
. ~-,~-:;~~:.~~.~ 
•'-i•-'. 

: .. ~ ... 

VNAM 

" PUBLICIDAD ENFOCADA A LA RADIO " 

U. N.A. M. 
FACULTAD DE ESíUDIOS 
$UPERIORES· CU-.UiiilAll 

:~:i:to•TE~N~R :~M;~~~~a:: ~~j 
Dffi\iifM.:rnrn DE 

P R E S E N T A EXAMEl/ES PROFESIOHALES 

MARIA SUSANA ZEMPOALTECA BARRERA 
ASESOR: C.P. ARTURO PINEDA NAJERA 

CUAUTITLAN IZCALLI, EDO. DE MEXICO HSIS CON 
FALLA DE f)RlGEN 

1993 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN 
SECRETARIA ACADEMCA u. N. •. M. 

UNIDAD llE lA AllMINISTRACION EllCOlAR fACILT.11 D! !SIUlll! 
DEPARTAMENTO DE EXAMEHES PROFESIONALES llll!llOl!S.CUllTITUI 

'/1'JVCf"10Al.l NAQQ"(AL 
A·il'l<"MA DC 

Mcx1cp 

ASUNTO. VOTOS APROBATORIOS 

DR • .JIJME KELLER TORRES 
DIRECTOR DE LA FES-CUAUTITLAll 
PRESENTE. 

l:!PARTAMfNTD DE 
OOU[HES FR!rEStOMAUS 

AT'N: Ing, Rafael Rodriguez Ceballos 
Jefe del Oepart.ament.o de Ex~menes 
Profesionales de la F.E.S. - C. 

Con base en el art.. 28 d•l Regla.ment.o Ganera.1 de Exi.menes. nos 
perm.it.imos comunicar a ust.ed que revisamos la l'ESIS TITIJLADA: 

"Publicidad EnfocAda a lA Radio". 

que present.a ...J..e_ pasant.e: t.jeríe Su sena Zemnopl teCft Barrera 

con n~mero de cuent.a: B35c89B-5 
Licenciada en Administraci6n. 

para obt.~ner el TI1\IL.O de: 

Considerando que dicha t.esis redne los requisitos necesarios para 
ser discut.ida en el EXAMEN PROFESIONAL correspondient.e, ot.orgamos 
n~est.ro VOTO APROBATORIO. 

ATENTAMENTE • 
.. POR MI RAZA HABLARA EL ESPI RITU" 
CuauLiLlan Izcalli. Edo. de M6x .• a ~2~ de~-"""""'"---~-

PRESIDENTE L,A. Arturo 

VOCAL c.;-. Arturo Pineda !lájera 

SECl'..ETARIO L.i:. Frnncisco Javier Juárez 

PRI Y.ER SUPLENTE L,1., :Errns:i~U~2 fiarf•!:r~z Ornel s 

SEGUNDO SUPLENTE L.A. Ani:~lico Hernández Areiza 

UA.S:/DCP/Y/lt.P/Ot 



A MIS QUERIDOS PADRES: 

BERTHA BARRERA DAMIAN 

ANTIOCO ZEMPOALTECA CUAHUTENCOS 

Con todo carifto y gratitud 

como un humilde homenaje a 

sus sacrificios por lograr 

una meta de la cual siempre 

me sentiré satisfecha. 

A MI PEQUEllO DIJO: 

CESAR YAOMAUTZIN 

Por brindarme los momentos 

más hermosos de mi existencia. 



A MIS llEllMAllOS Y SOBR.IHOS: 

IRENE 

AMADO 

VERONICA 

CARLOS HUGO 

NELLY JOANNA 

ZAIRA ANAHI 

JULIO CESAR 

Como un recuerdo de los momentos 

en que hemos \rivido pa.ra la sup!:. 

ración de cada_uno y así reali-­

zar el ideal de nuestros pa.dreS. 

A 11115 AMIGOS: 

Que han compartido conmigo 

todos los buenos y malos -

momentos. 



T A TODAS AQUELLAS PERSONAS QUE: 

De una u otra forma han estado conmigo 

otorgándome su apoyo y que no las nombro 

para no descartar a nadie. 



A LA FES-CUATII1.Ali: 

Con .Profundo agradecimiento 

y respeto. 

A MI ASESOR.: 

C.P. ARTURO PINEDA NAJERA 

Por dedicarme parte de su tiempo 

de descanso haciéndome recordar 

que las metas que uno se propone, 

se lograrán a través de esfuerzo 

y dedicación. 

AL JUllADO: 

Mi más sincero agradecimiento por 

sus consejos )' tiempo dedicado a 

la realización de este trabajo. 



A LOS PROFESORES: 

Que ~on su noble tarea nos 

transmitieron sus conocimientos 

>" experiencias, con el fin de-­

sinteresado de hacer de nosotros 

unos dignos profesionistas. 



IllDlCE 
Pág. 

INTRODUCCI ON 

CAPITULO l. GENERALIDADES 

1.1 Conceptualizaci6n 9 

1.2 Antecedentes hist6ricos de la 
radio 12 

1.3 Las_estaciones de radio 18 

1.4 Estructura de los medios de radi~ 
difusi6n 21 

1.5 Tipos de Programaci6n 25 

1.5.1 Informativos 

l.S.2 Entretenimiento 

25 

30 

1.6 Características 36 

1.7 La compra del tiempo de,radio 40 

CAPITULO 2. RADIODIFUSION Y ACTIVISMO 

2;"1 ventáj as , 

2.2 ~~sJ~~i:~}~s 
2. 3 ¿;~c~á,s ~,;~mes r publicidad 

2.4 
2.5 

2.6 

A~die'~ciB ;~.r~diBi·· -
r1P~ -d~': .-~~m~~~i~~-~:S- radiales 

:' . .. · ; .. ·>' . -
AlcanCe _.de f0.5° p"i-~né.s :de una· emi­
sora 

47 

51 

54 

58 

61 

64 



CAPITULO 3. PASOS PARA LA ESTRUCTURACION DE LOS -
MENSAJES 

Pág. 

3 .1 Producto a promocionar 70 

3. 2 Consumidor al que va dirigido 72 

3. 3 Estructuración del mensaje 74 

3.4 Formas para hacer llegar el men-
saje 85 

CAPITULO 4. COMO SE MIDE SU EFECTIVIDAD 

4.1 Pruebas preliminares del anuncio 91 

4 .1.1 Estudio sobre la·. actitud y 
la opinión 91 

4.1. 2 Pruebas de, l~b~ratodo · 93 

4. l.3 Pruebas:/ ~feg~n~~~ 'en el 
luga.~- d~::,v,e:~l-~~_j{::., 

4 .2 Pruebas posterioreS ··de_1;:~nu~c;~~: 

4. 2 .1 Pruebas• d~ ·ld~~tÍÍié~~iÓn . . . - - . ' 

95 

.98 

98 

4. 2 •Z ·Pruebas .de ·r~cÓrda~i6n, 102 

CONCLUSIONES 109 

BIBLIOGRAFIA 112 



lllTl.ODUCCIOll 



Este estudio surgi6 por la inquietud de ,cpnocer mis a fo~ 

do lo que es la 'radio. 

Con el fin de tener una visi6n,mil.s amplia de todo, el sig" 

nificado de la radio. 

Y ayudar a toda persona interesada en la publicidad a có~ 

prender la problemAtica que existe en el desarrollo de e~­

te medio de comunicaci6n, por lo que me propuse elaborar 

el presente trabajo. 

En él se seilala uno de los medios mis importantes"de la -

comunicación en masa. A causa de su carácter de transmi­

, si6n de la palabra hab_bda, _dende la radiodifusi6n un 

campo primordial _p,ara,- cualquier programa publicitario. 

Ya que resul t~'· u·n.:·~e-d1'~~ niái{ económico comi>arado con la t_! 

:::::::::. ,:Il~l~r~1~~:~~!!::::::::::~:::::::::.: 
. ··;-·.-· .~'./;·, ~// 

Para la ina;~i~~ .. d·~~::i~~-.-·~e~t·e, .1a··radio es muy popular, de­

bido a su caP¿cidád_.pJ'ra·::e~·terider e informar. 



Sin embargo, todos estamos ·familiari'zados con·. la ·radiO, -
- . ,·_:, . ,. 

que simplemente suni.fnistra·~inform&ció~ p~ra ot~as activ,i 

dades. 

Debemos recor-daT;: ádemás que.una. de las ra,zone's .de l~ .. po­

pularid~d deÍ m.~Ú~ de. radiodifusi6n es que exige poco e~ 
,-· 

fuerz·o ~e ._·part·e. del oyente quien muchas veces no son··cap!. 

ces· de leer.· 

En contraste el medio de prensa requiere un.,lector que_ --

participe activamente y que se recree o ___ :~-~te.1'.pfete el ·m~.!l 

saje enviado por el escritor. 
·- ~.,· 

._: ... -··;: ... · ::~: 

:: :::::: :º::::d~ª q::e ::.!rm-~f~f~*~~!i/-:t;:~:.~:··.:i~ 

:::::::;:º ::;;¡¡~;¡~:&i{f rt:mº~'.':~~::;.::::::.: 
:,.:''·:':" 

:e:e::::~:::a:~;~'.~~~:{~\momento en que se adquie~en deben 
·. :. -~ ~·~ :.:\ : .-:· : . : ; . . : .· .... 

·:.;\'/;~·. 

La teleVis.ión'. r'ep·~~~'~nt~ urio .de· las·· medios:~d~ comuriicación 

más ·cafo'~. ~~U~~;···~¡-.:~Oni.da<y:1a· visión ·P7~P~~éi~~-~~~~·-:as~ 
una imag~n·· e_xa.~t~- :de. ia~·r~~_lida·d·. 



Sin embargo, .la radiofonia ocupa un alto lugar por su al­

cance masiYa, ,·ya·. 'que 1 J>ar:·sus ·caracteristicas de acceso es 
-·.' - ,- :·_· ,_,·,_ _ •• ->, 

capaz _d~----~~-~v-~_r_·-~~~- _CO_m_uñ~~-~:é_ión::de __ 8rait penetración. T~ 

doS_ · 105: ·medi~O'~::. d:~:-~-~o-nlun1·c~Ciórl. 5·~n: muy interesantes e im­

porta:n~~s:>···c;#~~:- ~~~0:_-;·~-1-~n:e .. s~'~ cÚalidades, alcances y des­

verit"Sjas·:~->-p·ero·. d~nir'~-·de _nuestro esttidio nos enfocaremos 

dire¿~a~·~~-i~~---~ -la ·.radfo. 
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BIPOTESIS 



La finalidad de toda tesis es la comprobación o disproba­

ción ·de _untl'- o 'vai-ié·S hi;6tesis :que __ '~ali; cÍe~o~'tl'.'~b-ies .. a lo 

largo de ·una 3-n~~-~ i·i~~~iÓ~:.-~ {J.~~,~~a,·. i :: ~-~~~-~·:\r A~!: :~·S ~a~_ 
comprob'~ciO~'e;_-;,-¡;: ·di'~P~~~-9~~·~~-~:;7~75'~;i~h.J1:;:~i~:~i c·~--~_O}· -~án · un 

:::u: t:!;º.,¡;,:;~:_:_~:-~t_-_t{~~:¡ª¡¡~¡¡J~¡~i:if ~JJ~' '.: .... 
rrata~e~ó;.,~; .;i~,~~j[~~r.!en ·eJ!~rtenido ii~iI,i:ri:e~is, la 

').'- ·:~_\:_;::,i::!,'-~:-)3-'?\:J::.~;1_:.:~f·,.:~;.:r::~-~~~1:~~; :1~~:!,~ :·': .. , .. -.:-.' · .. <·::: 
siguien·t_e hip6tésfs planteada:';,\: •.• ,_. ,,,-; 

:~-;·.,,LS::-¿;,h ~:-(~j~-~!t~:i~: ,:;~~~>-: "{< -~\~~~· 
·_·, r:-:c-:_;\':-~:- .'l3t~··>(~.-:_·_,_:\:~':·:,>-- :--Y. :·> -

El éxito ·de laS .;:-~~?IPª~_as :_pub~_i_~i~~~ia~.:~anzada~ ·a· traVés 

de ia r.adi'~·~,.-d~·¡,-~~·de·~á · ¿{:q:ue-'-~].·; ~-~;né-~_~Í.~1·-·~~a·-·laniado ·en 

el tiem~o -~~·~~-~~~~~~~~-·· 



O B .J E T 1 V O 



.En el primer capítulo -s~. pr_etende dar una serie. de antec,!_ 

dentes de .cómo' ha 0',ido ·.ev-01UCi.-onan'cio- i~i·rSéliO- hasta· nues--

.En el tercer ca'Pttulo el o_bjetiv~ _que. s,~-· p·~rs._ig1:Je .·es· el -

conducir a ias personas: in1:.er~·sada~'.:'.en .--~~-~<t·~~-a'.·5~- .tomar -

en cuenta la info~ma~ión c~nteni,d~ iA ,~s;;e~'.:·b~a~c5::a~nPf:,e~un·:.~10::-.:~-ea: -~ guía de. consul¿;• ;~: q~~ i~Ó; ·~~~~~#~ . el aná, 

:::::. ::·:,:~;? ::: •. :,.;::~:::~\:1;~;it.~r~;r~fü:·'°· 
'"~~·:.·~·;_~ ;_<\ "·, ·.!J~t·~'.:)t·S' .-,.,,,. 

El p_roce~i~{·i~ ~~'.?.~;{J¡:~-}~:{~~~~;~¿:¡·61~:<:d~:·~:~;~~~·~-~;~-~; :~6"~-:~:~-~-. ca-
• . • .. ] ' - -;;•~;.• -~ f 

rácter cnunciat'i.vo.:·s:oiam,'e'nt~'/ e·~:t6· :·q-u1e~~:: .. Je;21·/;·:·,~ (¡il~' .no 

son .,todas 1iú;·,:p-r~·eba's<;cí~:i.' d~b~ .C~~-~-t~r-1~·~;¡;~di1C16í{dé ·su -



efectividad, sino que sirva úriicamente como.ejemplo, pue.!. 

to que la cantidad y clase el~ inf~~m~ci6,; que en ella se 
'-··· · ____ ; ': - ··._." . ::,'.-· ·::-:·,:,--,_-.:~ '.:.!;_·:· . 

plasme, obed~·,:'erá .défiriitivamente•a. 185 .carácteristicas -
de cada p·r·odU~t?·~;-~ · --,.-~,\.~'- ~ ·- f'· :~:--

4

~; I"i~~it;\'._,_·::·-· 
:·-··;:, ;~·" ,.::·;.: .. ~~- ;::_:..,_,. " ,. ':_._,,-,,-;·: 

f::f:~0;. -~-~~:-~;:/,~;~;\~~~i~if iil~f1~~~K/;~1~,t;·; ~~~;<r\->:-- .:>- -~, -.:·.~ 
Ya que el o~jetivo ~e>la·medici6nide"'la/~~ecUvidad de la 

radio .e's ~f~\~z'f\.I~~Y'tfl~~~~f,I~Hªf~;;!~~b~?tanto· preli-

minares, ~~~~ ·\~~~t-~~i_o~~-s~,> ~o-~t~-~:~~ ~~---,-~·¡~·f;~a ·sencillo, 4 

claro y· prlÍ,~t.ico';·.'Í~¡ ~~i~ft~' ii~~i~p~Ü~cación y preci--

sión en eÍ'manei~ de las'pjuebas'. 



l.l Conceptualización 

Cualquier interÍ·t'o de ... definición ·es arduo e incierto. Te_!! 

dria q':le qJ~.~~·;:;.:~·~-G~: ':·{i~·¡i·-~~ -de una_aproximaicón. Más 

todavie, 'po·~>h~·{i·~·~¿~ .. -.s.hj'_~~~-\~ !úJl estado permanente de .... 

ajustes; exigld~ poi '¡~~';&üsio~ '2~ndicionimtes del públi--
. ·;,·¡, ;:~•\'. <i~:·-.=: -i+~t -\' ~-~éi·· ·. ' . ' . ' 

';•·\· ·' :·:'.~';.:~-:(·;·· «>· -

··-::::·:~:;::.~ '"'--- -·,·-·-··· -

co. 

- -:;-":'~ -":·. ·-·:,.;;\ .- - ~ ;,· <' •• ' • :_ - • 

::::::::: ·:::::~'.~11~t~t~~i~~l"~1;:tp~:::::·: 
~::::::::::::::;;:,¡:~~¡~¡;;¡f &ii~J~~itE 
Provocan apetito y hambre'0-de.~publi'cidad'•\:t~A". veces, :·de. mo-· · 

~ ·,: .... ~ · __ ·; ·,:1)~\~~-; :SJ:\ -,~·/1-;t1¡\_:;y.;:::~~<.~::~\~~·-)·· :~-%·:::\·;:;;:,~~;-::~ :;::!:::· · -,~·:~: :: :_ ~,, .. 
do irre~ ist.il>_t'~·:· la~:~gente:.:s.e~;_ha.'.:a·c.ost,umbrBdo. ~:.·,contar r: con_ 

. , .. · < :,· . ... :. ",,":'.·'/.>--\;:·,~~-.:,:.:.~~·1~'-·i<~~:;~'.:.::,..:!2~;"\~r''-1.:'';f{;/.~--~'- · ·:··· .' ~>-·\ · .. ' · 
la publ ic_idad_ como.· con· el','.reláj ;,;:'~En' fin,'( de;: i:Üentas,: la -

publicidad e~, u~ ·~e¡~i. ~·~,·~~'',q~~::~:'~i,d~:~ .. 'l~ó~~as ~el -

deseo hUiit~no,~': , ·. ~~- :·.m~_n_"i _fe·~,.~:-~~i,ón _: ~.~.i~_i.ti v_,~ ,·::: l~>·P~_f:il. icidad 

Se ha transfoTmlldo'. en_·-.h~b)tO'. deí::ho-~b:~~- ;~~~j.'~o> 



DEFINICIONES: 

Ariza Cadadilla, Antonio (Méx.) 

Publicidad es el arte de convencer de las ventajas de un 

producto.o servicio al mayor número de usuarios e~ el mo­

mento.posible. 

Dolados ·cacho, Fernando (Méx.) 

Comunicaci6n pública que se vale de técnicas y medios es­

pe'.ciaiizad~s·, p&ra propagar entre personas o grupos pre-­

vistos;.mensaje cuyo_ índole y finalidad pueden tener di-­

vers_o_s , P:·raP6s~i tos. 

Campo-s" Í>once, Xavier (Méx. J 
PUb1iCi.dad ~S: ].~·:·;'-~-~~i6~·:~·qu~ sirve para poner a un indivi­

duo o c~nj~rlt~,~~ i~~-i~fduos en situación de que con el -

· s61~ cono~i.~i~~i~ .'q~~'·_adquÍ.ere, -quede en posibilidad de -

sa tisf~-C.er.-:.u:n:.:'d·~-~eó".'..'Di~ri1:~1 ·o·· mat.eTial. 

Montero L., }:r~2Js;{ < 

La .pubiicfcf~~d-~X~·,-.:d~'_;'.S~fit~do~-~rá_Cti~.o ª. la· c~~Unicación 
gra_cias a -Un"~,~~~~- d'e 'e.x.ist~Óci.a," y· .. la, comuÍlicaCión .le da 

sentido B1 'senÚdo 'de_ la paÍabra:-

10 



Sánchez.Navarro, Jüan (M6x.) 

La publicida.d desde eLpuntó de .vista comercial, es el M,!! 

dio" por el, cuiil. se-~. da· ·a:.·.~on.~ce~ ... ~l:. ;úbl~Co_ ~_onS_u~idor un 

producto con· la Hn.ali~ad de que é~·te lo. adquiera. 

11 



1.2 Antecedentes históricos de la radio • 

. :,' 
La radio compone u~o -de. ÚJ~. may~,-~e~ ~~.e:Ía~t~~. log~ado~ .. -

por el hombre en su .. afán:·.de ·.C~~Un'iC&~Se- Pa~~·.·,·pro_mo.ver:·sus 
re.laciones ·.hu~a~¡S-y '_·¡,y'·d;'S~~;:~~i:i~"~'~,~~~:t~~; .. ~.~~~-i~dád.'.·qUe - -

·-·;:e·,·}.;> -, -

mantiene objetivos comu~~~- d·~· '~-~-r-.~~\~:~-~.~ri'.:~~~,to:~iridividual . 

.•.••.•. -,:::,:.: ):;:~,~- - ';{, -~-···· l:'._:: como colectiva. 

· ,_~: · · ':: ~ ::-~;t~·1:;;:J1t::.·;i:r, ·"·,:; 
• } - •• ' ::- ~' ~.;:, 1 '.::"·' • ; .. _ ... 

Al industrializarse este .víncU10· cie :c-oúi'uJú.~8éÍ6n~tSirVe· -
• . : .. ;,. . --:~---- _ .. :·--:,.,_ .• ~\ •.• ,f; ••· .• ·.,··· ... ' -

para entregar a sú auditorio to.da• _cliisé ' .. di~)nfOrmaCión. en 

forma rápida y oportuna, a-demás· ~~e. :h'~~~}~,i~~f-i~~:,·;·~;f.~-~~.~-~·~~~,~ 
dimiento y toda clase de conoCimién~~~';'.d~I~~p).:C~~-~~<~-~~~;_.di~ · 

versos como administración pública,. eco~§~ffc~~~~,~~~;~.ge­
neral, al mismo tiempo que impulsa· y.· orienta~·!}~:-e~~no~ia 

al ponerse al servicio tanto de ProdúC.to.~_eS'.«,C·~~o~~-d~· cOns.!:!. 

mi dores. 

12 



y para ello utilizan"troncos huecos, tambores, humo .Y emi 
sarios. 

:. ' '•' .· - ·• 

Con el tiempo :n~.'C~ '~1. comercio debido a_:las carencias de 

un~s y--:~~,~--.~-~~n~_an~~1s .de,_.o-~~~-s,~y- ca~ e-llos" se p_erfeccio-_ 

n3n · ios :~ét-~dOs ·:·-de. _C_-Q~~Jii-~ac-l6n:~·.:se_- u.ti-liZ.a" la_ ~scritura 

y la trS-nsp'ó.fia~ió~· ~hlig3da -"a1:_ i;sa:·de·. C~mir{os y __ carrete­

ras_, ... de _:~~~-~~:~~~i-~n:~·~:~p·,~:~~-,1~~- n~~~~~~ió·;~ y c::_on el· tiempo 

vie~Cn _!Os ~~ie·~~~~.}~-~- ~~_tom6.y1~e'~ hasta·, ll~gar;_ a- los 

aviones. 

. .. 
La ne'ce,Sidad ·de ~·~Omu~--i~~-~-~·e · h_:b-ia _ log~ado __ ._la,·. co~qui~ta de 

las distancias, :ahora' '1o:q·ue __ ''se.: büsé·aba e·ra _rapidez: 

·.·.>.::··~<:~:<: ·;.-·:-,~ --~ ~;\:··:: ,' \ - .e 

Samuel Morse }nverit~-~l fe1ég;af~ e~~'a:d; :.\{ejándro 
0

Graham ÍleÚ~os 1dr;;'~l f~'iH~no'~r{1sis :~:.t~d~~ía no·. se­

apag&.ba, s~ ~~~;:. ~~~~~~~:{~9:~¡~{.J~.~;.f~~-:'.~'á·~c~~i : Í~~~,~-tó -~-1 · rildio 

:: r: ª:: ·~~:b!:~{fr:I:f j~~t~~1~EH:~kj;f ,t'1!LJfü!c:::~.iguio 
'., ; :;,';; ;t~,;:':'i,~1f !í'?f~:,'.i:'~F~~~, t:W''~'"''.: · : ·· · . 

Pero h.acio falta la pres~ncia;p~r, lo: que .~l T~~lés John -

:~e:~.::::: ·fü4 :~;~:;1;~~~~~J~~!f fri~:l~:' ';t::::ó;:~:: ~-:::¡; 
10 que .diO origen'~ ~·~:- -t·e:.feVi~·'i'~n Y.- se·.:~btl:'~·~:.as·í una. dt.> 

t • --~ ' ' • -

13 



las más preciadas ambiciones del hombre; ver y oír instaE 

táneamente, sin límite de ·distancias· geográficas o este!!, 

res, ya que muy poco después se inici6 la era de las com.!! 

nicaciones.espaciales. 

Todo eSto trajO··:uii .ava~ce -~~·tabie en las comunicaciones, 
. . ... - ,. . 

ya que .c~ntínu~me_n'~e: 'f~~ron ,U~iiiza~os los satélites art.! 

ficiales (éon;o:':-el :Pija'rócMadrugador) para servicio de la 
,: \,' .· . . •:,,- .- ... 

comunic8Ci6~\ tei-ieStre-~··~:<:_-
,,~,:·.' , .. ·.:;:-~:·'.:: <" :.:\<< :· 

·.'.. ·:-·;;- ····,··>·' 

Ahora t'r'at~re~o.s · de/daT:'-'tiiab-i'én. ü:ii'.esbozo acerca de los -

esftierzoS 'r~8-1i1~d~,~-/e'ri/riü~~1:ro ~a·f_s: para transformar- las 
'·•'' ·-~·;;:-.:.;\o_:'-·,·~: 

seftales·: él.e _huÍnq:j,··1.~s-:~.cá·~~~~·a·~·-.·de' nüestros-- eiñisarios in_~! 

genas por· forma~-- d~::-:~.~:i,~~:1.-~-~--~·~_ó_~:;· ~á-~/ino'd~rnas ,- .. t·anta: qu"e·,_:­

nues ti-a- ·;adi.'é; ·~-e:: éiiói&u.11eéé ,;fde:,-eStar ·a=. la al tura' técnica 

y de programáci6~Y:d'~~;\~·a~::-~~-~:~;i;~:~~-z·aJ~';.: ·~:~-lc_::~~·ñdó·~·: '~_·. ·;.:-~··. 

·Para. 0110; trata:en;~~'.'ª~i~~~~~J~~~;~~~;.;~~}~-~~~j;~~i~·· 
del· Radi~-· p·~-r;á\-:.te'~m~~~:~~."· recogiendo'-v.arias=ap,iniones :-:~~~O--::, 
riz~das· ~-~b·~~-/i~·_:'.·-~~-~~~:;~;~~'.~·- ~-~~~-¡~y~'~i~f~·~:~'.f~~~~~~Oiéa·Ción ·en 

... -,. ···-1.·:· '? _; ,·,··--:..:s..-:'· 

Méx iCo y .S.ob ~~.._··.~:.ª~.,-:··~\~~~C-~?:~- -·~_§f~~~~S-~~:~;;:~·o.~·:.'~~ 18Ín.ád~~~-. medios 

masivos d~ ·~o·~~nic'~~il;·~ é-l~c.tf6rii~~I.<'. ;,. 

Uno de los iniciadores··· de· 1~ ·radio-difusión en México fue 
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el in&eniero C~nstantin~ de.Tárnava,·quien en·su.natal -­

Monterrey instaló en.1919:Una estación experimental a la 

que bautiz6 ,co,mo'T.N:n. ,Cr'Arriava,Notre Dame)'., 

A partir de octubre de 1921, desde las calles de ,Padre --
.. :_.: .:. 

Miet' y Guerr~r.o, ·:~~·~;~·h_o~t.:~!r~-~ ,.- +~·r~~,~-~~ empe~ó~ a ~~~ifti~;~Ú~ 
con toda regtÍlari'dád·y ~ horari~:fijÓ'\d~'2Df3ó a':z4:Óo ho 

ras. Su .. es~~~~·i¿~':: ~,,'~~-: d.e.'~:~o ~~~~is·_'j·d~·:jlf~~~~f¡?~~-;-~~p~·~du~~ 
,":";'"·'"'' 

cía mús·i~~· -d~ _·di~_Co.S ~~·:,·.Poco .-d~sptlés\ififó'r~m~;"~'(1e.~·<iúe ~i'us ·_­
. . : ·-:-, ~'. ·;~;--· ;_:}:{' ::;,~;:~:-' .. (., ;',;:~ .. -- -·'.-'•--!~_~.:---~}:;~:,' -'::s.:?·-~~';}i\~~":-'4~~·~-:t:.i~~i~; ,( · ·:.-~·;-:> :.··-· · 

::::::~: 
1

::e :ª:~::¡m~:J ::tr~a:1,:m;f ,:i;~~~:~ l::d:~d:~. 
·mérica·,., < ~;'.'., \~~:~,;://~~~y· 1 ·:;'.:.?:'.~~~~~:;~ ::~(::;;g·J:~l·,~:·~~:'(.:.- /'.; .. ;'· -:-.F· 

-.-:~-. '·.-~.:-_:, 7_-_ \/"' .. :' ·::·:::·:·:· ··- .. -, .. , :.;, ":\~;-~."/-" 

Al mismo tié~~º'.~¿~¡i~'~;;~~·~ü ;es2~~f6~~; TÁ;n~:: · ve!lde re-­

ceptores ·Y ·-~ob~'~ ::~~~Jh·a~:~~··-~ ~~--~it¿~i~d~;~\:~ f}~-s--~~-~;~~~~¡-~~: de 

.. ,., '.'~~~~-~~~~-~~~~-:~; ;,:,:·. 

• - • - '. • <' :. ' ' • •• :::~:;~:··' • -·: ~~~:. _: :'·: - i 

En 1923,· i?~··.tra'n~~¡~io~·es ~~-io~-~-fon~·:&ra~-¡~~c¡~--á-. i'~- ~·dap~a-·; 

ción de un estudio ·para: difuridi"r~;-~ú~"i¿~·--~-~'~.-~~.\-~.,.'·,;;-,Y: D~ ~~i~~:~_&r.! 
·.·,···:'.:.'.'- . - _, ._,... ,. 

fo se pasó al. piano en que __ la .;mae.St"~~'~LeOrior.::ffloreS·. iriter. _ _. 

pre taba la_s me_lodi,as _de·._~ci.~·a_>, ·-, é~~':_._~~~';;:_:~;~~-~~_ay~~-~r·e~·¡_~.iÓ ·~.- ·· 
la su tori zación n~me fo_ 24 -~~· ~:-p_~'.~·~,'.:--.~~:~.:~-~·~-'~(4~~.f-~~~~:~_:F~.~t"~~,~~~ 
(la primera estación que, ~-~.v-~/l·i~·J-~~I~·:::_rif'i'~ ~~-i · p;;a: 'iifCc- · 

tunr transmisiones fue a fine~ deiHJZÍ, .1'~ WBZd~· Spd.~g-
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field, Mass) y el ingeniero la .llámó ''.24-A Experimental". 

Mientras Tárnava· trabajaba en Monterrey', ~n· ~o'r.eÚa (1922) 

Tiburcio. PónCe; .e~perim~n~; 'u~ pe~~e~;;\f;~s~isor;~e 25 -

Watts, que 'fue'11uto~iia~~ con la identifiéación d~·;,7~A -
Exper'iní.eiltá.111·:"', • "-- :-;- ""·<<:~~":,.< .~;:\~\~:., 

· -~., ·,··· -: .:-.~ .. ~;·> ,.:~~ .;;:iiF,>'>)~· 

Empezaron a prol~i:;ai li¡~~:~~~~'.~;·~~t~s{;u.i\c~mpraban 
construían sus· receptores· e~· incluso_; e1(.17: de'. Marzo de 1923 

se fundó el Club Ce~tri~: di! ~~~~~~ci;e;i~~i~: con sede en -

el segundo callejón df~\~~~~y~;."'~~~~ro 25, que el 17 -­

del mismo mes cambió:\sti·· ~~lñb;'~'~1-PO~~-: ~:i·~;- heii·t~,al Mexicana 
"':.;~-J,__~f. ,· ... '.~,:,i: -~-, ... -·· ::3-. 

!~"' ~·~-/~,::·;~ 

'Por los mismo~. ~'.~~~T,t~~"tt~~~fü,iLf .. ~i:23/ se realizó la -
primera Tadio.transmisión:Yoriginada\. en:·e1·,.D. F. ,· . 

. ...•... ···.'..~~:é:~J2ir:i,f~l·ª''.~·w·~;:·:::'.; .•. ·.·. · · · 
Fue desde. el;número\'4.s~'dei(las,:.'canes,;de.· Argentina. Para 

e 11º .• J • • ~i;rh~~~.fi¡~~K{J-~t,"~j~;i:kt:~ •• ,;·~:,~r~~r~s.,¿H~tff;-e í -
ingeniero· JOSé:.-dc~:;1'8''. Hfir'i-ná-,'Páu·;flle~'e1'. COnductOl- ;:de: la 

planta.tr~nsmii~5~_;Wr~~~··~d~~p~~r ~.tt•t§s~~~.,~~~ue. ad-. 

quirida 'P.º~" l.~.C-:~~~~~~~ ~~.~: a~·: Gue r,~~--~:?· ~~.r ina _.:.. ¡ .: . ) 

de Radio. 

Todavía el' 8 de'Maro· de 19Z3, Raúl A;ctÍ~raga,· hombre de • 

16 



negocios, se a~oc.i6 _cOn ._el Universal .y fundaron su esta-· 

ci6n conócidá como c·;y :L'. El·. Unlversal Ilustrado· ·La ca­

sa del RádiO- • 
. :,: .'·:,:-~.:''-~ 

pital·yotras en'Mazatlán; MonteÍ'i:ey,,o~xacá y Mérida. 
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1.3 Las estaciones.de radio., 

Las emisoras de ·radio·-están contróladas por la Comisión -

Federal ~~·C~~~nif;~~oii"és •· ~u,e .tie~~ .autoridad para otor-
gar licenf,~ª~/~~: ,~:\[ :t',;,.t;:_, - · ·:. ;,<.·~·~::·:.~ 

_.~,;;··. -~--~:. ~:,!.,_i2:.i. ,.8 ··.:--/~;):~;~f:~;_;~:~J:{ ~--··-~i,; ,., r.··. 

::dc~m::1~:s,!J!~::;i~~,~t:i~e·;~i~?}JIP}t~:~1~:::;;~::·.~;;:!!~.· 
ceden por. un· periodo .·di!. úes' aÍlos ·.¡;pueden ~e~ ·.re~ovadas. 

··· '·'.i -· :)'·:::: ::.:»:·",. -\~:~í:_( !•:·{':·.~'-" .::::"':S?:.~:;.!,C,:•'.\'.;;r,.~"'--;:~·!'-· '•::-
•'. ~- . .</~?.· >;~· ·.1 f._.:-:.,_~t;:--:.. J'..':'~'-· ·-;~·; .. ,., ., 

La colnisi~:~ ';'?,~7C.,~~~i.~~(:fi1~r~~i~ci~~·~· 1és asigna su frecuencia·, ... prescribe'1su·· poder• ·de emisi6n:. y,. les. dicta las 
~,.,;;, ~¡/:~'~W~;i~~{,~~ ;, , :~ :. , 3; ·.· .. . 

· En 1929 ,·~ l_(:SecretBr!~-:~<:Ie}. Gobe!naCión, , de:,aC~erdo: a c~nv.! 

nio:.~~.l~bi~~~;:;~~1~:~i,\~;:~.i;~A~~~I;,~,~~:.1.~t•J?~ci1malde ;' 
Comunicaciones,; en• Washington;··. acor,d.6,, un: c6digo, de,. identi 
' ' -."·'···-·:·>..:-<.::..:~::,:' ''~·:·."'<;:'~.;'.:,:,'? f-/t-'.<~:~:i¡: .. ~'..-.. ~r:~./ r;:-··;' :':: .. ": '. . .': ':· '• ... . 

fi~a~.i~~f°:-~--~i~~f¡)~~--~~~:~~i~~~l .. :·~-º.~~-.e_:.; __ ~Ü~:~ª _M~~~co 1:;. co-: 
rre~~ond~f ~~~~;~:~,~~~~~~~,~Ejr~¡ ,7;~;.:;~··';;~,c·>·.:~ :· · ··.· · ... , 

-·~b:~-~ ~:.:~::::~~\,~<,~~~- ;\~~:-~~}?~.f~~{.'.~/:~'.-<;~~~--~:~;:, / '•.;.~: ... ~·:· -. 
La emi~O:~~ :.d~ More'lia;, de·.:ri burCio, Ponce:~ fue, reconocida -

como X.~-: ·.i '. ·;:.: /~~-,-~~f:'\~'~:;·~{~-'/~i;_:j'.~~~~~'.~·;~·'.::~:~~-;'. X.·~:~,~-, · ~ ien~o 

:::c: :::m::t~~ fü~:~~if~!:~it.!t.f Nt~~¡~;J~te;:._~}~::d!: ··_ ~ 
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los anos 30. Entre las princiPales ~a·d.iof!'~i~Oras ... que, se 
'. . .' ; ·. ' .. ', 

fundaron en aquellos aftos~ e·stán:··,_.:--
,- ·.· ' .. ' -· ___ :/:~-~ 

::·:.~·:. ':.:·:::·;:::~k1~fi~~-:i'.1:&3~:::::::·:~ 
tuvo entre los .anos. 30 ,Y ¡~; : ·~u ~·;.inie;/~~t~~ic; estaba 

frente _a l_a. fábri_ca: -p·a ~r~cinadora > deS'~-~-¡r;'·~{~·~.; ~~d~-~~ 20 y 
·.;' .. 

finalmente en Buen Tono 6. Pronto .iiicO~Por~ la- _orida cor ... 

ta con la XEBT que · fue captada por personas del Polo - -

Sur. 

Frente a los micr6fonos de la B, estuvieron grandes repr~ 

sentantes de renombre nacional e internacional. 

La Voz _de. la __ ~-~~r'ica. Latina desde México, inició l,! 

bares el 11! de'septiembre~de'.i!J30, debido al cerebro y la 

acción_ vision~~-Í-~ -~~:-:··~tj~>-~~-~b:~-~-:-~:~~x~~p~,i~-nal: ·Emilio Azcá·­

rraga .Vidaurreta; ~ü~ hi~oJ~'eÍ!a·~n~ formidable ftiente 

de trabaj~·-:~- ú~~; .-c-~~Í~-~,·~·i:i~~~~~;·j_~~,;;~~-t:fcÍo·i~s·~ Dé.· Sus. -prim.!_ 

ros estudios· en ;6 ;'~~é·;.~~~;~:l~~~;-~"f~·~,~~"~0_.·:;·3·~: ~-r~~~ ·del· cine 

Olimpia, pas6. aºH '.~i~l'.~"'~:~~~~t\~'.~~~~7.nt~:;. i 

En 1937 agreg6 la ~:~a {o;t~~;.~O~ él~ X~W re~ ;1938, en OC_! 
sión de su 8° a~i~:~·-;·~a~-¡¿::::~'~-m~~,t-6 ,~~-_.po~~-~ci:~ a 100 ~il -

XEW: 
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Watts. 

XEFO: Radiodifusora.del Partido Nacional Revolucionario, 

fue conocida como Radio Nacional de.México. Inici6 labo· 

res e1· l~ de 'enero 'cie· Í931 y. altern6 en sus transmisiones, . . . 

hasta .su desaparid6n, ·la propaganda .política y la comer· 

cial. 

XEQ: Ínic'fa .transmisiones:eL17 .. de Mayo .de 1938 y fue 

inaugurada el 31 ·de O~tubre,dd mi~mo·allo. También sed~ 
bió a Emilio Azeárraga y con~tttllie.·uno de los máximos b_! 

-.:'.· __ ... _.-,,,. ' .. ·: 
·1uartes· de la :induSiriil, s.iendo/_su.alma y motor Don Enri-

que Cantel. 

.-.. ~·,·';:::,·-, 

xsoY; RADIÓ MIL;": La~'iadli :J.r=¡;e .;110. de Mano de 1942 

a Federii:;J Óbrég~n.: quien;seria precursor en México dé la 

FM coDÍerefal.' :''p~~~~o· se .c.<iÍocÓ a. la cabeza de un modern,!. 

s~mo .. n~~~~o;.· ;~·~iofá·~:,i.¿~:~. que se ha manten~do marcando pa_!! 

tas a la· r~'diodif~sión'. en México; 
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1.4 Estructura de los medios de Radiodifusión. 

i.· _.,.: 

La publicida-~ rÍi0t~va~ 0

a 1 ~is .. ~~~~-fe·~::bu;~~?.s:a1-:hacer un -11.a-

mado a .~u.s .. pr~~~~)~~{d~l~º{~J&;~~~·~·.5¡},I,h;;.~::~cer medios 
para resolver :Csós ·prob1em8s(y·dograr} esras. metas; 

.•. ·~:,1.'.0f ;::q¡&.~·.~~é{ i~Yti~rt;·3~i:·•.·; . 
La _g~nte· _cOmpra:_-_prod_uc_to_s.:·_yt~~t:.Y,i.c_io_s~·debid~ ·a .'i'os ·benef.! 

cios que.· ~~~~;;:~fH1~:·.i~~w}·t~;·¡tjJf;~!·~~· •..•. :. 
El elemento é~~fü'aj?d~','iá ir~dX~i~J~i~~·:s'• .el tiempo, --

.- • '. .- .-:;, :.:r ... -"'<·•". ~;;'!i;;/'.;::.!f~~»t.:'-·.,', .... 
asi comO el d~·;_·-~os:_ ~-;-~i~_;_ i~-~~~-~-~-s:.;_~_-s.\-~,~~~-~,s-~-~~i~---· --La ra-
diodifusi6;, ;r~gram~, ségm~;f;;~ ~tii~~f~,:~~~~·ca~~uran un 
auditorio masi\ro; .~-:::~._,.- -'·,:.-~. :o:.:...c.-=~~~?*· -;~·~- -·-:-i,_:",., -~--·, 

. . . ;;,y,:,,~-· :,~;:~~¡~¡,,.H~t~:'.}:;·: · ,· ' • 
Esta amplia: difusión, a su~:,v·ez',::::atr·a·ería~:-ampliamente ~-

,,Las ~emostraci~~~:~-.<J_· .¡:b::-~-:~;~~b;ii~~~-~§i~t~~~~'.~'{~~itd~'.~~~~ ::·~~d ·, -· 
us ua lmen te ·1 ·1~·'&a~:: · ~·:~.~ t~;~--~ ·· ;~·t_i~~~~::Sf;~J?-_J~~i~{/~:~t~fT·,-;-f~~~!j),-~ 

Asimismo. 1~~;~dd~~:·:rei~~ it;~;~~~i~~;.~ ·:"; ~~~f~'.JF6;.;:~mo-
ta,-. _p~r·'. ª~:i.i·.d~_c_i.~~O i·<_de:\·:·~:ª·-~·';:.~.-~:~~c~-~~~- ._-:- :.<~.~~.~~~-i.': c~.~f~a~-
do las. ~ot,fr~i ó~~o~~;~~at'e~i~i~{~~,-~i~~1:'~Ys.~Í~~~s .·' . 

Una red n~~,f~n·a 1 se d~f;;n~~,'a t~'avé~; ~[vl;~~~ \,~isoras y 
las· ~S-ta~·i~lté·~ ).n~C~e~~i-eif~e;S \Ci-ean';·sus· pro~ios:· progr8mas. 
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Otras emisoras son propiedad de· una red o están afiliadas a 

alguna de ellas. 
": ·:. .-<·:-

Si la ~mi~ci':a __ es_·-propiedad de_ una red y está dirigida por 
ésta'¡. ·'pl-e'Sfúít'ii ·_·ri'~:rnilúin~~-~e c~si··.t'odo su programa a base -

delmate;l;1'i:lfa¿fr¡i~iió'. pÓr ,la centrd. Si _está_ afpiada 
la ·emiso~~\~;:i~~é~,:J~:a~l~;(~·~;Tbi.l~~~ad~s ~e . .'~ealizar una más ª!!! 

•U":· .. ;, 
plia elecci,6n "·en-~'s'u ilirog:r'.amªCi.~1L:::~-~·.,)_:: .. ·· · 

~:.:• ::: ::: :::;::5: ;·r~a:~d~:1,~a~•ri_l_-_ •p/¡r:'_:o;.g:r.:a;_nm~a1•si~,c:r:·e;,a;d:~o•s ,:.p~,_:o-eri :_-nl __ , ca·_~ :s. =_u_
1 

da des una . emisor~':_:p~:~·~,~ . . 

dos o tres_ redes~ pr_Úl~~:p·~-~~-s··.t~;xá.~~{~ ~~_-:_, __ !l_~_;_rf~~~~ ~"> 
. : ~ - , .~<:< .;_·.:· __ :·_.-_-_. __ ;_·_-_.-_~;- -~<r1 . ·<."·. 

~. ·:.··;:; ·. ~~: ~:·.~~ . -... -,- . ·. -~~·,J;)<·:~;).\'1~:~~, .. : .. _. :-::.> ... ' 
Las agencias distribuyen_'progr·ª.~~s·~p~~a-.::e.~i~oras · 1ocales 

así como para las ·,r~~e.~ radi~d1·f~~~;~¡;~~~!·~·~i-~~~~-'el ·d.ere-
,,_, .. ,r 

;;:::;::·;;, :;;::;;tf :t~i~iii&li~~~~::::.:·:. 
nuevas ·id~as y ~~.ié~-~-f~':}¡'(~":Y.J;: ·'"' ¡

0
• ; -'• 

.. • _., \.~'./·:~_-·;_. . -~~;~:·.~:·::~ ' _e'_' 
'.,., ' : .;..:."::;..:-'. )~::··. ~·:.: -- ·:·":->-:: 

A~ 1, los ·.:~-Orit'~a·t·i~tB·~-·' ·/~~ri:d~;~~·ri·.~-i·~~·f~'~ p~od1;J·~~n una pro 

por e i ón sus ~:i1_~·~· ~~(·:·~~·::~n . ¡1·~~·sr·a~~c/~n · d_~~ 1a :radio. 
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Para programas o emisio_n~s car.a al público que ofrecen -­

premios en merc·a~~ia, ·ai&'un¿~ .cori.~ratistas independientes 

sirven como .-~·,ar~·id~{~s-.:~:b·~.~:éi:~.:i.~~1~~-. !Os productos que se -

: ~ 
'v 

;.· ·.·:.' _:->:-'-:; :.ó··,:·,:.·· ·. ·:~·'.":"~(;\~)/:'1 :"·l}',:" ·':;' :_ . 
OtraS age~cias···distribuYen~.·crónic'as~ inforniativas y pelícu 

, - ---i\.-~\- :~ :~:,~_t'~:'::~::;,:.;}~~;¡~;t··, -'j ~- .. : "' . -
las institucionalés',<"pero: la rmayoría ... del-. material de age.!! 

.·::·:,:<.JF0·:·rs·:_~..:~j:.t~~~~i:;J;;;'~»i'tJ~,-:i~]'.\i?J-\< -· ., 
cías.cae: dentrO~.~e_-la1.0 c·a~egori~"J,de·j puro- Pasatiempo o di--

vers i6n; .·• ' ..• ;;;'.;'.~{;};rt~;~1,rn¡~;it~~f '\',·· ·. 
Una agencia pu(ide">"jJrOduCli;~)r~.'sindiCar_ su propio material. 

Los tipos d;ac'.MZ/t{~~~;,~~~;·r~~!~(incluirse son: Una ·~ 
trevista gravada '.o' Para \'iBdiO}f:~en ~cinta,-· puede remitirse 

por correo a_ :f~¿·. ".~~-~,~~·~-~;~~~:·_~,~~~-la' ~iden después de haber 

recibido una· 11:~.~~-·~a.:~·;·ü~~,-~~T~~· i~dicándoles su disponi 00 

bilidad. 

Guiones que pued~~· ·s~·r :re.mitidos directamente por correo 

a las est~cion'es, sugiriendo su inclusión en los progra .... 

mas existent~s. 

Crónicas de noticias y especialidades que pueden ser es .... 

critas para su difusión, dirigidas a los.noticiarios exi~ 

tentes. 
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El éxito en la. autosiÍ"l~icil,Ii .. z~ci~n, .obl ,~ga ~ tá. re~lización 
de materi81 profesional·.con ·u_n· minimo-._de· iñse-1-ciones co--

merciales •.. 

Las 

También s·on. v~i1~:~_as-,1~~- ~-~~_sp_~~s ::c·an_ ~ierta capacidad en 

íntÍmá. pr~_~i~-i'd~d··: ~ j~'5;':_-,c~tit~~5·. inis importantes de radio­

difusión. 
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1. 5 Tipos de Progra-mación 

La radio. es el mejor e-j ~niplo· 'de la t_endencia hacia la mer. 

c~dotecnia. Las :.·~~t~Ci~ri·~·s :de. rS:d.10· fracasan o tienen - -
.·~ • _·, .. _}-)-.. :::f:. ___ , _"Co-- • • 

éxito como ,médi.ciS -de·: publiC:idad solamente. en términos de ,,,. __ , ',;:, 

su habilidad'par&:11.igar':á- audiencias claramente defini--

das. Cada. est~Ci~~' :\;!~.~~·~/~1.:·'.···f·o~~at~-, la personalidad o 
-, ___ ,"·--. ,, . , 

la promoé:i6n que::lé ·petu;ftS''.81-~a~:~~·ar:· un mercado de prime-
, ... :•::··<::-:~:.';t_i::i}.'._· :-.;; .. _ ':· 

ra importancia _para,·lo~·:·anunciantes. 

La radio es uu~i¡:;~~~~f~~~~~~L excelente para los 

vehículos de :·,~:ii.a1~':i'f ~~);~~-~'.;~l~~· -:-~om~· la televisión o los pe 

riódicos, -d~-bi-~Ü '.·~Y-~J'L~~~-~·~·.¡·~~:d, p~ra. l~egar a segmentos -

de ·la audiencia._~ :).'.~.'· 

Los p~ográ.~~s.~-d_e·;~~::-:_rá_d-~o- ·~~-t~n~ __ diYididos en dos catego-­

rias bá~-ié:~,~-~ -.i./'.i~f~~~~'i:fV~-~-,:-Y. de .. En·t-renamiento. 

1.5.l 

'' -:~'.; -.: '" 

-· 
Pro&í-'ámaS iir1·f~~-~~-~·Í~-ci~-~~ ,~~;~-tj~'i~yen noticias, servi-

'."•::;·-
cio, pGIÍlié,~, y: PJ:O&;.ám~s de acontecimien-

tos esPé_c.i8ies·/·:::ófTece·:'úria .~mplia ·gama -

de o¡í~~tunlcÍaje~: 'Existe~ tre,s tip~s ,h! 
:Sicos 'de·' p~og~-~m~~:..-. -

_o.;.._;--
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1) Los programas de noticias, san los más comunes de los 

tipos de program.~·e~·r~d~o •. -)~~: se.a naci.2 

na! o local. 

. ''·",'·'' 

Conseguir .. a~~;~~:~-~t~~: -~-~:_,;~"]:·~;agrama de-,-
• •• -•,";, "•_.~;·_);0•:".: •• :'.:,'t,·.,·1,:.,:;::>~->~;~~-~:~<.\: :· : ,.- " 

noticia~--'.~e- :-~-~~.''., ~ª __ d·\?~-~ ':~-?-~.:t_~-t~~~---: una'.- - -· 

-asignaci¿~•·-~fr~;~~~1f~~f{";~{~~}~~.~af1.~.•i1~ 
ne que .te-ner:.,significaéión',_de 'importán- · 

. - .~· ::~--~~_,'-_: __ :·:<.ó;o¿;:,_:t;/fi:~·-;Y~~?'-'~;;;i,_'f@:,' /,_:5!';/:::::;;,,.. ' ~ 
cia y el> publif_~st-a;_;~~i_en·~---~quc:' _ .. adaptarse 

a las bue~·~·s··:,:-n·t:~-~~:~~ .. :·J~·{~-~~~ii 6d·i-~~-h·~,· :·e J\ -

textdoatt-oÍes:n~' ~~~ •.:~d'o~;r}..n~;o;as:~.;fJ]'L~~.~4~~o; --
con y- ~·:i-;;•:• i• ·-··' 

~ • ' > .- ',1 • ,'.'-°'d: • - ' 

~·~,i~fü;~~~,'::~\~~~(,: ,._(".:~.: . 

~:: •::~::_::~f'~~~t{~fogirfüL:::11::ª~ 
redes de ~~eíe't'i·p~-~~;~p~;~)~~1~i~i:~~·~:, 

'-"¡· /·;:); :·;·:~·::: :y(¡--.-,::·:~·,·: 
~: .. ;.-

Un gr~": ~o~~-~~~'~j·e'i~~f~3i~,~:;.:.~·~·ti~·i:~~ /~~it! 
!" "--,,,.,.. ¡. , • ' ' '•, 'J \ • '0::«~ ..._, 

das provien~n ~~;'6,~~~-~''}"=~-~~~~;f :·Po~-~ i.~ --

cual; el.· material. acepfado.~po_r.·)Os.:·s~rv.!, 

cio.s de. -n~~·~·~~~-~·,:~;~:'. ~~~-~~~·-:·.~t~-~-;~)~·-\~:mi: ~ 
tirse. -~_\_):·:: '.·',, ... _._.~.,~:. 

Las estaciones ·<JUC :-~-~. u~il_izan_ para los 
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programas de n·oticias son: 

Radio Información, Radio ABC Internacio­

nal, La Voz de la América Latina, La Q -

Mexicana, Radio Mil, Radio Centro, Radio 

Educación, Radio Red, Radio México, Ra-­

dio Sinfonola, Radio Onda, Radio VIP. •· 

FM 88,.Bstación Alfa 91.3 de FM, entre· 

otras. 

Z) Los Programas de Servicio Público. Según la Secreta· 

ría de Gobernaci.6n~<un 'p~rCentaje de las 

horas de emisi6n deben ser .de tipo educ~ 

tivo o culturar~:.- El. programa de servi--
-h. · 

cio públicci ·~afU.d.a ,"a·~ C~lnPtil- con estos r!?_ 

quisitos.: 

"' .' ..... •, . 

Se .inéluyeri --~~~-"'.e_lloS los programas que._ -

interpr~ta~ ~-.Y e-~~ii~an los. indicio's hiS.­

tó~i~Os -de:.~i~ '.1:1oti~ia, ~~p~ica:~ c·a.~Sas ·_ 

di&nas 'd.e. a1~banzá;·· of~écen. co~sejos ,' 

prActico~, .º e~~Üc~~,Íos ~iti~~s adela_!! 

tos cient.íficOS_ y ·_~écn~i~·~5',~·-: 
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Bl Publicista a menudo encuentra un 

vehiculo eficaz en-el'. documental, que es 

un programa diseftado para:l~terpretar la 

his to~ia .Y .. 10~. ·~~~~~-~~~~~~~:nt:os _8.ctuales 

o: par& eXp1ótar·:i"óS\_t~JD~S'::ec~ílómicos, fi 
losófic~~>·~:iel~~º~o~~·~·~:~;~?.;'~-~l:~:~;ales. 

:·: :.,_-.\-;'-'.<; "(,··.;i: --~,.: ':· >\:. 
''. --~,- -~· 

Los· pl-odll~io;e~;: d-~s~-~~~~~ti~ios especiales, 

discusl.o'iie~';f 11rogra'nias llamados de pen-

::::ir·~iit~1~1f !t~;;i::::: :::i :::::- ~ 
con' autoridad~-; · El. publicista a veces s.!!_ 

::;¡;:~~~11~~~?ki1fü::::::·::::: 
cista.•• EQ;~Jl~r~~~I<;~f.~i::=O,~}~,r~dui:tores 
exigen· polém1Ca. ·.~;.:~En~ un~, cas.o :. aSi·'el pll- -

- :·.'._· .. · ... ,. \ ->"'::..:!,:-· '.':\~~:),::h·'~0.~-·f:-,L':? '.t.·.~- .. ·<- .1:·:· ·-:: .' 

bl icis ta e haría:' bien, en :~sef\alar~:el '-aspec-

::,:::::;:r.~~~l~~¡j~~~~;~:1;:\::i: · 
propio po;tav~~.; .:: '.. i; \: ; ; ( 

' ( ~ 

Las sUgesti~n~·~-~ -~e :''.p~~-~k.~-~~n :a ·-105 pro- -
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3) Los 

blicos en .. la cadena. Como 'muchos doc~-­

mentales se· realizan.en-_i'8:~ .Secciones de 

noticias, .es fambién ,~~~ro~i-~d,~·~:-_·h~ce"Jo: CD!! 

tac-to COñ' el p·~"';-~c~Ji~·1:'f~~ :~~~;ic·i~'S·~·.· 

29 



to o diferida de acontecimientos deport.! 

vos, religiosos y., serviciÓs eduéativos, 

y ceremonias, pre.se~t~·Ci~~e~·, · _c~i~caci6n 
de primer~ pi~d;a ~ ~~--S·i t~~~; a'.··:~~~r-~a a~ié_r 
ta, corte de ·cint.~s~· ~dé.di'~aC1~t\~·s-,·_reu-- · 
niones de activistas, di~~~-y.·;;~s·--~oiít·i- -

cos, desfiles· y- otros a~·a~~~C-iul.ie~-tos -­

que no se registran _ .. en l_os programas re­

gulares. 

Las estaciones encargadas de difundir e~ 

ta programación son:, Radio Festival, La 

Voz d!= la __ .América. Latina, Radio Red, Ra­

dio Univenidad.NacÍ.onal, Radio Varieda­

des, Radio Ei::.o; L:a. Tropi Q, etc. 
1.¡o ,·. ,/t«' .. 

- :,::.~~:<··. ,:_;~(, - -
t.s.2 Hay_cinco~t·1p·o5 b~S~c<is:_._de~:pr_Ógr&mas de entreteni-

miento: · · ~:,•• :h:;;.'.·'.J~~·~;~{~'."?~'2-~_;{;, 
1) Los programas -de-; p~:rt_~c_ip~c .. i~!1·." .. ~e,~_la Audiencia, en - -

lo~.~~e<;;,lo~;jtr~~~l1~5~s.o servicios se re-

galan· a .. menudo .. cn ·forma :de. premios a los 

~a.na.do~~-s..:-:.; ~i~:;~1:oá·E~-~~ recibe gran exp~ 
sició~· ·Y d.~· forma favor3ble a cambio de 
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lo~ premios entre&ado~. Los programas -

de juegos_, lo mismo de local que nacio- -

nal, se dari Con menos. frecuericia -·en la -

radio. El P~biicÍ.st~ .realiZ~:'~sus_.arre:-­
glos cari· el· s·irid~Ca.t~ ·o :.~~n<.Í:~S estacio .. 

ne_s que p;ad~-~~-·~:;-~-Í ,~.r:o&~~~~-· 
Y.-'.·'-

Entre las esÍ_~-~i~r{~-~~-·:~~~e ·:_:~-;~nS-~i te, este 

tipo de p·~o:g~~~a~~-~-ii -'.~'~,: .. ~*cÜ-~~1:r~·, -- Radio 

Felicidad;, Radioi~estival, ·Radio M,il, · R!. 

di~ Íi¿o, a'adi~ \;.;·;,; R~dio c~116n, Radio -
·.:. __ /._ ':;'~--·,:.;-: EÓ-o~·}><f'-.:: . ..:-·· .. -: 

Ale gr fa,: Radioé'Sinfonola, :I.a .· Úopi Q, R!_ 

. dio -J~')·S:/~-R~'di~~Á~i:s1:~dr '.'F6:r~~la ·.Mexi~a­
na-~· ~:s~~~:;~,, F;M~·-,.-:_:etc.··. · 

··"·,., .. , .. ,,-

~--:'•: ;· ·-· '.·:.. : ... ' 

2) Los programas _de -·Panel,. que·:·. proporciori~n· oportUnida--

des p'.~.Ta. l~· · ~Pa_;·1:·¿¡~n: Pe'r'~·o·~·a 1\·d~ repre-

sentantes notables .de \J"n·'é:lient"e,. porta­

voz de un Punto .de· vista, o, autoridad s~ 

bre un producto. 

Los formatos de los ,programas de panel 

varían. Algunos utilizan invitados con 

ocupaciones, identidades, u otras carac-
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terísticas que puéden ser.descubiertas -

por un panel de p~rticipa~~es. Los.pro­

ductores:.-siemPI-e ·~.·~Cib~~ -'bi'en~~·ia:s "suges-
. _, .. ::· ,_,··:· ·, 

tienes adecuadas~ ·Los·: r~qllfsiios;· para -

obtener · l~ acept'~~~ió~.-.:~-d~::.'b~·~:~-~~~~~~.t.¡-~n. -
500 a men~do-:·~-~·n·~·r:~t·a·~ ... -.'.i:'~f,;~~-~O. un~. _OC_!! 

pacióÍt dÍ.vertÍ·d-~ ~:-:·-u~I.'. i'~¿~~·~i'', bio'g-fafía 

docum~~t~-da·,-· ~~a :~~~~-~·~r~~"i{;~ única de -

producto,. u~a pr~Inie·r ·.de alguna clase. 

Las estaciones que transmiten este tipo 

de Programáción son: Radio Onda, ·Radio -

Eco, Radio Iilfant.i_l, Radio Sensación, R.,! 

dio Can.ón, Rádió' <;:·a_rls~nti~a, entre otras. 

3) Los programas de Formato-.Revista, pueden _incluirse 

ciert,~s vO~ie.dades -de ·e1emen.~os:· t-lú~Í.ca, 

e_!ltr~vistas, monólo&oS, Ei?Chibicio~e~, _.- -

etc., g~rie"ra.lmente un· ióv~~~~?·. ~liY _,~~C:º .. _ 
nocido sirve como_ !'ltaestr~ :d·~ ~ ~~r~-~o:~i·a~ .. · 

· Los-programas..:revis~a de'..las' e~t~CioneS 
:·,:.':.' -,'.· -

loca le~ -son· especiaim.ente,'- re_~ep-iivos a~ -

materiales suge~~dos~:: En ~Ü~ 0 esta~ión -
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individual, es oportuno-el contacto con 

el .director d~. programas. o con el direc­

tor de estaCÍón~-
. .-::·.·1~ ... :· ·.f:: ).'"::_:: 

Los progra~as-r;~t:ta·-i/_~.u~~4:Ue: están· in-­

cluidos 'en ·~18 ~ ag~~paCió~:.:' ~-e' _en.t_ret·enimien 

mativos. Esto es más frecúentem~nte veI 

dad en los programas de· interés rural. 

En· muchas áreas, los comentador.es rura-­

les y de temas femeninos .~:on personalid!, 

des influyentes -~e-. ~i:l ___ cg~unidad. 

La inclusi6n es _uno.~de estos programas -
- ·----, - -

que il!1plica"'un' r~s·p~-1.do~--· a·i_~e~udo ofrece 

una expo~Úi~,nJ~~i~;~f ,.~;~r¡ el, tema. 
,. _ ~·:)H;:z.'.{'~r~r\:;':· ...... '-~ ,.,, . . , 

Dentro de e·st"e.:"tipO~dé.·pr_ogr"amación se -

encuenttn.\1;~~ !~t~~'!!~:~~~"·~J:iacfones :·· 
. .:··_ '.~;-~:~)~>.'.r~·(·<:;·.:>_ ':_;,":_:' . ;"·-· 

Radio Exitos;·Radio;Mundo, RacÍio Chapul· 
í:"·.:¿_:. _ .... 

tepe e•, ES"pacio ~s9·,:, R&éúéi ). 20, Údio In· 
fan til, '_ ~ad·Í~,:~~~·~-~-~-~-~c~,~~ ~ R-~~io Ei:~ ~ R.! 
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4) 

dio Universidad Nacfonal, Radio Educa- -

ci6n, La ·Tropi Q, Radio .Callón, R~dio Ca­

p_i.~ai, .. e~c; 
-, ',/'· 

- ,-" ·<-'.:>;'~ -~~)·~~· .. ·. 
Los programas de· ¿OnVe:rs;BéióD.·-~)-:yti 'sea'; la··:vaÍ"ie.dad ·de 

: co~~-~:r~:~i:i~{~:t~·:~:~i·l·{:~~{~t¿-~\~;;>~~ .;_•~micróf~ 
. . . -. ·--<~ . .::,._·.~\:.:''( '.H,tG¡· .. ,:¿~;,~< . . . 

no -abierto'~:~.en ,la·:. radio~;:; encaja en ambas 
. ~-- ,:. :.:-·~: .. ,"·.::"'5'.(;;:·: :y~-;;;;,;_-·;;~~.~-~;:··:·::·;,_· ;( 

!=ª'tegor~~s' ·,~_~\~~~~~~,~~·~.-~n y entretenimif3!! 

to; .:~(i.os_ .. p·r~·dú¿·t~,~~-side' estos programas 
~. ' : . . : ,. •''.'':·.-_"..~-;_·;:-·' ~<-~:~::. ··:.- . : -

son rriuf':. ·r~-~,~~~,tiV'CiS' :~· las ideas sugeridas 

del .p.ubfic.iS't'a'/ya·~·Sean estas sugeridas 

sob;_::··~~~i~~-~~i;~:~ó:~··1uga_r de discusión y S.c? 
;.,,:·.- . 

bre po~ib1éS invitados. 

El progT~~~·\l~ .:,.P;articipación de audien-­

.: é:i~+~:·e~: la-... q·~Er·-'-ios~~adioyentes son - invi­

~ad~~· ·.~; 'i"~·¡,~·f~-~ear-"a la estaciÓn para -­

- pa~~~~--Ú>~~-/:·~~:. ~.ri~·· di:ScÚ_s~ón, o para pla_!! 

te~~ ,-p~-e~ü~f;~ a in~it.á.d~s, .. son un tipo 

· co~G~:~~~-~rogra~as de radio.- uti1iz.~d~·5 . 
.... _ '.·: , . ·.-.·· .. ' :. 

or'iginalmente p~T'las ·esta~ione·s- d·e· ra--

dio ·--d~' -~p~q~~-~a~·;.:~iu~~~~~s_·~;. ·e:~·i:;_¡f~·rma fue 
ad:~~tada P,oi·-~~~ C~;~~:~¡~~: :é-~~~~~-~~o·.··97. 7), 

y en po~o tiemp9_ estab~~. Utt"1i%.áiidolo e_! 
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S) 

taciones de todo el pais. 

Dentro de:' ellas·~ e~ián: Radio Festival, 

Radio Mi1', ,,RÍidio, Eco;•. IiaÚ~ va~,, Radio 

Alegría, RacÍl.~:c;~6nJ R~·Úo :a;,'d, Radió -
' ::::- . (._-.·,,· 

sdu~·ª-~i~~- ;- '.:: ~~._d1ci_'tM~~1coy~~-~~diil':.~ 1-~~0r~a- -

::·;·~1:~~~f k~~~i!í1~~~,,~~~;--
Estructura de Pr~g~a~.~-~~~--~e?·.~s~~~;~:~~-~~ .. 1~-~-;. <'Programas 

.::::~:t;~:~t~~}i~ifü1}f!rie~E;::: :~r:~ 
bÚCtsta. ~n''l>osibíe'enfoque es el pré_l! 

. ·. . . . -. - . ' ' . ' ~ . 
. tamo. de:produC.tos.comO_complemento para 

los j>rogramas- d~,· televisión. 

Otfos es hacer arreglos para qu~. se in-­

cluyan un pro_duc_to o s~rvici_o en el ele­

mento de accióñ.·. de-._un &Uión dra~ático. 

' ,: __ -.. ·. :· ;:: . ;·-~: '. . :. - . . ,'. ' ' 

No obs~ant~,·': es-tas:.·t_éCn.i'cSs soí\ re la ti V,! 

mente ·impre·d~Cii>"!éS Y':·c~~~'umen mucho 

tiempo. ~-·L~··:.~·~~~~~Ü de'. VCce·s. resulta muy 

cara. 
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1.6 Características 

Cuando-us~ed. escuéha'una-voz.por la radio, establece -

una 

con la voz. Algi;ien le estli hablando d.ú~~~~~e~fé • 
. ;:; • . .:'.·:~-~;~-~ . _:'.~> . ~~: _:;~ ·~'.;<_::~;:.: . -~,.~-- '. -~ . /.: ~-: -' \ 

• - Muchas -Pt~,~-~,~~~ ;--~~i~i'.i'.~:~.~~~-~~:;t~t~rt~: e~p~t-~8 -~~2<e_l·~-locu• 
tor ª.~~~fa N.5~~~~f;'..f~~,1.m~~t~ ,'5 :(~~1h~i~, también· usa 

una g~a~;---~arit:d-~d?:~.e __ ;_~f-~c~.º~'.::·~e;·:~orii~_o ~-ª-~ª hace_r qU_e 

:~:cii~:t;~:~:~~~¡::tf \f 21~~;:~;·:.::.::·::.: 
viVidaníetú:e•. Ccnno'.~·s i.'.:10~ estUViei'S. · mil-a.ndO: 

-~<--~-.~ ~:!L·,_:~;~::;/:J}¡:~f~r>:- r · -~::::.:_i~-;7::.o··· ·;·-· 

· ~~:~~:~:lli!liÍ~iÍ(i11;¡~;::·::c~ 
La fuéiite de .identif~caci6n••del.• auditorio;••creada por. 

e 1 es ~i~:~l~~~~:·;·::i~~::{~;~T~{~'.~~Í:~\~~~: _ ~-~·i ~.:~.~:~i-~y~~.t-~.·, ) ~ i:a COEJ 

ple~-a~<~~·~·: im;;-!··~·f'í;~; ?/ :.; ·-,·-, -.. _:;"< 
.,. ·~·'.'-~-.··;;~·,·· "~"-"', 

! '. "' '.--~.:-:·, >J '·.- ... , 

La capacid~~ de 1~1 ~aÜ~ de llega~ hasta la gente que 

está fuera ·_d·e 'St.Í~ '·casas,· co~dÚciendo ~n. la carretera, 
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descai:isando, tomando el sol, _etc~ 

La cobertura·:·de· noticias·,·: que· se; realizan a ia largo .. 

de to~o .. ~i. -~·;i~ ~; :~~·~-,~~}:~~;~-~~!,:' pci_~>m~~ha~_·:_._~st·~·~·i·C?·~·.es _ha 

habituado.a i~.&•~t~•ad~pend~r de la r~cÍio.p~ra.abte-

Hay·una mayór·cantidad de la programa~iÓ~·dediéada a -

la información y comentarios en- ~~ r~d~-~ .. :~u~. en la te-

levisión. 

El 'tnicrófono abierto" o programa telefónico para el ª.!! 

ditorio, le da a los radioescuchas un sentido de partí 

cipación y-un interés activo en los acontecimientos -­

que se discuten·., 

La excelenit·~ -~e-~~o-~ucci6D de sonidos. que se producen 

_en un8 )_~~~-a --~~'i~-~~~--~~~~t-~!-~_o,_ o-~" _l_~s receptores de 

frecue'nciB·_:·mod·~¡ad~-~~_,: at;ae ,- -a·, -~ucha gente que distingue 
.,,,_, ··.!·-·· ., 'J•' ,. 

y 'bién: eduCa-~~·'--qu~·:.·Sh~T~·:cofiSume '.poco· tiempo con la te~ 

levis i6n c~·~er~i~1 ~ ·1~; radi~ dé•. amplitud modulada. 
·~~F.~-. . ,,~, .. ·.-i;;' 

OfreCe·. una gran ::d{~~~~"i~~d·.:~-de ·. fó·r~~·s c~--ia. P.~~~ent~~ién 
. ',' ; .. :': . '~ '>'_ ....... :_: :. ·: --.. ·,: : . ·. 

de ·sus mensajeS, .'p~r.·e'~ .. t~·_y~.po.r,:·.~.ª<«~~queza de_ sus soni 
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dos, no .existen lim'itantes·en 'su relación y es tan am­

plia como lo .es· su _.propia .creiltividad. 
· .... ·'-·' 

Sólo éri ·.radio ;se 'i'u:d;·: ¡¡~;Si':~iqu~:;,', -~fi~¡encia· y - -
;-::.;-

agi 1 ida:d ·'que · .·se~-ri~.~~·~\ tji ,··_Jo .. :_ qUe ·_; tra.e:· ~Onia _ consecuen- :_ 

cia mayor bén~ficif!~ll:'1á'57 ~~i'iiíi'5' d.~ los productos. 
~ '.;:'. ·:,;·--'r,.; /~.;'~ ~-~.:\:.'-'oi \:>~-- ·;. -~:, -'---

·.·"· 
· Llega~---a· más·· ~e-ntec;:-d~J.~~-t~·'.'.·~·o,í'~" el· dia, por ser un me-

'-.:. ·.·. ·:·-· dio que: m8r{trélle: u~a":'~¿·b~~t;;ra .total de la ciudad y - -,: .. ,· .... ¡>,~.::-~« '\';:~.)-·-·-'·; 

fuera· d.elhogar~ ,}> 
; '_~; .. -:-<·":'.;~ ':~_\·-,':,; _·, .. . ··: 

.La radÍ.~ ~-:~S'(l~:.:~'-Q·~{~;~;- q_~e );·~-~ini,te selecc_ionar estratég!_ 
-·- ... --- .··"· ~}~~:,¡~lr:-~ .. -. _;, 

cemente.- _ª_.<,s~'.-~:~di ~~~~.~~ ·::.'.~º·.··só.l~ por día, sino también 

· ::: · :it:~~{t~~fü~ifm!~:l:~:::i:::. ::ss:::e~:::. segu~ 
••. _, .-:"'--!.-,., rr,;,;;; 

--.~;',ºT~~:::;~ -=-=--:0~~.'--~.:lr;·:'.;---:_.;_'-.:_' __ '.:e--·-··- ··-. -i--;:o_---.-. 

Esto s~~-~-i~fc8 ;'Qúe).~~ChB::'g~~·te-·LC~n'·ií~ · ~·~- l~ _radio para 

las .noti·c,iaS ·y. ii,.·~i~-f~~ilúlcÍ~·~·:·s·o~~;~\~¡· -~-~e~p·o a lo lar. 
·-~ ,¿· '"·•·'·. 

&º de1 ~í~·;~r:· d~'.:ía"~~~c-h~':· /z:.,:~j·_~ <:'.· :~. L~.~~-~~;_¡. ·{.-~.~·.: .. 
·\':,,:;·· .-;/,SJ >:·:;·7:~-::!:·- · 

. ··.(.':, -·"· ·:.;;';:;.,;- :~~l::i:s·.·~-::i:.~: ·.' · .. . ," ···' ;~,;~_'.:"':~'·.)'_' ·.:\:.-; __ ,,,~.;-- -, .... ,,.. >· . ' 
La mayoría ·'d~Í -_.~-~O~l'.·ª,~ª-::·.~.~~a1_· ~:~-_'.·.1~ ::~~d~~~~.~:s'ión está 
bas-ádo en ~~::~·.r~.~·~:~\~~.i~~~-<~-~-/\~·. ;;~¡~-~~.~:~.·¡·~~-.' y_._.en .. sus .~~ 
menta rio·s, ~s:·-de~~ ~:~:/'i~.:-.~~ te?-ia'._' P.rima::: dC ':la.· ~omun ica- -

ción. 
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Otro distint.ivo 'de·.la. radio son .los boletines· de noti-
·.,· . ·. -· 

cias loc.aléS ·. y'·_la --~~fllSi~n de ··las .eventUales · nÓticias·. 

Las man~f~st~~ion.;S"de. ~~·f~~~~~~·i·6it' 'pQh_l.'~-ca .~l'. están e~ 
tendieildo 8 tr'ilvé·S 'de la ·radio:. Los· ráéHoyentes reci­

ben una in:ÉormacióÍt ···completa y· ·la analiian -siéndoles .. 

posible entonces, entienden el sentido de las noticias 

del dia. 
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1.7 La compra del tiempo de radio. 

Cuando un· anufici.aftte compra :t~~niPo. en .una. estación indiv.! 

dual 1 _el .. uso _~_~e--.~d~:n~ffi\~.~ .. :.-~P~-t,~~<:\_~·~~.radi_~. ·:· El ·programa se -

::::~::~::~·~f eijt'8:~f~~J~:1t 45~~rr:i,~~e~:t:::;¡~::·'. ::ª::º 
~:;::::~m1¡:J~}m~~~1~~f :~t&ii~!~~t;•:::-
ramo-; ·'se 1e i1amar·senci11ame~te ~pot ~e r~·dió-~I:::?n~ :m~·do ~ 

·' ;._'e~\ • "' ::~::'• • ,• 7~~,_ •.~.--•• j 

parécido·;-: _étl'aildo-_:· un ·{Síiuri~éÚíilte· ~iciCB1;:USff~~c;~yde '.."l·á_dio 1 .. 

se tr.ata, e~t~l¿tanÍente, d~ ;fºtJ_l~-~~.~J;~~·.".~~i.•'U.·Pero· se 
lé conoce; como j~1d:f~·\ºa·¿~l.- ·.r· >··-'' --r_<,~-.-~:<<·.·'.·'.:J;::-,·:::: 

·1::';:- ·;, - -,s":< · 
L<" '"'_~_;/:")'."·-o 

lil an~ndr~nt~d~.~~ t~~e].i,J:~~'!Ú ·~lii~~~ 'i~:to~es .cuan 

do vaya a· compra;~ j ie~po),~::'f~~f~J;: .• E~~\~'.:; ;' ., 
· '- '· ~-·:.<-;,.¡·,~r:« '~~~{'. ·~-~¡:;;.;.>~;·::~~~~¿-·~:o-ceo.,- ~ 0 • 

Priniéfo debe :form·;rse·/.uriai~'id~;·:·.d~~~i··rv'3ior.-;:.de~ la~· radio aº b!, 

;:,::·::::::::1;:~:f :~i~ti~~~[~*if 3~!:t~::::: ,; 
con que puede· .. es1:áb1éc·et .. s~ -.cO-tltáé·t·a·-·,.~·o·n·;'~i ~--pú~-~-iCO; -tipo 

de prograrña~~6~ .:~uÓ _;~'/: ¡~--~O·"fi~:¿:~::~'.>~a~-'~-c¡~-~~ ·p·a·ra ~ a_rmoni_- -

zar I_a public{d~~: de . ~im~-~ ;':~~--'.-,c~~~~~~::::--~'t~: •.. ' 
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En cuanto ~ecida:Ópt.ar por 18 :radio.como medio, debe uti .. 

lizar ciertos criterios·:pa~~ ~.cOmp_ra_~: __ tiempo .en determina­

dos--vehíC:Ülos- de ~rél.di0·. ,i·:· 

•.'" .·, 

En primer lugar"; _·Í:ielÍ~c qtJef~~·tudfa~ d mercado y evaluar 

:::,::·~::·~1~~l,lit1i:~:·:;;:;:;"''''" .... , 
Para. adquirir una!,id~a1111ás,9a,ra'del;públic.o.; ·debe• exami-

na; el c()~'t:~~-i~~i-~E~Y~~r:~l~f~t~~~~füf! ~iipo de program~ 
ción ·deila··.estacion;·dete naf'.su·,público·;:'.i. > 

· .? /:?: .. ;~~\'::~~s~. . . . . . . '.t;~i~f:t~~ ·:. 
Las·grandes?clases· ogramación\radiada.'COmprendcn em,! 

, ::~ :.:: · ~-.. ::.\.·:-~-~:"·'H1;::}~-:- .~~fi~_r. [~·fJ:.:~·-.~,:>~?·."i~;<:'.;~:::·:~:~·T· ~:: .- · .. ·-: -. . 
· sioneS :Ae:~·m·ú·s_i<fa. ~i{'.depoTte~f;'1 C:OiíVe?-s&CiC>neS; ·. personalida .... 

::,:•;¡:,~:f ~{~ilií~~~~;c¡;•:onodO. ••H· 

En. es ta ~~ ~ .. ~m~_·:_·~~-~~·!.e'.~~-~Y,r~,~i~d~~~s (: ~.~m~d~.ª:~·,. dramas, · .. _ .. 

:::::::;(;f gf ~~i,~~;~ª~{i~~!!l~~;~·i.:t 
Las radioemisoras p;:~Z~{;~~~ ;e'.scri~¿fae;;dé süs pro--

gramas con el.obj~to de facil.it¡¡r.Ja decÍsióndel anunci"!l 
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te -Y permitir.le. relacionar·. sus clientes, pote-~ci~les· y sus 

hábitos en ~C.ua~'.~-~-.~,a "r~~Í:o ·con el·. p·~-~:n :-de programación que 
--· .:, - .. -..... -~: ___ . :,_;;_: 

le present~.la,.estación~ 
r: .. ·.\, .... - .~- ~_.'._:;:,~:·: \\:::.~~:~~.Y:·.~.·.----·: r::~~ ·- -.. ·. 

, >;,.,'f~.c::-.\·. ---._-,.<i~~-'~··-·':··-:-._.·¿<r· '-::~; - "........ :'.-~··:/;,-.~ :-. 

Otras _:c'.a_n~:i¿~~~·c'iri~~-5 -:·;~Je .. ;·~~', ~~~~,~:~-~;-~-i J·i'~~;,~-~-:' ~-~ ,: i~atar· ·de 
se_1ec~~ona~º-·u.~-:~·.>-~-~-fSh~'-~:;\-;;h~ las ~-~~~~:;;ti~·~·~_.;.:~:::io·~'.- s·é.nricios 

, ::,e - ;.-;·~--:::.:.'.~--'>'-,-o.o--;~ -~·;.-,!'.:~~'.-:·.-e·:~,<·:.:,-\·=:',¡ ;_,,_;¡-{,,·.;';·'-~!-"o'-./'.t.:::'.:~t~.:·'. ~::;: '· .: 
y . facilidades;-; ~as · .. ·comparaciones~ de ~-.c~s~os ~~:: .las.~;a.t~ncio- _, 

nes ~_-colnerC'ialés·:,que ofre'zCa~. ú{ e.nÍi~,~TQ-:~;{~·i:~:~:e:~\'/~;éió:. de···-­

purituaci~n~~ ~ :.iniOr'macióil~r_qú·¡;\~;:~~*~:~:it~f~·'.f~~~Ji~~1i~rl '.~·. -
prestigio: popular·"<1e- la~; eS_~;~-c~·ó.~J~·~{~·.Tff~~~-~~:~j'.:~:~~-~o~!, ·que -

pu~de llegar a los cll~nt~'~ :J~i; ~n~~~iád'ór ,-/1\iempo .de -
qtie dispon~ -p~ ~~- ~-~ ~:;·~~~ .. Í~~.~>;:J~~~: P~¿~~~;~}i~- ~ ~'. l~s :·: pa i-t ic ip~ -
e iones poSibles y:_ 'rOs·;<~~u-rléi~fiS.:._;SP?~. ~- _a~í.· com~ .- lOs: P1a~es 

··,"[}.,'.( .. •o, 

-.1 • ...'~:t:'.-..:::_", 

El establecimie.nt-;;"'°"dei·~~re~tpueStor_··es·; e1 desenlbo1Só va- - -
·1!\'(. '\;!" . - . ' . - . : •.. ~ 

riable ~ás ·8r_~.~-~-~'.~~~~e~\t~~t.-~:~~~.!~.~- d~"·_·~~~·:·:~~0-~1;ania~ se· desti 

na a la publicid3d.:.-Orierl1:8dB'.'af- c·~ri~-U.~id~~'; Pero, !1 pe-.-

sar de toda. la ie"cJ~:L-~'i'i~-"~~~-;~ed~ a¡/~ic~r~e p~ra deter.-

::n:: ;~::::.g~::~~1:¡gf :t~~::~:~I·~¡i1;~t:·j6:~i;i~::c:m:~i 
producto ntievo /do~~e~:e ·iéo;r'.?;é f''.~a{~:f:ti\~~iii>: y para 
otra 'con u~ né,gó-c'io·:"de'~:~r~·~:i~i~·nt~· ·c_O~~.t'.á.~t.é," .. y":inuC~os. 

años de .experiencia. .0 ri1r·i~·,~~\=~~~'\ '~i .\empera~ento del 
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grupo de la alta gerencia. El·enfoque-que háce un presu­

puesto sue_le .. constar .,de los ii:ticios si&uientes: 

Las ~Ompafiías .su_eien_~- intégrar. -sUs. presupue~tOS'·. veilideros 
··- -----·:-··---.- :_;-._. 

en tél-minos de porcent~je:-de ve·n~.~-s Y-~·.1:0~-~~--,_~_í_~~-~~?-" ante--

rior como base. Si la tasa-·de .crecimient~~-h~:..-~id~_;: con-­

gruente con la d':'-ai\os altterio~es,:·~~ede~'::e·~-f~~-í~'.¿~r ~~~ri-- .. 
pofcentaje de presupuestos mis el.e~a~io1_;_~q-p~~:/~~:.;;~)):·~--~~- áii-t~: · 

.. -· -;_,':;-.~,'-' ' 

rior en previsión de un aumento co~s.~~jt~ .. ~N.~\-~~-~o2io y 
la inflación. Si creen que la tasa. de·.crecimiento será -

más lenta, pueden reducir o ~a~te;e¡.~;~}~··if~-~~~-~;-~j~:~_: usan- · 

do las ventas del ano anteri;~ c:r~,;~:~~(~~~~tf;l'.~:1ciai; 
La'. estrategia del 'crecimiento{del:~·presupuesto·.;.puede ser -

: ·. ' -. . . .. ' ~: . :_: ~ -~.>'.;· ::·.-:-:!?:::~~\{\,~{:.::.;-~],::}?~-;~\~:.';<··.';;fJ}. 4- ;_ ¡'\':.~~ ~\i·:.· . 
·más complicado. ·\·~·Básicamente t ::~e.1:~.anunciante ·,- 8ast~ ·a un· ni 

vel que ·s~~á ~ ad~~-t~-~i3~·i-~~ij~~~~~~f~~~~~~}~~~(fJ:~~(;_~:i)'.{:; '· 

.. :;::·t~Í~h~i~f !iJl~i~~~~;: .,':: 
r.:: ·- ¡!;::'5: ·,s·Nf -·r.:1;;,:::.-xs.~t,¡ ~.;:·~~,·, J·:.~E~>V,~~\ ;<:._:;~ 

.·,;';:.t;);;' - .. _, l_.,,,_, __ ·,-~'"''" . '.f. - ,,.,, ~ '·<~-~:-: ;:··:.--~ 
-·:<;.:. --~:·?F :,,~~;~· !;!;_ .• ,-~/:,~~¿. ~c:1/ -i :-:..~. ;;-.· -" .. J · · 

El P.l-inc'ipio .. : d~.:-; loS'.'._:p:re·sú·pué'StOs}~e-~·pUbliCid~P,, : se basan 

en las ~~·~ ~·~i ;.; ~~·~~:r'~'{/-.: ·~·~r;~~~~~w;_~:~·~::i~~/~~.~~>·~6~i~~·~~ti~a '.:las 
ven tas fllty.ras:· ·~-~_rre· .:.:_e1·:,r~eS·g~---:~~e<,-_aC_U~ú'l~r Una mayor deu.:. 
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da en el futuro. 



CAPITULO Z 

RADIODIFUSIOK Y ACTIVISMO 



Tomando en cuenta el impacto de 18. radio' y la inclinación 

de los locutores para pr~~en~a.r teinas de acci.ón, muchos -

grupos han discutido· su.entera existeñcia a conseguir una 
.:--1:. ,;, .. ·--;;.-· 

cobertura en la radiO~.:. <:;·: ,~ ... ~ 
ó~<- :;·~ .. -~-{ .. '\·}; :; __ . 

:.::::º ,,::1,:li~:¡!f:!!!~~{~i,~~~¡f ~.::rof~;º:::::·::-• 
radio.- .--~'.:o· ~:f~~ .. : f;¡f/-:~~~~~~?" ~' ·-: .. , 

::·::/f 'l~::i~;JJi1iit~:f~l~f~f~l\:. ·~;·:::::: 
ta cuáles ·._S'e"rán- .. los'.::_~éri tOSrdel~;~~-temit'.~.,'o ,-·del·. ,'.'ac~ntecimien ., .. · " ... ~,:~~~~if ;i:{W;;~,~f ::; 

(El impact.<:>_ ·.'de.}a;'~-ra~~-~: '~s _~- ~-~·n':.&~and~ ~:qu~>-~odii: ar·ganiZación 

¡¡¡:;;¡)j:\i)?i!l!!lf ~illli¡~¡¡~::::; 
·. -~. ,· :: · .. ,. ·,"'"."·· ·'" ~:: ·.' .\y:~··:, r~ :.r~ -:~:;,~;-~ .S'-:f:·, 'j:;?,;:¡·· -_;;.:.; 

., · .. ~_-;/. ·.>· ·~::~·:l :.; ; ... :_>>;' Jt::~~:.~"-. {·:-:\'-~,--,.-. ' "·~> 
Ensenar.- a los f~·nci~-na~i~-~-:~-h j',~_~JOf~~ .. './d'é;· ~á-~_':j a.~se .. -.~n 
los dis t'in tOs· t ipo(.·:de, ·~-~-t~Eici.ó~·: .. tria(\'(fes t_~'~fO_~eS-, .: turÓul ~ 
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tos, acusaciones a.· gritos. e. ins~ltos, preguntas provocat,! 

vas de los informadore~, ·etc. 

Mantener informados a lÓs medios impresos por adelantado 

y proporcionarles p.lena ·cooperaci6n anticipAndoles a los 

diversos acontecimientOS ... _ E.l ~ratSmien~o. equ.ilibrado de 

la noticia, .. en _un"<típ~···-de medioJ ~Yu~a ~.a .eV~_tar que ·los -

demás me?ios >se:. t~~~-~·:: ;~r :fa: bO·~da·_::~~ un e~-fUe.i~o ·:sei:is·a- • 
,}·_: ./. 

cionalisÍa:· Para ·mani-Pu.Ú1r_-la .JÍoticitl.: ··Todos~ los medios se 

van sEirisibilízS~~iJ;~-· 1·a ,;e-~~rit~~i~~~--J dé_:, que ·se pruebe. <lue 
•:'. '.:-._ .. _':_-_-__ :_- _.-. 

tiene poc.il cr~dibÚid;;:d .. ~·.el~ tratauiíenio de la ·noticia. 
''., <~~ ~ 

, '•,·. 

z;1 ventajas: ,. 

La principa¡• ~u~C:tÚlstica.~e l~ ~a dio 'como medto publ i­

ci tario es que: d.;>pende .·~xi:lusivameni:e de la palabra hahl,!!. - ,•.--;'' <· .... ,. - . ' . ·.-•-, ' .. ' 

da. Asi, el radioescucha- puede .oir los prógramas y come.!:' 

ciales , mientra.s, ha~-e<~i~~ .~cosa, como mait.ejar: un-~ aui~:~óvil 
o hacer t:abajos caseros~ N¿.::l'.~~~¡ere 'el eSfuerzo: y co~­
~entraciófl _que ~requieren_ ~.tr'?S: medios •.. Y. la voz hUii1an·a · .. 

es sin duda la forma mAs natural para.que: la· genté·se. co­

munique entre si. La voz humana 1:'i.ene·.-··caior y -persuac:ión 

para llevar un mensaje qu~.púed"a ser'bastante"eficaz. PeI 

mitc que el auditorio desarrolle su propia imagen del pro 
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grama, o tienda, o arreglo y que .penetre en la situación 

a su particular preferencia, dado qu.e no se ve la decora­

ción, ni la acción ·ni ··1as '1ac'útO~es·."·: ·· Eri ·muCha~-!: ~c··asiones: 
tales imágenes mentales '.-·~-~e~~n; ~~-~-- nillcho :.;n¡~:-:'e·f~~:~iva~·-

-~.:.~· --,.·;_., --,,,.;;~~-,- 2~.-:-:-·-~:b:.~> '---,;=- ~~~:~.>~; ;7 --

La radio es un me~i~' ~e~~'.ct~J~ e·J~~~Ts:n:~~~\~~ •el anunc 

ciente puede hacer. pubÜcidad sÓl~ ~~ ~q',;~l.io; m~'rcád~~ - -
' - - '~ . . : .. ,-,- .. , '" , . . . '·'· . "· ,-. .· ' . 

que desee. Pueden V~_~i~-_r, ~u~. ~~-~~·aj~~_:Y/:_t'á.~_~iéri .ra · in ten 

sidad de la cobertura·en~·,.1as:;di_fere_~~~S,mercados" para es­

tar a tonO con las é:ondiCionCs.-lciCales. ·',_ T~~~-i-~-~ ·puede~ 
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obtener e.en· uria, a~~~~.~~a: -~e_lecc~~n ... ' .. ·de ·}~º-~!~~as'~-:- hora del 

día r estitci.an_e~,~- .-selectividad e'n .. ·~nF·:tiPó· .. de~:áúcü:encia·. 
·:;{.~·;5: ,.,_,_ ': :~:; _, . ' -· . ·" · .. -' 

:::::::::::::;:~rf ftl!YJi~!it~~~I~!~~¿_ 
puede transmitir po~/radfo,: eventos>noticiosos" Y,:.sucesos .. 

,_;,;9~--~~~i'.i.':·'·,f~}~~¡,;~~\~i!··:':.'.:·;!};: ~·\>•.-,•· -,,... . . .' ;~ 
especiales CaS{ ta~· pronto:._como suceden.•,z Por esta razón, 

mucha gente +~tÜ~~~~~:f}t~¿~~~{~;~~,~l~;t~~-'.~~~~~i, al ta!! 
to de las últirña-S·"noiiC"ia's'~}-~-~ ~~,~~-·nifs'n1a,·_·efecto ,de opo.!: 

tunidad $e pu~de·:· eOc8úZ~rÜ1~C.i:á"- l:~~ ·comer~·iaies· cuando se 

an~ncien _ pr.<>P-~1-~··¡:~~eS.:·~~p·~~i~!';-~ .º . se ·introduce un nuevo 
' • ¡ ·- ' ...••.• producto. 

Como resulta do .de:- la f'Bl ta. de conceñ.tración que se re qui~ 

re al escuchá.r radio, _'es probable que un mayor porcentaje 

de audie"ncia· escuche los comerciales de radio que de tel~ 

visión. 

Un estudio llevado a cabo por los autores, indica que es­

te puede ser as·í. En este estudio _reai"i.zado e!1 .un área. -

metropolitana, el sit de la·s entrevista"dos:· itid.f.c'arOn_ que 

durante un -co.merciai de. té:i~visión,·~ pOr-~_l~-, ,~~~~---~~¡·'.'se 
apartaban de .sus a~~ra.~os. -~Sra hac,er· .Otras cosa.~, t~les:-· 
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como llamadas telefónicas, trabajos de cocina o traer re­

frescos. 

De este mismo grupo de entrevistados, solamente el_ 27t d! 

jo que se apartaban de su aparato de radio. ·durante comer­

ciales. 

50 



2.2 Desventajas. 

Como sucede con otros medios,, la- radio tiene sus debilid,! 

des reales como medio pllblicitario~_ ~l ~gual que en la -

televisión, el mensaje que prop~.i:c.iona al radio es perec_!. 

dero. Si la persona.no está esc_~ch~~do el mensaje del -­

anunciante en su momento _de· t~&n~miSi_ó_Jl•. éste se fue para 

siempre. También coma_· sucede ~n-_-1?-'.,televisión, con el -­

gran número de estacioneS -·de. radi~: 'y. televisión en· el ai­

re, el mensaje del anunciante sólo,puede llegar a aquella 

parte de la población q·~é e·sti·~-~~:~~~hando es& estaciórÍ en 

particular en su momen~o. d~'.·~t~~~S~isióJÍ~' 
··; -4-' 

Por lo- ta~·t.o ~-~--n-iin·:. cuando ~~~'die~a~: ~s~.ar. esCuchándo ·la mú-
· .. . -:.' ·., 

sic a., en ,,r!lª~.~:d.ª~ 'ºº .!'c.~Pta~··.-ei· ~ófl.tenido dé1, !"ensajc que 
- ·. :;.:"" 

se proporci~.n.8:., e!ltre,:tos:ñúilicros-

La radio es 'el. m~:¿¡~ ;º.;;·:::·cual· es.--imposible iÍilstrar el 

producto, podo que nci ~fr~Ú ve~taJ~s para ~qu~Üos pr~ 
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duetos que realmente deben ser vistos por el cliente po-­

tencial. 

Sin embargo, para _muchos. product~s, una .. descripCión verbal 

todavia puede ser un conduCto de ventas ~~y··e,fect-ivo. 

Otro prot;>lema frecuente· en rad_io, aún cuando no es inhe- -

rente a las características del medio, es la tendencia -­

que existe en muchas estacio~es de colocar demasiados co­

merciales -más de los que recomiendan los códigos. de la -

industria-. 

Esta condición ha·.- surgido a· causa de los esfuerzos de las 
' ' 

estaciones, por acrécent3r '1os .:_i~gresos · ·pubiic-itari.os que 
iban en· des·c-eri~,¿-~., ··,:: .. :::.·.,:. ___ ·· '>. -·_ . ·- · ; 

" ···""''' "'' ;~r: i~.\;, ,,.,L.);.,;. .• '"" --
van menos· efe-~ti~~~s'¡····~s·~~~L~~·~~~~.~~u·s~i:~&,u~i~!~~:·~~~~~·~ticas _.al -

campO de · l~_ ·~~-~.ª~~~-i~ ~~~n:·:én -~-~~:nef_~,~---~>~;~c:~~fO~a_·r":: \~s· ·p.osi- -

bles i"egula~~-~~~·-~\g·~~~rh~rñ~~·t·~:i·~-~ ;· SOb're:r·t;1·.:. númerO di.? ml:n!! 

tos pcrµiis ib~_t'.s- )>·a~.ª' loS. aÓÚ~·~\~.~.-'-~- ~:~~~r·~¡:~:·~~-~ ;.:i ·( 
' _- :-·~~ .- ' ' _, . .' ','; . 

..... ,_ -· "• 

La radio -·tnmbi~~,~ ·ti~~é~. el .-P~ó-bi"e~~ ·\iJ s·:·~-~~,~-i·~·na:r ~1B est!_ 

ció~· y .progra.~~·s·-·~~~~-: p~~-~-~,~-· ~-~:~,~~;~i:ri.~~·~·~ ·~t.-~Gme~o r com-
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posición de audiencia que desea el anllnciante. 



2.3 Cadenas radiales y 'pubU:cidad. 

·.·,. ; ~·,· .. _·· ' '-:· . . -
PráctiCamente, .:1a· Cmica·.sim-ilitud -elitre· é~denas de radi'o 

y t~le~i~-ió~ ,-~-~:· .'~ 11 · n-~m~~-~-;. ::·~~-~-~i;~~-:-,~ue: ·1~·s" cadenas de -

televls~ón ci~~i;;~~ i~ 'pr~granuíci~g:t)•~t~~-l~~~n,la popul!! 
ridad- de .1a·s.-:·-éSt'élCi~:;'ii~~~-<ft~~ieS:··de· _·.¡.\r;·'. ia·s·_: cBden-~s -de· ra-

dio -uSua im·eri·¡-e -~~~«:~ ~-~~-~~~~-i~-~~~:i~:-~--~~~--~ª-~~·~-~'g·;~·in_~:c.ióri ·lo--. 

ca 1.- · ·_ ~ · -?~~~ :)/~;¿:-:t~~~~-:;:;;:~:~~"~\5.L 
~-·-:_ :,_;; ·'._: :';(~~-e ',,'):-: e_~.· ·f/i¡¡::··-_:'ii::··~!:~L>C·~::.<·· ,.:: 

Muchos servicios d~·'il~ ~ad~~~s ~~: :~~~-~:~~ v~nden .en una 
base individua 1 a ::dif~-~eiit~~ ',·_-~S tS~io·it~S-;'.:~,,t~d~~¡5-~ -.-no es -

ext rano: qUe-- una ~b~a·~-~~·~a~~{,~ :'·~~~"~f·'~r-~-~·r·k~8'~i6ri'.~d~·,: varias 
cadenas. :<'< ~-~-~:'.:"·, -:~ ~-. ::.~·{.',:· ~>--·· .'-

'\'.< ; . .. ,.. . ).:~~~\~:· ·,: . '; 
···:'.'·:·· 

Las cadenas de radio funéiona~\~á~:~~~~~- a~~~st;i!~do;as .de 
servicios de programación q~~·::_C~~~' '."i.m~~~;.:iÍ.nCBDiiént·o. :re la ti 
vamente fijo de afiliadas :l~:~~-1-~~~:~~:+;·> :~}~_.-;::~~-: .. ~. ( ·,,.·. 

~,.: iL,~ ,_,. '~,.'' 

· ,;,, -~ _;·,:·~r;.~-: :?ftr,~?t::::· T.{!; .. ~ 

~:t:::::i::r::d:-::é::1~r::r~::~1:~:~,~'.,f i~~g7~r ::~:::d~: ~ 
como en ingresos· p~r-,, ~-~~'{Ú~~~~~--~~/~_'1 -~,::~:~> .. ;" -. ,: 

;-~~\,-;: ., ·:';;:'>,•:f.: .. :,~;·;·.· --:>;:·, 
,-<:~:: :\·~,-, ' 

Aunque in publicidad ,de-2adena da ~~~11t: ~ólo del· 5 ·-por -
._:-·.:· .· ' - ' 

ciento de los ingrcsas···to.t~les de .18:· .. radio,. cre~ió casi· 
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70 por ciento desde 1980 hasta 1983 (CIRT). Varios fact~ 

res se han c~mbin~dO··P~ra .;Cre~r.' esta situación sa~udable 

para la's cadenás de. radio: la tecnología de los satélites 
- - . . .. 

ha hecho factiblÍLla distribuCi6n de multiprogramas; a --
-...;· 

los anuncia~}e:S:les atraen las· óportunidádes de la radio 

para. l~ ~ei.;;~·,¡i~'ció~'¡ ~-~'. la ::~udiencla y los fo~mátos espe­

cializÚos(ade~~s; eCnúmero de personas que ven televi, 

si6n. durant'~. ~f:~~1¡:,;/P~~~a~~ci'do. estático e'n los úl ti- -

mos -~ilaS};.'Íij _-cUS1'•'h-~~·~¡¿~O. Q~~ l~s anuciantes·.consideren~ 
otros. medioS;~~ii~:~~-~~~~~~~:." 

"_:\\:: .'. .'.=~-~-:~_.i~ .• -.. ~~.--J~_';"_·.:_:_:_,_._:~_r_.·.'.~--.· ..::- ,- ---. . ' . . j~~/~::·'. ' .-. '-. 

La ra~io,·i;~·'.'{it#.~~[~f;~iin'á;eá_'principal dé., crecimiento y 

las cadenas proliferan :~'as'i.''tan .rápÚ~ como ·las estáÚo--
· :- , ·.'.'-'.'-(';_-_,.'.\~--~-f-~;f:';·~;-~::~;~;-~:··;_:;,:•'! : .. :>. ··-:·> . - .. :_ . 

nes. :'·: ~-ª~\~-~-,~-.~~~~.~,~~·~·~1'.1 ... ~~t'.r~~i~~:· que ,proporcionan unos, -
cuilntciS ·.P~~~·~;~J~~}~·~:~~~:~e-cialida~es en un s~rvicio hasta 

nas: 

Hay dos: ~T~~-d-~~ ·_'¡:~·z-~nes para el crecimiento. de las cade-­
: :~~:', ~-;:·.; ' 

- ·.".:-:,/ 
1) ·-La -~onlPetenci'a ha ·obligado a las estad~nes !.ocales a 

difere~c·i~~~~:~:"-~~~~,5~·~; ~~~in-os tradicionales que transmi ~en 
<•.:,, ., 

principalmen_t;, música;· 
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2) La tecnología delos' satélites ha hecho, posible la - -

operación dé· Vari8S. ·.cadenaS ,.··a1g'u.~a.s Ve.ce~ «_é~i:i ~ul ~ipro- -

gramas, .para· e~--¡~·~·-i.Orí~·~·:._=co~-, diferentes t?rma_.tos,.~ Y: en dif,! 

rentes zonas de. ti~m~~-:-.~::·-

La· radio·' eri\ c-aderia Ofrece un cierto núm-ero de "pr"ogramas -

diferente~·; i'nclu)'endo musicales que suman el no.nÍbJ.e· de 

grandes, ,personalidades al rengl6n principal del, comercio 

de 'ta radio, 'y-que han construido sus reputaciones en la 

radio eri cadena. 

Los satélites también proporcionan un sonido mejor que el 

de las transmisiones en línea larga. Como pueden transmi 

t~r·inás ,de un programa o comercial, los- sa.téliteS "tienen 

el poten-~ial para ajustarse a -los .di_v·~-rs·o·s_-fÓ~ma_to,s de -­

los ai1{iad0.s. Ésta cara.cte~is~~~a <ª~;· ~.:~·p~~s.i~:im-e~te. :im-­
portante p~ra · '10s·: _anunci.an~es: qu~.:'"q~-i~~~n>~o~'ei:.é~ál~s ·~º!!! 

pá.tibles -COn~·ei ·formato de -~.~~-~-f'.'~-~~:~.!,9.!J-~~:~qu.e~ ,:':~i:nPi-an •. · 

Hasta es ta f~:h;re1' ~ot~~;ci~Ld~it ,~[~¡r·~:i.(áJ ~j cádm 

:: t::d~:s n:a::o::~J~:1tt~Jn ;t~:b,~~~:k~f ;'frd~0:: 1~t::d, -
uso de próg~~ac.i.~n-~ d~.::,~_:.~;;:;::'.:~~·~r-~~ ~~~~:~a~·~~~-:p_~_-<iu~~o~· y m_!. 

diano·s cn:_·c~mP:ar~ciótl, 'cOn.::l~s···die.z~·.o -¿i_ri~U~ritS Cilid8.des -

56 



superior~s. Los anu~ci~·nte.S,· pOr.- supuestO,: _exigen un~ P!. 

netraci6~ ·al ta, que ·sa·1~ 'pu~de i~g--~~:!'~e. en esas ~iudades. 

En muchos aspectos, {;U¿ '~~~~~~l~~ ~s. similar' a ia (~ 
.. ,, -

levisión -Por cabl.e. 

trando un i:recfrñie-nto · n~t-~b-ie:,:~ _"-.~-~~-'·~inba-rgo, _-!~O ·s~:;~~---~_b·f!-. ·.; 
con exactitud qlÍé · ser~i2i~_s ';·pa-~'t~-¿~l~re~ sobre~i v·~·rán .es­

te período de transici6n Y cu.ái--.será -~ralean.Ce de. su po­

tencial comercial. 
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2.4 Audiencia radial. 

La radio fue. la. eStrella del mundo de los medios de comu­

nicaci6n desde comienzos de la década de 1920 hasta poco 

despUés.-"de .1950 .. - 'creó p~ogramas·,. en- cad~~-ª, radionovelas 

y pro_du-~_cio~-e~ noc~urnas: ~ue s~ ~onv~r:~i·e··ran en parte im­

portante :de. la' vida' de los Mexica.nos. · Los programas del 

. domingo por la_' itoche -~ e-s~eci~l-~ente, .'.;le ,'-~~ba~ al país de 

qué hablar en- el tra~sc·~-~·~:~ ~d{--i~~-: semana~· 
---~~ ·_;_;., 

;· .. ·,_ :.>·., 
- ;r. '""';:·~--· • ,, - ··-·. '"¡. ,-;· 

Entonces, a.prinÚpiÓ de,•ía'.década ,<ie;19s~,; :1a te~evisi6n 

:~:::::.:::;,::· ,:,·}~~;~~l~t~t~~;f ·~~·· .. -
La radio se resintió ~--;~~_Pero·' muy,~pronto ,.:-~en·_:_ base: en. el,ª!!. 

tiguo adag i~· ·~.~·• ·~~~~1~~J~~~~{u~I[te~~;~"~!·~~~i~~jf f ~\{~ c.om· • • 
prendi6 ~ue podia::.adaptarse•.bfen,;.a ·los~cambios en 'el· mer· 

cado. ·.· ,;,;~\ .. ;.~.~.~'.~.~:.~~.1-.~.r.~.-\.:_.; .• _t.·.-:· .. ; r: " ...... ~ ... ~.¡~.~~-·: .. ,{ ::;:!~~.:¡~; ",.;: ,~·s ;.:; -. : ~:-·:·-· 
"· ., ,\-~~,.,~-; ·:·:!':':'~ 

~·-,(~~ ·:~~-:~ .. ~;~~~-~ ~~:t·.:~ ~: ~:;;~ ~~·.·::-<' \:,: ·.;,;: :":~~·; ~3~:~\~~~·-- :·' . ~ -
Hoy. eÍl. dt'a 18/i&diO. e·~_' ·un "medio ~~~b·r~~~i·Í~~~:~::. ~-b~~: vehic~ 
lo de publicidad'./c~fu~ · fuen~e de ~nte~di~Í.ento popúlar. 

La radio::·~~: MA~ q~~ n~da un l!ledio l.ocai·~ '.·Per·~:··1aS:.~~'ád.enas 
.' ·., '; 

nacionales ·han d'esempetlado un pape~ de imp~".t~~ciii:·e_n los 

61timos anos. Sin embargo, los detallistas locale~··y los 
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ammciantes de spot nacional compran la mayor. parte; ~e su, 

publicidad·, 

Las es·t~·distic~:s sobre _propietarios. de' r·é·c-~·ttore;~ y núme­

ro de r.iidiO.escu.Chas ~on .. impres~onatites .~:··\;-; tta·~ ~~fi~~:-·d·~,_~ soo .. :. 

m111one!i''de radios ª" c.irculación, .-y c_~dª ~F~_-· .s~_, v~nden_<-
60. miliories de receptores. .Aproximadaínerit'e-: ~n ~'~:er~-¡-c:;- de : 

estos radios ·son aparatos portátile~, ··p-8ra :~·5~ ~i~_e'~~.;., d~.~-·;, .. 
: .. _,:·· .: : .. -··~- ~>.-i :·;';°'#~~ ';' .-:r~:::·~ ... 

casa, lo cual hace qu~ éste sea el O.nico"·~med10 qu_e.: se:.mue · 

ve junto con .. la_ audienCi.~ •. ,_Más ·:Clel ~--~-5\~·\1'~-,i{~;·':i{~~i~~~~_,_~\:~ 
.:.:_~_-¡ ·,;;· ,.-,__ 

les es tári eqtiipados c_o~ -~!.1 :.radio, _Y: i~s.·~-~O~_a:~·.' ~;:~'.m~Y~J. ~·~. · 
densidad de' trÚi~o constitúye eÍ'i>~~i6'di~\;;¡,·;"~\;"'.en auc.·: .• 

·-. .· -~ ... :;-.~ .. ;'.'.:--::: .. ·--::~~·•.- ::~,~-~.:.: . .;"" ·t.;/_:,:::;:f. · -\\f-.C.5' ·f;;:' · 
diencia para la-.mayoria ·.de ·-las -,_estaciones ~"':'f: La "-radio· lle-. 

: ... , f>1:: .. ' i ·.¡~·:.-,-:i:1:~""': . .-7. ··»·· .. ~·.- .. :__.,_ ·- (1:\:·::·;~-,i;-f1 .. .-~iii'~i-::2"-r.:-~~ 
ga, semanalmente, al 95' de ... ,todas' las-'pe-rsOnas-de ·doce o 

más anos de·--~d~,t~ /~f·e:~::.~~~~.-e·~ ~~::-10f-'1~ -e·s·~~~-híi':'é'ri 
.- ... ~-;. ~ r"':}.-.t\i)_~:~': . --" .; . >-~· --~·~; 

m6viles. ; ' " ;·:»· ··'< '. ·; .. :··: .. '·"' 
~ ·.-·•,'", ( '' ~ ., ' -

.· 'f .. '' ',_,· . ., ~;.~,;cr;,,~·,;1:~:i'1}l'/;!;~;J'::;:,;'~ 
Casi hay diez veces más estaciones~.de~radfo .. que de televi 

•'.:;~:·::~:;~--~,·.t~_:.-; __ .::"'·'· ... ~!': .,>-·:.', -·::~-.-:~:·.>.;·\.·~.;:;~,'!':·:;~_(0;'-.._¡~ .' '-" -­
sion, y cada ·ano aparecen· más.,;i:- Hasta.:cier.to: punto, el 'r:i.f!. 
mero -de e·s'i~·,ci·t:rfi:--i~sf~ :_~~;i~~i'-~~,~:~i~!i-~~~~~~·:.·~:~:-~ ~~~:·;;~~·-i~~~ P!. 

.r!·; .· :, · ~,,-; :<';·:~)'~: ~v ,._;;"~" ~,:-,_- ·' ·>'., _- ·. ,:-: ·~· .,_, .. :> ,.- . '.' . ·;e>. · .... 

ra los anunCiantes,. el. elevado:- núme'ro_ de ... est&ciones ,· for-
,' - ' . :- ' . . . ~;- ' 

matos y tarifas• da lugar a m1a;confús{~is'ti''ae-opcio~es 
para el plaríÍfi~:ad~-; d~'·1;;f·.~~dl~~.,,:¡~~~~A~~)i'i;' ~~~;~~~~~ 
nante. cifra de' ~Udiencia ")1t'ri.bu"fd~?·á :"·~-~ r.~:dio ·se diluy_e .-
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por la misma segmentación de la audiencia popular en otros 

medios. Por eje~p~o, el ~iempo promedio diario en que -­

una ·persOna ·e~_cucha radio es de alrededor de 3 l/Z horas, 

pero el ratirig 'liromedio p'or persona es de l. 7 (CIRT), y -

t1piCamente,·~cieTtas estaciones muestran ratings promedio 

po~::···per~~·~~~.~d~-,.~ñt~e uno y cinco. 

Por_.~~~.-~-~n-~~~-_e-1' anunciante debe usar numerosos spots e -

inélu_So :_V&rias estaciones para alcanzar un segmento sign_! 

ficativo de ·la audiencia. 

No hay duda de que la radio le permite al anunciante 

atraer a niveles demográficos de audiencia de un orden -­

muy especifico. 

Cada estación desarrolla la· pr_ogramación que atraiga a di 
ferentes tipos de. audiencia, Y·. el ~nunciante puede selec­

cionar las __ esta:c;iones.~·q'ue ·concuerden 
- ' ., :~---;-.-_-, -=:--:~~;.~~j'~o-.--~~c;'--·-

de los prcispéctos'--_Princ~p-íiieS:~;·:~" ¡._: _ 

. -.(. <··- ,. :r:~~':·,·-~~-:)·.:· 1:·.·:+· 
-.. -.. ~-;:._:::.x;. 

mejor con su perfil 

>:~::.:=: '~"'. 
En el fut~~-~~: i~. rBdiÓ p~~d~:-.'.~~lverse ,todavía más especi! 

\ . . . . 
lizada, ·y·."al ·iS~uÚ!~ue.e:l'-\!~bi..~, ser un medio de penetra-

ci6n cirCun~~r·i.ta~~-
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2.5 Tipos de comerciales:radiales. 

Hay dos· formas ··para~ reali~8~ un ·bomérc~.a.l: de· radio: en v,! 

vo y pregrabado·: ··;;·:.' . 
. ,_ :;(~:_ .:.- < .. ' -· ,; 

~-\_'.j :-:~ .. 
El comercial en· viVO.-"-~ Un ;~~-~:~·r-~·1·;\~e'n vivo· es aquel rea-

--·. -{¡i~d~:.·;~k -~:~,~~;~:~~.(-~~r-. el' locutor del es-

_:·tucÜ.o ~·::· ei~ 'a~imadqt-·. el comentarista de -

la·: es.~~~Í~~>'~--:uri. ~eriodista de deportes 

.q~e habÚ. desde ·otro lugar. Por lo gen~ 

ral, este comercial se lee de un script 

que el anunciante ha preparado y algunas 

veces se revisa para _que se ajuste al ª!. 

tilo del locutor. 

Si el ·t1empo lo-permi~e, el anunciante.­

deberia aprobar ·con anticipaci6n el ·script 

revisado. Deberá desalentarse la impro-­

visaci6n, ya que el lo~utor puede omitir 

inadvertidamente frases claves de ventas 

o, en el caso de productos reglamentados, 

como los medicamentos, tal vez olvide -­

ciertas frases obligatorias. 
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El comercial 

Algunos comérciaies se': ~ra.nsmi~~n·una -­

parte en ~ivo>,y otra: p~rt~·'grabada. El 
--.··,, 

jinglé ca~~~.6~:::·:~·o~~r .. ~·1.81 ;\i>.~~ .. &~.a~ádo por 

:~:m:::~t:~!d{i;~'füi~~il~~~'.,~~::~:x::r:n_·· 
. ···" :: .· .. :. <<)·,:-:;/:~.'~/~:~·~·"·rr.:~.·r~·~;\/;;y::."-· .. :.,,~·;: . --·:··-

vivo; : Algunas':!veces;'•;;la;parte·1en vivo··.-, ·<; ··~ ·,:.: --~~.,~,~:~;;t;1e~;Í:r~::~:;,i;::";:i:·::2:;· ··:··::: se deja 'abierta·;para ;e1·· anuncio del dis-
tribuido:~::lÉ~¡f ¿j~ii'11~&:\1li;:· :·.·. 
La ventaja'"'del:,_comercial _en vi~o es que 

'· •• :· ! ::7:·:~ :<':~~·~-:~\~~};:>~-/.:~?~{- ·~"";:'. .:~: .... :·. -
·el an.un~i~~~.~~p.~u~~:;-:~~~.~~r<s.us:. propios s~ 

~¡,¡~;j~l~ll~/fü~'.~::::-
hacen ·. comerciales{sin~"los·;·costos· extras 

. d.• . ¡¡íe~~~'?~~.¿:¡~\ · .. ;;: .. , 

.... :::Eff--;;!j:~tll:rt~~::::::::~. ·:: 
de.i i~~u~~~:·~ 1·~:~·~¡::·;- -~~~·~-~Ita imprlictico -

.•:·· . 
redactar.· iui 'sC~ipf .. seParado para el es ti 

. io ·par.ticu_i·~~'..:~~ ~a~a "locutor. 
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Por lo tanto, los comerciales para estas 

campanas suelen grabarse de antemano. 

Con esto los anunciantes no solamente e~ 

tán seguros de que el comercial será 

idéntico cada vez que se transmita, sino 

que también pueden aprovecharse muchísi­

mas técnicas que son imprácticas para -­

los comerciales en vivo. (en muchos ca­

sos, la estación graba los comerciales -

"en vivo" para que puedan transmitirse -

incluso cuando el locutor no está traba­

jando), 
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Z.6 Alcance de los planes de una emisora. 

El alcancé·se·refiere.al nilmero total de personas a las -

cuales se ·:di;i~~ un .m~11saje; 
'-'~"'' 

La ventaja de ;~cltJJ.;; ~l ai~an~e co~o m~tá principal es 

que se pre:~~'~i~~.;-~~~i~~~f~·~je.::·~,~- ~·~~o:r)n·ú~i~~>~~, personas . 
. - ;· ·,··,"::.e•' ><>)"'· ~,,~, '-, ,, -" -- .,_ ~-- ,-

Una desven~~jª ~~~}~w::'1~:,~i( ;¡; .. )·'~· ~, ' < : ~:· . ·· ~ 1ós 

::·::::::::~tr¡¡:~t~:~~¡~~\\~t~t·:¡;::\:.:"". " 
:' ':; _.;, - - :,·.~ ;, -'~' .. -.-;; ;,·:· '·j.''" <i~: ·'i:_-~'..:"'. .«'; -

-.-:_ ,- ···-<."('0-' ;,_:;·--""'_:·:.;;-;,~;-·. ;._~-- ;,; ':~~;__~ .~,;~·'.·,-'-,-" 

En io·s oi;im~·s: ~n~~, ;;ª ~~;~~.1á ~;; l;;;;~:~~r~.io:és ·• .· ;i~ m~ 

~~:::~1:~1\;¡~;¡¡~fü~~;¡~;;¡;¡~m~6~if l~~:: 
de su. p

0

l. a~'.Íe. ~~dlo~ : .. ,:;;•; 'e'.:,; ·• \é \'\;e ' '' ' .· ' - - ,:¡,~;) ,,-.:· . ··-

,·. · '"»;" .-.<~~,~ ·, ''· .J·~,-·. • ":. \"'r~ '~\.·~~·· •. ~·'··.~ •• ."0~6" .. ;: .. ;··:;-~:-~, ~:.::·~:. , .'. ,_: :_, ...... ·.:,, ... ·" -~ .. ~:·;~F~··, -:,/,r:~ ~~l-_:·-:·_· • ~\ •.... -_"':, -:~~, -.. ·"-~ ·: 
Es de gran. importancia;que'Lfa.:frecue.ncia::s.e;,considera en 

términos .. de~· p~it'.~;¡J'dd;';'~;:¡:;~·8~·~~it~~~;;e··~~· ~~~si~ión,· 
•'._." ,_ •. , ·-~ · ·:: _c;<_,_.;-.;.;-;\-·o~o'.:~-- -

Dici exposiciones ::.d·i:~·'dias :~~J1ü~:~~t'.tfa~:n ~~s• im-• 

pacto que die: expo~~ciones ~~ ~:¿·~~·~e~T Muchos anu'ri-
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cianteS se refieren a las exposiciones dentro de un ciclo 

de compra. Es.decir, ¿Cuántas veces se alcanzará a una -

persona entre 'lás coMpras de un producto?. Independient_!. 

mente de c6mo ,se·mida_la frecuencia, debe estar relacion.!. 

da co'n un laps~.: de. tiempo para que tenga significado, 

' - - ·-
En .e.ste·· puii~~O; -'C-áre"CemOs_ de los .datos científicos para h.!. 

. . ~ . .: .: ' - :.. ' - '" .- .,-~ ; ·- : .-

Ce r · gene:~a~iZ:_aciOnes esP.ecificas en dos áreas cruciales .. 

de laS ecuai:i~ri~s alcBnCe-frecuencia. 

Una pregllnta· i~¿~i-'t·¡~~~~-;- a 18 hora de programar una campl!. 

na en un mercad~-~ -~:~.;>¡i ·:~1 anunciante puede _obtener o no . . .-

mejores r~sultados_·_~l-uSar. una.c0~b-inaéi6n de medios en .. 

vez de uno solo. Si - recurre 8 Jn·a :cambina_ci6n, ¿qué me-­

dios y qué propor!=i6n: d~rAn°:los ·mejo~.es ·'r.esultados por m_! 

les de pesos?. - · \.-
, :,; ' -~,.: 

Hace algunos ano~';la '~~~~·r~;:cie' la Industria del Radio y -

Televisión efectu6,~uch~~ i·n~;sdgáéiones sobre el uso de 

la radio de cadena i de'spot--junto cCll1 'is' televisi6n de -

cadena Y de ;¡;~·t 'y/~ Peri6dicos en diferentes combinacio-

nes. Y a.demás se>.estudiaron las clasificaciones de los -

compra~ores, ya que la fórmula que funcionaba bien para -

un grupo no era necesariamente idónea para otros grupos. 
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La investigación se dirigió por igual en el Distrito Fed~ 

ral y en el Bstado 'de México, con un total de 10,000 en-­

trevistados .. 

Aunqu~ :~¡- estu~i.o ~o se ha repetido hace algún tiempo, t.!!, 

davia es·. muY. aceptB.ble el cóncepto de comprar varios 

vehículo·;.-:~-~-- ~edio-~ para usar la fuerza inherente de cada 

uno. 

gram_aci6_~. de, la_ combinaci6n de medios es que los segmen- -

tos de _ .. la audiencia demuestran preferencias claras.-POr 

ciertos. medi·Os. Al combinar a los usuarios ligeros de un 
... 

medio con los grandes usuarios de otro, se _eleva 'a_l;_máxi·-

mo el alcance de sus prospectos ·prin~ipal~-~ .:> 
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CAPITULO 3 

PASOS PARA LA ESTRUCIURACION DE LOS llENSA.JES 



3. Pasos para la estructuración de los mensajes. 

Los requisitos que ·de,be· ··~·atis:faC-e'i :un· anultCio eficiente -

son: tratar de ob!:.ener." aten:~ió~ :· i.hicia1-/-d8spertai- _y ret~ 
ner el ínt~rés, y crea-r ~ri:a_::'~~;~~~Í-6n:-~·-f~·~-{i;á:.'-~e-·1a au .. -

diencia, lo cual re~ul t&·J.4: en ·_una -·:a·~:C¡6~ ,~~:Jc,~-~~-le: pr~se!!. 
>:Y~:c ".,.. ~~·~::. ~; ' 
"~Y. '.;:·" -.~- ;. >17' :,f: ~¡:-; 

~~:;:. . "- - ·,-;· .. ' . ,- "' -- . 
te o futura. 

'.' ~}"1·•, . "-}~::1:1 --~:-::~: .. ,,_ ,. t'' ' 
A pesar de que el ú~tiino o~je,ti~~ de la, pUb\icidad podría 

ser .obteriei.;·aC~1-6~ '.:~-~- ,·f<ú·iri~::·-~i~T~~-~f~'~~-ri: d~ :_:~·.¡e-~?- -'una :"im.,! 

gen de marca'' .. clu.f'acle'r'a;''~~ri?(~~X-tit~:i;~.;ínprador ·poten- -

eial, · esto~:~ f¡~~~--~~~;f~~~ii·t~;f::#~~f~Ü¡_~,~!:·~~~--~-.. ~Blca~~ados, a 
• .. · -'~· '" .. J~"i~.' '-.,.:.::_~: ........ ; ·1~1.,~,,_:,::\.;.:~-

menos que: seilOgren'los'io~jetiv~sinm~diatos de que se 

::::¡::;¡a1r~ir~~~lt~lf ~~¡1~,:::::~::::: 
leido y· entendidoi·;Jio,·podrAn'realizarse :1as metas. finales. 

,. ,;'¡ '." :··::>' :\?,:·;''" ,-... ,'~'·~~~ •'\:.c~;.:,.-•.:V• 
' VL, ,. 

0
<:,-:;.. I•:~ :';··:,· ,., .. \ ·,'.·.··: . 

Por ei'la~·:-·en !~18-/¡)í-"épS!aCió_ñ·~·'._'e~t~S~fú~é\o.nes · i~médiatas· .. 
·,:· .. . ' :">· 

.del anuncio· deben~.tener ·e~fr.;~~~~···~;~1'.~jifef~.;. ilé •tal mane-

-·ra ·que. se- p_Ue~iri·~t1.~va-r- ~--· cabC!~··es~~~-s :pToP:ó~·i t:(;!i ·:e'SP~é-ifi ... ·. 
cos. . Por ·.~Je·~~-¡º·~- ··~i ~1:1~~-~-e~~~~~ /_~:~ -:_b~~eto~,·:·'.lª\ iI"~-~-·~~~- .... ~ 
ci6n,- yJ.o los· tipos ·~e "·impr~_nt.~.', us.·~·~o.·S~'::~.~ri~·~e·~ .o.tra~· cosas, 

deben ser planeados con .el ·objetiVI> prÍm'~~io d~:afraer ia 

atenc16n·· ini~·ial ·hacia el- ~hun·c¡:~-~~:-; ~;~.;~:'.-f·~~:--~~·{~-~~~~-~ra -~ue 
est~' aten~i6fl inic:i81 'ayud~ -·~ ·de·~.P~·~~~,~ :.:·:·~-~-~t~~~~,-·Y: ~rear 
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una impresión duradera favorable. 

Tambien es im'Por~ante'~\e~er· en:'mente ·que el escribir tex .. 

tos que van ~ aP;i~~'.~;~-:~-~~¿;~~!'.i~<l:i~~s_;·~- ·revistas y otras pu 
--·- ,- . -, . ': >- ''.'.- . 

blicaciones· de ~Stá·;nat,íT;1eia-:;->~e ·Use- un enfoque algo di 
ferente al que :s~;~~i}¡~~'.¡;áff ~repam un guión para ra-

dio y tel~~~~~~~_;,"· :;;i!• ;¡5 · · · 

El guión pafü{ ;¿~~i~1~11-~~ •radio debe poner énfasis prin 

cipal en el;~;¡;fü~~';j'~\~~aá: 
'. ·. . / .-_- ::. , <:· .·_:_ :.~-

Más atin,· los c~~;~~ .. Í"~'ies·· en radio· son de na_turaleza temp,!?_ 
. . . 

ral, porque el rad,ióe~cuch~ no los puede_ repetir.: "El 

anunciante tiene que decidir respecto al grado de repeti­

ci6n que él desea usar. 
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3.1 Productos a promocionar. 

El redactor. del gui6n. debe determinar qué. existe' en el - -

producto o .servicio. que tt e~lá ~~~diendo. que ~ea inhere!!. 
te a un dese~· del comprador potencial.· 

-.··~·:,:~,;:e ·,.,." \"~;~'\{';;'· ~ - ~·_;};>' ,.--' 

A. primera .. ~~}i~··,~;{~~~~/fi~-:--~·~~-~-~~; -;w•; :¡·,~·:: -,:- _é1·; ~·stá. Vendie!! 
._ ·-. ~ "' :~:·,:·~~r:r:::~~-.::·.~:~;--:r·:~ .. -·.;t:;;f~;~~r~~:~:;:~~:~·: .. , .. ,, ·-. :<:.' 

do un·.det,erminado/producto ta~',co1110 un.aparato,de. alta' fi 

delidad,•·j~ •. ·~j·~h~f ~i~~i~{i:tf~ª·~~i~¿~\\··.~;¡'.g"¡]Wt;Y~;·,fi··:·· ....• -
Pero,. en·-'.realidad_:-nof.está:.l,vendiendo-·:el}producto 1 ,sino': lo . 

. : - ~'.;'.': ~ ;\~ _,,;_::¡.; ~;';fdf }·~;:~·:~ .::;~~:;7.,,j¡ii;i\'.t/'~,jK,;~~> 1.;{0~· ii'-~~P."r~!:'-' ~-i.c·':. ;-::--.~ : .. ·; ': 
que ei: productó.''.puede;;hacer,'pori el\comprador.· en' prospecto 

· . -~~- ·._' ;;;-.~:-; > ·.·_~/\? ,;¿~~~51:\;Jt;;·.~.'.~;~~:~:-~ .. f':~~{~;,~E§l;,h{i~}(i;.~'-::,r:?ij;"i:.,.:~'. .,::\~;~. '. · ~:~· :·-> . .' _·. · 
puesto que.;éste no ;está-:interesado·;en'.·el·;producto .como 

. · ,:: ·. :"-~.:·r;,- f~1-":··.~~·.;~::~>-;X'.·Y~·-·:/~\~;~1°.;;~::~< ~:;-:;r~: )';'.t. ... ~r'·. > :·\: '{-:;;>_':,' ~ · :, ',:- .: .. · : • 
tal, 'sino"en·''é¡Úé ':re'súl ta.dos'; olitenilrá 'él; sf;'Ió i'compra .'Y 
usa; ··.::~,;: ~;¿,;~0;·::·:;· ~'.f:rt{~~} 1f;~J;,~~r.·~~~., ;·: '' 

""·. .;;·.·. 'i.','i;' :;,e<·;;, .• ,. ·._;,t,¡:~· ;:.~.·-' -.-~:;~~i.~_,::__-_'.~ ~ ·.-/~: 
r• •• ~e- e+;~~:-. --~~'0,;:¡~~i;"' :~'f.jr :~~-~b;;i-;;::-~s~~ ·~:,:'·· 

Por ello: Quie~~~a.riU.~ci.-~:: p~rY":I-8di_~.:~n·a._;:Ceni1:'·:'~-~ ;,Vénd~rá un .. 

::::::::cf:p::::::ft::.:ti:}~i::t~r~Wt:~b~::it~~:r~·~::n:l u~ 
anfitri6n, ·un .:ªd. 'e1;i~.en~~)l"á~(d<x;~~}r,iti~ci' ,P81;ª cuando us­

ted va· de día _ : ~-~-~pó ·,<~~~e·.<._·'···' .. --· ,_.¡· '. 
' .,::-.·-

·;· :'-~ .··· ;,:') < . ' .. . . , 

Igualmente·,; en· -~¡ .. ~·~~:S;~.;~'.·~J'~'.:~.~~, ~~;i~~:~~~. ··está vendiendo una 
. - .'. . ''• ... ,-. '."' .. ··, :· ;" ~.;, :· . :,-< . .': , 

frese-a pausa que ::.S~ :·o~tie~·e.: en~ ei- d~scanso de un día de -
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trabajo o después .de un cansado juego de tenis • 

. ·· .. 
. ,.•: .. ··· 

El anunciante ,de ·un ·ta'rTO -de crema. facial·. no vende los i~ 

gredient~~ t~s-~~o. un .::~~:i:~: ::~ri-~&b_1e o. la forma para que 

una mucha~ha se·''vue'iva .. bélla'.y/popular. 
. . ... (:r;'.:·· .;:~~ ;:, ·~:~,:}J:-.~:.::'t-· \:·:,-, 

. - ··· \>;.,;. ::;:.:·~-- · <~:'.~: :¡;~,-:_t, ·~:.11_.:,··-'.r 
En ._Cada ca~O,). ~l"Yan~~~i3~-t~-~-.-;~tA vendiendo algo de interés 

pe_r~onal :P~~~~~:{~!;~i~¿~~€;fi~P:"y-.está mostrando cómo va a sa­

tisfacer0;fj't{~~~-~~~j;so;,al del· comprador. 

Así el· anu~~Í:tf1'·J1~eguros de vida hace imaginar a la -
-.;-·_·-.,. 

gente·- que ~í::.St'.!'güro,····es··una Jorma para educar a los hijos --

del .. co~~radcii~-~-:~-~~'~orcionar seguridad para su esposa, o .. 

vi~J~s<Y~:~i~~;sí-~nes en la edad avanzada. 

Aún en la publicidad para naranjas se enfatiza la buena -

salud. 

Por todo esto, los textos deben vender generalmente algo 

que el producto proporciona o llevar§. a cabo, y que el -­

cliente quiera o necesité. 
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3;2 . Consumidor al que va dirigido 

El redactor' de .t.éxto~ d~be ase&urarse quiénes son los 

prosPeC.to~.,--~~-!~.:·:-~~i.~~~~d~:~~·~<.~,qU_6. ~-s. }o q_~e quieren, quié­

nes-: in.fluyen~er(~e110S-~piira ha~~r·- sus. decisiones de compra 
,·,,'. -·-- -·;.;:,"',.'i;.;-t!'-;.::' '.:{.:'./.::··:.:·:~j~).;:-;..,,· . ."·>: 

y cuáles . son·~.' lo.S'·-~ de-'s8(>5\-:de ... estas~·personas. 

· .· · {,,H;;;.,._c;;{·i~·:t~~f~~j);:/0§,; ·;> ·.> .; .·. .. 
Además· de · de.terll)inar},qtii~nest<.son~:los·~_pósibles- prospectos, 

el reda~~º{~~ ·~~~~f~;~·r~;~~.'.·~~;:~&!~~~z~~~.t.fo{;Wº;i;~:~d~.ar·á~. 
ellos como. eviden~i.8:-~r;·q~-~:>lo~-~~a_rAYc::~mp~ar:i~l -p_rodu~to;:-

El• r~da~to2;_:;i;t~~·~.g~"·~~~'l;,~f ;I~;~~f·~·~.1~~~;:;¡fo~~¡:~i ca~ 
sumidor. la .. 1nformacion: que :recibe .. para". llegar a '"juicios -
sob-Í-~ ·ió'~~ ... ~·;;;¡~'~t;~;~·:~~-~· -~ :<";-._,~~~.~: ;:.~''.:-~- -, . . ·-· ·-· 

.'-.'f.' O-,, 'd_f.-;.'~'.:<: ••e : '· • .;___~· ·,; ~>~-- ' -• 
- -,_\.·)_-.·-~f.(·~ ;,;;\~::, '.>(·r: .; -, .. - ~--,~ 

Por de_~gra~~á·~·-,~~o .~x-ist~_,_U~-,. proceso de evaluación simple 

y Senc·i~'i~-~,-q\f~;~,~~:~-~/·.~-~~~~~.-: io_~ ~ompradores y ni siquiera -

_un c'onsu~tdO~:·en~::·ta-dás :1as."situaciones de compra. 
· -'- · ;:-~;:;s'..({'c--;·.~[" -:~;.:o:-; 

::- "; ~~·-, - - ---._ 
• ·• .':;:,_')

0.;•<_'.;.1\í.•,;5:·•'c,"·., '• ¡ 

Un con~e~~~-:~-~~~i-~~ ·_a_y-~.'d:~. a entender los procesos de eva--
luac¡~n·· de,l·"~~~~~~¡¡~r:··· 

.- -<¡\~~; ,:.· .. ~~.~~ .. i· ·.- :;-. 
- ¡·\·'.,, 

. El con'cepto··es','.eLdé:'átributos del producto. El consumí-
<( ': 

dar .. v~.·l.~s productos\ como objetos de atributos múltiples. 

se percibe .. t~ j,'f'aci~~to:p,árticuiar en. términos de la posi­

c¡6n -q·~~-- ~·;~·;: ,~-~~~-~-'.(;~fün':_' ~~~ju~~~-: d.e atributos que son .. 

relevantes :··p·a·r·a .. e~a · ci~-5~ ;d~ .. P~oduC1:~s·. 

72 



Los atributOs de. iriter6s_ nori:nal .. para. los compradores en -

cier~as cla~~es ~e P,~oduct~s _fa1D:iliares, son: 

Aspiri.na.:· Rapidez de_ '~aÜ~i~; "con_fiabilidad, efectos col.! 

teraleS, ,. PT'~~-i~;~ ',:·:: 

Neumáticos: Duración· ·de··1as_ cúerda·s, calidad del manejo, 

precio.· · · 
' ;~·'\i ~.:y~ .. 

Viaje aéreo: - Hora de ;ar~f.i~;~ velác~-dad; aparato, serví· 

cio anterior :a1 __ v~~Ío;:· s'er~~~1cf~,'.1r~~~~~i;•.1: vuelo, precio. 

Cámaras: -Niti~::z'i~-~~;-fJ~i~~fÚ;J~~~tbi.~~d; .• distancia 
de- acercamientos~;· ~tamafto /~resiStencia ¡:'·:.'precio .. 

'• »:\.·::·~:)·~·';"~::-e·'-·_\•~ :o~<<:·l~i~*?_l{~})'.::~{"-;:,~:~-:<~• .~,f ~: .--:~ :'.:,·=· ! . 

Si· bien ~º·; •a~_;:~::~~~·::~~~;du0t~~ :~~ d~ ;in~~r~s no~in~1; -

los consu~Í.d~r~~·:i:~.iividu~i;;·. va';iaráll en lo que cons_ide-
,,, J ·-· ",_,~ .• ·,, ' • 

ran pe_~~ine.~~te_;.~.--~·:-
-.,~c_7·.:-'-~~·-::· • -~ -:. ·•T_:.-•· 

El ~mado de ~n,~r~~~ct~ con frecuencia puede segmenta]; 

se de·' a-ci.ie.rdo cOn los atributos que poseen, el interés -

primario.para difer~nciar a los compradores. 
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.3.3 Estructuración .d_el .metisaje. 

Aparentemente, la.'estrÚcturaci6n del mensaje de .radio pa­

rece ser a~go m~/fácllde/~~~ar en publiCidad; · ••. Lo único 

qué se . ."ti-~~~ :'.:~4-~/~·~~S~~;; . .'~~~-.~·~~~-~i~~\~~;~~;:~q~~i~~~ '~~-:-s~:~as en 
la audienc·i~ :~;-:) .. 'ª~-.~~:~:~_;::::·~~.~ .. ~'?t_~· ii·eg·ar'>_-: -~}::. 

- (•'·{:'·· ::_e:: 
':':i.<:./:'::'' 

Suena_ mtiy -~~~~:Íi·i~> {Bri' :.';~;-ii~·lll·d;-: se i-~~-~-t{ qlle trabajar -

mu_y·; duf~ --~-~-~;-~-~;ea~-~ ~-~-~:.?~~~'~a-~-~~~~:~-i-~·id_~:~{ d~-;. radfo. Se - -

t-ierie·-Que:r;~c~-;~~~-- ~~~~:~éii· ~qué:_'.·~·st~ -me di O es una herra- .. -

mient~_-/de __ ~é·n~·~:~-: y_ c1:1en~a ·con_ 60, 30 ó_ 10 segundos para 

vender sin'.Jriiá&enés. 'Sus· herramientas son voces, sonidos 

gra--

cia's al .cual los ~;:di.'ó~scucha~,, querrán interrumpir su ru­
'. ~- _:::;·t,"-:·-~_- .--

tina. éotidian'a ,y "~cuchar: el mensaje. Bsto es todo un r~ 
1 _, .. ·..;;·" 

to. ;,· ~\ :;; '.~ .. ;;: :~,\~: ;·: .. ,:_::· 
' .... ,. '. ~. -: :·: ~ 

¡_·'-- ::(·:;.::· 

Como -ya se- ha .-estfp-~·;~:;~ );~-;~·~i~n.'~~-ela.ci6n .a-la.,.estructu-­
. ··_;'-~(:· ,;;/fi:~;~·~''-:~~,l'.\fi«:":.~/;.:::.ii:_~·~-;;¡:;;~<·: :_,~·i-~,. ·i·.~· _:_-_.:: .. 

raci6n del mensaje·¡:;:se\tien·e_-_que) eS_tudiar:· el ·.i:nercS.do, sus 
. : . -~---~ <·~ -~;\~;-.-o;::.:,:__,;,·'.;·~·~t::~:~-~{-:k· .. _.'; «::"; .. :,.·.,::. . ;.-·' ., .. 

objetivos y. su· .posfcion·a·nii'ento;'·.- Háy que. entender ·qué pro 
(.- ·;...:_,-;,. ,: :·· - . -

blema queremos .. resol Ver~ ·(-:Recuerda siempre' la~ forma como 

la· geritB escú_cha-~-~·~¡~".>:-·.B1 lector se hace una .idea. Ha)~ 
muchisima·s·.c~·s·a·s 'iÍn¡}o'rtantes en las éuales los redactores 

de radio tienen--que pensar al contemplar esa página en --
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blanco en la máquina de.escribir. 

La redacción Oe 'radió' ha desempenado· un papel secundario 

con iespe_Cto ·a-1a ,televisión en los departamentos crea ti .. 

vos ·dt( in~éha:S- :agencias. La mayoria de los creativos 

piCns~n.·:q~e-__ ·e~,crib:ir _para televisión es más glamoroso. ~ - -

Sin e~ba~¡"~~-: l_a :~~-dio tiene· mucho que ofrecerle al:. redac­

tor Y. a1 ··c1iente. El red_actor. tiene ·1a:. oportuni~ad.'-de -

desa.rrollar Po'r ·su ~uenta··un. ~o~e~cia'i c~~Pl_~ta·.: ~:f(-.re:-­
dactor puede esc·ag·er: ei :~--~~~ .. ~~~ · .. ~·/p_~~~~-~i?--~1~:~co~~--r.~rai_._ 
En la radio el re.dactor. disf;:~ta::dé libe.ri:adépara':actuar 
en el teatro de la, .. ·'.·:··r:·:··:·":·~'::·; ~,'._;_~;'.·::·>.:-,,,·:-:;<::··.:::;~·.'::: --:-:·.:'> ,"., 

imag ~.ª.:.~\r.'.;.·e·1·f.·{.\~(t::r~i~{1j'a,~. :.· ... ·e ; 
-- --'·"'"'o.",;;~~;:'"'-:'~';;_·. ''· ... -

Crea imágenes e~· i'as'.~ ~-erit~s ·--¿~: "t'oS~_::· rii'diOeSc.UChB.s·/mediante 
•·'"'·" .:.--;r1.,:::::_,,;,;;.:,· 

el uso del sonido: agua que~corr""e~,.'"'~~b~~ -de hielo que 

caen dentro de: un· v~·so t - el'_ s~ont:d.ó~:~e~~·ü~ ·:,~:~i:b~¿.,~~~-p¡~E;_ftas de 

autom6viles, una muéh~dilinbr~ /~¡~~:~:-~i:~·g·~:}~:·~-i<'2ii~;~ ·~~--~~a e! 

mara. 
.. :.,\~< -:-t .; ~~-~ ;~·::>'-~--

r' /" :". ,,·-:: .,,_,_ ... ,. 
--~--,-'--"- ·-;--~--=--,,,_..,,""'...:-:<:--.,- f-;-_~:r~~F- -~-;¡j}T·°' ----=;-,-., 

La radio es también 'iú\ · meciio-:-.'Orij~·~-~dó\'8-~~].; --~~~-~e.a; por ... 

lo tanto·, el red~¿-t6~-:!~~~::: .. ~·:-~~-ri~~~~~-~;~1~~i\~~-mp:~:: d~:-)1iú~i_c-a; 
música de ~on'd~ :pa-~8:_.:·~ .. ~~~'.~ .. ~ri·;·~~1lbie~i~-.~ ~-~·:u~~;~-,~~ri~'.Ú>n~~-~a~a · 

; <· :·> '·-"" "; 
popularizar ·el cs.logan.:del· anunciarite ... Esa_·c.anci.ón·~se· d.!, 

nomina un logo co~erci.ai", 'ayuda a' identifica(.el. pí-oducto 
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y hace que, el mensaje s·e r:ecuerde, como la música de Pep­

si, Coca-Cola, Mi.rinda~· etC~ 
.-.,, .... ·, 

' - '· :·:-'·.-. 

Cuando.·se·· ~1~·~'.¡~~~;:·i·~-s·-~ scripts de radio se -encuentran mu­

chas·· dif~r~n:¿·ia~-~ ~-~~rí:~~." instrucciones de los mismos. 

'.-'";-:-

Las:ág~~~P~'f1:r~~~ií ·sus propias hojas de formato que los 

redaCto·r-e·s .:;:.~~~~-¡~:>·;=--una· raz6n de las diferencias se debe 

'·.''. "·. . -~.:·-. - ' ·: . . ' 

res'._y_·-·10~. e""j·~-c~·tant~s~ ··se-puede explicar .verbalmente c6mo 

déb~e:,._11- ~~m~r1;ss: .. mf0;f.'.~ .•. ·.~ .. ~· ... ·.ss.:c
1
: ..•. ~r.'~s:~-:Pe.tm_~ oan:td. 0

8

• nt~star cualquier, pregunta so--· 
bre· -.f.-~ ~- • ~;~~-~-~orr~~.~:~:~{~---~_J,li~-~-'.;,~-~~~- que 

_.los· ~ni~~-d~'~:~·s"-id~-·:ra_d.ic('.10, i~~n·_;~n~~~~i:~_o·~-7~:~,;;,¿~~b-~;,·.··~s-·e&ura~ 

de cllle ... cüa{q·t:i·~:{?~é"~~~~·~~·~{q'u~·~·. i~~ el :~~·c~_f·p'i -~·~·~~-~~~:~de~'ít e~ 

. plici tanien~e ff~Y~.~,~j;:;ri~:·;q~i~rª; < ·. · ., 
./. ·. i_;}''• 

•', ':···~-;; ·._:;,_. 

Algunas·• agen.c.ia·s,' harán que un estudio de· producción desa- · 

rroi·i~ ·-·~-¡-: ¿·~-~-~~~¡-~:(~·om~¡e-tO a partir de su plan 'de irS.b!, 

jo:~ su:hoia)~','hechos. Estos estudios son capaces de·:d.i;. 
.·,-

sarroll~r. el; ·co.mercial completo (redactar el script, jin-· 

gles :·y lagos.· musicales; escoger las voces y los talentos 

music'ales). Se puede telefonear un script o ~no de est~s 

estudios y recibir un comercial terminado por correo. 
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El aspecto negativ~ obvio.dé est"e tipo de procedimiento -

es la pérdida potencial·de control sobre el producto ere~ 

tivo. 

Se deberá ser consciente de que algunos de los mejores 

anuncios de radio han sido desarrollados por servicios 

creativos independientes que su especializan en este me-· 

dio, quienes trabajan con agencias para crear comerciales 

humoristicos y memorables. Se emplea a estas personas -­

cuando necesita un redactor de comedias experto o un est! 

lo especifico del sentido del humor. 

Como se ha visto, hay un cierto número de opciones para -

crear comerciales de radio: escribirlos uno mismo, contr~ 

tar un_estu~io para desarrollar ~na parte o la totalidad 

del comercial o solicitar el talento creativo independie~ 

te adecuado para el proyecto. 

Hay varias cualidades que hacen al comercial de radio más 

eficaz. 

Sencillez. La clave en la radio es la de seguir una 

idea central. Evitar confundir al oyen­

te con un texto demasiado complicado. 

77 



Claridad. 

Coherencia. 

Empatia. 

Use palabras conocidas, frases cortas, · -

una estructura sencilla de las oraciones. 

Se debe tener presente que el texto debe 

ser coloquial. 

Mantenga la línea de pensamiento por·un 

solo camino. Evitar cuestiones séCUnda~ 

rias. Usar la voz activa··:en··o·~-aé:iO~es <: 
sencillas. Evitar adverb~~i.>li~h~s '.y 

frases ambiguas. Elimiiía~::;ias 'jíal~brás 

innecesarias. 1 
• E·~~·~~bá~·~n ::~·~rr~.~~r _-y 

otro ha~.~~ ,..qu~ .- ~~~!·:~,~~-~!~~-:_·-~~,~:: v'e:T-dadera·--~ 

mente cl~!~(~~~0ntii,?Ji.; ).: , ;. 

· Ascgúrars~ :~ ~J:\~};~~~~aj~}d~.ventás 
flÚyÍi ._córl ·. s:~¿e~¿ii~~~~lóiic~·'; desde. la 'p~i-

' . , ~~ . ·., .. -. :. - . l "¡'¡•'. ' ,.,· - ,. -· . ' . ,' 

mera pa_1a_b-~t(.h~s·t~,,:fa·; úf~~ma-;··:1.J"Siindo pa-

labras 'y f'iis'é-{'d'éúansic¡6n que sean • 

uniformes --pa.r~'.-<Q_~~·- ·~~·:_"c·~-~P:~;~~sión se 'fa­

cilite. 

Recuerd~ que ·en lo -.<tue , se ·refiere a los . . . 

radioescuchas-usted sólo les habla a 

ellos. Intente usar un tono Smigable y 
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Amenidad. 

Credibilidad •. 

Interés. 

ESTA 
SAUR 

TESIS !18 DEIE 
DE LA BIBLIOTECA 

personal, como si estuviera dirigiéndose 

a una o a·das personas. Use con frecue.!! 

cia la palabra tú o usted. Diríjase a -

los radioescuchas en términos que ellos 

mismos usarían. 

No es necesario entre~ener por el mero 

prop6_si to de entretener• pero no tiene -

caso ser· abu'rrido o molesto. Busque un 

estilo achispado; hable como un amigo a 

otro acerca del producto o servicio. 

Cada producto· t:i~n8 :· sÚs propias. ventajas. 

Diga la verdad ace;~ad~ éste. Evite •· 

las declaraCiOn~·s ·~~ag.eradSs, ya que se 

· detécta con ·raf>.idéz'jr destfuyen el prop.§. 

sito total: del ·comer-cial. Sea ·directo y 

franco, transmita la sensación de ser un 

amigo confiable. 

No hay nada que haga indiferente al r~ 

dioescucha con más rapidez que un comer­

cial aburrido. Los productos y servi--­

cios no son fascinantes por sí solos; en 
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Originalidad. 

Compulsi6n. 

la forma como los contempla uno lo que -

los hace interesantes. Intente darle a 

su consuffiidor alguna información útil e~ 

mo una_recompensa por esc~char. 

El comercial· de 'Uste'd .-debe sOO.ar distin­

to ·que. o~-~os •. _-~- hS-~e~:_.,~esa_1t/a,.~_~s-u pro_~uc­
to •. U~e cualquler·,t~Í:niéll po'sible: un • 
enfoque nueVo·, "11-n~··~fr~s~· -m~¿ic~1:,::-Una .... 

·-· .''_ ,:,." >.::·:.'., -.. . · .. ··. 
voz espe~i~i ~Ci uli· .. ef~·c·t~. sonoro pa?-tl'cu-

·, . ·.: ".· 
lar ··p~rá: ~a.rle a- su··comercial· su propio 

carácter'. 

lmprimale a su comercial una sensación -

de urgencia. Los segundos iniciales· ·son 

cruciales. Aqui es cuando usted capta o 

pierde .la atención del r~dioescucha. ~ c.! 

da palabra debe impulsar .un poco mh al 

prospecto para que de_~e_e' ·e'1 :~rod~~to·~· 
Durante los últimos die~~. ~~g·~·~-~-~~-;,~·!3-ii~t~ 
su oferta ·de- bé'nefici:o;>~l-_epiia·.·~e1::n'C)mbre. 

de su producto. >y Ji~ oivid~ ur~°/;: J1 •• 

oyente a que aCtúe ·.~-~'.~---~-~~-i~·~~~· .~-.-é-~s ·-~:~!. 
prenden te -el. ~le~~dO · n.0-~e~o .·~-~- c~~e~cia~ 
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les que no hacen esto). 

Duraci6n de ·1as Comerciales. 

La mayoría de las estaciones de radio acepta las mismas -

especiffcaciones de tiempo p~ra script d~·.·comerciales en 

vivo: 

.· 
. .. 

10 ,segundos, zs paÍabras. 

- zo segundos, 45 palabr.as: 

30 segundos, 65 palabr~s; 

- 60 segundos, ÚS palabras. 

Cuando el comercial se .. graba de· antema~o·,-. se puede usar. -

cualquier número ~de p·á1'abrás :S·i~~Pie y: cuando p~rmañezca 
dentro del laps~ ~e;. Ú~;.po esÚbleéido. A 'usted le con- -

viene ~e~_ordai:: -~~~\~l°~:~';::~f-~;~t-os de sonido proba.blem~mte r!_ 

ducirán. el >númeró'_de ·¡,a labras .. Si usted. es.cu~ha.pasos d,!! 

rante -Cinc~ s.~&~Tid~-~- -.~~ndrá q':1e -cortar di.ez. ·a ."·~ac"e-. pala- - -

bras. ·sr··~e' u~a-·_-urí""~erÍfoque de intercalación ;-(~~---.i¡·~~~tor 
interca1a·d,~'~- e~-:'.·u~~<_-~~~ción-~ por ej emp_lo) • "el - 10c~,t-~r :ten .. ' 

drfi mucho menos tiempo para hablar. dentro' de .1~-:dur~cl6n 
comer'.~1a1, ta'! ,,vez 45 ·ó SO "'pal1;1br8S .. e'ii.' s-~·:;·~~rita:;s-·egUn-

Se ·.~ebe cronometrar: i~s· e_ri·t-.r~-d~s- .. y )~'¡\~~:.~ ... ~:u:sica- -
del 

\ 
dos. 
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les o los efectos sOnoros. 

. ' ' " .. 
Después de·. redact~r·::.·~i·_·Comei.'~ial··,, léalo.,en yoz alta, no -

sólo·. para. crcin~~~·~rar-Ío'·:~-:de~.Ü-~~·~~~-n·~~-:_:~i~;~" támbi~n para -

tosa._ q_ue ~ ~-ª- Prod-~-~~~i6ii~;: d;~~:-~·o·r;;:~r~:i"~ie:~ ~:p~ ra · 1a·: _te 1evis ión •. 
. ... -,_. '"":: ---~?~::.~~~.::.1~~:~-;-.t~t:~~/'.'C;:;(,~- ,· ~ >.·.: . .. -,~-

,,~ ;· · •:-.: ,;, - ~r·.:,,,- :;;<:.t<i-" '\:' _.,::,. -., ·:..·. -· l~-. · .. · ·.- ' ·· ¡-~-:-:'."- -·" ~~ -

Primero. i~. ~8.,~?1t~~.;'.~.~,Ú~;~~rr~t~ifi i~~b~a, t ~n P~~ductor · 
de r&dio·,~~ el:· cu_al~ .. coilvierte·_,un ::sc-ript,_~en·: una~, grabación--:~ -

- , -. ::. ·- :·.- -·>: ., ·-~~~ :r'(:~;;\~S:".\:;.~·.::~'.:-:~~::~----.-,z:~_~;:;;.-"·~:~·~.:-1'.:.?/. :~~;: ;-'.!~t '.~:'?:-·,: >:._,. , >. :- : 
11 s ta- ~~ rª.·_. t_~ª~.s-~~ ~1~~-e·:~-:_,:.:1·.~~~~ü~~~ .. :::~-~ ·: ~-~~~~.~~.~_,:·:~~:~--·: ~.á ~~U1.0 

~~<~:~~~:t:!f~f~1%t~f~¡~~~t!¡;¡¡~f;iE 
nespué~_··: d~.,:~ s·e1 .. e~·c·1~·n&'r·.-.;·.-~. -~-i~s· '~~/~~~-~~·rit·~·~· ~~;~:~~:~"en. ~ns ayos·· 

¡ ': ~";'·J ¿~·. .. .. . ., ' 

en un ~s-~~·~.t,~<-~·é ~~.~r~b~-~-~6~·:>~1; ~üa'i·.'·~u·e:~.e ~IQ~1iarse por -

hora, sin ·emb&rgo:;·'18~ma·y~Í-ía de :Í~~ · ~~~~rc¡.ai~·-~ se hacen . ' - -· 
en· "tomas".-_cortaS~. quC: fflás tal-de se ensamblan ·en la edi--
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ci6n, un .eti.sayo:formal.no suele ser necesario. 

Cuando. el productor considera que los ejecutantes están -

liStos,:'el~.coni~rcial se. representa y se 8raba en cinta -­

magriétof6nica. 

La música y el sonido se graban por separado y después se 

mezclan'~on la-cinta de grabaci6n. De hecho, al hacer 

pistas dobles_ Y- triples de la música y las voces de los • 

cantantes, _-el_ moderno equipo de grabaci6n puede amplifi·· 

car los .sonidos pequenos~ Sin embargo, los reglamentos -

sindicales'exigen que los músicos y los cantantes reciban 

honorarios extras cuando su música se agrega meclnicamen­

te a su grabaci6n original. Después de la última mezcla, 

se prepara la cinta maestra del·comercial. 

Cuando se obtiene la grabaci6n final, se mandan duplica·• 

dos en:carretes o audiocasettes de un cuarto de pulgada -

para que las estacione,s lo. transmitan. 

Lo~, pn.sos .:en_- ~a Í>~od~cci~n del radio. 

Los pasos' que se- _dan para producir un comercial de radio 

pueden ser io'~ sigíüe'nte,so--
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1) Una agencia o anunciante nomb.rará un productor. 

2) El productor prepara el·.·cálcul~ ··.Íel ·C:o¿to. 

3) El productor selecciona ~~ ;;;t~~i~ de ~rába~i6~. 
4) Con la ayuda del di;e,~t~,~.(d~.''rep'.arfo;.~i.se necesita 

uno, el produ~t~.~ :·rep·~·r.t~;:1~;·:~,~';:~~;1e~:·:º Pai-~.: el comer- .. 

5) 

6) 

7) 

8) 

9): 

cial. ' '·' .;;:· .. :~~;~·~~~i·:;i~fa~~$.·;;> ' 
debe .incluirse,"inúsicai·t:ei,·productor~ selecciona a -Si 

-: 
0

: -.~ ;: ; ;>~"-'~;:\'.tD{-:\~fi:{~~'~f:~r7;1~.:~s~;.J~f:;·.:~~~é~:~1].'i-~'-~-~ ! ·e,\.~>.' . 
direc,tor m~sical·¡y:;e~co~e'la •musica •· 

e~ •.• ne_~"~Ei!~~"~~~tª'.~,~~Hé;:eS~~,.~:::: •. 
un 

Si 

·El 

El 

estudió;.g'raba~ela\inúsica' y 'el sonido por separado. 
·-:,~-: .··;f·:·.:·:::.;;~.- :~;;~~.~~,¡-~)~f>'.y~:~-~'f:-:<L\·: ,- ;. -t· 
estudioi·mezcl~;:~~~,_música y el sonido con las Voees. 

p~~:d~c··~~f.'-~~·~·r1-~-~~~-:que ·se prepare la cinta maestra 

y. se--d~S-~_~ibu~~--e~:~·cinta·s o casettes a las estaciones. 

El 

¡ Usted est.A en el aire 
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3,4 Formas para hacer llegar el mensaje. 

Una vez·que se ha decidido acerca del cliente en prospec­

to, sus des'eos y motivaciones, las cualidades de deseo-s.!. 

tisfac~i6n'i~e ·su producto, y c6mo ésta satisface los de- -

seos de' i~.t~rés .personal del prospecto, el redactor de --· 

te~tií~ •"debe'decidir culil es la mejor forma de unir a am-­

bos -al.producto y al prospecto-. 

Bn otras-palabras, debe decidir cuál es la mejor forma de 

ha~er Üeg~r su idea al cliente en prospecto. 

El redactor del gui6n debe tener en mente el plan general 

del comercial al considerar las palabras definitivas que 

se usarán para hacer llegar las cualidades de deseo-sati~ 

facci6n de su producto, y mostrarle c6mo éste va a satis­

facerle. 

Si el redactor está preparando textos para radio debe pen 

sar que el oido puede asimilar tanto material como el ojo 

y que el· men.saje es muy rápido. 

·.,:,,·· 

T8mbién ·:deb"e :tener:,:~~-~;~.~~~~-~:: las .funci~nes especiales que 
' . ~ 

debe. desempeflar el i::ómércí.ilL 
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Por ejemplo,' si se intenta i~duc·ú:'aéc~ón' 'yyentas inme-­

diatas, tal vez quiera i~~l~i; s.;gére;;cia~ especificas en 

sus textos sobre cuAndo ~sta~¡' ·el ·producto. a la venta, el 

precio, forma de .ventas/.u otr.a,s condiciones especiales. 

Los buenos comerciiiles deben. ser breves, claros, adecua- ... 

dos, interesantes y personales. 
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CAPITULO 4 

CONO SE MIDE SU EFECTIYIDAD 



A causa de las ,grandes sumas de dinero in".e.rtido en publi 

cidad y la naturaleza de alta competencia del mercado ac­

tual,_ los_ propietarios de medios y las agencias de publi­

cidad están vitalmente interesados en determinar la efi-­

ciencia de_ la publicidad. 

Debido a las complejidades pa·ra comprobar la eficiencia -

publicitaria muchos anuncios no se comprueban. O sea, a! 

gunas personas -encargadas del negocio publicitario dudan 

de la validez de las pruebas designadas a medir la efecti 

vidad publicitaria. O piensan que las cualidades de la -

publicidad que pueden probarse no miden en realidad el v~ 

lar. del anuncio en el logro de su última meta 1 la venta .. 

del producto o servicio, y que por ello no vale la pena -

hacer la prueba. 

Algunós piensan que es un arte, y no una ciencia, la ere~ 

ci6n de buenos anuncios, y que el uso de pruebas y encue~ 

tas tiende a. estimular. la- creatividad de los publicistas. 

Otros piensan que_ Íos costos de una buena prueba sobrepa­

san su valÍ~'.~ De,:· vez en cuando, a causa de presiones de 

tiempo,_ p~eden :om.it.ÍJ:"SB lás pruebas v las encuestas, por-
': . _-.·:'·· .. .. 

que una buena ,encuesta. requiere de tiempo adecuado y no .. 
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puede precipitarse. 

Algunos publicis.tas tienen confianza en su 'habilidad y e.is. 

·perienciá para crear:publicidad eficiente sin medidas o 

Sin embargo,. d· uso de pruebas y la medici6n de la efecti 

vidad'pubÚcit.aria han aumentado en los últimos anos debi 

do a:·v~~Úi~~ factores. 

Uno de· ell.os'. el creciente interés de los altos ejecutivos 

de" los·· B.nU·n,~~antes por obtener los mejores resultados po­

sibles co'n·.,·1os elevados fondos para publicidad que se re-
.. ~,'o:··· 

quÍ.er'en: ~~y)én·. dia, por lo cual pueden respaldar la apro-
, ... .'~ ·,.··~·· . 

bai:i6rí 'de.•·gas tos para pruebas. 

El de~art'~llo/cie:'.mÚ~dos' cientificos para pruebas también 

ha· •i:Ad~~~,'.~;;i.~i~~tc.:tii%W { · a~unci:ntes presupues-
ten fondos-.suficir:ntes ',para:·.~,,.~~ comprobacion adecuada de -

una bu·ena»:i~·~~i6ri:fd'~f~!~·· PUbiiC~id8d';· 
. , ,·:: ·-· ., ; ·;;"?} : ~':/(..'··-.~~~t.··-~:~¡.~.: "<·:· ·. ' ' 

También d=~~ ~.~c~?~i"~n~~F~';,~:n '.R~": ': ha blando. en térmi- -

noS geneiales·~:.no:'.siempre-. .,es--posible:medir el efecto de -

un ~nunc-16'_.·o .P~b1~-~~i~;a.~:~-~';·--~~l~-~i6.~' ~-:r¡as:_._ve_ntaS .o utili-
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dades de una compania. 

Por ello, es común y necesario esiabl.~ce'r· otros criterios 
,_ ._·:. ·~ 

sobre la efectividad de la publiCi_dái:I,- y. co.inprobarl_os • 

• -ce ---_.- .. ,,. 

Se pueden establecer otros obJetÍ.Vos·:,e~ ·1a Publicidad, -­

disponer de pruebas para medir la- efectividad publicita-­

ria para alcanzar otros objetivos, ·cada vez más estrechos 

y definidos. 

Algunas pruebas estAn disenadas para determinar la efectl 

vi dad de los anun.cios antes de colocarlos, y se conocen -

como pruebas prelimi.~ares-'del_anuncio. Otras pruebas es­

tAn disenadas_para _evalua~·anuncios o campanas mientras -

que se estAn difundiendo-o a•la•terminación de la campalla; 
,,. •· 

y se conocen como pr·uebas p~~!e!iores del anuncio. 

Hay cantidad de .;6t~d~s ·para determinar las relaciones de 

los consumidores':a~t/~,.· a-~~-n-c·i~~ que todavía no aparecieron 

en los medios. Algu~os de los métodos que suelen usarse 

más.son: 
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4,1 Pruebas preliminares del anuncio. 

Hay tres métodos que se usan comúnmente para medir la 

efectividad de una campana publicitaria y son: 

4.l.l Estudio sobre la actitud y la opinión. Muchos es­

tudios se hacen ,para evaluar laS actitu­

des y opiniones de clientes reales o po­

sibles en relaci6n a la publicidad de --

una campana, de sus productos marcados, 

y hacia la compania y sus politicas en -

general o para hacer una estimulación de 

la marca o imagen de 'ésta/:· 
- . .;.-;·~· :~ '¡ ~--

Estos estudios estAn-di~~-~ad~-~-.·~-paf·~ ·me.·-º 
'. .¡·_:· ::,,-. ;_;:\\--.-_--i:_:ht;~_~;J~'.j;;_, •. { .. ;r .. .,< ::: 

dir la efici~ncia i:anto' dti'la:,públicidad 

::::::::::::,fyJ;)~~~t~~¡;¡t::;:o::," 
•; ; ;,;;{'.; •· 

Los'métOdo's que:,;se -~~;ri· en eStos estudios 

incluyen hs opirii~heX y\~s ~n~~est~s -

de los núcl~~; d~ con~u~id~r~s. 
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La medici6n se puede hacer usando encue~ 

tas q~e ·,se. ll~van.a ca.~C<una· sola vez, o 

por medio de ·estÚdios.· periódicos. 

El patrón . d6· ,~¡~·~d~:~.~ ~~·~~;~~ntes tienen 

la ve'ntaja're~i·~~ q~~ refleja los cam-­

bios en liis; j~h.~¡.¡.,:s Ú opiniones de los 
- ·,· - - ·-· -·~ ·, -- ;·, ,_, 

consumidores· _a,l_'.transcurso del tiempo. 

Los resultados 'de tales encuestas de ac­

titudes y opiniones permite al anuncian­

te planear su programa de publicidad pa­

ra poder compensar cualesquiera actitudes 

desfavorables y desarrollar las que sean 

propicias. 
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4.1.Z Pruebas de laboratorio. Muchos publicistas creen 

en. lo que se ha llamado pruebas de "lab!!_ 

-ratorio o de opiniones controladas". E.! 

te m~todo probatorio consiste en someter 

a la consideraci6n de un grupo de consu­

midores que no esté especialmente versa­

do en publicidad, una serie de anuncios 

completos, incluyendo ilustraciones y -­

textos, con objeto de lograr su opini6n 

respecto a cuál ~nun~io era el mejor. 

Se encontr6 en muchoS ,casos que el voto 

de un grupo eS.tuvo de 8.'cuerdo con los r! 

sultados reales.al publicarlos, 

En .algun~s ··~~-'~~-~~;_s_~.~prepa_ran bosquejos -
. · .. •·'· -· . 

conteniendo~.titulares, esquemas y foto--

grafia~ ,·,so~etiéndolos sin el texto. 

Sin dÚda·; la ·mejor· forma .de probar un --
, ' ' ~ - .· ' ' 

·anurició• ~ntes de su pubÜcad6n, seria ~· 

prep~-~-a ~.1:~; en fOrma '._CO~¡)leta, . _in~l.uye~do 
ilustraciones Y. tipo; •. 

Sin e~bargo,·. e~to. tra~-- co~sigo. gastos, -
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considerables, y se puede presentar la 

objeción de que si se cambia el texto -

en cada inserci6n, 5610 se puede hacer 

una prueba por cada ejemplar de texto -

muchas otras necesitarian hacerse para 

comprobar su efectividad. 

Muchos alegan que los esquemas toscos -

son tan efectivos en la prueba como los 

anuncios terminados. 

Se le objeta el método de laboratorio -

que es imposible duplicar las verdade-­

ras condiciones bajo las cuales un con­

sumidor lee los anuncios en las revis-­

tas o peri6dicos, si bien esta objeci6n 

tiene mérito, aún asi, el método de la­

boratorio ha demostrado ser útil en mu­

chos casos. 
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4.1.3 Pruebas y preguntas en el lugar de ventas. Otra • 

forma de hacer una prueba preliminar a -

los anuncios·es.utilizar una prueba en -

el lugar de ventas en la que el anuncio 

se presenta en un mercado limitado. Ca~ 

panas tenta~ivas que utilizan temas pu-­

blicitarios diferentes o ejemplares dif~ 

rentes suelen llevarse a cabo en varios 

mercados experimentales de este .tipo. 

Se llevan controles del movimiento de 

productos y se cotejan con el movimiento 

en los mercados de comprobaci6n. 

En los "mercados de comprobaci6n", la P.!:! 

blicidad permanece como era antes. Si -

un anuncio provoca un incremento de ven-

tas en sus lugares de prueba, es proba-­

ble que sea efectivo en campanas nacion~ 

les de publicidad, 

Los anunciailtes::Pueden someterse a prue-
..... · >.· ·.;'> ' ... 

ba un ejemplar publicitario proporciona!! 

do indagacioneS':':: ·Se hace un ofrecimien­

to en un anuncio Y.e~·riúmero de indaga--
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cienes que se reciben al ofrecimiento 

puede usarse para med~r-los temas, el 

texto u otros elementos del anuncio. Si 

el anuncio suscita indagaciones, proba-­

blemente aportará muchas ventas cuando -

se proyecta a un público mayor. 

El cup6n remitido que se usa con regula­

ridad en los anuncios de pedidos por co­

rreo también pueden utilizarse para com­

probar la atracción del texto. 

El número de cupones remitidos de un 

anuncio se compara con el número de en-­

vios de otro anuncio para el mismo pro-­

dueto. Los resultados de la comparación 

informan al anunciante qué anuncio tiene 

mayor poder de venta potencial. 

De esta forma, se puede comprobar la 

efectividad del encabezado, del subtitu­

lo y otros elementos del anuncio, si los 

dos anuncios son idénticos salvo por ese 

elemento en particular. 
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Otra forma de evaluar las investigacio·­

nes sobre anuncios es utilizar una prue­

ba. de tirada dividida, las publicaciones 

permiten a los anunciantes insertar dos 

anuncios distintos en el mismo lugar y -

en la misma edición. 

La mitad de los ejemplares que salen de 

la prensa llevan un anuncio y la otra m! 

tad el otro anuncio. De esta forma, el 

anunciante puede poner en circulaci6n -­

dos anuncios pa~a públicos similares al 

mismo tiempo y ver cull genera mejores -

resultados. 
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4.Z Pruebas posteriores del anuncio. 

Hay dos métodos que se usan comúnmente· para medir la efe~ 

tividad_de una campana publicitaria. Se trata de las 

pruebas de identificación y las pruebas de recordación. 

Ambos métodos se pueden usar durante o inmediatamente de~ 

pués de que el anuncio hizo su aparición en los medios. 

La prueba posterior no puede cambiar los resultados, pero 

pueden ayudar al anunciante a proyectar campanas futuras 

mejores. 

4.Z.l Pruebas de identificación. Los anuncios en perió­

dicos y revistas suelen evaluarse mediaE 

te pruebas de identificación. En las -­

pruebas de identificación, los lectores 

"obse~van_ a~u~cios y dicen Si··reCueidan - , 

haber escuchado con anteriorid8.d· .. 

.. . 

Este servicio _propor.ciona e'.Studios de. t! 
pos de lectura impo!tBJ?.tes ,_:_ anuncia~tes 

y medios. 
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Los empleados en este campo de la organ! 

zación buscan personas que afirmen haber 

leido una revista especifica. 

A continuaci6n el entrevistador hojea la 

revista con su interlocutor para descu-­

brir hasta qué punto leyó cada anuncio. 

Los entrevistados se clasifican luego e~ 

mo "advertidos", "asociados" o "muy lei­

dos". 

Advertidos. Los lectores que recuerdan 

hab~r visto el anuncio en ese número pe­

ro no leyeron ninguno de los detalles -· 

del mismo. 

Asociados. Los lectores que leen cual--. 

quier parte del anuncio que identifica -

al producto, al servicio o al anunciante. 

Esto puede implicar el nombre de la com­

paftia, la marca de fAbrica o el certifi­

cado. Estos lectores no tienen dificul- ·· 

tad alguna en asociar el anuncio con el 
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patrocinador, pero no leyeron el anuncio 

a fondo, 

Muy leidos. Los lectores que vieron el 

anuncio y también leyeron más de la mi·­

tad del mensaje publicitario. Es obvio 

que estos lectores tardaron el tiempo -~ 

mAximo para leer y estudiar el anuncio. 

Los anuncios pueden luego comparar el n~ 

mero de lectores cubierto co~ el costo • 

del espacio publicitario. 

En las pruebas de identificaci6n, los en 

trevistados escucharon el anuncio. Esto 

constituye una desventaja, los entrevis­

tados pueden confundir el anuncio con -­

uno que escucharon antes o después pen-­

sar que lo escucharon porque está cerca 

de un articulo que recuerdan o porque in 

tentan impresionar al entrevistador. 

Por ende, las pruebas de identificaci6n 

son un buen inicio de que el tipo de anun 
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cio se advirti6 o ley6. Pero no deberla 

utilizarse como medida definitiva de la 

efectividad de un anuncio en particular. 

Bl prop6sito de la prueba es establecer 

la posici6n que ocupa la compania en el 

mercado que abarca la publicaci6n. Esto 

se lleva a cabo antes de que la campana 

publicitaria empiece. 

Durante y después de la campana la prue­

ba de identificaci6n se utiliza para de­

terminar si la identificaci6n de la cam­

pana aumentó. 
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4.2.2 Pruebas de recordaci6n. La prueba de recordaci6n 

intenta medir el mensaje que realmente -

recibi6 un lector de un anuncio. Por e~ 

de, estas pruebas difieren de las prue-­

bas de identificación que se basan sola­

mente en lo que el radioescucha captó. 

En las pruebas para revistas, los entre­

vistadores descubren si los entrevista~­

dos vieron un número pidiéndoles que de_! 

criban un articulo. Luego se muestra a 

los entrevistados nombres de anunciantes 

y marcas de productos y se les pregunta 

qué anuncios recuerdan haber visto. 

Una vez que identifican a los anuncian-­

tes, a las marcas de productos, se pide 

al lector que describa los mensajes pu·­

blici tarios. 

Este método ayuda a medir la huella que 

un anuncio deja en un. lector y el signi­

ficado que éste saca del anuncio. 
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En otras formas de prueba de recordación 

no se le muestra publicación o anuncio -

alguno al lector, ni se le proporcionan 

nombres de anunciantes ni de marcas de -

productos. 

En esta prueba, que se conoce como prue­

ba de. asociación triple,·~-~ -·entrevista-­

dar da a los lectores· una_· clas1fica~i6n 

de productos y 

palla. 

Luego.el entrevistadÓr pide a los lecto­

res que proporcionen el nombre del anun­

ciante o de la marca que asocian con es-

tos dos da tos •. 

Las pruebas de recordaci6n dan al anun-­

ciante informaci6n mayor que las pruebas 

.de· ident.ificación porque demuestran qué 

huella se dejó y qué significado recibió 

el lt!ctor. 

Los. anunciantes que usan este tipo de -­

pruebas consideran que los anuncios que 

causan una impresión en la gen.te. y sign.! 

fica algo para ello, les inducirá a com-
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prar. 

Pero estas pregunta~ no. indican el po-­

der de ventas de los anuncios. No pue­

den asegurar si el anuncio estimul6 al 

consumidor para que compre o no. 
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En. la actualidad,_ d~.·.10.s medios ~lec.trónicos. d~ comunica­

ci6n ·para mensaj~~-- pubii~itarl.c,,i:la radf~ es' la .mh usa~~( 
. . .e· - '·-··e . ' ·."'. --:·-- e"'- -~- :!_· ·~·-: ~ ' ce .• : ;' •• ,' ~ ,,, •••• , i..:'..' :;_ . : _ .. ,.-· -

- - - ~~:;. ;' - ;,-, .. i:':C· 

::: ::Y:u:x:::t::á d::~6~::j{~~~I~t~-f:rn:: ::::~:::s d:x:::~ 
sajes por la ·radÍ~ ~. Bi"éan·~~~~~? .·1aS rile tas Propuestas. 

---

A continuaci6n lOs·-._ enunciamos: 
__ .,_,, ;..:---. 

Escuelas T~-cni~;~¿~·.: ·'.Escuelas de_ Computación, Cursos de 

Idiomas. 
Estas institu~·¡~~~~s ha~ lanzado su campafla publicitaria -

básicamente al público de entre 18 y 30 anos, teniendo --
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6xito en su campana. 

Conciertos y Bven.tos Musicales. 

Estos eventos han tenid_o éxito al utilizar como campana -

publicitaria la radio, ya que sus principales radioescu- -

chas son personas de. is· a 25 at\os. 

Restaurantes. 

El anuncio en radio ha sido muy efecti~~. ya que su prin­

cipal público está entre los · 20 .Y los 60 al\os. 

La venta en Condominio. 

,,,."·- -··;-, :.···- . 

El principal medio de·'¿~~Üni·~~di6n que aqui. se utiliza es 

la radio, ya qlJ~' ,¡,¡'~;·p~ln~d~.J.e~ ;~adfoesc~chas son perso­

nas de 20 a·:' 35 al\~~- ~áSi_~-ámén.t!?·:~ t-é~i~·ndO·· u~.· ~ra~. éxito -
:' : ' ,:· - ~­

en su campa~a.·~ 

Jorerias. 

. , : 

Estos establecimiento·s· utiliZan la radio_: para.· hacerse pu-

blicidad ten~e~ndo: un gran_ .~xi to en su campana, ya que su 
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su publicidad va dirigida principalmente a personas de ZS 

a 80 anos. 

Revistas. 

Las revistas han tenido una gran aceptaci6n en el públi-­

co, ya·que su publicidad es por medio de la radio, y estA 

llegando a un 93\ de la poblaci6n, teniendo un gran éxito 

en su campafla publi"citaria, ya que va dirigida a edades -

de 8 a 70 anos. 

Noticieros. 

El utilizar la r.Íldio como medio de información ha sido 

una gran.ayuda para el público, ya que se pueden hacer 

otra's actiVidades sin necesidad de estar viendo el noti--

ciero.--

Estos nOticieros' van enfocados prácticamente a edades en­

tre los lZ hasta los 100 anos. 
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CONCLUSIONES 



e1·prop6sito.de la radio es entretener, comunicar e info.!, 

mar a una audiencia claramente definida, por lo que la h!. 

p6tesis: plantea_d_a se comprueba con los casos prácticos Í,!!. 

cluidos en el presente trabajo, ya que los productos mos­

trados .fueron exitosos. 

y de entrete-

nimie,;to",' h~ce·; ~~~·;.ia; udio sea el medio de publicidad - -

mb segme~~~do y_;~~l~c'ú~~. A medida que se incrementa -

la competenci~ -~r i.;;g~·~: más diversidad de programación e!! 

tre las. e~tac~·~~·~;~:,:~-~'.:·~~c{~~. 

Una de su·s p~l~{i:~-~;i~~:-f:~,~~.~--~teristicas es el uso de los -

efectos.·de sonido;~;'Ha sido'.m\ly bnportante·para que la 

:::::o:::~.#~j~t~~~9~j~~;:;::::;,: :::o,:: 
,. -.:-~, -~7.'7.-.~·.--.-i.O::·,,~_ ;~f:--.~~~--~.:.:.:;.~-i+· ·, -.-o·-~.,, .. ~--- -

-~<;,. -~ :.~-'.;~;-- ;e.;/t: :·:·~-~[~; .;~~~::.~_:" ._,,-.. .,-;·; - -
El éxito ._de .1as: camapat\as':·.por/radio .;·: conSiste en que para 

percibir el ~~-n~a):;:: p'~~i·t~i;¡~:j¡~':f~a·; ·~,~~::~·~~uiere de una -­

atenci6n ~·it~:i~r ,J~'·;;:: ·::\~:[~-~ ,;.:~, {~~ -\~ ~:·.{>::: 
.·'<. .··,:~~~,.-" ~;~.'.:,<!,;'' . '., 

-.. - .'>· ··¡"_':. ".'.:;· .·-''",~'· ~~-~. 

Por lo ex¡)uesto ~lú~e·~-i~~~~-nte·~· se .comprueba con el presen 

te trabajo que la~ ca~p~~as p'ubl~citarias por la radio --
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son exitosas. 



BillLIOCRAFIA 



BIBLIOGKAFIA 

PUBLICIDAD DINAMICA 

GALINDO ZAMUDIO, ELIAS 

ED. HERRERO H.S. 

MEXICO, 1985 

PUBLICIDAD COMERCIAL 

COHEN 

ED. DIANA 

PUBLICIDAD 

KLEPPNER'S OTTO 

ED. PRENTICE HALL 

MEXICO, 1990 

NUEVO MANUAL DE RELACIONES PUBLICAS 

LESLY PHILIP 

ED. MARTINEZ ROCA 

PUBLICIDAD 

HOLTJE HERBERT F. · 

ED. MC. GRAW HILL 

llZ 



PUBLICIDAD 

ANTRIM W!LLIAM H. 

ED. MC. GRAW HILL 

PRINCIPIOS Y PROBLEMAS DE LA PUBLICIDAD 

DIRKSEN CHARLES J, 

ED, CONTINENTAL 

MANUAL PARA SELECCION DE MEDIOS PUBLICIT~RIOS 

MERCAMETRICA 

ED. S.A. 

ANATOM!A DE LA PUBLICIDAD 

BERNAL SAHAGUN VICTOR M. 

ED. NUESTRO TIEMPO 

MERCADOTECNIA 

ANTRIM WILLIAM H. 

ED. MC. GRAW HILL 

ESTETICA RADIOFONICA 

COLECCION GUSTAVO GILLI 

113 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Generalidades
	Capítulo 2. Radiodifusión y Activismo
	Capítulo 3. Pasos para la Estructuración de los Mensajes
	Capítulo 4. Como se Mide su Efectividad
	Conclusiones
	Bibliografía



