUMENTO DE 

RECOLECCIÓN DE DATOS: 

Técnica: Encuesta y Entrevista 

Instrumento:  

• Cuestionario 

• Ficha de entrevista 

D.- PROCESAMIENTO DE 

ANÁLISIS DE DATOS: 

Estadístico 

a) ¿Qué relación 

existe entre el 

perfil de la 
producción 

radial y la 

gestión de la 
publicidad en 

Lima 

Metropolitana? 
 

b) ¿Qué relación 

existe entre el 
perfil 

profesional y la 

gestión de la 
publicidad en 

Lima 

Metropolitana? 
 

c) ¿Qué relación 

existe entre el 
perfil del 

ecosistema 

digital radial y 
la gestión de la 

publicidad en 

Lima 
Metropolitana? 

 

d) ¿Qué relación 
existe entre el 

perfil de la 

audiencia radial 

y la gestión de 

la publicidad en 

Lima 
Metropolitana? 

a) Establecer la 

relación entre el 

perfil de la 
producción radial 

y la gestión de la 

publicidad en 
Lima 

Metropolitana. 

 
 

b) Establecer la 

relación entre el 
perfil profesional 

y la gestión de la 

publicidad en 
Lima 

Metropolitana. 

 

 

c) Establecer la 

relación entre el 
perfil del 

ecosistema digital 

radial y la gestión 
de publicidad en 

Lima 

Metropolitana  
 

 

d) Estable
cer la relación 

entre el perfil de 

la audiencia radial 

y la gestión de la 

publicidad en 

Lima 
Metropolitana. 

 

a) Existe relación 

directa entre el 

perfil de la 
producción 

radial y la 

gestión de la 
publicidad en 

Lima 

Metropolitana. 
 

b) Existe relación 

directa entre el 
perfil 

profesional y la 

gestión de la 
publicidad en 

Lima 

Metropolitana. 
 

c) Existe relación 

directa entre el 
perfil del 

ecosistema 

digital 
radiofónico y la 

gestión de la 

publicidad en 
Lima 

Metropolitana. 

 

d) Existe relación 

directa entre el 

perfil de la 

audiencia radial 

y la gestión de 

la publicidad en 
Lima 

Metropolitana. 

 

V2.- Gestión de 

la publicidad 

D5.- 

Planeamiento 

 
 

 

 
 

D6.-

Ejecución 
estratégica 

 

D7.- 
Evaluación 

continua 

 

1) Investigación del 

entorno 

2) Oferta 
publicitaria 

3) Diferencial 

competitivo 

 

1) Anunciantes 

2) Auspiciadores 
3) Canje 

 

1) Control 
2) Temporalidad 

3) Mejora continua 
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ANEXO 2 

Instrumento de recolección de datos 

ENCUESTA - CUESTIONARIO 

 

Título: “El perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana 2024”  

 

Variable 1 .- Perfil de la radio 

 Opciones para marcar 

Dimensiones Indicadores Ítems NUNCA AVECES SIEMPRE 

Producción 

Radial 

Programación y 

Programa 

¿Usted considera que los programas de radio en AM o 

FM deben transmitirse también en internet y/o redes 

sociales para obtener publicidad con mayor facilidad? 

   

Contenido 

¿Usted considera que todo contenido o locución que se 

realice por radio debe tener un guion preparado 

previamente? 

   

Lenguaje radial 

¿Usted considera que todas las locuciones radiales 

deben tener cortinas musicales y efectos sonoros para 

atraer la atención de la audiencia? 

   

¿Usted cree que la radio actual que usa el lenguaje 

radial: (palabra, música, efectos y silencios) debe 

complementar con imágenes, videos u otros elementos 

audiovisuales? 

   

Podcast 

¿Usted considera que las radios deben tener podcast 

(formatos radiales grabados) en páginas web propias o 

páginas especializadas para obtener publicidad con 

facilidad? 

   

Perfil 

profesional 

radial 

Productor 

radial 

¿Usted considera que las personas que desarrollan 

radio deben tener una preparación especializada en 

producción radial y mostrar competitividad para 

obtener publicidad? 

   

¿Usted cree que desarrollar la producción radial actual 

es de un equipo de periodistas o comunicadores y no 

solo de una persona que garantice la obtención de 

publicidad? 

   

Community 

manager 

¿Usted considera que las radios deben tener un 

especialista que gestione redes sociales, comunidades 

virtuales e interaccione con los oyentes o seguidores 

para promover publicidad? 

   

Influencer 

¿Usted considera que las radios que tienen personajes 

mediáticos o influencers como conductores de 

programas radiales les son favorables para obtener 

publicidad? 

   

Ecosistema 

digital radial 

Buscadores 
¿Usted considera que hay mayor audiencia radial de 

aquellas radios que también aparecen en páginas web? 

   

Página web 

¿Usted considera que las radios además de transmitir 

en AM o FM, lo hacen también por internet o mediante 

sus propias páginas web? 

   

Redes sociales 

¿Usted cree que las radios de AM o FM, deben tener 

transmisión en redes sociales tipo Facebook Live, 

YouTube, TikTok o Instagram y generar más 

audiencia?  

   

Marketing 

radial 

¿Usted cree que las radios actuales deben hacer 

publicidad en otros medios de comunicación, internet y 

redes sociales sino desaparecen? 
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Audiencia 

Radial 

Segmentación 

¿Usted considera que la radio es especializada porque 

hay radios musicales, informativas, para cada 

generación y niveles socioeconómicos de audiencia? 

   

Percepción 

¿Usted considera que los oyentes de radio buscan 

escuchar radios que tengan buena credibilidad o mejor 

reputación? 

   

Rating 

¿Usted cree que los anunciantes buscan radios que 

tengan buen rating para realizar publicidad de sus 

productos o servicios? 

   

 

 

Variable 2 .- Gestión de la publicidad 

 Opciones para marcar 

Dimensiones Indicadores Ítems NUNCA AVECES SIEMPRE 

Planeamiento Investigación del 

entorno 
¿Usted cree que la radio realiza una investigación previa 

de sus anunciantes y el mercado para establecer 

estrategias de oferta publicitaria? 

   

Oferta publicitaria ¿Usted considera que ampliar la oferta publicitaria radial 

en páginas web, redes sociales y otras plataformas 

permite tener más opciones de contratación publicitaria? 

   

Diferencial 

competitivo 
¿Usted cree que cada radio tiene alguna opción 

publicitaria que los distingue de las otras radios? 

   

Ejecución 

estratégica 

Anunciantes ¿Usted cree que los anunciantes son las personas o 

empresas que buscan publicitar sus productos o servicios 

que ofrecen a la audiencia? 

   

Auspiciadores ¿Usted considera que los auspiciadores de programas 

radiales son anuncios exclusivos o destacados dentro de 

la pauta publicitaria? 

   

Canje ¿Usted cree que la radio obsequia a sus oyentes premios 

porque tiene canje como parte de la publicidad que 

contrata? 

   

Evaluación 

continua 

Control ¿Usted considera que la radio hace verificación de los 

anuncios publicitarios y proporciona horarios para su 

difusión? 

   

Temporalidad ¿Usted considera que el tiempo de duración de los spots 

publicitarios radiales son muy cortos y requieren 

mayores detalles? 

   

Mejora contínua ¿Usted cree que la radio proporciona a los anunciantes 

ideas para que mejoren el contenido de la publicidad que 

contratan? 
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ANEXO 2 

Instrumento de recolección de datos 

FICHA DE ENTREVISTA 

 

Título: “El Perfil de la radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana 2024”  

 

Variable 1 .- Perfil de la radio 
 

Opciones para marcar: 0) NO, 1) SI 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Producción 

Radial 

Programación y 

programa radial 

¿Cómo articulan la programación y el programa radial en sus 

transmisiones para obtener publicidad? 

Contenido,  

Lenguaje radial y 

podcast 

¿Cómo valoran el contenido, el uso del lenguaje radial y la generación de 

podcast en la radio y relacionar con la publicidad que reciben? 

Perfil 

profesional 

Productor radial y 

Community 

manager 

¿Cómo es la composición del personal que trabaja en radio, cuáles sus 

funciones y cómo influyen en la obtención de publicidad? 

Influencer 
¿Cómo influyen los personajes mediáticos o los influencers siendo 

conductores de programas radiales? 

Ecosistema 

digital 

radial 

Buscadores y 

página web 
¿Qué formas de posicionamiento de la radio tienen en internet? 

Redes sociales y 

Marketing radial 

¿Cómo trabajan las transmisiones radiales en redes sociales y el marketing 

de la radio? 

Audiencia 

Radial 

Segmentación, 

Percepción y 

Rating 

¿Cómo evalúan los resultados de audiencia radial respecto a la 

segmentación, rating y reputación? 

 

ANEXO 2 

Instrumento de recolección de datos 

FICHA DE ENTREVISTA 

 

Título: “La radio y la publicidad en Lima Metropolitana 2024”  

 

Variable 2 .- Gestión de la publicidad 
 

Opciones para marcar: 0) NO, 1) SI 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Planeamiento 

Investigación del 

entorno 

Oferta publicitaria 

Diferencial 

competitivo 

¿Cómo desarrolla los procesos de planeamiento de la oferta publicitaria que su 

radio ofrece? 

Ejecución 

estratégica 

Anunciantes 

Auspiciadores 

Canje 

¿Cuáles son las formas de publicidad que sus anunciantes buscan en la radio? 

Evaluación 

continua 

Control 

Temporalidad 

Mejora contínua 

¿Qué acciones realiza para optimizar la publicidad o la oferta publicitaria de su 

radio? 
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ANEXO 3 

Fichas de validación del instrumento / Juicio de expertos 

Ficha 1 

I.  DATOS GENERALES 

 1.1  Apellidos y nombres del experto: GRAHAM ROJAS, RAUL EDUARDO 

 1.2  Grado académico; ……Magister ………………………………………………… 

1.3 Cargo e institución donde labora: ….Universidad Jaime Bausate y Meza 

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en 

Lima Metropolitana” 

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán 

1.6  Nombre del instrumento ENCUESTA – Cuestionario 

1.7 Criterios de aplicabilidad: 
 1) De 01 a 10 (no válido, reformular)  2) De 11 a 20 (No válido, modificar) 

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)   4) De 31 a 40 (Válido, precisar) 

5) De 41 a 50 (válido, aplicar) 

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

II. ASPECTOS A EVALUAR 

INDICADORES CRITERIOS  
Puntuación 

1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado 

    si 

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 

    si 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 

    si 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.     si 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 

   sí  

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio.    sí  

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científico de las 

ciencias de la comunicación. 

    si 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems.  

   sí  

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 

    sí 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 

   sí  

Sub Total    16 30 

Total  

PROMEDIO DE VALORACIÓN……46……………….……………………… 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD …valido, aplicar……………………………… 

 

Lugar y fecha…5 de febrero de 2024 

 

……………………………………………….. 

Firma y pos firma del experto 

  DNI ……08876594…  
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ANEXO 3 

Fichas de validación del instrumento / Juicio de expertos 

Ficha 2 

I.  DATOS GENERALES 

 1.1  Apellidos y nombres del experto: GRAHAM ROJAS, RAUL EDUARDO 

 1.2  Grado académico; Magister 

1.3 Cargo e institución donde labora: Docente Universidad Jaime Bausate y Meza 

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana” 

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán 

1.6  Nombre del instrumento FICHA DE ENTREVISTA– Cuestionario 

1.7 Criterios de aplicabilidad: 
 1) De 01 a 10 (no válido, reformular)  2) De 11 a 20 (No válido, modificar) 

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)   4) De 31 a 40 (Válido, precisar) 

5) De 41 a 50 (válido, aplicar) 

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

 

II. ASPECTOS A EVALUAR 

INDICADORES CRITERIOS  
Puntuación 

1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado 

    si 

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 

    si 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 

    si 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.     si 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 

   sí  

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio.    sí  

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científico de las 

ciencias de la comunicación. 

    si 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems.  

   sí  

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 

    sí 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 

   sí  

Sub Total    16 30 

Total 46 

PROMEDIO DE VALORACIÓN…46……………….……………………… 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD …valido, aplicar………………………………………… 

Lugar y fecha: 5 de febrero de 2024 

 

……………………………………………….. 

Firma y pos firma del experto 

  DNI …08876594…  
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ANEXO 3  

Ficha de validación del instrumento / Juicio de expertos Ficha 1  

I.  DATOS GENERALES  

 1.1  Apellidos y nombres del experto: GARAY PEÑA, LUIS EDILBERTO    

1.2  Grado académico; Doctor  

1.3 Cargo e institución donde labora: Universidad Jaime Bausate y Meza  

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana” 

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán  

1.6  Nombre del instrumento ENCUESTA – Cuestionario  

1.7 Criterios de aplicabilidad:  

1) De 01 a 10 (no válido, reformular)    2) De 11 a 20 (No válido, modificar) 

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)     4) De 31 a 40 (Válido, precisar)  

5) De 41 a 50 (válido, aplicar)  

1.Muy poco  2. Poco  3. Regular  4. Aceptable  5. Muy aceptable  

  

II. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES  CRITERIOS   
 Puntuación   

1  2  3  4  5  

1. CLARIDAD  
Está formulado el instrumento con un 

lenguaje apropiado  

        x  

2. OBJETIVIDAD  
El instrumento evidencia recojo de 

conducta observables.  

        x  

3. ACTUALIDAD  
El instrumento se adecúa al avance de la 

ciencia y tecnología.  

        x  

4. ORGANIZACIÓN  El instrumento tiene una organización 

lógica.  

        x  

5. SUFICIENCIA  

Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el 

instrumento.  

      x    

6. 

INTENCIONALISMO  

Adecuado para valorar los aspectos del 

estudio.  

      x    

7. CONSISTENCIA  
Basado en el aspecto teórico científico de 

las ciencias de la comunicación.  

        x  

8. COHERENCIA  
Hay coherencia entre las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems.   

      x    

9. METODOLOGÍA  
La estrategia responde al propósito de la 

investigación.  

        x  

10. CONVENIENCIA  
Genera nuevas pautas para la investigación 

y construcción de teorías  

      x    

Sub Total        16  30  

Total    46  

PROMEDIO DE VALORACIÓN… Cuarenta y seis……………….……………………… 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD Válido aplicar ..….……………………………………………  

Jesús María, 05 de febrero del 2024.  

 
     

 Dr. Luis Edilberto Garay Peña  

   DNI. 06705891   
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ANEXO 3  

Fichas de validación del instrumento / Juicio de expertos  

Ficha 2  

I.  DATOS GENERALES  

 1.1  Apellidos y nombres del experto: GARAY PEÑA, LUIS EDILBERTO    

1.2  Grado académico; DOCTOR  

1.3 Cargo e institución donde labora: Docente Universidad Jaime Bausate y Meza  

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en Lima Metropolitana”  

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán  

1.6 Nombre del instrumento FICHA DE ENTREVISTA– Cuestionario  

1.7 Criterios de aplicabilidad:  

1) De 01 a 10 (no válido, reformular)    2) De 11 a 20 (No válido, modificar)  

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)     4) De 31 a 40 (Válido, precisar)  

5) De 41 a 50 (válido, aplicar)  

1.Muy poco  2. Poco  3. Regular  4. Aceptable  5. Muy aceptable  

  

II. ASPECTOS A EVALUAR  

INDICADORES  CRITERIOS   
 Puntuación   

1  2  3  4  5  

1. CLARIDAD  
Está formulado el instrumento con un 

lenguaje apropiado  

        x  

2. OBJETIVIDAD  
El instrumento evidencia recojo de 

conducta observables.  

        x  

3. ACTUALIDAD  
El instrumento se adecúa al avance de la 

ciencia y tecnología.  

        x  

4. ORGANIZACIÓN  El instrumento tiene una organización 

lógica.  

        x  

5. SUFICIENCIA  

Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el 

instrumento.  

        x  

6. 

INTENCIONALISMO  

Adecuado para valorar los aspectos del 

estudio.  

        x  

7. CONSISTENCIA  
Basado en el aspecto teórico científico de 

las ciencias de la comunicación.  

      x    

8. COHERENCIA  
Hay coherencia entre las variables, 

dimensiones, indicadores e ítems.   

        x  

9. METODOLOGÍA  
La estrategia responde al propósito de la 

investigación.  

        x  

10. CONVENIENCIA  
Genera nuevas pautas para la investigación 

y construcción de teorías  

      x    

Sub Total        8  40  

Total    48  

PROMEDIO DE VALORACIÓN: Cuarenta y ocho…………….……………………… 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD: Válido Aplicar………………………………………  

Jesús María, 05 de febrero del 2024  

 
  

Dr. Luis Edilberto Garay Peña  

  DNI: 06705891 
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ANEXO 3 

Fichas de validación del instrumento / Juicio de expertos 

Ficha 1 

I.  DATOS GENERALES 

 1.1  Apellidos y nombres del experto: SERRATO SANCHEZ, SEGUNDO 

 1.2  Grado académico: Doctor 

1.3 Cargo e institución donde labora: Universidad Jaime Bausate y Meza 

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en 

Lima Metropolitana” 

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán 

1.6  Nombre del instrumento ENCUESTA – Cuestionario 

1.7 Criterios de aplicabilidad: 
 1) De 01 a 10 (no válido, reformular)  2) De 11 a 20 (No válido, modificar) 

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)   4) De 31 a 40 (Válido, precisar) 

5) De 41 a 50 (válido, aplicar) 

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

II. ASPECTOS A EVALUAR 

INDICADORES CRITERIOS  
Puntuación 

1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado 

    x 

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 

    x 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 

    x 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.     x 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 

    x 

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio.     x 

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científico de las 

ciencias de la comunicación. 

    x 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems.  

    x 

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 

    x 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 

    x 

Sub Total     50 

Total 50 

PROMEDIO DE VALORACIÓN…50………………….……………………… 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD …APLICAR ……………………………………… 

Lugar y fecha, Lima, 5 de febrero de 2024 

 

Firma y pos firma del experto 

  DNI …07565051  
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ANEXO 3 

Fichas de validación del instrumento / Juicio de expertos 

Ficha 2 

I.  DATOS GENERALES 

 1.1  Apellidos y nombres del experto: SERRATO SANCHEZ, SEGUNDO 

 1.2  Grado académico; Doctor 

1.3 Cargo e institución donde labora: Docente Universidad Jaime Bausate y Meza 

1.4 Título de la investigación: “El perfil de la Radio y la gestión de la publicidad en Lima 

Metropolitana” 

1.5 Autor del instrumento: Edwin Manuel Gonzales Durán 

1.6  Nombre del instrumento FICHA DE ENTREVISTA– Cuestionario 

1.7 Criterios de aplicabilidad: 
 1) De 01 a 10 (no válido, reformular)  2) De 11 a 20 (No válido, modificar) 

3) De 21 a 30 (válido, mejorar)   4) De 31 a 40 (Válido, precisar) 

5) De 41 a 50 (válido, aplicar) 

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable 5. Muy aceptable 

II. ASPECTOS A EVALUAR 

INDICADORES CRITERIOS  
Puntuación 

1 2 3 4 5 

1. CLARIDAD 
Está formulado el instrumento con un lenguaje 

apropiado 

    x 

2. OBJETIVIDAD 
El instrumento evidencia recojo de conducta 

observables. 

    x 

3. ACTUALIDAD 
El instrumento se adecúa al avance de la ciencia 

y tecnología. 

    x 

4. ORGANIZACIÓN El instrumento tiene una organización lógica.     x 

5. SUFICIENCIA 
Son suficientes en cantidad y calidad las 

proposiciones que conforman el instrumento. 

    x 

6. INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos del estudio.     x 

7. CONSISTENCIA 
Basado en el aspecto teórico científico de las 

ciencias de la comunicación. 

    x 

8. COHERENCIA 
Hay coherencia entre las variables, dimensiones, 

indicadores e ítems.  

    x 

9. METODOLOGÍA 
La estrategia responde al propósito de la 

investigación. 

    x 

10. CONVENIENCIA 
Genera nuevas pautas para la investigación y 

construcción de teorías 

    x 

Sub Total     50 

Total 50 

PROMEDIO DE VALORACIÓN…50 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD …APLICAR 

Lugar y fecha, 5 de febrero de 2024 

 

Firma y pos firma del experto 

  DNI …07565051  
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ENCUESTA 

La presente encuesta tiene por finalidad recoger información de interés, relacionada con el tema “EL PERFIL DE 

LA RADIO Y LA GESTIÓN DE LA PUBLICIDAD EN LIMA METROPOLITANA”. A continuación, se 

presenta un conjunto de preguntas para que usted elija la alternativa que considere correcta marcando con un aspa 

(X) en la columna de SI o NO. Esta encuesta es anónima y está dirigida a los Gerentes, jefes, especialistas o 

personal que realiza radio en Lima Metropolitana; por ello, se gradece su participación. 

Cuestionario 
N° PREGUNTAS NUNCA 

AVE

CES 

SIEM

PRE 

1.  ¿Usted considera que los programas de radio en AM o FM deben transmitirse también 

en internet y/o redes sociales para obtener publicidad con mayor facilidad? 

   

2.  ¿Usted considera que todo contenido o locución que se realice por radio debe tener un 

guion preparado previamente? 

   

3.  ¿Usted considera que todas las locuciones radiales deben tener cortinas musicales y 

efectos sonoros para atraer la atención de la audiencia? 

   

4.  ¿Usted cree que la radio actual que usa el lenguaje radial: (palabra, música, efectos y 

silencios) debe complementar con imágenes, videos u otros elementos audiovisuales? 

   

5.  ¿Usted considera que las radios deben tener podcast (formatos radiales grabados) en 

páginas web propias o páginas especializadas para obtener publicidad con facilidad? 

   

6.  ¿Usted considera que las personas que desarrollan radio deben tener una preparación 

especializada en producción radial y mostrar competitividad para obtener publicidad? 

   

7.  ¿Usted cree que desarrollar la producción radial actual es de un equipo de periodistas o 

comunicadores y no solo de una persona que garantice la obtención de publicidad? 

   

8.  ¿Usted considera que las radios deben tener un especialista que gestione redes sociales, 

comunidades virtuales e interaccione con los ellos para promover publicidad? 

   

9.  ¿Usted considera que las radios que tienen personajes mediáticos o influencers como 

conductores de programas radiales les son favorables para obtener publicidad? 

   

10.  ¿Usted considera que hay mayor audiencia radial de aquellas radios que también 

aparecen en páginas web? 

   

11.  ¿Usted considera que las radios además de transmitir en AM o FM, lo hacen también 

por internet o mediante sus propias páginas web? 

   

12.  ¿Usted cree que las radios de AM o FM, deben tener transmisión en redes sociales tipo 

Facebook Live, YouTube, TikTok o Instagram y generar más audiencia?  

   

13.  ¿Usted cree que las radios actuales deben hacer publicidad en otros medios de 

comunicación, internet y redes sociales sino desaparecen? 

   

14.  ¿Usted considera que la radio es especializada porque hay radios musicales, 

informativas, para cada generación y niveles socioeconómicos de audiencia? 

   

15.  ¿Usted considera que los oyentes de radio buscan escuchar radios que tengan buena 

credibilidad o mejor reputación? 

   

16.  ¿Usted cree que los anunciantes buscan radios que tengan buen rating para realizar 

publicidad de sus productos o servicios? 

   

17.  ¿Usted cree que la radio realiza una investigación previa de sus anunciantes y el 

mercado para establecer estrategias de oferta publicitaria? 

   

18.  ¿Usted considera que ampliar la oferta publicitaria radial en páginas web, redes sociales 

y otras plataformas permite tener más opciones de contratación publicitaria? 

   

19.  ¿Usted cree que cada radio tiene alguna opción publicitaria que los distingue de las 

otras radios? 

   

20.  ¿Usted cree que los anunciantes son las personas o empresas que buscan publicitar sus 

productos o servicios que ofrecen a la audiencia? 

   

21.  ¿Usted considera que los auspiciadores de programas radiales son anuncios exclusivos 

o destacados dentro de la pauta publicitaria? 

   

22.  ¿Usted cree que la radio obsequia a sus oyentes premios porque tiene canje como parte 

de la publicidad que contrata? 

   

23.  ¿Usted considera que la radio hace verificación de los anuncios publicitarios y 

proporciona horarios para su difusión? 

   

24.  ¿Usted considera que el tiempo de duración de los spots publicitarios radiales son muy 

cortos y requieren mayores detalles? 

   

25.  ¿Usted cree que la radio proporciona a los anunciantes ideas para que mejoren el 

contenido de la publicidad que contratan? 

   



174 

 

 

UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZA 

ESCUELA DE POSGRADO 

MAESTRIA EN COMUNICACIÓN Y MARKETING 

 

 

 

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA 

 

El presente instrumento tiene por finalidad recoger información de interés, relacionada con el 

tema “EL PERFIL DE LA RADIO Y LA GESTIÓN DE LA PUBLICIDAD EN LIMA 

METROPOLITANA”. A continuación, se presenta un conjunto de preguntas para que usted 

responda libremente de acuerdo con sus convicciones y experiencias. 

Esta técnica es anónima y está dirigida a los Gerentes, jefes o especialistas en ventas o marketing 

de la radio en Lima Metropolitana por lo que agradezco su participación. 

Cuestionario 

N° PREGUNTAS 

1.  ¿Cómo articulan la programación y el programa radial en sus transmisiones para obtener 

publicidad? 

2.  ¿Cómo valoran el contenido, el uso del lenguaje radial y la generación de podcast en la 

radio y relacionar con la publicidad que reciben? 

3.  ¿Cómo es la composición del personal que trabaja en radio, cuáles sus funciones y cómo 

influyen en la obtención de publicidad? 

4.  ¿Cómo influyen los personajes mediáticos o los influencers siendo conductores de 

programas radiales? 

5.  ¿Cómo evalúan los resultados de audiencia radial respecto a la segmentación, rating y 

reputación? 

6.  ¿Qué formas de posicionamiento de la radio tienen en internet? 

7.  ¿Cómo trabajan las transmisiones radiales en redes sociales y el marketing de la radio? 

8.  ¿Cómo desarrolla los procesos de planeamiento de la oferta publicitaria que su radio 

ofrece? 

9.  ¿Cuáles son las formas de publicidad que sus anunciantes buscan en la radio? 

10.  ¿Qué acciones realiza para optimizar la publicidad o la oferta publicitaria de su radio? 
 
Se graban las repuestas y se desgraban para tener la evidencia escrita 
 

 

 


