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INTRODUCCION



Este estudio surgid hci;la ihquiétu ‘delcphdéer‘més a fon

do lo que es la ‘fadio.

Con el fin de temer una visién:ﬁﬁsfamﬁiipfde,;odb.el sige

nificado de la radio.

Y ayudar a toda persona interesada en la publicidad a com
prender la problemitica que existe en el desarrollo de eg'
te medio de comunicacidn, por lo que me propuse elaborar o

el presente trabajo.

En &1 se seflala uno de los medios més importantgs_dg la -

comunicacién en masa. A causa de su carécter’de transmi-f

.8ién de 1a palabra hablada, siendo la rnd1odifu516n un --

campo primordial’

Para la mayo

bido a su cnpac1dad para‘entehdef e informar.




an embargo, todos est mo fam

liarxzados con-. la rndxo, -

que simplemente:: sum1nlstra 1nformacién para otras act1vxy

dades.

Debemos fedorda ademss: que rizdnég’dé lénpofb

pularxdad del medio:de. rad1ud1fu516n es dﬁé:é*ige'ppthgg'

fuerzo de parte‘del oyente quien muchas veces no sdn“cnpg

ces’ de lee

En contraste el medio de prensa requiere un, lector que --

participe activamente 'y que se recrgebo-ihterpréié el men

saje enviado por el escrito

airealidad.

una. imagen’ exacta’d




8in embargo, la rad:Lofonia ocupa un alto lugar por su al-

cance ma51vo, ya que por sus caracteristxcas de’ ncceso es

comunicacxon de gran penetraciﬁn. To

directamente ala radio.




HIPOTESIS



La finalidad de. toda tesis s la comprobacién o disproba--

cién de una’o'vari

ublicitarias’/lanzadas’a través
-sé,‘a rlaniado' en

tiempo oportuno




OBJETIVO



En el pr1mer capxtulo se pretende dar una ser1e de:antece

dentes de.qomq;ha' doevolucionando 1a radie hasta nues--

persona inter i
dio,-a" comprender la problemétlca que exxste entre las
agencms, ya que son el elemento bﬁsx

cia ‘de .una campaﬂa pubhcxtaria,

En élﬂt'éri-céx"‘éva}it(ﬁid el objetivo que




efectividad, sino que sxrva ﬁn1camente como egemplo, pues

_to que la cant1dad ykclase de

plasme, pbe




1.1 Conceptualizacién

La publicidad’

hechos sociales”son
época ha desarro
f .

Provocan ap
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DEFINICIONES:

Ariza Cafadilla, Antonio (Méx.)
Publ:c;dad es el arte . de convencer de las venta;ss de un .
producto o servicio al mayor ndmero de usuarios en el mo-

mento pos1b1e.7:

Boléﬁos'Cachb; Fernando . (Méx.)
‘Comunxcacxén publica que se vale de técnicas y medios es-
) pecxallzﬂdos para Propagar entre personas o grupos pre--

menste cuyo indole y finalidad pueden tener di--

graciss‘a-ﬁﬁ>51glo de’ exxstenc‘ ¥ y la'comunicacxon le da

“ sentxdo al’ sentxdo,de la palahra.




Sénchez. Navarro Juan: (Méx )

La public1dad desde e1 punto de: vxsta comercial, es el me

‘dio. por el cual se da a:conocer. al publico consumxdor un’

producto con lylfxnal1dad de que. este lo adqu1era.‘
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1.2 AntgcedenteS'histéiicos de:la radio.

La radio compone uno de los:mayores: adelantos 1ogrados ~-

por.el hombte en su fan:de

neral, al mismo tiempo que 1mpulsa y orxenta 1a-'economia




y para ello utilizan:troncos huecos, témbores, humo y emi

. sarios.

caminos'y. carrete-

vienén los. trenes

aviones

Samdel ﬁbrse nve
‘Graham Bell nos' d

apégéba~é

13
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las mds preciadas ambiciones del hombre; ver y oir instan
‘téneamente, sin limite de ‘distancias’' geogréficas o estela

res, ya que muy poco después se inicié la era de las comyu

nicaciones. espaciales.

otable en 1as*comunicaciones,

México v Sobri

_masivos~dé:comun1cac16n electréni

Uno de 105 iﬁiciadore$ dcflnfraaipdifusxon en México fue
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el ingeniero Constantino.de Tirnava, quien en’su natal --

Monterrey instald en'1919:una-estacién experimental a la
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field, Mass) y el‘inggniero_\ la,lla'mﬁv_‘{ﬂ-'A Expeﬁmgﬁtal“. L

Empezaron.a proliferar:

construian sus:receptores

se fundd el 61‘“,). Cgﬁf: yicon sede en -
z‘ys,yf‘q‘ue el 17 --
enti‘ai ,Méxiéana
de Radio. R '

‘Por - los mis ‘

primera:rad

Fue’ deisb de:

»plah‘;a‘ transmisora

: quifi‘da ‘por



negocios, ‘se asoc16 con_el Universal 24 fundaron su esta--

cién conscida como C Y

safde1,R3d197

nlversal Ilustrado -La ca-

17



/1.3 las e;taciongs_ de‘radip.

es asigna su

dicta las

18-



los afios 30. Entre las p‘inciﬁa;4

fundaron en aquellos afio

XEB: era la estac

frente a la fébrica patroc1nsdora«

finalmente en Buen Tono 6. Pronto 1nc'>por6 la-ofida cor-
ta con la XEBT que fue captada por persﬁnas del Polo -~

. Sur.

Frente a los mxcréfonos de la B, estuvieron grandes repre

sentantes ‘de renombre nacional e internacional.

XEW La Voz de la Am r1ca Lat1na desde México, inicié la

bores e1 18° de Septiembr : 930 debxdo al cerebro y la

acc1on_vis1onnria

En 1937 agregé EW.y en 938, en oca

sién de su 8° an1versario ‘aumentd: su potenc1a‘a 100 mxl -

19



Watts. PP

XEFO.A Radludlfusora del Partido Nacional Revolucxonario,

fue conocxda como- Radio Nacxonal de Méx;cu., Inicid labo-

o ano. También se de

1:10°de Marzo de 1942
camente por el ingeniero

éximos impulsores tuvo

ria precursor en Méx1co de 1a

20



1.4 Estructura de los mediosfdévkaﬁiqdifusién.

La publxcxdad motiva a-<los’seres humanos al

idebido"a.1os benefi

elitiempo, -- .

apturan un-

rarias emisoras y

sus’ propios. programas,

21



Otras’ emzsnras son propxedud de una red o estin afiliadas a

valguna de ellas

endo el’dere-"

22



para prugramas [{] emxsion s cara al pub11co que ofrecen --

premios en mercancia ‘lgunos contrat1stas independientes

sirven como,corredores obsequiando 10; productos que se -

regalah.-

incluirse son: Una en

por correo q,las esfacxone qug,li bideh'después de haber

recibido una’llamada’

bilidad.

unacarta indicdndoles su disponi-

Guxones que pueden ser.;. tem1t1dos d1rectamente por. correo

a las estac1ones, sugirlendo su’ 1nc1uslon en los progra‘-

mas ex1stentes

Crénxcas de not1c1as y especialxdades que pueden ser'es--

critas para su difusién, dirigidas-a los not1cxarios exxs

tentes,

23



El éxito en la autosind1calizacxon ob11ga a 1a real1zacxon

de materzal profesional con un min1mo de: insercxones ‘co~-

merciales,

Las agencias as necesidades

‘ser ‘meticuloso

d1fus1on

24



1.5 "Tipos de Programacidn

La radio es: e excelente para los --

vehicules de" “la televisidn o los pe

para-llegar a segmentos -

L°5,P‘1"98 am d Vididos en dos catego--

rias"bé;ic

1.5.1 ncluyen noticias, servi-

le ‘acontecimien-

'sxcos de programa

25



1)

Los programas de noticias, 'son los més comunes de los

tipos de programa en- rad1o y ses nacio

nal o local.

Las estaciones” que

g‘qpilizan,phra los"

26



programas de noticias son:

Radio Informacién, Radio ABC Internacio-
nal, La Voz de la América Latina, La Q -
Mexiéana, Radio Mil, Radio Centre, Radio
Educacién, Radio Red, Radio México, Ra--
dio Sinfonola, Radio Onda, Radio VIP. --
FM 88, Bstacién Alfa 91.3 de FM, entre -

otras.

2)  Los Programas de Servicio Pub11co. Segﬁn la Secreta-

ria de Gobernac16 un porcentaJe de 1as

horas de emisxén deben ser de tipo educa

tivo u,cultpra rograma de,servx--

27



El - Publicista  'a’. menudo - encuentra un

vehiculo eficéi epigljdocuMénfél,,que es

un.progiaﬁ;gdiseﬁaéo’p‘ ~in;é;bfefaf_1av‘

historia. y. los acontecimientos

'pubiiéistq a veces su

nvitados que presen--

28



3

blicos en. la cadena.‘ Como muchos docu--

mentales se’ realxzan en “las’ secc1ones de

‘ También''se’incluye la:cobertura en direc

29



I.5.2. - Hay: cxnco txpo

30

to o diferida de'acdhiecimientos deporti-

vos, re11gxosos y servxcxos educat1vos,,

cos, desfiles y otros

que no se registran n los programas re-

gulares.

- Las estationes encargﬁdas de difundir es

ta programacxon son .Rad1o Festival, La

,Voz de 1a Amér1ca Lat;na, Radio Red, Ra-

mient

Los programas

servic1os se Te-

:1»galan a . menudo en‘forma de prem;os a los

pro ucto recibe gran expo

: siéiénry’de_formg favorable a cambio de




Vz)

: glos ﬁoq el sindic

los premios entreéados. Los ﬁrogrémﬁs -

de Juegos,‘lo mismo de locnl que nac1o--

nal, se. dan ccn menos frecuenc1a en 1a -

radio. El publxcxsta r

sentantes notables n cliente, porta-

“voz de un punto de vistn, o autorldad so

~bre‘un producto.j’

Los formatos deylosxprogramas de panel
varian. & Algunos utilizan invitados con

ocupaciones, -identidades, u otras carac-

31



3)

d1o Canon, Radxo

ter:stxcas que pueden ser. descubxertas -

por un panel de part1c1pantes.'

,documentada, una demostracién “Gnica de -

producto,,una pre erudg alguna clase.

Las estacibnes,que transmiten este tipo

de ﬁrogfamébiénHSO Radio: Onda, Radio -

Eco, Radxo Infantxl, Radio Sensacién, Ra

vmater1a1es suger do ~En:una esta:lon -

sent1da, entre otras.

32



individual,"es bpbrtdnd élféontaéfo con
el director de programas o con el direc-

tor de:estacién

cluidos en “la agrupacién’ de. entreteninien

to son frecuentemente: te infor

mativos.  Esto es mds . frecuentemente ver

dad en los programas de interés rural.

En muchas &reas; los comentadores rura--
les y de temas femeninos son.personalida

des influyentes de la comunidad.

La inclusién:es.uno de estos programas -

'Radio Eco, Ra

33



4)

Los programas d

dio Um.versidnd Nacmnal Radio Educa--

c16n La- Tropi Q‘ Radio .. Caﬂon, Radm Ca-

ncaja“en ambas
Y hti‘etenimieg
stos progiamas
_iﬂéas sugeridas
:"estas sugeridas

de discusién y so

' adaptada po'r un

y.en po;n‘nemp ~e‘:staba utiluﬁndolok“e_s_

34
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taciones de todo el ﬁais;

como_complemento para.

televisién.
" Otros es hacer arreglos para qugf§e.in-:
cluyan ‘un prodicto o servicio en’el ele-

mento de accién de un guién dramitico.

&cnicas son relativa

nsumen-mucho --

de’veces, resulta muy
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1.6 Caracteristicas -

. Cuando usted”escuchauna“voz-por la radio, establece --

ido pa;évﬁacér ng’

e meta’en el script’o

a-radio:de llgﬁarihaéta 1a gente que

estd fuera de sus casas, conduciendo en’la carretera,




descansando, tomando €l sol; etc.

H'a)jfi’mé‘ n'm.yévrecantidnd de’ la'ﬁrog"ramavcion‘«_-le’cvl‘iéagin a -

la informacién y comentarios en la rad 4ciue«en la te-

levisién.:

El'micréfono abierto" o programa telefénico para el au
ditorio, le da:a los radioescuchas un sentido de parti

cipacidn'y-un interés activo en los acontecimientos --

que se discuten

_La excelente reproduccidn de sonidos. que se producen -

o en los receptores de -

1a presentacian

iqueza:

37



dos, no exxsten'llmxtantes ‘en su relacxon y es tan am-

mentarlos, es-decir

c1on.

38



otro distinqivp'de'i radio son .1os" boletines;de noti-

tend1endo a traves de 1a radi
ben una 1nformac1on completa y 18 analizan siéndoles -
posible. entonces, entienden el sent1do de las noticias

del dia.

39
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1.7 La compra del tiempo.de radio, -’

Cuando un’ anunciante compra tiempo. en una.estacién indivi

se trata,

le' conoce.

‘'representan
po d fpubiido;
con que pued

deipiogrémaq;én que “se




En cuanto 'decidé‘épt»ar por 1a I'radio_como medio, debe uti-

lizar ciertos: criterios:para’comp iempo en determina-

dos” vehiculos de radio

estudiar: el mercado 'y evaluar:

“dela’poblacién en.re

omprenden emi
', ‘personalida--

informacidn reli-

41




te y permltlrle relaclona'

sus.clientes potenciales’'y sus

empe;a\gntd‘del --

42



grupo de la alta“ gerencia. El enfoque que hace un-presu-

puesto suele cunstar de los 1nic1os sxguxentes'

rior en previsidén
la inflacidén.” Si

mids lenta, pueden

do-las ventas del

43



da en el futuro.

44



CAPITUOLO 2

RADIODYFUSION Y ACTIVISNDO



Tomando en cuenta el impacto de la radio y la inclinacién

de los locutores. para presentar temas de accién, muches -

grupos han discutido's conseguir: una

cobertura.en la radia.

mientos ] b:lahif

46



tos, acusacianes a gritos e. 1nsu1tos, preguntas provocati

vas de los 1nformadores, etc.

Mantener informadus a lns medlos impresos pur adelantado

b4 prnporcionarles plena»cooperacibn snticipéndoles a los

diversos . acontec1m1ento El tratamiento equ;llbrado de

la nut1cxa, en’ un t1po‘de dio, ayuda a evita que los .-

munique entre-si. ‘La vuz humanﬂ txene calor y persuaciun

para llevar un mensa;e que pueda ser hastante ef:caz.-P exr

mite que el audltaria desnrrolle su, propia imagen del pro

47
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grama, o tienda, o arreglo Y. que penetre en la sithacian

a: su part1cu1ar preferencxa, dado que ‘no:se ve la decora-

c1on,

ni: la ac51on n1 los 10

que desee. Pueden varxar sus mensajes
sidad de 1a Lobertura

tar a tono con las condi




obtener con una adecuada seleccxon de programas,'hora del

to de

anuncxen proporciones spec1g1es o:se introduce un nuevo

producto.

Como resultado de la falta de concentracxon que se requie

re al escuchar radxo, es probable que un mayor porcentaje

de audiencia escuche los comerciales de radio que de tele

visién

Un ‘estudio 1levado abcabo por los autofes; indica que es-

te puede ser'asi. En este estudxo realxzado en un area -

vmetropolxtana, el 52! dc los entrevxstado

durante un comeru1al de televlsxon

apartaban de. sus aparatos para hncer otras cosas, tales

49
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como ‘1lamadas telefénicas, trabajés de ‘cocina’o traer re-

frescos.

De este mismo grupo de entreyistados,fSolémentereli27! di

jo que se apartaban de su aparato de radio durante’ Comer-

ciales.



2.2 Desventajas.

Como sucede con otros medios,‘la,radio tiene sus debilida

des. reales como medio phbiicitafio.» Al 1gual que en la -

televisién, el mensaje que propor 1ona a1 radio es perece

dero. Si la persona.no esté escuchando el mensa)e del --

anunciante en su momen;o_de transmlsiﬁp,'este se fue para

siempre. También comb"sdcédéuen 1

gran nimero de estaciones de radlo télevisién en el ai-

re, el mensaje del anunciante solo puede llegar a aque11a~

parte de 1la pablac1on que ‘est

'La rad1o

producto, por lo

que no ofrece.ventajas

é;eviéién. con el =<

scuchando esa estacion en'

iiuétrqriell'

ar. 'qquélios pro

51



ductos que realmente deben ser vistos por el cliente po--

tencial.

Sin embargo, para muchos productos una descrxpcién verbal

todavia puede ser .un; conducto de ventas muy efectxvo.

Otro problema fretuente‘en iadi&,}aﬁn cdéndo‘ﬁo es inhe--
Tente a las caracter1st1cas del medio, es 1a tendencia. --
que ex1ste en muchas estaciones de colocar demas1ados co-
merciales -més de los que recomxendan los Lodigos de la -

1ndustr1a-

Esta condxcxon ha surgxdo a: cau a de los esfuerzos de las

estacxones por acrecent r 1os 1ngresos pub11citarzos que

1ban ‘en descenso.

52



posicién de audiencia que desea el anunciante.

53



2.3 Cadena.5> radiales y.‘"publikci,dad'._

54



70 por cxento desde 1980 hasta 1983 (CIRT). - Varios factg

res se han combinado

de724-horas

creat esta 51tuac10n saludable

55



2) La tecnologia de los satelxtes ha hecho posible 1a -

grandes ersonalxdades al renglén principal del comercio

“de’1a" radxu, y ‘que han construido sus reputaciones en-la

;rad1q,en:cadenal

Los satélxtes también proporcionan un sonido meJor que el

de las transmlsiones en linea larga. Como pueden transm1'

tir més de un programa o comercial, los sate11tes t1enen

el potencial para ajustarse a’- los: dxversos f ;matos de ==

los afilxados.q Esta caracterist

portante parn‘los anunc1antes au

§6
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superiores. ' Los anunciantes,.por:supuesto, exigen una pe

ogr rse. en‘esas ciudades.

netracién alta, que ‘sélo puede

En muchos aspectos,

levisidn por cable.

trando -un.crecimiento notabl Sin embargo,
con exactitud qué servicios particulares sobreviviran .es-
te periodo de transicién 'y cudl-serd.el alcance de: su po-

tencial comercial.



2.4 Audienﬁia.radiél.

La rad1o fue la estrella del mundo de los medios de cumu-
: nlcacién desde comxanzos de la década de 1920 hasta poco

después de 1950

7Cre6 programas en cadena, rad1onove1as

y prod

c1ones nocturnas que se COHVI!‘CIEI‘OH en parte im-

’portante de 1a v1da de 1o .Los’programas ‘del

Entonces, a princip
aparecié en escena

. la audiencia'y de'l

tiguobadégia
prendié ﬁue 

La radxo .es més que nada un medxo local pero las.

nac1onales han desempeﬂado un papel de importancx'

ultlmos aﬁos Sin embargo, los detallxstas locales y.lps
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anunciantes - de spot‘hqcional'COmpran la mayor parte de su

publicidads

nante cifra de audzencia atrxbuid radio’’se diluye -




por-la misma'segmentacién de .1a audiencia popular en otros

medios. Por e]emplo, el txempo promedio diario en que -~

una persona scucha radlo es de alrededor de 3 1/2 horas,

pero el rat g promedxo por persona es de 1,7 (CIRT), y -

tipxcamente cxertas estac1ones muestran ratings promedio

por persona de’ entre ‘uno’ 'y cinco.

to, el anunciante debe usar numerosos spots e -
aiias estaciones para alcanzar un segmento signi

‘ fiﬁéiiﬁélﬁejla audiencia,
No hay duda de que la radio le permite al anunciante ---
atraer a niveles demogrédficos de audiencia de un orden --

muy especifico.

Cada estacidn desarrolla ld'p;ogramacién que atraiga a di

ferentes tipos dé;audf ncia, .y el anunciante puede selec-

cionar_ las est: oncuerden mejor con su perfil

de los prospectos

cidén circunscrita
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radiaieSL

2.5 Tipos de comerciales

Hay dos foxmas : gf:ﬁdio:zeﬁ vi

vo y pregrabad

,Elvcometéiila ;es’aquel rea-
el locutor del es-
v; el ‘comentarista de -

ln estacién un perlodlsta de deportes

"que habla desde ‘otro lugar. Por lo gene
ral, este comerc1al se lee de un script
que e1 anunciante ha preparado y algunas
veces. se ‘revisa para que se ajuste al es

: tilo del locutor. o

8i el tiempo lo perm1te, el anunc1ante -

deberia aprobar ‘con anticipacién el: script S
rev1sado. Deberé_desalentarse la impro-.

visacién, ya que el locutor 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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Algunos comerciales:s

parte ‘en: vive

ransmiten’una -- .-
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Por 1o t}htb, los comerciales para estas
campﬁﬁas’suelen grabarse de antemano., -
Con esto los anunciantes no solamente es
tin seguros de que el comercial serd --
idéntico cada vez que se transmita, sino
que también pueden aprovecharse muchisi-
‘més técnicas que son imprActicas para --
los comerciales en vivo. (en muchos ca-
sos, la estacidn graba los comerciales -
"en vivo" para que puedan transmitirse -
incluso-cuando el locutor no esti traba-

5andé).
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2.6  Alcance de los planes de una emisora.

El alcance s 1 ntmerc total de personas-a las -

chales se dirige un

La ventaja:de

que se. prese
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ciantes se refieren a las exposiciones dentro de un ciclo
de compra.; Es’decir, aéuﬁntas veces se alcanzard a una -
persona entre las compras de un producto? Independiente

mente” de cﬁmo se m1dn 1a frecuencia, debe estar relaciona

da: cnn un lapso de’ tiempo para que tenga significado.

arecemos de los.datos cientificos para ha

.cer:generalizaciones especificas en dos &reas cruciales -

de las: ecuaciones: alcance frecuencia.

Una prégdnta;impprtﬂnte, ;.15 hora de programar una campa

fia en un mercado,. e

el anunciante puede._obtener o no

mejores resultados’

vez de uno solo."Sivreturre~a~unaft6mbingcién, iqué me--

Hace algunos.afo Tatde ;1 ustria del Radio y -

Tele&isién‘é ectu estigacioneé’sobre el uso de

la’ radxo de cadena y e spot junto con 1a televisién de -

_cadena y de’ /o perxédxcos en diferentes combinacio-

nes.’ Y ademis se” estudxaron las clasificaciones de los -
compradores, ya que la férmula que funcionaba bien para -~

un grupo no era necesariamente iddnea para otros grupos.
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La 1nvestigacion se dlrigio por 1gua1 en' el Distrito Fede
ral y en el Estado de Mexico, con un total de 10,000 en--

trevistados.’ i

tos de. 1a audlencia demuestran preferencias claru

»cxertos medlos -.Al combinar a los usuarios 11gero

de ‘un
medio con los grandes usuar1os de otro, se elev

'mo e1 alcance de sus prospectos przncipale
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CAPITUOLO 3

PASOS PARA LA ESTRUCTURACION DE LOS MENSAJES



3. Pases para la estructuracién de’ los mensajes.

Los requisitos que ‘debe satisfacer niaﬂuhcio eficiente -

son: tratar de obﬁene"b

ner el interés, y crear
diencia, lo cual resultar

te o futura.

-gen’de:

a1’

cién,“y’/‘o‘j@ps tipos de imprenta usado:
debeh-‘sér«:plénegdo‘s‘ con’eliobjetiy
atencién’ inicial hacia el anuncio

esta“‘atenciéh" ‘inicial ‘ayude a de! pertar; enery: crear

despertar.y rete--
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una impresién duradera favorable..

También és‘iﬁbortante' ener:en’ mente que el escrxblr tex-
tos- que vﬁn‘ﬁvﬁ .
blicaciones d
ferente al’ que

dio'y televisién

io débe poner énfasis prin

Mis aﬁn, los comerciales n rsdxo son de naturaleza tempo

ral, porque el radxoescucha no’los puede'repet1r. ,El

anunciante txene que dec1dir respecto al gra de repeti-

cién que el desea usar.
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3.1 Productos'a promocionar,

El redactor del gu16 debe determmar que existe'en el --

producto 0 servicio que: & ta vendiendo que | sea inherenﬁ"

A lrn‘ime'z_'aya 3 té vendien
do ‘un-'determinad ‘

delidad; u




trabajo o4despuésAdé uncansado juego de ‘tenis.

guros de vida hace imaginar a la -
"ima forma para educar a los hijos -~
»dpofcidnar seguridad para su esposa, o ~

‘div féibnes en la edad avanzada.

‘AGin “en la phhlicidad para naranjas se enfatiza la buena -

salud.

Por todo esto, los textos deben vender generalmente algo
que el producto proporciona o llevard a cabo, y que el --

cliente quiera o necesite.
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3.2 . Consumidor al que yaiqi;igidd

arse quiénes son los --

1bhtos del producto.

“El consumi-
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Los atributos de;iﬁfeiég normal-para’ los compradores en -

- ciertas ‘clases ‘de productos fani

liares, son:

3 oﬁfiahilidnd, efectos cola

los" consumidores ‘individuales; variaran qq 16¢qﬁé“con§jde4' )

ran pertinen [

El mercado de .un;producto-con frecuencia puede segmentar

se de“a@ rdo ‘c ﬁ~lo$ atributos que poseen, el interés -

primayio<pafé‘diferéhciar a los compradores.
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3.3 Estructuracién del mensaje.

ue’: traba]ur -

dad de ‘radio..' Se --

Sus herramxentas son ‘voces, sonidos

de radlo tlenen que pensar al contemplar esa pagina en --



blanco en ld'mﬁquiné de escribir.

La redacc1cn de radio ha desempeﬂado un papel secundario

con tespecto a la telev1sxon en los departamentos creati-

La mayoria de los creativos

mu'has agenc1as.

Sin embargo,.lg

tor y al c11ente.

vad1o tiene mucho que ofrecerle al: redac-,jl

vﬁl redactor t1ene la oportunldad de -

impo-d mﬁsica;l,

nomina un logo comerc1al, nyuda a" 1dent1£1car 1 producto
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y hace que el menane se recuetde, como ls musica de Pep-

gles” y logos mus1ca1es. escoger las voces y los talentos

mus1ca1§s). Se puede telefonear un script o uno de estps

estudios y recibir un comercial terminado por correo.
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El aspecto negativo obvio de este tipo de procedimiento -
es la pérdida potencial de cqntfoi sobre el producto crea

tivo.

Se deberd ser consciente de que algunos de los ﬁejores --
anuncios de radio han sido desarrollados por servicios --
creativos independientes que se¢ 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 esti

lo especifico del sentido del humor.

Como se ha visto, hay un cierto nimero de opciones para -
crear coﬁérciales'de radio: escribirlos uno mismo, contra
tar un_estuﬁio para desarrollar una parte o la totalidad

del comexjtinl o0 solicitar el talento creativo independien

te adecuado para el proyecto.

Hay varias cualidades que hacen:al comercial de radio més

eficaz.

Sencillei. : La clave en-la radio es la de seguir una
" idea central. Evitar confundir al oyen-

te con un texto demasiado complicado. -
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Use palabras conocidas, frases cortas, -
una estructura sencilla de las oraciones.
Se debe tener presente que el texto debe

ser coloquial.

Claridad. Mantenga la linea de pensamiento por un

solo camino. Evitar cuestione

rias, Usar la voz'actiﬁa_en oraciones
sencillas.  Evitar adverbi
frases ambiguas

innecesarias

" Coherencia.

_usando’ pa-

Empatia. Recuerde’dhe:eﬂ loidue‘ée refiere a.los

rndioe#éuché#‘hsted'sélé les habla a ==

ellos. ' Intente usar un’ tono amigable y .

78



Amenidad.

Credibilidad.,

Interés.

ESTA TESIS NO BEME
SAUR DE LA BIBLIGTECK

personal, como si estuviera dirigiéndose

a una o a'dos personas. Use con frecuen

cia la palabra t o usted. Dirijase a -
los radioescuchas en términos que ellos

mismos usarian.

No.es necesario entretener por el mero -

propdsito de:ent;étener, pero no tiene -

_caso ‘ser aburrido o molesto. Busque un

éSfilo achispado; hable como un amigo a

otro acerca del proﬂu#ép o:servicio.

Cada producto tiene;sus propzas ventaja&

Diga 1la. verdad a erca . Evite i

las declarncxones xageradns, yn que se

'detecta con rapxdez y" destruyen el propo

sito total.del comerc1a1. Sea directo y
franco, transmita la sensacién de ser un

amigo confiable.

No hay nada que haga indiferente al ra
dioescucha con méds rapidez que un comer-
cial aburrido. Los productos y servi---

cios no son fascinantes por si solos; en
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la forma como los contempla uno lo que -
los hace interesantes. Intente darle a

su consumxdor alguna 1nformac1on ﬁtzl co

mo - una recompensa por escuchar.

Originalidad.

carécter.-

Compulsiéﬁ. ©'Imprimale a su comercial una'sensggién -
de urgencia. Los‘segundosbinicialesﬁson
cruciales. Aqui es cuando usted Eapta o

pierde .la atencion del radioescucha

‘oyente a que ac

prendente el elevado nimero 'de cpmeréia-




les que no hacen esto).

Duracibn de 'los comerciales. . ' !

La mayorxa de las estaclones de rad1o acepta las mismas -

espec1f1cacio ra’ scrxpt de’, comercxales en

vivo:

- 10 segundos,qzs»palabras

- 20 segundos, 457 palabras
- 30 segundos, 65. palab

- 60 segundos, IZS,palabras.

cualquier nﬁmer

dentro del lap

del comercial tnl vez 45 3 50 palab,

dos. " Se be,cronometrarjlqs'qntrada

81



82

les o los efectos sonoros.

Después de’ redac

:s6lo 'para’cronometrar

captar'y as

1la produccién -

sencilla’y menos cos

B iis;n para.

de ‘costos.




cién, un'ensayo;formal no suele ser necesario.

Cuando»el,productoi‘coﬁsidern que los ejecutantes estén -
115to§,751 ﬁbﬁeréial se representa y se graba en cinta --

@dgﬁé;ofbn%én;,

Lg‘mﬁéika f‘el Sﬁnigo sé graban por separado y después se
mgzqiaﬁ;zﬁq iaigin;a de grabacién. De hecho, al hacer --
pis:as'doglgs;y.triples de la miisica y las voces de los -
canfantes;} 1 moderno equipo de grabacién puede amplifi--
cafbi;sisaﬁidéé'pequenos; Sin embargo, los reglamentos -
;ihdi;éié;“éiigén que los misicos y los cantantes reciban
hbhoﬁﬁrios’?xfras cuando su milsica se agrega mecinicamen-
te aléuyérabacién original. Después de la Gltima mezcla,
ée‘préﬁkraﬂlé c}nta maestra del comercial.

,Cuando:se‘obtiene la grabacién final, se mandan ddplica-e
--dos eﬁicqriéte; o audiocasettes de un cuarto de pulgédn -

para que las estaciones lo. transmitan.

Los;bh;osfén“;a'bfpdﬁcéiéh del ‘radio.
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1) Una agencia o anunciante nombraré un o oductor.

2)
3)
4)

5)
6) ]
i 5)

8) B
Celan

i Usted estd en'el aire |
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3.4 - Formas para hater'llegér el mensaje.

Una véz‘qﬁé‘ée:hﬁ decidido acerca del cliente en prospec-

to, sus‘deséos’y motivaciones, las cualidades de deseo- -sa

tisfacciﬁn delsu producto, y cémo ésta satisface los de--

- - seos de interés personal del prospecto, el redactor de ---

cto y al prospecto-.

'En otras"alnbras, debe decidir cull es la mejor forma de

hacer llegat su idea al cliente en prospecto.

El reddctor’ del guibn debe tener en mente el plan general

del comercial al considerar lqs palabras definitivas que

se:usarin para hacer llegar las cualidades de deseo-satis

faccién de su producto, y mostrarle cbmo éste va a satis-

facerle.

Si el redactor esté prepurando textos para radio debe pen
sar’ que e1 oido puede asimilsr tanto material como el ojo

¥y que el mensa]e es muy ripxdo.‘v

Tambiénvde fpncipﬁeé ‘especiales que

vdebe desempehar el:

ecidxr cull es la mejor forma de unir a am---
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Por ejemplo, si se'iﬁtentd ‘ventas inme--

diatas, tal vez quiera nc" ugerencias especificas en

sus textos ‘sobre cuﬁndo estar el productova la venta, el

precio, forma de ventas,‘u ‘ttas condlclcnes especiales.

Los buenos comerciales deben ser breves, claros, adecua--

dos, interesaﬁfgk y personales.
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CAPITULO 4

' COMO SE MIDE 5U EFECTIVIDAD



A causa de las grandes sumas de dinero invertido en publi
cidad 'y 1la naturhleza de alta competencia del mercado ac-
.tualqlloévprppiétarips de medios y las agencias de publi-
cidad est&n vitalmente interesados en determinar la efi--

ciehcigﬁdé:lhipubliéidad.

Debido a las complejidades para comprobar la eficiencia -
publicitaiia'muéhos anuncios no se comprueban. O sea, al
gunas personas'encargada§ 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 va
lor. del anuncio en el logro de su Gltima meta, la venta -
del producto o servicio, y que por ello no vale la pena -

hacer la prueba,

Algunos piensan que es un arte, y no una ciencia, la crea
cidn:-de buenos anuncios, y que el uso de pruebas y encues

tas tiende ayestimuiar;ia-creatividad de los publicistas.

‘Otrosyﬁuén an ‘que’ 10s'Costos de una buena prueba sobrepa-

ez en”cuando, a causa de presiones de

., san.su vﬁlf
tiembo. p@ de itirse lds pruebas v las encuestas, por-

que una'BuenadencueStafrequiere de tiempo adecuado y no -
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puede pfg;ipitarsé." )

Algunos publicistas tienen confunza en su habilidad y ex

a para crear publicidad eficiente sin medidas o

Sin embargo el uso de pruebas y la medicidn de la efecti

fa tores.

Uno-de’ eillo‘s:x»e‘l creciente interés de los altos ejecutivos

-de’, lbs.an4un¢:-iaxites por obtener los mejores resultados po-

‘sibl'és'_»cor‘l los ‘elevados fondos para publicidad que se re-

N nciuieren hoy:en.dfa; por lo cual pueden respaldar la apro-

‘a:las’ventas o utili-

vidad publicitaria han aumentado en los Gltimos afios debi
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dades de una compania.

Por ello, es comin.y necesario establece

sobre la efectividad de 1a. pub1>” mprobarlos.

Se pueden establecer otros objet;vos en’la pub11c1dad --
disponer de pruebas para medir 1la efect1v1dad publicita--
ria para alcanzar otros objetivos, cada vez mis estrechos

y definidos.

Algunas pruebas estén disefladas para determinar la efecti

vidad de los anuncios antes de colocarlos, y se conocen -
' como pruebas preliminares“del'anuncio. Otras pruebas es-

tin disefiadas para evaluar anuncios ] campaﬂas mientras -

que se estén difundiendo .0 a ﬂterminac1on de la campafia,

y se conocen como pr ebas ,ores'del anuncio.

Hay cantidad‘devméto oS par

los consumidore ‘ante anuncios que todavxa no nparec1eron

en los medios. Algunos de los métodos que suelen usarse

més son:

‘otros criterios

etermiﬁar las relaciones de
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4.1 Pruebas preliminares del anuncio.

Hay tres métodos que se usan comlnmente para medir la --

efectividad de una campafia publicitaria y son:

4.1.1 Estudio sobre la actitud y la opinién. Muchos es-

tudiqs se hacen para evaluar las actitu-
des y opiniones de clientes reales o po-
sibles en relacién & la publicidad de --
una campafia, de sus productos marcados,

y hacia la compafiia y sus politicas en. -

general o para hacer:una estimulacién de

la marca o imagen de &st
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La medicidn se: puede hacer. usando encues

tas que se llevan.a cabo’una sola vez, o

periddicos.

El patron de s:recurrentes tienen

la,véhiajg eal de qqelréflgja los cam--

dttitudé§~ﬁ opiniones de los

Los iesultadpé"ﬁe fales encuestas de ac-
_;itudés y-opiniones permite al anuncian-
,fe plahear su programa de publicidad pa-
ra poder compensar cualesquiera actitudes
desfavorables y desarrollar las que sean

propicias.
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4.1.2

Pruebas de laburatorxo. Muchos publicistas creen
en. lo que se ha llamado pruehas de "labo

-ratorio o de opinlones controladas". Es

te método probatorio consiste en someter

‘ a.la consideracién de un grupo de consu-

midores que no este especialmente versa-
do en publicidad, una serie de anuncios
completos, 1nc1uyendo ilustraciones y --
textos, con objeto de lograr su opinién

respecto a cuﬁl anuncio era el mejor. -~

Se encontré en mu ho

asos que el voto -

de un grupe estuv de acuerdo con los re

sultados reale lrpubli;arlos.

e'preparan bosquejos - -
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considerables, y se puede presentar la
objecién de que si se cambia el texto -
en cada insercién., S6lo 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 periddicos, si bien esta.objecién
tiene mérito, atin asi, el método de la-
boratorio ha demostrado ser Gitil en mu-

chas casos.

94



4.1.3 Pruebas y preguntas en el lugar de ventas. Otra -

forma de hacer una prueba preliminar a -
los anunéibs‘es_utilizgr'dna prueba en -
el lugar de véﬁtgg'én iﬁ due el anuncio

se ptesenta'eﬁ:uh_mercado limitado. Cam

pafas tenia;iVéé'que utilizan temas pu--

‘bliﬁftﬁrios diferentes o ejemplares difg‘

rentes. suelen llevarse a cabo en varios

méfcados experimentales de este .tipo.,. -~
Se 1llevan controles del movimiento de ~-
productos y se cotejan con el movimiento

en los mercados de comprobacidn.

En los "mercados de comprobacién', la pu
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 naciona

les de publicidad.

Los ‘anunciantes pueden someterse a prue-

‘ ba“un’e emplar publiéitaiio proporcionan

do indagacione Se hace un ofrecimien-

to ‘en’un anuncio “nimero_de indaga-~

95



ciones que se reciben al ofrecimiento --
puede usarse para medir.los temas, el --
texto u otros elementos del anuncio. §i

el anuncio suscita indagaciones, proba--

blemente aportard muchas ventas cuando -

se proyecta a un piiblico mayor,

El cupdén rémitido que se usa con regula-
ridad en los anuncios de pedidos por co-
rreo también pueden utilizarse para com-

probar la atraccidn del texto.

El nGmero de cupones remitidos de un --
anuncio se compara con el nGmero de en--
vios de otro anuncio para el mismo pro--
ducto. Los resultados de la comparacidn
informan al anunciante qué anuncio tiene

"mayor.poder de venta potencial.

Dé esta forma, se puede comprobar la --
eféﬁtividpd del encabezado, del subtitu-
lo y otros elementos del anuncio, si los
ndos‘ﬁnuncios 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 edicidn.

La mitad de los ejemplares que salen de
la prensa llevan un anuncio y la otra mi
tad el otro anuncio. De esta forma, el
anunciante puede poner en circulacién -«
dos anuncios para piiblicos similares al
mismo tiempo y ver cudl genera mejores -

resultados.

97



4,2 Pruebas posteriores del anuncio.

Hay dos métodos que se usan comfinmente para medir la efec
tividad de una campafia publicitaria.:  Se traia de las -~

pruebas de identificacién y las pruébas'de recordacién.

Ambos métodos se pueden usar durante o inmediatamente des

pués de que el anuncio hizo su aparicidén en los medios.
La prueba posterior no puede cambiar los resultados, pero
pueden ayudar al anunciante a proyectar campafias futuras

mejores.

4.2.1 Pruebas de identificacién. Los anuncios en perié-

dicos:y revistas suelen evaluarse median .

te prﬁebas de identificacién. En. las --}~

pruebas de identxficscian, los lectores
: observan anuncios Y. d1cen 51 recuerd ]

.'haber escuchado con anterzor1da

- Este servicxo proporcxona e tud1os

pos ‘de' lectura importantes, anunc1antes

Yy medios.
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Los empleados en este campo de la organi
zacidén buscan personas que afirmen haber

leido una revista especifica.

A continuacidén el entrevistador hojea la
revista con su interlocutor para descu--
brir hasta qué punto leydé cada anuncio.
Los entrevistados se clasifican luego cg
mo "advertidos", "asociados" o "muy lei-

dos".

Advertidos. Los lectores que recuerdan
haber visto el anuncio en ese nimero 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-

pafifia, la marca de fibrica 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 mis de la mi--
tad del mensaje pul;licitario. Es obvio
que estos lectores tardaron el tiempo --

méximo para leer y estudiar el anuncio.

Los anuncios pueden luego comparar el ni
mero de lectores cubierto con el costo -

del espacio publicitario.

En las pruebas de identificacién, 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 escucharqn porque estd cerca

de . un Articulo que recuerdan o porque in

tentan impresionar al entrevistador.

Por ende, las pruebas de identificacién"

son un buen inicio de que el tipo de anun
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cio se advirtié o leyé. Pero no deberfa
utilizarse como medida definitiva de la

efectividad de un anuncio en particular.

El propésito de la prueba es establecer
la posicién que ocupa la compafiia en el
mercado que abarca la publicacién, Esto
se lleva a cabo antes de que la campafa

publicitaria empiece.

Durante y después de la campafia la prue-
ba de identificacibn se utiliza para de-
terminar si la identificacién de la cam-

pafia aumenté.
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4.2.2

Pruebas de rvecordacién. La prueba de recordacibn

intenta medir el mensaje que realmente ~
recibid un lector de un anuncio. = Por en
de, estas pruebas difieren de las prue--
bas de identificacién que se basan sola-

mente en lo que el radicescucha captd.

En las pruebas para revistas, los entre-
vistadares descubren si los entrevista~--
dos vieron un nfimero pidiéndoles que deg
criban un articule. Luego se muestra a
165 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--

blicitarios.

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 recordacién
no se le muestra publicacién 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 ‘asociacién triple;igi—éntrévista--
" dor da a los lectores una’clasificacién

de productos’y un. ena de.una cam

pafa.

Luego el entrevistador pide a los lecto-
res que proporcionen el nombre del anun-
ciante o de-la marca que asocian con es-

tos dos datos.

Las pruebas de recordacién dan al anun--
. cinngé informacién mayor que las pruebas
'.déJidéﬁtificncién porque demuestran qué
jhd%liérée aejé y qué significado recibié

el:lector.

" Los anunciantes que usan este tipo de --

" pruebas consideran que los anuncios que
.causan‘una ‘impresién en la gente y signi

Eicayélgo para ello, les inducird a com-
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prar.

Pero estas preguntas no. indican el po--
der de ventas de los anuncios. No pue-
den asegurar si el anuncio estimuld al

consumidor para que compre o no.



Envla’actﬁalidad,~d§'1§5'm§d

publicitario

fia ;éa;lgada,b a»pﬁede medirse

ciéﬁ“por‘&ieh:

n

ventas contra

Por lo que restard rpdﬁﬁfés exito-

sos cuyo éxito §e:de ifﬁ;ién'de men-

Estas institucione;"han lanzado su campafia publicitaria -

'bésicamépte al bﬁbliéo de entre 18 y 30 aios, tghiendo --
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éxito en su campafia.. .

Conciertos y Eventos Musicales.,.

Estos eventos hﬁh‘tenidpjéxito al.utilizar como campafia -
publicitaria’la fadio, ya que sué principales radioescu--
chas son personas de 15 a 25 afos.

Restaurantes.

El anuncio en radio ha sido‘muy efectivo, ya que su prin-

cipal plblico estd entre los 20 .y los 60 anos.

La venta en Condominio

g hﬁﬁi.ée utiliza es’
rincipales rad;d scuchas son perso-

teniendo unfé:aﬁ.éxifo -

en su campaf

Jorerias...

Estos,establehimientds utilizan la_radidfpara$hgcer§e pu-

blicidad'ieniépdoiun’gfan_éxito en su_campafia, ya que-su:



= clero,::

su publicidad va di;igida principalmente a personas de 25

a 80 afos.

Revistas.

Las revxstas han tenldo una gran aceptacidén en el publx--

co, ya‘'que su pub11cidad es por medio de la radio, y estd

llegando a un 93% deyla qu;acién,
en su campafa publitiiafia, ya que

de 8 a 70 afios.

Noticieros.

. El utilxzar la:radio como medio de
una grnn ayuda para el publxco, ya

otras actxvxdades sin necesidad de

teniendo un gran éxito

va dirigida a edades -

informacién ha sido --
que se pueden hacer --

estar viendo el noti--

Estos noticieros .van enfocados pricticamente a edades en-

tre los 12 hasta los 100 afos.



CONCLUSIONES



El propésito de la radio es entretener, comunicar e infor
mar a una’ audiencia ‘claramente definida, por lo que la hi
pétésigl'ﬁl‘gr‘nea_dg se comprueba con los casos prédcticos in
cluidos: er'\’fel‘_‘in.?else'nte trabajo, ya que los productos mos-

_trados . fueron exitosos.

.programas informativos y de entrete-

méé :se’.g;mentad select‘ivo:. A medida que se incrementa -

la compet‘nc ﬁs diversidad de programacién en

sta

tre las

importante para que la --

ervicip, y esto ha

icacién ‘del pro

El éiif.d~d n 1S§:e~en que para

percibn‘ requiere de una --
atencxén vita i :
Por lo expuesto’ i:cor‘nprugba con el presen

te trabajo. E;;xe ,pubﬂlicitaﬁas'por la radio .--
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son.exitosas.
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