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INTRODUCCION

Es preciso que se conozca la naturaleza vy el
desenvolvimiento de la radio como un poderoso instrumento de
comunicacién, dirigido a informar y convencer por medio del

sentido del oido.

El crecimiento demogrdfico ha generado un incremento en
la demanda de bienes y servicios, y por consecuencia, un

aumento en la produccidn y oferta de articulos,

Hoy, 1la necesidad de producir una amplia gama de
satisfactores tendientes a cubrir distintos requerimientos
que se presgentan es mucho mayor; por ello es indispensable
hacer del conocimiento de los consumidores la existencia de
diversos tipos de productos o servicios elaborados, disefiados
y reproducidos para satisfacer las necesidades mids exigentes.
Los esfuerzos de comunicacidn que realizan productores
fabricantes y anunciantes derivan hacia la geleccién de
medios de comunicacidén que les permitan un acercamiento en

forma personalizada con los consumidores.




1.1 PANORAMA RADIOFONICO

La radio es el medio electrdnico mds antiguo y de mayor
penetracién, por la extraordinaria amplitud de difusién que
impacta en un gran nimero de personas que reciben el mensaje.

Desde sus inicios en México ha tenido tropiezos y cambios
que la han hecho un medio publicitario muy importante. Para
comprender su evolucidén a través del tiempo, haré un breve
recorrido histdérico de su desenvolvimiento.

Sabemos que 1la comunicacién corresponde a una necesidad
natural del hombre. Desde los tiempos mds remotos el ser
humano se ha valido de diversas formas de expresidén, como los
sonidos guturales, gritos y gesticulaciones que
posteriormente se transformaron en un lenguaje articulado.
Con el desarrollo de la civilizacidén surgié el comercio, vy
aumentd la necesidad de transmitir y recibir informacién, asi
como ha de iniciar el perfeccionamiento de los medios de
comunicacidn.

Los productores de las mercancias requerian hacer uso de
diversos medios de transporte y surglieron caminos,
carreteras, ferrocarriles, embarcaciones, eatc., con los
cuales se conquistaron las distancias, Alcanzando wsle
punto, el mundo dirigidé su busqueda hacia otro factor muy

importante en la efectividad de la comunicacién: la rapidez,
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basada en el acelerado avance tecnoldégico. La invencién del
telégrafo por Samuel Morse (1844), el teléfono de Alejandro
Graham Bell (1875), el descubrimiento de 1las ondas
electromagnéticas por Heinrich Hertz (1888), 1la radic de
Guillermo Marconi (1895), permitieron al hombre comunicarse
sin limitacidén geogrdfica de modo mis eficaz, ripido vy
seguro .

De todos los medios de comunicacién el mds relevante es
la radio, por tener la posibilidad de comunicar informacidén
de diversa indole y de contribuir al logro de los objetivos
comunes de la sociedad, ademds de impulsar 1la economia,
poniéndose al servicio tanto de productores como de
consumidores.

Al enviar Marconi por primera vez un mensaje de puntos y
rayas por medios inaldmbricos de Irlanda a Terranova (1901)
nadie imagindé que la radio se convertiria en el gran medio de
comunicacidén masiva que es actualmente.

Durante sus primeros veinte afios de existencia, la radio
fue considerada un medio de comunicacién que 1llevaba un
mensaje de un lugar a otro como sustituto del cable de
teléfono; muchas y diversas criticas se realizaron acerca de
este medio por no ser un medio discreto y confidencial, pues
no era posible enviar un mensaje privado cuando otro mas
podia escucharlo.

Los logros radiofdnicos fueron extendiéndose en
diferentes paises y ciudades; el gran nimero de emisoras

instaladas durante su auge prcocvocaron grandes pérdidas



econémicas y de no hallar alguna base financiera sélida, la
radio desapareceria como medio de comunicacién para los
hogares. Todo esto y la discrecién de la radio que era su
mayor virtud lograron atraer la atencidén de diversos grupos
econdémicos donde se hizo ver que el potencial comercial de la
radio radicaba en su cardcter pilblico y no privado como medio
de difusién; asi se vislumbraron las fases econdémicas dentro
de la produccién y el consumo de la radio. Mientras
tanto, la industria radiofénica, en su desarrollo, se
percataba que mediante la venta de publicidad las estaciones
de radio ofrecerian una programacién mejor para el piblico.

Concretamente con esta industria se desarrolla en México
toda una é&poca de gran impacto e influencia social vy
politica. La radiodifusién en México surge en un periodo
conflictivo, en una época de crisis econdmica y de
inestabilidad politica; el Estado se encontraba absorto en
resolver problemas econdmicos y sociales mucho mas
importantes, dejando en manos privadas la explotacién de la
radio.

La radiodifusidén en México se inicid con programas de
cardcter militar, Su precursor, el Ingeniero Constantino de
Tarnava, establecié en Monterrey en 1919 wuna estacién
experimental a la que llamé Tdrnava Notre Dame (T.N.D.), Yy
fue asi que el 9 de octubre de 1921 la radio mexicana vio la
luz en Monterrey, Nuevo Ledn, cuando la estacidén del
Ingeniero de Tarnava inicio transmisiones regulares en

horario fijo, de las 8:30 a las 24:00 horas Nacia con 50



watts de potencia, reproduciendo misica de disco y haciendo
publicidad a negocios y productos de las amistades
familiares.

Los primeros en escucharla fueron un fabricante de
acumuladores y el gerente del Banco Regional de Monterrey.
Sin embargo, pronto su potente voz llegd hasta Nueva 2elanda,
Cuba, Venezuela, Ecuador y otros paises de Sudamérica; en
poco tiempo empezd a crecer y desarrollarse. Al siguiente
afio de su nacimiento ya habia llegado a Morelia, Michoacdn,
donde Tiburcio Ponce empezd a transmitir con un pequefio
aparato de 25 watts,

Desde un principio se delined el gran éxito de la
radio, pues todo México quedd prendido de su presencia; el
gusto por la fadio se encontraba en el punto culminante en
que cada dia habia mds apasionados de la radiofonia
adquirian o construian sus aparatos receptores; se gestaron
ambiciosos planes a su alrededor, pero tardaron algin tiempo
en realizarse. Este gran entusiasmo provocd que el 7 de
marzo de 1923 se fundara el Club Central de Radiofonia, que
diez dias mds tarde cambiaba su nombre por la Liga Central
Mexicana de Radio, la que agrupaba a varics
radioexperimentadores.

También en 1923, el 9 de wmarzo, la radio entrd
formalmente a la ciudad de México, gracias al apoyo
financiero del general Fernando Ramirez y a la técnica del
ingeniero José de la Herrdn Paff. La planta transmisora que

instalaron entonces fue adquirida ma&s tarde por la



Secretaria de Guerra y Marina. Desde entonces, las
emisoras empezaron a proliferar. E1 8 de mayo Raidl
Azcdrraga, en sociedad con el periddico El Universal, fundd
la CYL: el Universal Ilustrado-La Casa del Radio.

Asi, para 1925 existian en México 11 estaciones: siete en
la ciudad de México y cuatro en Oaxaca, Monterrey, Mérida y
Mazatldn. Mas tarde, el ndmero habia aumentado a 16
estaciones.

Al celebrar la Conferencia Internacional en Paris
(1929), le fueron asignadas a México las iniciales XE para
identificarse internacionalmente en la ya muy crecida radio;
de esta forma, la CYB, estacién de la f&brica de tabaco El
Buen Tono, se convirtid en la XEB que actualmente es la més
antigua en operacién: inicidé sus transmisiones el 15 de
septiembre de 1923, con la difusién de la ceremonia del grito
de Independencia pronunciado pof el entonces presidente de la
Replblica, Alvaro Obregdn. A fin de incrementar el ndmero de
receptores, la empresa regalaba aparatos de radio a cambio de
una cantidad determinada de cajetillas de cigarros vacias.

El escritor Martin Luis Guzmén, director del periédico El1
Mundo abridé una estacién en agosto de 1923, a través de 1la
cual dictaron conferencias personajes como José Vasconcelos,
secretario de Educacidén Piblica; Antonio Caso, rector de la
Universidad Nacional; el poeta Carlos Pellicer y el
compositor Manuel M. Ponce.

En los 30's se le dio un gran impulso a la radio, la

cual alcanzaria el punto mds alto de su carrera en los 40's.
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El 18 de septiembre de 1930 Emilio Azcdrraga Vidaurreta fundd
la XEW, La Voz de la América Latina desde México (frase de
Arturo Garcia que identificé a la radiodifusora ante el
mundo), instalada por el mencionado José de Herrdn que empezo
con cinco mil watts de potencia; en ese mismo afio comenzd a
transmitir la XEFO, Radio Nacional de México propiedad del
Partido Nacional Revolucionario. Con ella, la radio entrd al
mundo de la politica, pues fue la primera en transmitir la
campafia de un candidato a la presidencia de la Republica,
Lizaro C&rdenas.

En 1932 se inicia la produccidn de los Tres Mosqueteros y
Anita de Montemar, transmitidas por la XEW. La XEWW, filial
de la XEW, de onda corta y con diez kilociclos de potencia,
surge en 1937, Para el afio siguiente, el nombre del gran
empresario de la radio, Emilio Azcarraga, vuelve hacer
historia, cuando funda, junto con Enrique Contel y Emilio
Balli, la famosa XEQ, que inicia con la transmisién de 15
programas musicales que abarcaban todo el dia. La
programacidén se abria diciendo: "A nombre de todo el elenco
artistico, pedimos permisc para entrar en los hogares

mexicanos."

Asi se llega a 1940, afio crucial para la radio, cuando
se crea la primera cadena a lo largo del territorio nacional:
Radio Programas de México, fundada también por Emilio
Azcarraga. En 1942 existian ya 60 radiodifusoras asociadas a

las redes de la XEW y XEQ, que ademds contaba con la
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representacién exclusiva de la National Broadcasting Company
y National Broadcasting System, de Estados Unidos, cuyos
programas en espafiol se transmitfan en esos medios. Los 40's
son los afios de los grandes locutores y de los idolos de la
Radio Mexicana, quienes cautivan al piblico a través de los
micréfonos de las dos estaciones mis famosas de las época:
XEW y XEQ.

En esta época los programas se transmitian en vivo y el
piblico podia asistir a los estudios, como el famoso Azil y
Plata de la XEW, para admirar a sus artistas favoritos.

En 1947, 1la XEW, con 250 mil watts de potencia, puso en
funcionamiento el primer transmisor de frecuencia modulada
(FM), gracias a la inventiva de Alonso Sordo Noriega.

El 14 de marzo de 1952 se presenta un caso curioso en la
radiodifusién mexicana: inicia actividades la XEMX, Radio
Pemenina, primera emisora en el mundo manejada totalmente por
mujeres, desde las locutoras hasta la directora, Cuca de
Perrin. En esta década de los 50's, la radio tuvo que
enfrentar la llegada de la televisién, no podia seguir con
los mismos esquemas, pues el piblico preferia ver lo que
antes s6lo escuchaba. De ahi la aparicién de la cinta
magnética y el disco de microsurco, asfi como la invencién del
transistor y el uso de la frecuencia modulada, para elevar la
calidad de las transmisiones, que se empezaron a centrar en
la misica grabada (olvidando a las estrellas en vivo).

Por otra parte, las radiodifusoras se dieron cuenta de

que la radio ya no se escuchaba comunitariamente, como en sus
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primeros afios, sino que era un medio mds bien individual;
esta caracteristica se aproveché para tratar los temas de los
programas  con gran profundidad, buscando una mayor
interiorizacidén en el publico. No debemos pasar por alto la
aparicién, en 1965, de Radio Huayacotla, que fue la primera
estacién que realizd transmisiones en lengua indigena. Para
entonces la radio se habia convertido en una industria muy
importante, lo cual hacia necesario que sus actividades
fueran legisladas. Asi surgié la Ley Federal de Radio y
Televigién (1960), y m&s tarde su respectivo Reglamento
(1973), los cuales tienen vigencia hasta la fecha.

El aflo de las grandes cadenas radiodifusoras, que
enlazan la totalidad de la Repiblica Mexicana, fue 1975; de
entre ellas destacan la Red Radio Programas de México, (73
estaciones de AM y una de FM), y Grupo Acir (43 de AM y seis
de FM). En 1983 se funda la red del Instituto Mexicano de la
Radio (IMER), que tres afios después agrupaba a 16 estaciones
Yy para 1987 reunia a la mayor audiencia del pais.

Las transmisiones a través de esta red se realizan hoy en
dia por medio del satélite Morelos. Actualmente, la radio
mexicana estd integrada por 904 estaciones concesionadas, de
las cuales 677 son de la banda normal, 11 de onda corta y 216
de frecuencia modulads; y 92 estaciones permisionadas: 43 de
banda normal, 11 de onda corta y 38 de frecuencia modulada.
La programacidén se centra principalmente en la difusién de

los discos y los cantantes de moda.



13

También presenta programas culturales, de comentarios,
noticias, ete. Hoy, siete décadas después del nacimiento de
la radio, el futuro de este medio de comunicacién estd por el
desarrollo de la tecnologia; primero el compact disc junto
con la digitalizacidén y hoy la computarizacidon del casi 100%
de las estaciones y en donde la misica se reproduce en
CD'Rooms un ejemplo lo tenemos con Alfa 91.3, Cadena Rasa,
Nucleo Radiocentro entre otras que representa el maximo
avance en materia de radiotransmisién.

Este proceso utiliza programas de computadora que eliminan
todos los ruidos ajenos a la misica, la voz o los efectos,
que permite lograr una pureza de sonido de la m&s alta
calidad. Podria decirse que la digitalizacién es a la radio
lo que el compact disc a la misica, Claros que el proceso
digital se establezca integro son necesarios no sdlo aparatos
de transmisién digital, sino también receptores con esas
caracteristicas. La tecnologia ya estd disponible, y aunque‘
su comercializacidén tarde, los 90's se han convertido en 1la

era de la radio digital.
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1.2 LA RADIODIFUSION COMERCIAL

Las primeras radiodifusoras comerciales en México, fueron
la CYL, conocida como El Universal Ilustrado, La Casa de
Radio, y la CY¥B, hoy la XEB.

La primera fue fundada por uno de los piocneros de la
radiodifusién en México, Raudl Azcdrraga, el cual asociado
con la Compafiia Periodistica El Universal, fundd la estacidn
transmigora El Universal Ilustrado La Casa del Radio; 1la
primera emisién formal tuvo lugar el 8 de mayo de 1923. El
programa incluia a Manuel M. Ponce y Andrés Segovia, entre
otros cuatro artistas més.

Dias después, el editorial del Universal anunciaba al
piblico la transmisidén del primer programa de baile, como una
cortesfia de la Casa Samborn's de México. En esta forma se
iniciaron los programas de complacencia y del patrocinador
comercial.

La CYB, conocida como la emisora de la fabrica de
Cigarros El1 Buen Tono S.A., hoy la XEB, fundada por el Ing.
José J. Reynoso, utilizd como estrategia comercial regalar
radiorreceptores a cambio de los registros de sus marcas a
fin de dar a conocer la estacidn e incrementar el nimero de
radioescuchas. Ademds, la entrada a la emisora para escuchar
los programas era yratuita, a cambio de cajetillas vacias de

cigarros, dejando en el pGblico una impresién excelente; por



tanto, era la mas escuchada en 1929, con una frecuencia de
665 kilociclos. Su mayor esplendor estuvo entre los aflos 30's
y 40's tiempo durante el cual se instalé en diferentes
domicilios.

En la ciudad de México, 1la tercera radiodifusora fue la
estacidn cultural CYO, <creada en 1925 por Arturo Martinez
Lozada y Manuel 2etina que se convirtid cinco aflos mas
taxde en una radiodifusora comercial con las siglas XEK,
La Voz del Comercio. Dentro de su programacién se podia
escuchar a las mas renombradas orquestas de esa época,
transmisidén que se hacia a control remoto desde populares
salones de baile y centros nocturnos.

En el aspecto publicitario, la XEK en colaboracién con
Radio Publicidad Hollywood, contaba con una cartera del aire,
en la que se incluian anuncios insdlitos que iban desde la
venta de una locomotora hasta la gratificacién por un perro
extraviado.

En 1925 funcionaban en el pais 11 radiodifusoras: 7 en
el D.F. y el resto en las ciudades de Mazatldn, Monterrey
Oaxaca y Merida; un afio mds tarde se lanzaron al aire cinco
mds. Una de las grandes conpetidoras de la XEB fue la XEW,
nacida en 1930, por lo que la primera tuvo que luchar
firmemente por conquistar y sostener auditorio. Esta dltima
estacidén era la tGnica radiodifusora que podia efectivamente
promover el incremento de radiodifusidén con el auxilio
técnico y financiero de empresas estadounidenses. Poco

tiempo después de ser instalada la XEW paso a formar parte de
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la cadena NBC, con la cual su alianza con el consorcio
RCA-VICTOR gquedaba consolidada.

Con esta alianza ambas partes resultaban beneficiadas:
Azcérraga recibia por un lado el apoyo técnico, politico y
crediticio de una gran corporacién radiofénica. Por otro,
tenia la oportunidad de obtener altas ganancias a través de
la venta de tiempos para spots y de programas grabados. Por
otra parte, la radio tuvo un desenvolvimiento mas fuerte de
lo que se pensd y cred una nueva y benéfica necesidad en la
industria y el comercio mexicano: la del anuncio radiofénico.

Con el apoyo que se le dio a la XEW, en poco tiempo se
convirtié en la estacién mds escuchada, contando ya con el
primer registro de audiencia; también de manera fundamental
contribuyd a que la radio se convirtiera en un elemento
indispensable en la vida cotidiana de la mayor parte de la
poblacién. En consecuencia el gasto dedicado a la publicidad
en la radio por parte de las empresas e industrias vya
establecidas en el pais crecid considerablemente, ya que al
mostrarse las enormes posibilidades de obtener utilidades en
la industria de la radiodifusidén a través de espacios para
anuncios que impulsaran las ventas, nuevos empresarios se
interesaron por invertir en esta nueva y creciente actividad.

En marzo de 1942 nace XEOY Radio Mil, lanzada al aire
por José Iturbe, con 1000 Kilociclos. XEOY fue la mds fuerte
competidora de las estaciones XEW y XEQ. La programacidén se
equilibraba ya que la finalidad era llegar a todo el pilblico

Yy no ser una emisora para minorias, de tal manera gque se
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combinaron conciertos de dpera y sinfénica con transmisiones
de corridas de toros y programas de tipo popular.

Radio Mil cambia de propietario en 1949, y en ese mismo
aflo la -estacién se convirtidé en un peridédico hablado que
transmitia sdlo noticias durante 18 horas. Mientras tanto, la
venta de espacios publicitarios se empezaba a ofrecer por
paquetes, que cubrian mds auditorio y proporcionaban més
penetracidn de producto o servicio.

El disparo de los costos de publicidad y del gasto de la
industria de la radiodifusién eran considerados como grandes
fuentes de desarrollo productivo en México. De hecho era mas
conveniente invertir en radio que en cualquiera otra fuente
publicitaria de aquel entonces.

Durante los afios 50's permanecian las discusiones acerca
de si la radio seria desplazada por la naciente industria
televisiva, si lograria la consolidacidén como un medio de

'
difusién capaz de captar la atencién del piblico y por
v
supuesto, de 1los anunciantes de productos que ya la
utilizaban como principal medio de difusién.

El temido desplazamiento de la radio por la televisién
nunca llegé a ocurrir; en realidad, desde el punto de vista
de los anunciantes ambos medios = podian coexisgtir
perfectamente dentro de una misma campafia publicitaria.
Pronto las agencias publicitarias entendieron que tanto la
radio como la televisidén tenian en el anuncio comercial
peculiaridades que debian comprenderse con el mayor éxito de

las compafias; de ahi que los publicistas comenzaron a
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desarrollar técnicas para anunciar el mismo producto en cada
medio.

El reto ya no consistfia en abarcar mis territorio o
contar con ma&s estaciones afiliadas, sino en ofrecer a los
anunciantes un mejor servicio técnico y creativo para la
calidad de los resultados publicitarios de los mensajes, que
dia a dfa eran escuchados por el piblico. A medida que la
tecnologia avanzo en Dbeneficio de las estaciones
radiofénicas, éstas explotaron cada vez mas sus elementos y
recursos creativos para desarrollar modelos de publicidad
que, poco a poco, cubrian y satisfacian de mejor forma la
necesidad del anunciante, dandole a la radio un cardcter de
medio de comunicacién unico y que dificilmente podria ser
reemplazado por cualquier otro medio.

Estas estaciones de radio que se establecieron y hasta
hoy en dia existen requieren de un impulso y de promoverse
adecuadamente en el dmbito comercial, no con el dnico fin de
subsistir sino de crecer y desarrollarse, encaminadas a
lograr entre otros fines, el econdémico social.

Actualmente la radio constituye el medio de comunicacidn
con mds impacto en la sociedad, es fuente de entretenimiento
popular e informacién. Este medio, a través de sus diferentes
programaciones y perfiles de audiencia, llega a captar la
atencién de gran nimero de personas que potencialmente son
consumidores de los productos que se anuncian a diario. Desde
la perspectiva de los negocios en la radio, probablemente

muchas personas pueden considerar que lo que los
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representantes de la radio venden es tiempo de transmisién de
un dfia y que se puede aprovechar para la publicidad de un
producto, pero es erréneo dado que lo que venden los
repregsentantes a los anunciantes es audiencia y "rating"
(personas que escuchan un programa de radio y tienen
oportunidad de <captar el mensaje) de sus estaciones
radiofénicas.

La verdad es que los anunciantes en su conjunto estén
interesados en asegurarse que gus mensajes sean escuchados
por la gente apropiada. Los dirigentes de una estacién de
radio saben que para permanecer en el mercado deben mantener
satisfecho a su piblico.

La radio posee dos tipos diferentes de consumidores: los
clientes que pagan son los anunciantes; el otro tipo de
clientes es el que no paga nada y sin embargo recibe el
producto terminado, que son los radicescuchas. Esta es una:
faceta de la radiodifusién que la hace diferente de otros
muchos negocios. Todo lo que uno escucha: misica, noticias,
deportes y otros programas, lo recibe de una forma gratuita.

Corresponde al profesional de la radio hacer que la
estacidén pequefia parezca un negocio importante, dindmico y en
crecimiento. La radio es un medio portdtil que puede
escuchar en cualquier parte, pero lograr que la gente quiera
escuchar, se requiere ofrecer un producto impresionante vy
bien acabado; aln cuando la estacién sea Unica en la
localidad y ofrezca la misica que agrada al auditorio de 1la

misma, la forma en que se organiza todo lo que rodea al
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auditorio determina si es de su gusto la estacidén o sblo la
misica que transmite dia con dia.

Como vemos, la radio es una industria como resultado de
todos estos factores: profesionalismo, mercadotecnia vy
diversidad en su produccidén comercial. Las estaciones
radiofénicas con mds éxito, al 1igual que cualquier otro
negocio, son las que sobreviven y prosperan como resultado
de la competencia y a pesar de ella.

Esta competencia hace que las estaciones cambien con el
tiempo o que intenten diferentes estrategias; la competencia
siempre serd positiva pues se incrementan los niveles de
rendimiento de los que participan en ella, Asi mismo, es el
inico medio de publicidad que les permite a los radioescuchas
hacer diversas labores mientras lo escuchan, ya que
linicamente utiliza el sonido; de hecho los radioescuchas sdlo
encienden la radio como sonido de fondo y por sentirse
acompafiados,

Con mucha frecuencia sucede que el radioescucha no puede
recordar facilmente el anuncio o la firma del patrocinador de
inmediato; es por ello que el anuncio no debe perder la
atencién del piblico, debe contener una carga creativa bien
dirigida y llevar un mensaje que atraiga por unos segundos la
concentracién del oyente.

El cliente tiene en la radio muchas opciones; por
ejemplo, la flexibilidad extrema de la radio que le permite
usar una campafia de saturacidén si lo cree conveniente,

También puede hacer su compra por el vigoroso atractive
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especializado de una estacidén o una particular personalidad,
como por ejemplo un locutor que sea muy popular.

Debido al nidmero extenso de estaciones, incluso el
anunciante detallista tiene en su 2zona de mercado muchas
opciones posibles entre las que puede escoger la mds viable y
rentable para el producto o servicio.

La publicidad ha sido provechoso para las estaciones en
general; sin embargo este aspecto de la industria radiofénica
tiene un historial de servicio poco efectivo para los
intereses piblicos. Si se ha de lograr en el futuro un
desarrollo satisfactorio del exceso comercial, las
programaciones deberdn ser mejoradas y equilibradas en
calidad y prestar mds atencidén al aspecto de servicio pilblico
para presentarlos de manera mas creativa y con mensajes mas
orientados.

Ante la situacién del presente afio los consumidores necesitan
de los medios de comunicacién para recibir y disfrutar
diversidén, noticias, entretenimiento e informacién con
credibilidad y confianza

Algunos locutores y directores de las estaciones de la
radio prefieren corregir y adaptar el material que recibe el
anunciante, ajusténdolo a las peculiaridades y a sus modismos
propios de expresién o de la programacidn; generalmente es
una funcidén més pulida y diversa, pero es aconsejable que el
anunciante tenga cuidado al corregir sus textos publicitarios

y no se incurra en falsedades sobre los méritos de su

R <ot i
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producto o se dé una informacidn que distorsione la imagen de

la firma.



1.2.1 CARACTERISTICAS RADIOFONICAS

La radiodifusidén ha evolucionado a tal grado, que no
sé6lo es empleada como un medio de distraccién, de expresidn
del pensamiento educativo cultural, sino también comercial,
que permite llegar a la poblacién en forma inmediata vy
directa, ya que técnicamente es una de las actividades de
mayor posibilidad. Pueden tocarse temas de indole diversa
(estructurados en programas o emisiones especiales), enviar
mensajes comerciales de "X" o "2" producto, (reproduccién de
discos fonogrdficos, conciertos etc.), escuchar misica de
todo tipo, informacién diaria de los acontecimientos
nacionales e internacionales, etc.

Hoy 1la radio ha sufrido grandes cambios en su formas
estructural y de trabajo, debido a que se ha convertido en el

mejor medio de seleccidn; es decir, se ha especializado en
formatos concretos vy éspecificos de grupos de mercado,
demostrando un mayor crecimiento y desarrollo que el resto de
los medios de difusién. El potencial creativo que se pueds:
utilizar en este medio, dificilmente puede ser ofrecido por
otros; inclusive la televisidn, que cuenta con una estructura
y formatos publicitarios Unicos. Esto es de suma importancia

y de mucho interés cuando en una agencia se elabora 1la

seleccidén de medios para un servicio o producto, que



24

requieren los canales mds adecuados y propios para su

distribucidén y consumo.

La Asociacidén Mexicana de Radiodifusores del Distrito
Federal ha precisado, en gran parte, la estructura esencial
de la radio como medio de difusidén de todas las épocas;
explicando de algin modo las bondades que ofrece a sus
anunciantes este medio tan completo.

Gran parte de los anunciantes utilizan medios visuales
para su publicidad, pues consideran necesaria la imagen
vigsual para respaldar y fortalecer su producto o servicio;
sin embargo, muchos gerentes o directores del departamento
creativo de las agencias de publicidad sugieren que la radio
egs el mejor medio grifico por estar directamente relacionado
con la imaginacidn. Y asi es. La radio es capaz de crear en
la mente del radioescucha toda una serie de situaciones vy
descripciones que causan un fuerte impacto para que los
oyentes recuerden con mayor facilidad el producto o servicio;
por ello la ausencia de la imagen visual en la radio, lejos

de perjudicar, beneficia al mensaje.

Asi lo afirma Jay Chiat, Presidente de CHIAT DAY-HOEFER,
una de las agencias de publicidad de gran renombre en su
creatividad: "La radio es sugestiva y si el producto creativo
llega a ser sugestivo como el medio, entonces el resultado

serd una experiencia visual creada y producida por la
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radio con s6lo l; utilizacién de sonidos, efectos,
voces y misica.":

Por ello a la radio se le ubica dentro de los canales
principales de difusién, donde se puede crear imagen para el
servicio o producto que lo requiera. Es increible saber que
la gran mayoria de la gente escucha mids la radio de lo que se
cree; en los hogares, centros comerciales, en el trabajo, al
dirigirse a la escuela, en el automdévil y hasta en el lugar
mds recéndito del pais se escucha este medio; por tanto, la
radio es mads que locutores, noticias, reportajes especiales,
misica, entretenimiento e informacién. Es un vehiculo de

interrelacién con la gente cuando ésta la escucha.

Ademds, constituye en la sociedad el medio de comunicacién
masiva que por mds afios ha representado la revolucién en los
sistemas comunicativos. Las oportunidades para segquir

experimentando en la radio son tan grandes como su historia.

La radio satisface los requerimientos de una sociedad en
la que cada uno exige mds de los medios de comunicacién; que
crece y se fortalece por su gran cardcter de institucién

social y comercial.

1 (Bugene 8., Yoster. Understanding Broadcasting 2nd edition New York, U.5.A. 1982 pég. 133)
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Desde el punto de vista publicitario, la radio tiene
ciertas caracteristicas que la hacen diferente a los otros
medios de comunicacién. Estas son la instantaneidad de la
comunicacién y su velocidad, propiedades fundamentales de la
radio que facilitan la transmisién de un mensaje rdpidamente,
motivando y excitando necesidades en el momento en Qque se
tiene ya que la informacién va directa del emisor al
receptor sin pasar por los intermediarios, realizdndose de
modo personal e inequivoco.

La velocidad consiste en la rapidez de acceso a los
mensajes; es decir, la facilidad cuando se produce un anuncio
radiofénico. La instantaneidad que presenta este Ultimo,
permite que un anunciante en muy poco tiempo lance su mensaje
al aire para iniciar casi de inmediato. En otras palabras,
hace modificaciones; pueden introducir cambios répidos sin
gran dificultad en los programas ccmerciales, textos de los
anuncios y ahorra tiempo y preoduccién, etc.

La publicidad radiofdénica es casi totalmente local o
pertenece a un segmento muy bien definido de mercado. Muy
poco se trasmite por redes regionales como medio para los
anunciantes, que requieren de especificos mercados
orientados localmente; es ~ital para la venta de sus
productos, sean locales o nacionales. La radio actual dirige
su publicidad y programacién diaria a consumidcres que poseen
un perfil con caracteristicas que lcs sitdan en un rango de
mercado bien definido, de manera que la publicidaé y la

prcgramacién se enfocan a cubrir las necesidades de la
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naturaleza de estos consumidores, gue llegan a ser parte de
la estacién de radio. Asi, la divisién de mercado es el
principio bésico del funciocnamiento de las estaciones
radiofénicas, convirtiéndolas en un medio publicitario
altamente confiable y sobre todo selecto.

Dentro de los elementos caracteristicos que componen el
funcionamiento de la radio, no sélo aparece al auditorio que
debe estar perfectamente determinado; también aparece la
cobertura de la estacidén. Es decir, la totalidad del piblico
al cual es capaz de llegar la estacién radiofdnica en sus
cotidianas transmisiones. Es importante seleccionar 1los
canales mis adecuados para la difusién del anuncio, pero lo
que determina el éxito dé las campafias o del impacto del
anuncio se encuentra en su propia elaboracién, en la
produccién que saldrd al aire, en la explotacién y en el
empleo adecuado de los elementos creativos y técnicos para la
realizacién de mensajes efectivos que cumplan con las
funciones de la publicidad. lo que es la clave del éxito de
la radio en relacién con otros medios es la flexibilidad que
presenta tanto de horarios y programacidén, como de audiencia.
Esta caracteristica que tiene la radio, flexibilidad, permite
al anunciante manejarla con mads facilidad, debido a 1la
extraordinaria diversidad que presenta y se manifiesta,en

programas, tipos de auditorio y horario.

De esto dltimo se desprende que el mensaje radiofénico

toma forma innumerable manejando una gama de tiempos. No
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olvidemos que la radio es un medio donde el nimero de
radioescuchas va a variar en proporciones considerables
seglin la hora del dia. Estos son dngulos de los factores que
dan a la radio incomparable flexibilidad en su empleo, no
dudando en variar o renovar el mensaje para adaptarlo a las
circunstancias, al horario, a las estaciones y a los
diferentes auditorios.

La radio tiene una exigencia creativa que no se limita a
transmitir el audio de un mensaje para la televisidén, sino
que posee caracteristicas que se pueden aprovechar para
suplir su supuesta carencia de "video", a base de "cuadros y
escenas" de palabras. Con la frecuente repeticién de su
mensaje, éste representa un fuerte impacto en la sociedad por
ser capaz de afectar actitudes comportamientos. Yy
mot ivaciones.

Esto es consecuencia de que la radio es un medio
intimamente ligado a la personalidad de cada uno de los
radioescuchas.

Durante el dia es un compafiero de inumerables personas,
se escucha de manera inconsciente mientras ellas realizan sus
diferentes actividades; tiene la capacidad de lograr una
sensacién de estar rodeado o acompafiado en el lugar que sa
encuentren; su intimo y vivo cardcter del mensaje; pretende
establecer una comunicacidén con el consumidor hablédndole al
oido para motivar y darle a conocer el producto; recuerda lcs
mensajes al igual que el cine, y la prensa. Asi, cuando la

estructuracién y produccidén del anuncio radiofédnico bien



realizados, la fuerza de sugestién del mensaje transmitido
por radio ser& m&s intensa y, comoc ya se menciond, la
ausencia de la imagen visual en la radio, 1lejos de
perjudicar, beneficia el mensaje; por ello se inicia
hablidndole al oido al cliente, para que este Gltimo escuche
el mensaje, aprovechando que la transmisién es directa humana
y viva.

Los mensajes radiofénicos, al igual que en el cine o la
televisidn, son captados sin que los radioescuchas tengan que
hacer algin esfuerzo por descifrarlos o enfocar su
percepcién, como en el «caso de la prensa; si la
estructuracidén y produccién del anuncio radiofénico son bien
realizados la fuerza de sugestidén del mensaje transmitido por
radio serd mds intensa. "La radio envia un mensaje evocador,
que desencadena fuertes reacciones emotivas y afectivas.":
Esta ventaja se puede utilizar cuando se intenta crear,

implantar o modificar una imagen de marca.

Bien empleada la radio, puede lograrse una dimensién y
efecto que tal vez no sea posible lograr con la televisién.
Algunos anunciantes y agencias de publicidad ven la ausencia
de la imagen como una ventaja; éste tiene la libertad de
imaginar el producto con mds atributos ¢ beneficios; como en

el caso de los anuncios de "IMAGENES".

2 (Gonxéles Lafén, Sergio. Notas del cursc de Mercadotecnia impsrtido por 41 mismo. México 1985. pég.

100)

(el
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Por otra parte, ellos mismos consideran que el no
aprovechar adecuadamente este aspecto, limita y pone una
barrera a la concepcién de la imagen del radioescucha. Lo
que se estd haciendo es decirle: "mira, €ste es el producto,
y eso es todo", sin darle opcién al cliente a que piense en
otras posibilidades de uso.

Las estaciones, con mids éxito siempre han sido
aquellas que se han caracterizado por dar a la comunidad lo
que pide.

De hecho, una estacidn verdaderamente creativa puede
crear su propio mercado dando a la comunidad algo que no
sabia que necesitaba hasta que se presentd la oportunidad.
Algo que aprecia demasiado la comunidad es el excelente o
buen servicio que se le presenta; en suma, la programacién,
los servicios a la comunidad, la promocidén y las ventas son
cuatro ingredientes esenciales de toda estacidén radiofédnica;
cuando éstos se mezclan en cantidades adecuadas, lo que se
escucha es una estacién que inspira lealtad y asegura
proyeccién adecuada de los mensajes publicitarios.

Asi, la radio es un medio personalizado. Cuando la
persona escucha una voz a trdves de ella, se inicia la
comunicacién intima. La voz que aparece hablando hace que
muchas personas mantengan una fuerte identificacién emocional
con el locutor a quien fielmente escuchan. Una vez que la
atencién del oyente es atraida, la radio emplea una gran
variedad de efectos de sonido y musicales para hacer que la

imaginacién del radioescucha se introduzca en el argumento

.t A e <. ¢ 5o e



31

del programa, que automdticamente tenga la misma capacidad
para cuando se presenten los anuncios.

Existen «casi veintitrés veces mids estaciones de radio
que cualquier otro medio de comunicacién, incluyendo la
televisién en el pais. Este nimero tan grande de estaciones
ofrece a los anunciantes enormes oportunidades de canalizar
su producto; formatos publicitarios 'mds orientados vy
dirigidos que el resto de los medios. Debido a la intensa
competencia, los incrementos en las tarifas de la radio han
sido los mds bajos de todos los medios durante las dos
Gltimas décadas. Por supuesto, las cifras de costo por
millar deben considerarse a la luz de la frecuencia necesaria
para lograr un alcance eficaz, un impacto comunicativo;
errdneo seria tratar de comparar el costo por millar de un
86lo spot (poco creativo) transmitido por radio con un
anuncio impreso en donde el lector puede leerlo y releerlo a
su conveniencia.

Al clasificar la publicidad por radio deben tomarse en
cuenta las estaciones de acuerdo a su transmisién. Las
estaciones de radio transmiten su mensaje en amplitud
modulada (AM) o frecuencia modulada (FM); la diferencia de
estas dos transmisiones‘ es que abarcan distancias més
pequefias y mas grandes. Es decir, las ondas de (FM) van en
linea recta y por lo regular no se captan a mds de 120
kilémetros de la transmisora; en cambio la amplitud modulada
(AM) puede escucharse m&s alld del horizonte, debido a que

aprovecha una capa de particulas electrdénicas de la
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ionosfera, que estd muy por encima de la tierra, y que
refleja la onda de radio hacia la superficie de la tierra.
En consecuencia, de noche uno puede oir estaciones situadas a
centenares de kildmetros del receptor transmisor.

Habitualmente las estaciones de (AM) cubren mds
distancia, alcanzando un &rea geogrdfica mayor; de hecho, en
los inicios de la radio la (FM) se consideraba aidn como un
recurso secundario de las estaciones radiofdénicas. Esto
cambid, ya que las estaciones de Frecuencia Modulada alcanzan
una distancia mds corta, pero proveen una mejor calidad de
emisién particularmente en la misica; muchas de las
estaciones de FM transmiten en sonido esterecfdnico digital,
y son preferidas por los radioescuchas por la fidelidad de un
sonido tridimensional.

Hoy en dia se desarrolla la Amplitud Modulada estéreo para
ofrecer una mejor servicio una de las primeras estaciones de
AM Estéreo en México fue Radiomil Estéreo XEOI-XEOY en 1981,
del mismo Nicleo Radiomil aparece (Estereomil, el Sonido de
los Clédsicos y actualmente Morena FM). El anunciante debe
considerar las estaciones de AM y FM para canalizar de
acuerdo a las caracteristicas de cada una, su potencial
publicitario.

Existe una clasificacién de las ventajas mids importantes
que ofrece la radio para su adecuada utilizacién y que

representan los beneficios reales de los anunciantes.

e
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LA SELECTIVIDAD DE LA RADIO .- Como medio de
comunicacién, ofrece un vehiculo préactico y de reducido costo
para llegar a un piblico determinado o a un grupo de mercado
especifico. Si se desea llegar a los aficionados a la alta
fidelidad, a los jovenes, a las amas de casa o algin grupo,
es muy probable que exista una gran variedad de estaciones en
todo el pais y porciones de programa que atraigan a esos
grupos; varias estaciones de radio concentran sus esfuerzos
en un segmento especial de mercado, en tanto que otras buscan

los mercados populares y de masas.

LA RADIO ES INMEDIATA .- Un nidmero extenso de personas
esperan encontrar en la radio una fuente rapida y segura de
informacién al alcance en cualquier lugar en donde se

encuentren (por ejemplo, noticieros como "Monitor con su Red

Vial) .,

EL COSTO DEL RADIO ES REDUCIDO .- En relacidén con otros
medios de difusidn electrdnicos, la radio representa un costo

menor que los demds.

LA RADIO ES CREATIVA .- De acuerdo a su disefio y
estructura, las estaciones radiofdnicas son capaces de crear
en todos sus elementos, impactos y mensajes creativos que

estimulen la imaginacién del piblico.
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LA FLEXIBILIDAD EN LA RADIO .- Publicitariamente se
puede usar cualquier comunicacién que pueda adaptarse al
sonido, la voz o 1la misica, tarde 10 segundos o varios
minutos, El anunciante puede, si lo desea, llegar a sus
radioescuchas varias veces al dfa, escogiendo los momentos en
que es mas probale hacerse oir por los consumidores de su
producto., También se considera a la radio como flexible por
los aspectos geogrdficos de cobertura . El anunciante tiene
la oportunidad de seleccionar las regiones en las cuales los
concesionarios necesitan el mayor apoyo o en donde se cree

que existe un mayor potencial de consumo.

LA RADIO OFRECE RECEPCION CLARA .- En el area geogréfica
en donde una estacién de radio puede captarse de acuerdo a su
cobertura, se ofrece una recepcién regular y de clara
nitidez. No sucede lo mismo con la tv. y por supuesto; con la

prensa. La radio salva orografias dificiles y ausencia de

caminos.

LA RADIO ESENCIA MOVIL .- Es capaz de segnir al ama de
casa de una habitacién a otra, cuando va a la playa o al
restaurante, etc. Hay muy pocos lugares a los que no puede ir

y estar presente.

Dentro del aspecto fisico de la radio, se encuentra la
sefial: las ondas que viajan por - el aire a los hogares para

ser escuchados a través del aparato receptor son tan sdélo
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impulsos electromagnéticos que se transforman en voz y sonido
a los cuales se les ha denominado sefial.
"La frecuencia determina el nimero de ondas que pasan por un
punto durante cierto tiempo. Hay dos clases de frecuencia,
las que se miden por miles de ciclos por segundo, llamadas
kilohercios o KHZ, y las que se miden por millones de ciclos
por segundo, llamadas megahercios o MHZ.., La Secretaria de
Gobernacién, a través de Secretaria de Comunicaciones y
Transportes (SCT), da concesiones a las estaciones de radio
para hacer uso del espacio y transmitir con la frecuencia que
les asigne."s

Cada estacidén cuenta con una frecuencia diferente a otra
para que no interfieran con las demds estaciones. La SCT
actia como el director del trédfico del aire, no sdlo de la

radio sino de todos los medios que requieran del aire.

El alcance y la potencia en la transmisién diaria de una
estacidén radiofénica influye de manera indirecta.
Ambos factores estdn determinados por la ubicacién de la
antena de transmisidén de la estacién de radio y por los dos

elementos anteriores (sefial y frecuencia).

3 {Amociacidn de Radiodifusores del Destrito Pederal (ARDF), La radio en México, Cirt, 1950 pég. 9)
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1.2.2. VENTAJAS DE LA RADIO

Como se menciond anteriormente, la transformacién que ha
sufrido la radio se traduce también en una serie de
beneficios o ventajas como medio publicitario para las

empresas grandes, medianas y pequefias, como veremos a

cont inuacién:

i

Es un medio muy versatil.

i

Es un medio que cuenta con un amplio poder de

difusién.

- Hay mas receptores bien equipados, aspecto que
han sido reforzados por la aparicién del
transistor.

- Compra accesible de aparatos en niveles
eocioeconémicos bajos.

- Receptores con mejor portatibilidad o movilidad,

- Tiene un gran alcance,

- Se encuentra casi en todas partes: dentro y fuera
de hogares, oficinas talleres, automdviles, etc.

- Debido al analfabetismo que todavia existe en

varias regiones del pais, la radio se ha

constituido como el medio m&s comin y difundido.
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Se aprecia que la radio es un medio elemental de
comunicacién e informacién en 2onas donde no llegan con

oportunidad o adecuadamente los otros medios masivos.

- Para la mayor parte de la gente, es su principal
fuente de noticias y de entretenimiento pues
cubre enormes distancias.

- El costo relativamente kajo de este medio, es en
funcién del rendimiento que tiene ( la gran
ventaja de la radio ). Esta economia se puede

apreciar desde dos hechos:

a) Difusidn.- El costo del mensaje Gtil es inferior

en relacidén a otros medios, como por ejemplo la televisién.

El costo es ligeramente menor que el de televidentes.,

b) El costo de produccién de un mensaje radiofénico es
definitivamente menor en comparacién al de los otros medios.
Sin embargo, como se trata de alcanzar impacto en el
consumidor, es necesario repetir el mensaje comercial con
frecuencia, de tal manera que la repeticién del mensaje

aumenta el costo.

- Puede llegar a una gran audiencia, de distintas
edades, y sexos.

- Selectividad geogrédfica



Se puede escoger mercado de todos los tamafios:
grandes medianos o pequefios.
La disponibilidad de los tiempos comerciales,
La penetfacién de los anuncios comerciales.
La presentacién de los anuncios de radio que se
pueden hacer de uno en uno: es decir, el mensaje
es Unico en comparacién a como se presenta la
publicidad en otros medios por ejemplo, el
periédico.
Agilidad de informacién wvia audio sin la
limitacién del video.
Uniendo la disponibilidad de tiempos comerciales
con la frecuencia de la repeticidn, tenemos:
mayor frecuencia de mensajes publicitarios
simulténeos por hora, a través de diferentes
radioemisoras durante todo el dia.
La alta penetracién que tiene; llega a un mayor
niimexro de consumidores en un dia o en una
semana.
El medio radiofénico «cuenta con una cantidad
considerable de emisoras, mismas que presentan
una diversidad de programacidén (misica, noticias
e informacidén) y audiencia. Con ello, el
anunciante  seleccionard al grupo especifico de
consumidores al que pretenda alcanzar.
Se puede escuchar mientras se realizan otras

actividades.

38
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- La radio hace llegar los  mensajes
publicitarios cerca del momento en que el

radioescucha se convierte en consumidor.

La audiencia significativa para la mayor parte de los
anunciantes de radio son los automovilistas, ya que gran
parte de ellos la sintonizan al desplazarse al lugar de su
destino.

A cualquier hora del difa, llega a una gran cantidad de

radioegcuchas: ("su radio portdtil es su mejor compafifa") .

DESVENTAJAS DE LA RADIO

Al igual que otros medios de comunicacién la radio

también posee inconvenientes:

- El cardcter fugaz de la radio, al mismo tiempo
que es una ventaja, es una desventaja, porque los
mensajes que se transmiten a través de este
medio, poseen una vida muy corta de exposicién y

son transitorios.

En este punto, el recurso principal es el tiempo con el
que cuenta la radio; se podrian realizar anuncios que duraran
mds de un minuto, pero por estudios y experiencias de los
publicistas se ha visto que anuncios arriba de ese tiempo

resultan cansados para el radioescucha, pudiéndose presentar
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la situacién de ser ignorados o de que el oyente sintonice
otra estacidn.

Por otro lado, para equilibrar este fendmeno
existe la frecuencia de repeticién. También se pueden manejar
diversos anuncios de la misma esencia pero con texto
diferente; la vida de la publicidad radial es sumamente
activa.

La radio es un medio exclusivamente auditivo, por lo cual
lo que se anuncia no puede ser apreciado fisicamente. De
manera que aunque un anuncio esté bien escrito, si a la hora
de producirse, el locutor o los efectos no le dan el énfasia
requerido o es mal léido, disminuiria la eficacia del
mensaje.

Este aspecto muchos lo ven como una limitacidén a su
capacidad.

Se puede considerar que la radio es limitada en el aspecto
creativo, porque hay algunas ideas en las que, por sus
caracteristicas, resulta inguficiente - la descripcidn
realizada en el mensaje radiofdnico y necesitan del apoyo de
una comunicacién de cardcter visual para fortalecer su
recepcién, Tal es el caso de los nuevos productos y de las
marcas extranjeras que tienen pronunciaciones diferentes a la
forma en que se escriben.

Si bien es cierto que se puede escuchar radio mientras se
realizan otras actividades, la atencidén del radioescucha se
divide entre lo que estd realizando y el medio que escucha

de manera que la atencidén que se presta a este vehiculo de
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comunicacién es secundaria, la percepcidén del mensaje se
realiza de manera maquinal y casi ineficiente, situacién por
la que el mensaje puede perder su impacto, lo que reduce la

efectividad del mensaje publicitario.

- Por la existencia de una gran cantidad de
radiodifusoras, la audiencia se encuentra
fragmentada; como consecuencia de ello el impacto
publicitario se debilita y le resta

selectividad.

Debido a esta situacidén, las empresas al anunciarse,
tienen que hacerlo para servir a distintos intereses de los
diversos grupos; es decir si el anunciante tiene un producto
que es consumido en diversos mercados, como no hay una sola
estacién, tiene que contar espacio en muchas radiodifusoras
{(de un 30 a un 50% de las emisoras con el perfil deseado),
para asi tratar de abarcar la mayor parte del mercado
fragmentado. Esto redunda en un elevado costo no sélo por el
nimero de estaciones, sino por la carga que debe tenerse en

cada una de ellas y el tiempo de duracién que va a tener la

campafia en radio.

Esta situacién puede reducirse segin el consumidor al que
se pretende alcanzar, si se realiza una adecuada seleccidn de
estaciones de acuerdo al perfil de 1la audiencia, se

selecciona la programacidén de las emisoras que mds penetran y
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cautivan al auditoric, asi como las que se encuentren dentro

del gusto popular.

- Respectc al costo, =21 valor ce un mensaje
transmitido por radio es muy bajo; sin embargo
con una elevada carga existe un alto costo. Por
otra parte, si la radio no es un medio caro, lo
es si la publicidad no se programa adecuadamente,
y el costo comparado ccn los resultados puede ser

caro.

Como lo seflalan los autores Harland E. Samson y Eduaxrdo
Loépez Ballori: "Frecuentemente, ailin inmediatamente después de
un anuncio comercial el oyente no puede recordar lo que fue
dicho o la firma patrocinadora del anuncio."s

- La publicidad en la radio es dificil de verificar

y de controlar, muchc =ds lo es medixr 1los
resultados. Esto se presenta en todos los casos,
saivo en la publicidad que se transmite en un
programa patrocinado directamente por el

anunciante.

4 .Samson Harlan E. y Loper Balleriy, Rduardo. Publicidad. Cincinati South.Western Publishing, 1§62

pég EL



1.3 IMPORTANCIA DEL ANUNCIO RADIQFONICO

Anteriormente existia la creencia que el anuncio
comercial deberfia ser acorde con el ambiernte de la estacidn,
de tal forma que "si se hacia publicidad en alguna estacidn
donde la misica era estridente, se sugeria que el mensaje
fuese hecho de la misma forma. Hoy en dia se sabe que la
publicidad en radio debe y puede ser diferente al propio
sonido de la emisora."s

El anuncio radiofénico constituye la parte més
importante de la produccién de la estacidén radiocfdnica. Asi
lo expresan los patrocinadores o clientes. Al pagar una
campafia pagan el tiempo al aire y tcda una prcduccién gque
incluye misicos, locutores, efectos, etc., para vender su
producto. Sin el anuncio de la radio no podrian existir
programas radiofénicos, que algunas veces tienen costos muy
elevados.

Por esto, al escribir los anuncios se debe pensar antes que
nada, en gue deberan ser escritos para el oido, con la
firalidad de ser objetivos y que antes de hacer pensar,
introduzcan ias nacesidades de compra de manera creativa.

§ Nochstein, Peter Dier reglas pars hacer mejores comercisles en radio. Uruguay. Centro de
anfcrmacién leatincamsricans de Ogilby & Mather Word, :581. Tomado de ia serie “Alto Nivel®, Publicidad

por is A R.D.P. con el No. BEOS pég. 8%"

[P
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"El mensaje de la radio debe ser, por lo mismo, absolutamente
real y dirigido a las personas que realmente existen, a las
que realmente compran, estudiando previamente sus gustos, y
su capacidad econdmica, y saber conducirlas a efectuar las
compras que el anuncio por radio debe promover y sobre todo
realizar."s

El costo de produccidén comercial es muy bajo. La
imaginacién y las técnicas para producir un anuncio son la
inica limitacién. Se puede crear una escena en la mente del
radioescucha en unos cuantos segundos, usando efectos de
sonido, actores de caridcter, misica etc. Al igual que en la
televisién o en el cine, existen varias técnicas y tiempos de
comerciales, pero a diferencia de éstos, todos los anuncios
de radio son sencillos de producir y tienen un costo menor
que los demas.

"También son conocidos los mensajes radiofénicos con el
nombre de "spots", que significa "impacto", y usualmente al
producirlos se les denomina de esta manera."s

Varian los spots de radio en su duracidén, y ofrecen mis
flexibilidad que 1los ©programas o las especialidades
patrocinadas llamadas también eventos especiales. El spot o
anuncio puede ser manejado de tal forma que se coloque en

determinadas horas del dia con un ndmero previsto de

6 (Perrari, Pernando. Radio Televisién: Guién, Direccién, Produccién, México, Rd. Constancia, 1987
pég. 77}

7 (Xeit, Krause. The Radio Station. London., Pocal Press, 1986, phg. 114)
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repeticiones y en las estaciones necesarias para su
audiencia, en pocas palabras los spots dan pauta para las

campafias en las estaciones radiofénicas.

Investigaciones elaboradas han demostrado que cada medio
publicitario tiene su propia forma y estructura, que es un
error pensar que la radio es un medio impreso con sonido o
que la televisidén no es mds que la radio con imidgenes. Los
mensajes de los medios electrénicos se hacen sobre la base

del tiempo; los mensajes impresos sobre la base del espacio.

En esa cantidad de tiempo el productor de la radio puede
vertir gran variedad de sonidos para comunicar mensajes; en
parte debido a su orientacidn al tiempo y en parte a que los
piblicos reaccionan de modo indeterminado, casi todos los
anuncios de los medios electrdénicos son sencillos.

Para su eficacia, el anuncio estd virtualmente
obligado, por la naturaleza del medio a ser sencillo vy
creativo,

Se utilizan efectos sonoros, anuncios rimados y cantados
chistes y algunos efectos insdlitos especiales para hacer que
el mensaje del producto atraiga la atencién y sea lo mas
creativo posible.

Dentro de los medios impresos, los lectores pueden
iniciar en cualquier punto del anuncio de su preferencia: la
firma, el encabezado, la ilustracidén etc., mientras que en la

radio, es el anunciante quien tiene el control y no el
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piblico. El oyente, por tanto, tiene que aceptar el material
en la forma en que lo ofrece el anuncio propio; esto trae por
consecuencia que los anuncios a través de la radio obtengan
un nivel mayor de recordacidn por las posibilidades de
repeticidén y la utilizacién de sonido, voz y misica. De esta
forma el gran valor de memoria que ofrece la radio a los
anunciantes se fortalece con producciones cada vez mwds
originales y creativas.

Lo mas probable es que muchos radioescuchas no sigan; las
palabras iniciales de un anuncio por radio sobre un seguro
contra accidentes, pero si el anuncio inicia con el aullido

de una sirena, légicamente que la atencién del piblico sera

atrapada.
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1.3.1 ETAPAS DE PRODUCCION

Para elaborar anuncios por radio se requiere tener una
idea clara y precisa de qué es lo que se quiere decir al
momento de salir al aire y es necesario contar con los
recursos principales para la produccién del mensaje. De esta
manera, el aprovechamiento al midximo de la idea original se
logrard a través del uso de todas las herramientas técnicas y
ventajas con que cuenta la radio para elaborar sus anuncios,

Es importante reconocer que, asi como los otros medios de
comunicacién masiva, la radio necesita de adecuadas
instalaciones para la produccién de los anuncios que salen al
aire. Las cabinas donde se realiza este trabajo debe contar
con todos los elementos indispensables para la ejecucidn de
la idea:

Micréfonos, tornamesas, mezcladoras, grabadoras de
varios canales, cintas de grabacién, cintas de misica, cintas
de efectos de sonido, ecualizadores, discos, cassettes,
silenciadores de voz, amplificadores, consolas de contvol
etc, Asi, la limitacidn de producir anuncics es cada vez mds
escasa y se facilita el desarrollo de una magnifica idea
creativa que se fortalece con grandes cualidades técnicas,
que hacen del anuncio un mensaje con alto nivel de calidad y

produccién radiofénica.
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En ocasiones, las estaciones radiofdénicas son las
realizadoras de la produccidén de muchos anunciantes ya que no
permiten que sus anuncios sean producidos por otras casas que
se dedican a este trabajo, por no contar con el presupuesto
suficiente para elaborar los spots. Por ello las estaciones
de radio cumplen una doble funcién: la de transmitir
programas y misica al aire y la de producir los propios
anuncios que se transmiten durante sus programacidén. Por
otra parte existen casas que se especializan en la
produccién de anuncios de radio y otros medios electrdnicos.
Estas casas son las responsables de la mayoria de los
anuncios que a diario se escuchan por la radio.

Las instalaciones de estas casas productoras son
similares a una estacidén de radio profesional y muchas veces
superan la calidad y la cantidad de las més prestigiadas
cadenas radiofdnicas, Cuentan con profesionales que se
dedican a la explotacidén de los recursos técnicos y creativos
que cada medio electrénico tiene, haciendo en cada produccidn
una especializacidén constante de las necesidades del piblico
y del anunciante. Los costos de servicio para el personal
especializado son muy altos pero estdn por debajo de los
costos de produccién de los demds medios, como la televisidn,
el cine, el video o el audiovisual. Por ello la produccidn
de anuncios de radio son mds sencillos y menos costosos que
el resto de los medios.

Hay clertas similitudes en la estructura de las

radiodifusoras y de las casas productoras al realizar los
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anuncios, El proceso que por lo general siempre se sigue
para concretar el anuncio, es que primeramente las agencias
de publicidad o el anunciante mismo nombren a una persona
para que sea el productor del anuncio, "el cual convierte el
guidén o script en una grabacidn lista para transmitirse."s

Después de preparar el cdlculo de costos y obtener el
presupuesto, el productor selecciona una casa productora o
una cadena radiofénica para usar el estudio de grabacidén; es
necesario un director de reparto y un director musical, una
orquesta o misico y cantantes siempre y cuando el script los
requiera.

Una vez seleccionados los ejecutantes, se inician los
ensayos en el estudio de grabacidén, el cual puede alquilarse
por unas cuantas horas o por un determinado nimero de dias.
Un ensayo formal no suele ser necesario ya que en la mayoria
de los anuncios se elaboran pruehas cortas que mds tarde se
ensamblan en la edicidn. Cuando el productor considera que
los ejecutantes estan listos el anuncio se representa y se
graba en una cinta magnetofénica; la mislica y los efectos de
sonido se graban por separado para después mezclarlos con la

cinta vocal o los didlogos, si se requiere, en el estudio de

s =

edicidn.

8 (A.R.D.P,, La radio an México, México, Cirt, 1990, pég. 15)
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De hecho, al ensamblar el anuncio en su fase final el
moderno equipo de grabacién y edicidn computarizade que
utilizan las radiodifusoras o 1las productoras actualmente
permiten que el trabajo sea mas nitido,

Es decir se pueden ampliar, disminuir, cortar .o cambiar los
sonidos y voces y hasta dar otro tono diferente al que
originalmente fue grabado.

Después de la dltima mezcla, se prepara la cinta maestra
del anuncio (master) y una vez que se obtiene la aprobacién
final, se realizan duplicados en carretes o bobinas en un
cuarto de pulgada actualmente se graban en diskette de 3'1/2"
o 5'1/4", y se reproducen en la computadora para que las
estaciones de radio las transmitan de acuerdo a los planes y

pautas de la campafia del producto.
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1.3.2 EL GUION RADIOFONICO

El guién es algo mds que un texto, es la estructura
auditiva codificada por escrito; "es la punta del mensaje
sonoro"; el esquema detallado y preciso de la emisién que
comprende el texto hablado, la misica que va a incluir los
efectos sonoros que se insertardn, e identifican el momento
preciso en que se debe escuchar cada cosa.

S6lo en esa guia detallada es posible producir tanto
programas como spots para evitar toda confusién, e
improvizacién que se da en la actualidad y a cada momento.

En el guidén las palabras como los efectos deben ser
demasiado convincentes, ya que no existen reglas que
determinen la eficiencia de un anuncio o una programacién
especifica, las voces en sus diferentes expresiones, ruidos,
palabras, silencios, efectos especiales y la misica entre
otros; son elementos que nos dard como resultado un buen
producto .o programa en el que se motive la imaginacién del
radioescucha,

Para la combinacién de los elementos se toma en cuenta las
caracteristicas del publico al que se va a dirigir y el o los
efectos que se pretenden obtener. Este inicio nos lleva a la
técnica especial de elaborar un guién radiofénico que nos
permita pensar en dos partes para satisfacer una necesidad de

Pl

comunicacién: el audio y la imaginacién,
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El guién es una herramienta de trabajo importante ya que
sin un guidén previo se aseguran "bomberazos © improvisaciones
buenas o malas" y pérdida de tiempo sin sentido sobre todo si
hablamos en términos econdmicos.

Esta herramienta, es la visualizaciédn previa de la
imaginacién, la concepcién previa del producto final, es una
pauta, una gufa que orienta la creatividad. Un guién es el
texto que hace mis profesional el trabajo de la produccién.

Los criterios para establecer los guidnes son con base en
las necesidades especificas de cada produccién, asi como en
el grado de profesionalismo del personal de cada empresa
radiofénica o agencia de publicidad.

Lo estricto o flexible de un guién lo marcard el tiempo
para elaborarlo y las preferencias del equipo de trabajo,
pero siempre serd necesario elaborar antes a la realizacidn
de un programa un tipo de guién, cualquiera que éste sea
porque el costo de produccién nunca nos permite perder
tiempo.

Una vez establecida la necesidad de elaborar guidnes previa
a la produccién, toca el turno al establecimiento de los
tipos de formato que se pueden utilizar, asi como los tipos
de programas y mezclas diferentes de los elementos que
componen al guién radiofénico. Los publicistas no
necesariamehte tienen que recurrir especificamente a la
misica sino por el contrario existen diversas combinacidnes
por los cuales se realizan los mensajes publicitarios; seria

demasiado arriesgado afirmar una cosa de esa magnitud, sus
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mezclas gerfan muchas y s6lo mencionaremos algunas més
adelante.

Existen diferentes tipos de guidnes radiofdnicos como lo
son: el literario o género dramitico el informativo el de
reportaje, musical, entrevista y el de productos comerciales
que es al que nos dedicaremos.

Por supuesto dentro de los guidnes de anuncios comerciales
debemos mencionar que existen diversas combinaciones de
elementos que le dan vida al producto como son: la voz, los
gonidos y efectos empleados para resaltar el producto, sélo
los efectos ,sonidos y misica; sélo los dialogos con el apoyo
de la misica; s6lo la misica, sélo los efectos y los sonidos
que emitan los participantes etc. pero como ya mencioné nos
dedicaremos a los anuncios comerciales donde la misica dard

su apoyo a los dialogos, efectos, sonidos y voces.

Para escribir, el escritof de anuncios radiofdnicos debe
pensar en sonidos, palabras, y frases dichas para ser oidas,
y no al estilo de palabras escritas en papel. Debe pensar en
palabras que vibren y no estén muertas como en las paginas de
los diarios, ya que es verdad que la sensibilidad del oido es
muy especial para determinadas personas. "Y para el oido y no
para la vista, tiene que escribir el redactor de anuncios por

radio o el creativo de la agencia de publicidad."s

9 (Perrari, Pernando. Op. Cit, plg. 80)
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El redactor de anuncios desarrolla un guién o script, con

el que, de manera escrita, se determinan cdémo va a ser
representado el anuncio y los requerimientos técnicos que
utilizar4,
Con el script el redactor o escritor del anuncio modifica el
panorama general. del mensaje con todos los recursos
necesarios para elaborarlo. De esta forma, el script es el
dnico elemento que muestra la forma en que se ejecutara la
produccidén del anuncio,

Dentro del guidn, el redactor constantemente trata de dar

un cierto sentimiento al mensaje publicitario, ya sea de
imagen, humor, drama etc. Por lo regular los guiones se
escriben tratando de dar al productor una intimidad
propia, hacen que mediante el anuncio los radiocescuchas
sepan distinguirlo de otros, sin mencionarlo o nombrarlo.
Se necesita que el script contenga informacién lo
suficientemente clara, expresiva y acogedora para que, aungue
se esté escuchando por primera vez, sostenga argumentos y
palabras bastante persuasivas para que el auditorio ge
incline, desde luego, a adquiririlo.

Al analizar los scripts de radio, se encontraron algunas
diferencias en su formato: las casas productoras y las
agencias de publicidad tienen hojas y formatos distintos que
usardn los redactores para la produccién de los anuncios.
Una de las razones de estas diferencias se deben al uso mismo
del script; es decir, si el redactor estuviera en el astudio

con los productores y los ejecutantes, se puede explicar
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verbalmente cémo dehe leerse el script o contestar cualguier
pregunta sobre el mismo. Si se envia el script para que los
animadores de las estaciones de radio lo lean en vivo, se
debe asegurar de que cualquier persona que lea el script
comprenda con claridad lo que uno quiere,

Como se menciond anteriormente, algunos de los mejores
anuncios de radio han sido escritos por servicios creativos
independientes que se especializan en la radio; estos
productores trabajan ccn agencias para crear mensajes
humoristicos o memorables, seglin el caso.

Al momento de elaborar el script de produccidn, los
redactores de la radioc deben contemplar algunas normas que
son necesarias para cubrir todos los aspectos generales de la
comercializacién de un producto o bien, de los requerimientos

y aspectos especiales que deseen subrayar de la campafia

publicitaria.

.- Utilizar un lenguaje comin: Las conversaciones y
mondlogos tienen que parecer lo mas naturales y entendibles,
ya que de lo contrario, el publico perderd el interés en lo

que se dice.

.- Atencién especial al nombre del producto:
En muchas ocasiones, por dar mAs importancia al aspecto
creativo del mensaje, se descuida citar el nombre del

producto.
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Si el nombre puede presentarse a confusiones, debe
deletrearse por lo menos una vez o citarlo al principio y al

final del anuncio.

.~ Apoyo en el factor identidad s6lo si es necesario:
Si el producto requiere de una especial identificacidén por
parte del puablico y es el Gnico que lo usa, hay que ofrecer
la identificacién mencionando las caracteristas mds notables

del producto.

.~ Reiterar las ideas fundamentales: La repeticidn
es en la mayoria de las cosas la esencia del mensaje, pero
cuidando con no aburrir al radicescucha o caer en

aturdimientos y confusiones.

.- Usar el sonido en todas sus muiltiples dimensiones.
Con la utilizacidn de voces, efectos de sonido, misica y el
adecuado ritmo del script, se puede ensefiar al piblico cémo
se ven las cosas a través de la radio, sin la utilizacidén de

imdgenes visuales.

Por otra parte el guidén radiofdnico deberia elaborarse de
acuerdo a técnicas especificas desarrolladas para ese fin,
asi como lo hace la televisién y el cine.

La terminologia mds frecuente es: la cortina que separa
eécenas o bloques de informacidén......., el puente indica la

unién de dos ideas o escenas,paso de tiempo y lugares, la
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rdfaja fragmento musical breve, movido y 4gil que permite
ubicar paso de tiempo, acentuar actos y actitudes asi como
hechos, el golpe acento musical para hacer notar algo; Fade
in, sube el volumen; Fade out desaparece la misica; Cross o
mezcla de misica que une varios sonidos: voz misica; voz y
ruido; voz misica y ruido; midsica ruido; ruido y ruido; los
posibles planos a manejar son: plano de presencia; segundo
plano o relacién directa; tercer plano o lejania y fondo o
ambiente, Las disolvencias salida vy entrada de 1la misica,

efectos ruidos y otros. Disolvencias altas, medias y bajas.



58

3.3 TIEMPOS DE ANUNCIO

Se ha hablado mucho de la importancia que tiene 1la
duracién de los spots en la radio; la mayoria de las agencias
de publicidad y 1las casas de produccién determinan la
duracién de los anuncios en relacidén directa al presupuesto
con el que se cuenta para la produccién de los anuncios o
bien, a 1la carga del texto necesario en el script de
produccidn, si bien al escuchar la programacidén diaria de
una estacién de radio, los anuncios que se transmiten por
dicha estacidén no ofrecen diferencia alguna en tiempo.

Asi, el piblico no puede percibir la duracién de los
mismos, ya que se encuentra concentrade en el mensaje del
propio anuncio o en la programacién de la estacidén
radiofdnica. La mayoria de las estaciones radiofdnicas
aceptan las siguientes especificaciones de tiempo para la
transmisidén de los spots: 10, 20, 30, 40, 50, y 60 segundos
de duracidén. " Varia la carga del texto que deben contener;
el script para la grabacidn "de los mensajes varia de acuerdo
al diseflo del anuncio y es de 20 palabras a 125, siempre y

cuando esté dentro del tiempo establecido."o

10 (Johnson Joseph, Stave, Nodern Radio Station Practices, 2nd edition, Belwant Cal., W,P,C, Inc, 1947

pig. 138)
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Se debe recordar que los efectos de sonido y la misica
dentro del anuncio reducen el nimero de palabras que el texto

puede aceptar segin la duracidn prevista.

Para 1llevar un orden adecuado en la de produccidn
radiofénica en cuanto al tiempo del anuncio, los elementos a
utilizar para dicha produccidén deben cronometrarse, llevando
la intencién de estructurar el anuncio al momento de editarse
por separado. Los acompaflamientos musicales, los efectos de
sonido, los didlogos y las voces, entre otros, se midieron en
relacién con las entradas y salidas del texto y la duracién
del spot.

Como anteriormente se dijo, el spot radiofénico
representa la parte. fundamental de la programacién de una
estacidén de radio, ya que tan sdlo en una hora de monitoreo
radial {comercializacién y ‘“chequeo" de estaciones
radiofénicas en relacidén a la programacidn) se puede obtener
el promedio de anuncios que transmiten las estaciones de
radio y, lo mds importante, el estandard de duracidén de los
anuncios.

Campafias fundamentadas en los resultados de estadisticas y
monitoreo demuestran que lé duracién promedic de los mensajes
transmitidos al aire de 30 segundos; y consideran las
ventajas econdmicas esta duracién que ofrece a los
anunciantes. Para una buena comercializacidén se requiere de

elevados costos y tiempos de radio mucho més largos.
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Es importante sefialar que la maycria de las producciones se
basan en el tiempo que se necesita para la grabacidén del
anuncio, lo que eleva el presupuesto en muchos miles de
pesos. Para las empresas que canalizan sus presupuestos
publicitarios en la radio y no cuentan con el suficiente
dinero para apoyarse en otros medios de difusidén, es
conveniente gque consideren una buena realizacidén de sus
mensajes con base en los 30 segundos que la mayoria de los
anunciog utilizan, pues en tarifas, el costo al aire no es
tan elevado como 1los 40 o 60 segundos. ‘“Ademds, las
posibilidades de texto son magnificas ya que de desearse, se
pueden combinar efectos sonoros, misica y hasta un mixirmo de
70 palabras, que permitirdan un anuncio completo y con gran
contenido de creatividad."n

De esta manera, el anuncio en 30 segundos se convierte
en el modelo, por decirlo asi, standard o ideal para los
anuncios en general, y para aquellos que requieren tiempo
para manejar varios argumentos de venta o para los que
necesitan un tiempo estandard por los costos de transmisidn.
También para los gque necesitan unos cuantos segundos de
buenos efectos y una gran musicalizacién. En fin, las
posibilidades de produccién en este lapso son muy grandes;
sin embargo tampoco se descartan las demés opciones que
también son muy frecuentes en toda hora del dfa en las

estacliones radiofdnicas locales.

11 (Johnwon Joseph, Bteve. Cp. Cit. plg. 141}



1.4 CUALIDADES DEL ANUNCIO

Las cualidades del anuncio son muchas y variadas; en
ellas debemos tener como factor principal al radioescucha. Al
escuchar un anuncio radiofénico, la gente necesita realmente
el producto que se anuncia, pero si al redactar el anuncio no
se incluyen caracteristicas esenciales como la familiaridad,
la originalidad, el humorismo y la simpatia, y ese contacto
directo intimo entre el locutor del anuncio y el
radioescucha, el producto no se vendera por lo menos en la
cantidad que podria venderse.

El anuncio de la radio debe utilizar atractivos lenguajes,
vividos, poner ante los ojos del radicescucha la conveniencia
de comprar aguel articulo por las ventajas que puede
producirle, y sobretodo, que ante los ojos de la imaginacidén
pongan el articulec mismo. En la mayoria de los anuncios de
radio destacan las caracteristicas y bondades del producto,
su menor precio, sus ventajas, su calidad y duracién, los
materiales que intervienen en su confeccidn, etc.

Existe un cierto nilmero de opciones para la creacidn de
anuncios radiofénicos; sin embargo, hay varias condiciones a
cuidar: que el anuncio no debe ir mis de prisa que la idea
que transmite en cada frase o pérrafo. Por el ccntrario, esa

idea debe ser lo mads definida y concreta
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posible, para que el receptor la capte y hasta saque de ella
conclusiones favorables para el producto anunciado. Para la
efectividad del anuncio deben utilizarse finales fuertes vy
veridicos que impulsen a la compra sin caer en

exageraciones.
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1.4.1 ORIGINALIDAD

El anuncio de radio debe tener originalidad; el
producto debe sonar diferente o distinto al resto de los
demds anuncios. Ademds debe resaltar por sobre todas las
cosas al producto en si; es decir, la visién con la que se
mira al producto debe de interpretarse en forma diferente,
para que la idea sea distinta y lance una chispa de
originalidad y creatividad que haga del producto un articulo
fuera de serie, Para realizar anuncios originales, es
necesario que se experimenten todas las combinaciones
posibles de explotacién creativa, con los elementos de la
radio y con los guiones, utilizando cualquier técnica
posible: una voz especial, un enfoque nuevo, una frase
musical, un jingle o efecto sonoro muy peculiar para dar al
anuncio de radio su propio cardcter y definicién, y que se
identifique con su grupo consumidor.

En muchas ocasiones los grandes anuncios son los que se
identifican por su originalidad y sencillez al explotar ideas
comunes gue son aplicadaé en forma diferente al parecer de

los radioescuchas.
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1.4.2 INTERES

La carencia de elementos visuales en los anuncios de la
radio, permiten crear otros recursos de interés para el
producto, en el que se desplertan el deseo de poseerlo y
compararlo. "De tal forma que quien 1lo escuche quede
convencido de que debe comprar el producto. '

La utilizacién de argumentos que hagan al anuncio
interesante y de algin modo misterioso, crea curiosidad en el
radicescucha y por supuesto implica una disposicién a 1la
compra. Los productos y servicios por si solos no son
fascinantes, sinoc que la forma en que se presentan y anuncian
lo hacen interesante al pGblico; recordemos que si no existe
la informacién clara y concreta, los anuncios caen en el
aburrimiento y piexrden la fuerza del impacto que los hacen
Gtiles y de buen gusto a los que escuchan,

Nunca se debe hacer a un lado el elemento interés en 1la
formacidén de los anuncios, ya que es la base de la atencién
de gran parte de los anunciantes, que a través de este medio

logran mantener su preferencia y sus ventas.

12 (Klepner, Otta, Op, Cit, pkg. 19%5)
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1.4.3 CLARIDAD

Dentro de la claridad, se deben cuidar mucho las
repeticiones, alin cuando sean convenientes en algunas
ocasiones. La linea del mensaje debe mantenerse en un sélo
camino, evitando la utilizacién de adverbios, clichés vy
frases ambiguas, eliminando las palabras o 1las frases
innecesarias. La esencia del anuncio estd en emplear un
lenguaje claro, con una sintaxis que permita estructurar
mensajes creativos que dejan mucho con tan sélo unas cuantas
palabras, que no caiga en verborrea indtil, ya que ademds de

consumir tiempo, que es muy caro, perjudica al anuncio.

Si el mensaje de la radio se desarrolla lenta vy
légicamente, se gana en el propSsito del anuncio; es
aconsejable que el texto se escriba varias veces para sacar
todas las opciones de contenido en el anuncio y pueda ser

éste lo mas claro y conciso posible.
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1.4.4 COHERENCIA

El mensaje contenido en el anuncio radiofénico debe de
facilitar, en unos cuantos segundos, la comprensién de la
idea. Los anuncios deben producirse de manera que el
mensaje de venta vaya en una secuencia légica y ordenada
desde su inicio hasta la ultima palabra, usando frases de
transicién que sean uniformes para que el sentido real del
anuncio no sea interpretado de una manera equivocada .

Los anuncios que hacen alarde de suefios irreales Yy
fantasias en sus mensajes sdlo logran eso precisamente, que
el auditorio fantasee de manera que no recuerde qué es lo que
se quiso decir con el anuncio y que, de algin modo, la

comprensién de su anuncio sea nula,
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1.4.5 EMPATIA

Como la radio es un medio personalizado los anuncios
deben de utilizar un tono amigable y personal al momento que
el piblico los escucha; deben contener cierta identificacién
con quien los oye y obtener toda la atencién del auditorio en
general.

Este acercamiento estrecho con los radioescuchas permite
dirigir el mensaje en términos que ellos mismos utilizarian

para comentar cualquier acontecimiento.



1.4.6 CREDIBILIDAD

Es necesario que un anuncio de radio sea escrito con
precisidén y con veracidad. Un anuncio tiene que componerse
con palabras exactas, justas y que de ninguna manera resulten
confusas, y mucho menos que mientan respecto a la realidad
del producto.

El mensaje debe llevar al radioescucha de la mano de inicio
a fin, exponiendo primero la necesidad que tiene el auditorio
del producto, para que después sea conducido, llana vy

francamente a la conclusidén de que s8i lo necesita, y de cdmo,

debe comprar lo mejor.

68



1.4.7 ENTUSIASMO

En 1la produccién de los anuncios de radio siempre hay

que ser entusiastas y optimistas para praducir las resultados

deseados. Nunca dejar caer, ni un sélo segundo, el interés

en brindar el producto; por el contrario, debe analizarse el

anuncio debidamente de manera que el interés vaya en

constante aumento e incite a la compra, y que los puntas de

venta o argumentos que se exhiben en el curso del anuncio

llenen cada vez mas al radioescucha a que obtenga el

articulo o servicio.

69
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1.4.8 AMENIDAD

La chispa de un buen estilo de amenidad en los anuncios
radiofénicos penetra directamente en el gusto del auditorio
por escuchar situaciones graciosas y entretenidas que
disipen, de alguna forma, la tensién de la cotidianidad.
Pero no necesariamente tiene que ser divertido el anuncio, ni
es su propdésito serlo, tampoco tiene que ser molesto o
aburrido.

El humorismo dentro de los medios de comunicacién es un
punto de interés que ha sido explotado con mucha fuerza por
el gran resultado que ha demostrado tener en la sociedad
mexicana; la disposicidén que el piblico tiene para recibir y
aceptar este tipo de mensajes es determinante para poder
ejercerlo en nuevas formas de produccidén en radio.

"La presencia de elementos humoristicos y simpatia produce
una sensacidn de confianza y camaraderia al radioescucha, que

en ocasiones aproxima al piblico con el producto.':s

13 ( Hilliar, Robert L.. Writing for Television and Radio. Jrd. edition, Lom Angeles Cal., D.S.A.

Comunication Arts books, 1965 phg.195)
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1.4.9 COMPULSION

La fuerza y el apremio de los anuncios por radio, son los
elementos que deben caracterizarlo; porque de esta manera,
usando el modo gentil de expresidn, se exhorta a la accién
de compra. Es conveniente pensar que en el anuncio de radio
se imprima la sensacién de urgencia, que el oyente encuentre
en los primeros segundos del mensaje la atraccidén total para
que desee el producto.

Cada palabra debe impulsar mds y mds al piblico para que se
integre totalmente al producto y se convenza de su funciédn.
En los segundos Ultimos es necesario hacer hincapié de la
oferta de beneficios que tiene el producto, y repetir el
nombre del producto. Por dltimo, no hay que olvidar urgir al
radioescucha a que actle sin retraso; claro que sin caer en
lo imperativo, pues cuando se ordena dificilmente se
obtendrin resultados positivos, ya que al plblico no le gusta

que le digan qué es lo que tiene que hacer y mucho menos lo

que tiene que comprar.
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CAPITULO 2

TECNICAS DE ELABORACION PARA MENSAJES PUBLICITARIOS

RADIFONICOS

2.1 LA EFECTIVIDAD DEL ANUNCIO

No existen fdérmulas que aseguren la eficiencia de un
anuncio; de hecho, varias normas gue en ocasiones se utilizan
para transmitir anuncios resultan ger regularmente
improbables. Tenemos como ejemplo curioso sobre produccidn y
efectividad radiofdénica que las agencias mds prestigiadas en
publicidad determinaron que el humor no era una forma
efectiva que ayudara a vender un producto, Como prueba de
ello, satirizaron y recrearon algunos anﬁncios.

El resultado fue que los anuncios de género humoristico
no movian de ninguna forma al producto; es decir no causaban
ningin cambio en el radiocescucha. Mds tarde sucedid lo
contrario: los anuncios humoristicos dieron el punto de
partida a muchas campafias publicitarias exitosas.

De hecho, los equipos humanos de produccién humoristica
que enfatizaban las cualidades de un producto o servicio,

lograron por mucho tiempo é&xitos en ventas para muchos
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articulos, Poco a poco 8se constituyd esta forma de
publicidad come la mds efectiva de entonces. Al paso de los
aflos este argumento se convirtié en simple recurso de
produccidén radicfénica, que ya no causaba el mismo efecto que
al inicio,
Por otra parte, mientras no existan reglas firmes para
la produccién de anuncios efectivos, la tarea del productor o
realizador de los anuncios radiofénicos es la de ejecutar el
principio general mds importante de la produccidén de 1la
radio, que indica que tanto los anuncios como la programacién
de la estacién radiofdnica deben atrapar la atencién de la
audiencia con el fin de atraer el interés del oyente e
incitarlo a una respuesta de compra. Debemos tomar en cuenta
que todo esto se debe lograr dentro de un lapso muy corto.
Con lo anterior, se comprende que esencialmente los
anuncios bien producidos y acordes con la programacién vy
perfil auditive de las estaciones de vradio ideal, deben
recurrir a las emociones humanas bdsicas para permanecer en
un nivel de recordacién y originalidad que permita a la
audiencia tener presente al producto. Sabemos que no existen
férmulas mdgicas para producir anuncios radiofénicos
efectivos; en realidad, las agencias de publicidad y casas
productoras invierten demasiados millones de pesos
experimentando y buscando alternativas nuevas de efectividad
en los anuncios. Sin embargo, la forma mds adecuada para

lograr una clierta efectividad en la produccién de los
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anuncios es tomar ventajas de los elementos de atraccidn del

piblico e incluir en los mensajes, una y otra vez, recursos

creativaos y las técnicas que utiliza la radio para sus

anunciantes.
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2.2 ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA ATRACCION DEL RECEPTOR

Un anuncio de radio indispensablemente tiene que ser
efectivo en términos de calidad de sonido, ya que como
sabemos, "este medio carece de imagen, por tanto el sonido
tiene que compensar de alguna forma esta carencia y superarla
con sus propios recursos. i

Claro estd que no siempre significa una desventaja; una
imagen cr ada en la mente del radioescucha puede ser
infinitamente mAs persuasiva que una imagen en escena o
anuncio impreso. La Asociacién de Radiodifusores del
Distrito Federal (A.R.D.F.), demostrd este atributo de
calidad efectiva en algunos spots producidos por ella. Se
crearon escenas imaginarias a base de efectos de sonido y
musicalizaciones especiales, donde se describen escenas
humoristicas como las del platano y el pelicano jugando
fitbol, acompafiados de una voz que daba con un togque singular

al terminar diciendo: "iimaginese!"

La finalidad de estos anuncios era mostrar las
caracteristicas y valores de la radio para invertir en ella
como una fuente inagotable de creatividad publicitaria, que

despierta la imaginacién del oyente.

14 (Hesass, Jurgen. The Redio Documentary Handbook, 3Self-Courssl Serius, 1587 pdg. 129)
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Esto causé una gran respuesta por parte del auditorio de la
Ciudad de México, que recibié los anuncios con gran interés.

El asunto es que toda la imaginacién del radioescucha es
atraida para captar el mensaje del anuncio con el uso de
simples técnicas dramiticas o creativas o con el uso de
misica que generalmente se escribe de forma exclusiva para el
anuncio. Recordemos también que la publicidad por radio
puede y debe ser dirigida hacia una audiencia especifica. Una
de las grandes ventajas de la radio es que sus audiencias son
claramente definidas e identificables,

De esta forma, el producto de radio puede aprovechar ambos
elementos de la produccidn radiofénica: la habilidad de crear
imigenes en la mente del oyente,

y la selectividad de sus

auditorios, ©para crear anuncios efectivos en términos de

radiodifusién, usando efectos de sonido, misica y, sobre

todo, voz.
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2.2.1 ESTIMULOS DE CAUSA COMUN

El sentirse parte de un grupo o el deseo de lograr un

lugar dentro de la misma direccién de los ideales de una

multitud es una emocién humana muy poderosa; sobre todo,

cuando se necegita de la unificacién de la gente.

Algunos argumentos de venta van dirigidos a reforzar la
causa comin del sentir popular del momento y hacen referencia
a que el utilizar ciertos productos que emplean la mayoria de
las personas es una forma de solidarizarse con la comunidad.

Existen algunas causas por las cuales las personas suelen

manifestarse ante este tipo de estimulo; sin embargo, es a

veces tan obvio el momento, que casi inmediatamente se actia

como lo hacen los demés. Un acontecimiento politico, un

evento musical o una figura representativa de jévenes vy
adultos, es causa suficiente para dar pie al uso de estimulos
de esta clase, que manifiesta en todas las formas imaginables

el sentir verdadero y absoluto de las mayorias.
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2.2.2 ESTIMULO DE TEMOR AL RECHAZO

El efecto de temor al rechazo presenta una diferencia
sutil, ya que ilustra en forma negativa los aspectos a los
que una persona estd expuesta en el momento de no compartir
el sentir popular, de no conducirse como la mayor parte lo
hace, o simplemente, de no consumir lo que todos por lo
regular siempre acostumbran comprar.

En la sociedad no hay cosa peor que sentirse rechazado por
la mayoria; y peor aln si la causa es por la apariencia
personal. Un ejemplo cldsico y comin en este tipo de
estimulos es el que presentan en sus promesas de venta los
productos de higiene personal o de uso cotidiano, como
lociones, desodorantes, jabones, talcos, dentifricos,
cosméticos y algunos accesorios de obligatorio uso tanto de
hombres como de mujeres. Asi, vemos que la vanidad es un
elemento primordial en el manejo de la publicidad, sobre todo
de este tipo; es curioso como las personas temen ser
rechazadas por tener mal aliento, o simplemente el no oler
bien o presentar un aspecto desagradable para los demds.

Al momento en que un anuncio menciona todos estos ejemplos

de apariencia personal, el radioescucha comprende el mensaje

e inmediatamente le da la importancia que requiere de manera



que el producto se hari necesario para sentirse bien consigo

mismo y con los demis.
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2.2.3 ESTIMULOS DE REALIZACION PERSONAL

La emocién mas peculiar en el ser humano es la
realizacién personal, cuandoc se desarrolla totalmente en los
aspectos intimos de su conciencia propia.

Cuando se utiliza este tipo de atraccién en el anuncio,
el mensaje que porta se convierte en una advertencia al
radioescucha de que el producto serd bueno. Este estimulo
ofrece promesas sutiles y junto con las cualidades del
producto pueden ayudar al individuo a que reconozca que si
utiliza determinado producto llegard a la satisfaccidn de sus
metas o ambiciones en sociedad; por ejemplo, las tarjetas de
crédito "todo con el poder de su firma", “Banamex la clave
del éxito" etc..

Asi, la necesidad de sentirse capaz de hacer las cosas es
cubierta por muchos articulos que bajo promesa de realizacién

anuncian sus servicios satisfactores.
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2.2.4 ESTIMULOS DE EGO

Este estfmulo esta sujeto a cambios radicales como los
mismos estados de &nimo que experimenta el ser humano. Los
anuncios radiofénicos con estimulos de este tipo dan al
radioescucha la oportunidad de usar el producto o servicio y
probar que es verdaderamente tan 1listo como el anuncio
afirma: "Usted sabe que este producto es mejor porque usted
es inteligente."

Directamente se ataca al "yo" de cada uno, de manera que
traten de justificar de algiin modo la compra de productos que
en la mayoria de las veces son de lujo o se exhiben de manera
exclusiva, pero que estdn al alcance de todo el piblico que
quiera permanecer a un nivel social determinado. Los ejemplos
mds comunes son los automdviles, Jjoyas y calzado, entre
otros; la respuesta es sorprendente al utilizar el estimulo
del ego en los anuncios publicitarios, ya que la sutileza del

anunciar un producto garantizado eleva la imagen y presencia

social del hombre.



2.2.5 ESTIMULOS DE SEXUALIDAD

La sexualidad sobrepasa a los demds tipos de atraccién
dentro de todos los etimulos, incluyendo a los mds fuertes,
que son el temor al vrechazo y la realizacidén personal.
Muchos publicistas advierten que la mayor parte de los
anuncios que de manera visual presentan sus productos con
gran carga de sexualidad en el mensaje, causan mayor impacto
y suelen ser mds recordados por el piblico: (Camisas Arrow,
si quieres, jte la presto!). En la radio, la referencia a
‘cada momento con efectos musicales y voces suele ser mas
sugerente que una insinuacién de tipo visual.

Lo importante de este aspecto es que lcs argumentos se
convierten en irbnicas promesas, dando la apariencia de que

los productos facilitan la aproximacién con el sexo

contrario,

Los productos identificativos que se convierten en

atraccién son: licores, cigarrillos, automdviles y perfumes,

entre otros, y una serie de articulos que despiertan el

primitivo instinto que conserva el hombre y que se relaciona

primordialmente con la sexualidad.
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2.2.6 BSTIMULOS DE PRESTIGIO

Los argumentos de venta en la publicidad son tan reales
como la innata necesidad del ser humano por obtener, de la
importancia social y el lujo que caracteriza a las emociones
de poseer productos que proyecten poder, estatus y dinero,
s6lo que enfocados al nivel que coloca a las perscnas delante
de los deméds. Ya no son ellos mismos; es la imagen que
representan en una sociedad o, en todo caso, en una comunidad
0 en un grupo.

Articulos como los autos de lujo, las firmas cotizadas de
ropa, perfumes, restaurantes, membresfias de clubes privados,
etc., no representan exclusividad por si solos, pero si
provocan una sensacién en el individuo de justificar su
cardcter y capacidad de poder vivir un poco mejor que el
resto de la gente.

Dicho éstimulo va acompafiado de un factor que se encuentra
presente en toda época de la vida de una persona, y que es el
"inconformismo": por naturaleza el individuo no se conforma
con nada, y siempre esta en busca de nuevas cosas y en mas

cantidad. Es un buscador natural de satisfactores.
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2.2.7 ESTIMULOS DE AUTORIDAD

La imagen de autoridad que necesitamos para cualquier
aspecto de la vida, 1llamese trabajo, familia, amigos Yy
sociedad, es de gran importancia para nuestra presentacién.
Asi también, podemos constatar que la utilizacién de figuras
o personajes famosos que proyecten cierta autoridad al
momento de narrar el mensaje de un producto es muy comin en
la produccién radiofénica; otra cosa muy usual es la de las
personas que presentan toda una autoridad en campos

profesionales del deporte, la medicina, la ciencia, 1la

tecnologia y otras mas.

Se encuentran anuncios donde los médicos advierten de las
consecuencias perjudiciales del consumo de tabaco o de su
efecto, y el piblico respeta la opinién de los especialistas,

que también certifican los beneficios y cualidades de

productos que no resulten nocivos para la salud y puedan ser

consumidos por el piblico.
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2.2.8 ESTIMULOS DE VALOR Y CALIDAD

A Ultimas fechas, los factores de valor y calidad han
adquirido gran importancia, principalmente en los argumentos

de venta de la mayoria de productos que a diario son

anunciados por los diferentes medios de comunicacién masiva;

esto es debido al incremento de marcas competidoras

existentes en el mercado.

El individuo que posee la decisién de compra de los

articulos de primera necesidad,

tomar4d sin reflexionar en el momento de comprar; sin

embargo,comprarid. Para los articulos de segunda y tercera

necesidad, la compra se realizard analizando todas las

ventajas que ofrece el producto y el precio mids adecuado que

el comprador encuentre.

Dentro del anuncio radiofénico estas aproximaciones

atraviezan diferentes categorias, reforzando en muchos casos

al ego. En suma, la objetividad es convencer al radioescucha
de que el servicio o producto es merecedor del precio y que
la calidad es indispensable. Algunos productos ofrecen
ahorros y descuentos cuando tienen la misma calidad, y hasta
ge atreven a agredir directamente a sus competidores para

comparar precios y calidades de articulos de marcas

diferentes.

ya sea hombre o mujer, la.
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Asi se atrae la atencién de los consumidores que buscan lo

bien hecho, pero con precios mas bajos que los que ofrecen

¥ lujo y prestigio.
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2.2.9 ESTIMULOS DE EMOCION

Sabemos que la vida del ser humano gira en torno a una
serie de emociones que experimenta a lo largo de su existir;
por tanto estas emociones son las encargadas de variar las
caracteristicas de las personas.

Lé nostalgia, los lazos familiares, la amistad, el carifio,
la ternura, la pasién, el deseo, la infancia, la lealtad, ©
en caso contrario las emociones que despiertan el engafio, la
mentira la decepcién, son argumentos tan especiales para
algunas personas, que necesariamente atraen su atencidén en
busca de la identificacidén y proyeccién de las emociocnes
humanas que todos experimentamos alguna vez en la vida.

Los valores emotivos que una persona da a la misica, a los
sonidos y a las voces son producto de experiencias personales
anteriores y que se relacionan con lo que se produce con
todos los estimulos anteriores. Existen impulsos que con
frecuencia son utilizados para la realizacidén de anuncios en
radio que estimulan la parte mis sensitiva de la persona.

Ademds, hay que recordar que aquellc que nos provoca una

emocién serd recordado con mayor facilidad y serd dificil que

pase desapercibido.
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2.3 CONSIDERACIONES BASICAS PARA LA CREACION DEL MENSAJE

RADIOFONICO PUBLICITARIO

La produccidén de anuncios por radio estd ligada a las

bases de cualquier realizacién radiofénica, una produccidén

con alta calidad y un mensaje claro.
L]

En efecto, la estructuracién adecuada del anuncio y la

definicidén clara del mensaje, convierten al producto en un

servicio Gtil y benéfico para el radioescucha.

En la mayoria de los casos, las técnicas sirven para

comprobar si el mensaje cumple los objetivos requeridos o

sale fuera del contexto de una produccién para transmitirse

al aire.
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2.3.1 REVISION DEL ANUNCIO CON EL CLIENTE

Es aconsejable que el productor que escribe y produce el
anuncio obtenga primero la aprobacidn del cliente; esto es
factible si se muestra al cliente de manera general, como es
que el anuncio saldrd al aire. Esto podra ser hecho en un
ensayo de la produccién o simplemente leyendo el script
original del anuncio, de manera que no haya lugar para los
desacuerdos entre el «cliente y el responsable de la
produccién, ya que en muchas ocasiones, después de haber
realizado el trabajo de produccién, el cliente cambia o
modifica ciertas partes del anuncio que no quedan a su gusto.

Realizando este trabajo, se protege la calidad del
anuncio, es decir, se afinan los niveles de audio protegiendo
y proyectando la esencia del mensaje tal como se debe
presentar, y no se cae en el desperdicio de tiempo o
argumentos de relleno.

Varios productores realizan algunas copias del anuncio en
disefios diferentes y presentan estas opciones al cliente;
asi, la responsabilidad del productor no es tan grande, ya
que de la seleccién que el cliente haga de los anuncios,

dependerd la produccidn final.
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2.3.2 NUNCA FORZAR EL HUMOR

El humor no debe ser forzado en el anuncio, a menos que
la idea original de la produccidén radiofénica sea humoristica
Yy realmente contenga esta cualidad. Si existe cualquier duda
de que un anuncio es divertido o no lo es, probablemente no
lo sea; el productor de radio no debe forzar el script del
anuncio para que parezca un mensaje humoristico.

Hay que recordar que el radioescucha es muy susceptible y
no estia dispuesto a juegos y menos a mensajes que caigan en
lo ridiculo, nada es tan negativo en una produccién de radio

que fracasar intentando el humor en los anuncios,
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2.3.3 NUNCA ATURDIR AL RADIOESCUCHA

Hay quienes piensan que el ruido de mds utilizado en un
anuncio radiofdénico es mejor para atraer mids la atencién del
piblico. Pero la verdad es que, en la mayoria de los casos,
en dondé se exagera el uso del ruido o misica, los oyentes
prefieren cambiar de estacién o no escuchar. Asi lo afirma
Hesse Jurgen.

Por otra parte, el nivel del audio que debe utilizarse es de
gran importancia al realizar los anuncios; el audio adecuado
no debe sobrepasar de los 70 decibeles, ya que de elevar el
nivel, el oyente corre el peligro de que su sentido del audio
sea trastornado.

Finalmente, la esencia del anuncio y el mensaje en si

vuelven a perderse y el anuncio se convierte en un enemigo

del oido.
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2.3.4 ALCANZAR UNA ALTA CALIDAD TECNICA

El fin primordial en la produccién de los anuncios
radiofénicos es el mejoray la calidad técnica posible en el
momento de efectuar los mensajes. Esto es posible gracias a
los avances técnicos y a la maquinaria de copiado de cintas
en donde no se pierde calidad alguna, a pesar de reproducir
varias generaciones de grabacidn; de este modo, la calidad
obtenida en el original no se pierde ni se distorsiona.

Si por alguna razdén el original del anuncio ha sufrido un
deterioro, es necesario volver a producirlo completamente; de
otra forma, al reproducir copias para su transmisién, los
anuncios saldrdn al aire con una calidad y fidelidad de
sonido deficiente. Es una excelente idea tratar de
incrementar cada vez mds los niveles de calidad d= vogz,
efectos de sonido, misica o "jingles".

Asi, podrd observarse cémo va desarrollédndose el trabajo y

de qué manera se escucha mejor el anuncio al aire.

—— s e
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2.3.5 MANTENER LA ESENCIA DEL MENSAJE

Como ya se ha visto, el exceso de ideas en un anuncio
puede confundir y turbar el concepto total del "scrip", y por
consecuencia, del spot radiofénico. Nada es mejor que ir al
grano cuando se necesita informar concretamente de algo en un

mensaje publicitario.

2.3.6 NO ABUSAR DE UNA PIEZA PARTICULAR DE MUSICA

La blsqueda de melodias nuevas o la creacidén de nuevos
jingles para la produccidén de un anuncio radiofénico es
necesaria, para que, de alguna forma, el productor
evolucione en cuestidén de realizacién de sus mensajes vy
técnicas de produccidn.

En ocasiones, el productor tiende a obstinarse con una
pieza de misica que temporablemente funciona bien y que es
utilizada constantemente en las proposiciones de produccién.
Esto debe ser desechado de inmediato, pues no es conveniente

que la misica que fue utilizada en el anuncio hace varios
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afios vuelva a utilizarse para una produccidn nueva que de
otra forma maneje la melodia de moda que se utilizd en muchos
de los anuncios que estdn al aire. Si esto sucede, se fomenta
o provoca un blogue y una saturacién musical que no permite
al radioescucha percibir los mensajes ni mucho menos prestar
la atencién requerida para la penetraciédn del anuncio.

Hay que imaginarse qué conflictivo puede ser encontrar
que dos anuncios al aire han usado el mismo corte musical

para sus productos, y que uno de ellos es el que usted ha

realizado.
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2.3.7 EVITAR ARTIMANAS

Un anuncio que depende de artimafias en su mensaje o en su
realizacidn corre el peligro de debilitar a cada momento la
esencia de la intencién de comunicacidén. Es decir, que el
mensaje real se distorsiona prestandose a confusiones o a que
el pliblico no tome en cuenta al anuncio.

Algunos productores y anunciantes, por ciertas razones,
parecen apasionarse con las producciones donde se utilizan
con exageracidén los ecos, los efectos sonoros y otros mas,
sin darle un mensaje firme al anuncio, Si bien es verdad
que los efectos electrdénicos de sonido tienen un lugar
definido dentro de la produccidn de un anuncio, hay que
asegurarse, antes de usarlos, de que reforzardn o llevarédn un
mayor pesc para tener un efecto directo en el anuncio mismo y

en el mensaje que Se quiera comunicar.
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2.3.8 RESALTAR LA VERDAD

El responsable de la produccién del anuncio radiofdnico
esta comprometido a resaltar la verdad del anuncio o del
mensaje en tan s6lo unas cuantas palabras, de tal forma que
las cualidades o beneficios inmediatos de un producto o
servicio sean apreciadas con mas facilidad.

No exisﬁé mejor forma de vender un servicio, que decir la
verdad en cuanto a su uso, manejo y fabricacién. Esto debe
realizarse de manera original, ya que el radioescucha sélo
tiene unos cuantos segundos para comprender el mensaje y en
este tiempo es probable que no haya escuchado la informacidn
completa.

Si el anuncio presenta falsos argumentos y estd realizado
con irregularidad y saturado de ruido, de inmediato se debe

reescribir el guibén para dar mds interés a la produccidén del

anuncio.
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2.3.9 APEGARSE A LA LINEA DEL MONTAJE

Todo lo que desarrollamos en la produccidén de un anuncio
es un h&bito de trabajo. Es necesario seguir lineas cuando se

producen varios mensajes y varios son los clientes.

Se debe hacer un esfuerzo por variar las técnicas y usos

de material para dedicar a cada cliente y a cada produccidn

una nueva idea o formato de realizacién.
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Z.3.10 NUNCA TEMER A EXPERIMENTAR

Nunca debe frenarse la idea de experimentar nuevas
férmulas y técnicas para la produccidn, sdlo por el hecho de
no ser usuales o que no se hayan probado en la estacién o en
la casa productora. Claro que pueden tenerse errores, pero
ge debe egtar ablerto a la libertad de experimentar, pues el
potencial creativo que se guarda y no es explotado nunca
beneficiard tanto como lo puede hacer una nueva idea para los
clientes y anunciantes.

Por otra parte, hay que recordar constantemente que la
publicidad por radio ofrece una salida realmente viable para
la creatividad, salida que permitird a 1la creatividad ser
fuertemente apreciada por los anunciantes que requieren de
anuncios cada vez mis originales y creativos.

La publicidad, que algunas veces puede ser un poco frivola,
es una actividad que atrae millones de pesos, que crece y se
desarrolla en favor de los fabricantes y consumidores de tcua
la sociedad. Por otra parte, los productores de publicidad
radiofdnica han demostrado que la creatividad publicitaria de

la radio, ejecutada con honestidad y buen gusto, es realmente

efectiva.
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Existen otros elementos de ejecucién ademds de los ya

mencionados, que se aplican especificamente a la produccién

de anuncios radiofdénicos,

La voz, la misica, los jingles y los efectos de sonido son

fundamentales pavra la realizacidn de los anuncios por radio;

sin ellos la esencia del medio se pierde por completo. Para

sacar provecho de estos elementos, es necesario conocerlos y

analizarlos, y determinar sus efectos al emplearlos en las

producciones del mensaje publicitario que utiliza bdsicamente

a la radio como medic de difusién.

Hablar de "“jingle" es hablar de un mundo pequefioc. El jingle

o anuncio cantado es un formato musical con voz, efectos de

sonido y, por supuesto, misica, que se crea para cantar

conceptos especificos del mensaje y del anuncio, la marca o

la linea del mismo. En el “jingle", los anunciantes

encuentran una forma publicitaria muy efectiva y memorable.

Este “jingle" es creado con todos sus elementos Unicos y

especificos para los fines comerciales de determinados

productos y servicios. Su uso se ha ido modificando a través

del tiempo; anteriormente se utilizaba en anuncios largos y

se alternaba la cancidén con la voz del locutor que mencionaba

el mensaje. Actualmente, su elaboracidén reguiere todo un

andlisis de producto y mercado para producir misica, texto

con la exclusiva calidad del talento musical y guionistas

especializados en relacién al "jingle".
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Las estaciones de radio elaboran "jingles" excelentes de
identificacién para la audiencia. Por ello las estaciones de
radio ofrecen un tema especial para ser reconocidas dentro de
la preferencia del auditorio. Cuando se requiere de un
"jingle" creativo para un anuncio, el que produce llama a una
junta con el cliente, misicos e intérpretes, en donde se
determinan las cualidades mds propicias y de mayor fuerza
para destacarlas en el tema musical,

Posteriormente, se hace la seleccidén de ritmo, voces vy
acompafiamientos de efectos de sonido e instrumentales para
ensayar varias veces hasta obtener el resultado final que es
el anuncio radiofdénico. Hilliard Robert nos dice que "la
ausencia del elemento visual en la radio significa que el
productor, guionista, musicalizador y demds personal de
produccidn, deben concentrarse no sdélo en lo que se dice,
sino en c¢démo se dice para obtener la atencidn del
radioescucha." 1s
Una voz modulada es muy importante, tanto en la programacidn

radiofdnica como en los anuncios trasmitidos por dicha

estaciodn.

15 (Hillard, Robert. Writing For Telsvision and Radio, Jrd edition, Los Angeles Cal. Comunication

Axrts Books, 1985 pig, 338}
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Los mejores locutores de la radio recomiendan mantener
una linea de voz que permita ser modulada en forma creciente
o descendiente, hablar con oraciones completas, acentuar
donde se requiera y tener una rica y cdlida voz que exprese
su sentido humano, ya que existen locutores que nunca
entonan su voz adecuadamente y aturden por completo al
auditorio que los escucha tanto en su programacién diaria
como en los anuncios al aire.

El productor del anuncio seleccionarid la voz o voces
adecuadas para la realizacidén del anuncio, que se presten a
la intencidén del mensaje, actuandoc como guia y matriz de 1la
informacién que se quiere emitir; también es responsable de
verificar el fraseo correcto y la diccidn que el locutor haga
al momentoc de leer el anuncio; la dicciédn, acentuaciéh,
énfasis y fuerza de voz deben someterse a un control riguroso
del audio para garantizar la calidad del anuncio.

Es importante conocer el script que se ha elaborado para
el anuncio, porque el productor determinard dénde y cudndo el
locutor debe dar énfasis y fuerza a la lectura del guidn en
las palabras claves o en las de mayor significado. La
intencidén y entendimiento de cada creacién debe ser clara, el
locutor debe ser persuasive para emitir en sus palabras la
fuerza y calidad necesaria para convencer y ser escuchado por
el auditorio, mientras que el guionista debe enaltecer las
cualidades y virtudes del producto que resultan benéficas

para el consumidor.
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La compatibilidad de la voz del locutor es un punto de
gran importancia, ya que tiene que concordar perfectamente
con el sentido del mensaje, o si no, se perderia. Voces
autoritarias, imperiosas y fuertes son necesarias para
convencer a los consumidores dificiles y que siempre
justifican sus compras.

También se requiere de la sinceridad de las voces,
informales y serenas, que proyectar la tranquilidad de la
persona que habla siempre con la verdad. No en todos los
casos los anuncios necesitan de un buen actor, sdélo debe
tenerse cuidado en el momento de realizar la prueba de voces

para encontrar el dramatismo necesario.

EFECTOS DE SONIDO

Los efectos de sonido también son piezas importantes en
la elaboracién de los spots que a diario escuchamos a través
de la radio.  Su relacién directa con las ambientaciones Yy
fondos musicales ayuda a crear en la imaginacién del
radiocescucha toda una gama de situaciones y experiencias que

reflejan el medio ambiente del ser humano.

Es necesario desarrollar la imaginacién al escuchar los
anuncios o programas en la radio, porque sin ningin efecto
sonoro la credibilidad del mensaje al escucharlo a través del

aparato no seria real y le faltaria la representacidén fiel de
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la realidad. Con este efecto es mds probable que el
auditorio acepte que aquello que escucha es parte de su
acontecer. Por otra parte, si se desconocen ciertos sonidos
al escuchar un anuncio o prcgrama se deben hacer referencias
para que el oyente se ubique de inmediato en el ambiente que
se ha querido dar.

Dentro de estos efectos de sonido neos encontramos con lcs
efectos naturales y los generados. Estos efectos naturales
son en gran medida directos, y no hay que esforzarse
demasiado para buscarlos ni para desarrollarlos, pues cada
sonido tiene su personalidad propia. Algunos de estos
sonidos incitan estados de &nimo en el hombre; por ejemplo,
el ulular del viento, el crujir del trueno o el relinchar de
los caballos. Otros nos representan ambientaciones del ruido
de las playas o el mar y sus olas, las gaviotas con su grito,
los ecos tanto de las montafias como de las cuevas, y muchos y
tantos mas.

Los efectos de sonidos generados son los que con
frecuencia se reproducen en las grandes ciudades con alto
movimiento industrial y tecnoldgico. Estos son los méas
comunes y penetrantes de todos los sonidos, como las armas,
sirenas, transportes, explosiones, etc. son todos parte del
ambiente acistico de las 24 horas del dia en las urbes.

Existen sonidos generados que se presentan para la
realizacién de semblanzas y documentales; hay otros sonidos
que muestran de manera real los acontecimientos cotidianos de

una persona y su sociedad, pero en realidad estos sonidos
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deben ser utilizados con efectividad. Asi vemos que es méas

fadcil grabar sonidos y generarlos que usar los naturales,
pero ambos son fdciles de archivar para ser utilizados més
tarde en los mensajes que lo requieran, ya sSea para acentuar,
trasladar fundamentar, ambientar, etc.

Hay quienes piensan que los efectos de sonido en vivo son
mids efectivos como se utilizaba hace algunos afios en las
radionovelas y en gran cantidad de anuncios de aquel
entonces., Existen actualmente modernas computadoras que
reproducen log sonidos con efectos muy asombrosos y que dan
al anuncio un ambiente electrdnico absoluto en su contenido

creativo.

El sonido se utiliza entre muchos otros fines, para

establecerse en el lugar de la escena.

Deben dirigir la atencidn y emocién de la audiencia con el
énfasis de un sonido particular; esto se utiliza bisicamente
cuando el anuncio contiene una porcidén pequefia de dramatismo
y se requiere de un clima sonoro para captar la atencidn del
piblico. Con algunos sonidos cavacteristicos se puede

establecer una hora del dia o un estado de &nimo; las

actitudes y emociones de las personas son también fuentes dc
ambientacién al momento de reforzar un mensaje en el anuncic
radiofénico; por eso los efectos de sonido y la midsica en el
dialogo o en la exposicién de los argumentos de venta, seri
lo que delineard la historia o trayectoria del anuncio.

G
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MODELOS DE ADAPTACION PARA LA PRODUCCION DE ANUNCIOS

EFECTIVOS

Como ya sabemos, la radio es un medio de palabras; mds

que cualquier otro medio; asi como otros anuncios impresos y

comerciales visuales incluyen imdgenes, graficas para el

impacto del texto, la radio crea imAgenes mentales con otras

técnicas. Los productores y redactores de anuncios

radiofdnicos pueden escoger de entre muchos muchos modelos de

produccidén de anuncios que dan m&s significado y

originalidad al texto, y que ayudan a captar la atencidn del

auditorio a lo largo de todo el spot. A continuacidén veremos

algunos de estos modelos que se utilizan actualmente, ya que

su impacto es definitivamente eficaz y muy acertado al

estructurar la esencia del mensaje publicitario.

Uno de ellos y el mds comin, es el del locutor directo con

las caracteristicas deseadas previamente, © una gran

personalidad que comunica todo el script o guidn; su éxito

depende tanto del texto como de la simpatia y credibilidad de

la persona que emite el anuncio. (Por supuesto que al

realizar el anuncio se debe tomar al locutor mis capaz y que

reuna las cualidades necesarias para este trabajo)
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- Otros formatos se componen de dos locutores en el
que se alternan oraciones o grupo de oraciones,
que presentan los argumentos de venta del
servicio o producto ofrecido.

Generalmente el anuncio ge mueve a un ritmo muy
rdpido, generando una agitacién que logra
enganchar del piblico; este modelo da al mensaje
un sabor noticloso; cuando sale al aire, muchas
de las veces (las voces femenina, masculina, o

del mismo sexo enérgico o sutil) impresionan

mds al auditorio.

- Dentro del dramatismo comercial, estéa el

anuncio o mensaje actuado a través de la radio,
que requiere de la identificacidn completa de la
situacidn escenificada por parte del
radioescucha para que haya un impacto verdadero

3% memorable, Yy que por supuesto, que =l

locutor-actor

o

reaccione de acuerdo a las
caracteristicas del personaje que va a
representar para que complete la finalidad
del mensaje.

No siempre se usan las representaciones de un
s6lo locutor sino que pueden intervenir varios
actores. Por otra parte, en el didlogo, el
realismo y la verasimilidad con que se presentan

los hechos de la vida cotidiana son méasn
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creibles y aceptados por la audiencia; en este

modelo no es necesaria la utilizacién de

grandes voces o actores sino que se requiere de

personas bien entonadas con voz clara vy

definida que se identifiquen plenamente con el

piblico al cual va dirigido el mensaje del

anuncio de radio.

En el modelo de la entrevista al pGblico, el
locutor se encuentra directamente con el piblico

y no con profegsionales (gente preparada para

contestar lo que se giuere como empresa) Sino

con los consumidores reales que expresaron el

sentir verdadero con respecto a un producto o

servicio; los entrevistados relatan sus

experiencias positivas del producto en cuestidn.

Muchas veces los consumidores satisfechos del

producto y convencidos de las cualidades y

beneficios de ciertos articulos, pueden hacer

todo el anuncio con la guia del entrevistador;

se debe tener cuidado con esta técnica, pues si

no se tiene una linea previamente estudiada se
puede dafiar la imagen del producto.

El sentido del humor en el anuncio, si es

manejado con buen gusto y fino ingenio, puede

ser un ingrediente para utilizarse en cualquier

modelo anterior; una escena realista puede

tener toques o chispas de humor.
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Este sentido del humor suele ser apropiado para
los productos del consumo de bajo precio.

El sentido del humor no es necesario cuando el
producto tiene ventajas distintas, que pueden
anunciarse con un enfoque serio, formal o
creativo, sin tocar al humorismo.

En la produccién radiofédnica solo hay dos formas
para realizar un spot, dependiendo del tipo de
audiencia de la estacidn a la que se dirije 1la
linea de productos que se anuncian.

Estas formas son anuncios grabados y anuncios en
vivo.

Los anuncios en vivo se escuchan con
frecuencia en las estaciones radiofénicas a pesar
de que van desapareciendo poco a poco del
mercado. Estos son anunciados por el
locutor de la cabina en la estacidn de radio, o
también por un reportero o periodista, lo puede
hacer desde otro lugar; cuando se realizan estos
anuncios el guién o script se lleva preparado,
se revisa para que se ajuste al estilo del
locutor o a la situacidn que se vive en el

(S

momento.
Algunos anuncios se transmiten alternando partes

en vivo y partes grabadas, va que la

espontaneidad de los discursos en vivo, como

los de AURRERA, es un apoyo muy fuerte a los
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argumentos que se graban previamente en cabina o
en los estudios especilizados, Otra ventaja del
anuncio en vivo es que el cliente o
anunciante puede tener sus propios seguidores vy
radioescuchas, que tienden a aceptar sugerencias
o consejos de alguien a quien le tienen simpatia.
Otra de sus ventajas es el costo de la
produccidén, pues no se requiere de una gran
produccién ni de especializado personal para la
realizacién del mensaje.
Los anuncios grabados, son la forma mas comin y
rentable para los anunciantes que requieren de
una especial produccibn, Yy que no estan
dispuestos a exponer su imagen Yy producto al

estilo de anunciar de un locutor; por ello los

anuncios para las campafias regionales o
nacionales suelen grabarse en estudios
especializados o casas productoras, con este

recurso los anunciantes estarin seguros.
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CAPITULO 3

INSTRUMENTOS DE EJECUCION
3.1 LA MUSICA

La misica en el hombre ha ejercido una poderosa

atraccidn, convirtiéndose en una especie de sombra que lo ha

acompafiado desde siempre, transformdndose en un aliada de

momentos alegres, de euforias o de tiempos splitarios, de

pasién y tristeza. Hoy la misica se convierte en un

ingrediente "insustituible" de nuestras vidas. Muchas cosas

que realizamos estén de una u otra manera enmarcadas por la

misica, haciéndose presente en la cotidianidad de nuestras

acciones,
Nadie puede cuestionar su influencia y todos tencmos

contacto con ella de forma conciente e inconsciente,

voluntaria e involuntaria, pues sdlo es necesario observar

el desarrollo de un dia comin de nuestra vida para darnos

cuenta de dicho fendmeno.

Al iniciar el dia establecemos contacto con el entorno cue

nos rodea por medio del servicio noticioso de la radio o la

televisién y del cual nos desconectamos al dormir. Aqui

empieza nuestro primer contacto con la misica, qus es la
entrada del programa y que es utilizada como fondo para los

comentarios del locutor, como separadores o ‘“"cortinillas"

£y N A e
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entre noticia y noticia y propiamente cuando se utilizan
como apoyo creativo en los comerciales que se transmiten

dentro de la emisién.

Las amas de casa estdn inmersas en esto, pues en los
centros comerciales, restaurantes, cafeterias, y hasta en su
propia casa, sufren la influencia de la misica ambiental o

de las transmisiones radiales que invaden el espacio en

dichos lugares. Este entorno musical se mantiene durante sus
faenas diarias: a la hora de la comida y en la sobremesa,
después de que el esposo se ha ido al trabajo y los hijos
efectdan sus tareas escolares, todos contindan escuchando la
gama de sonidos concentrados en los aparatos transmisores.
Suele suceder que después de haber concluido las labores
del dia, surja el plan de salir a divertirse a un determinado
lugar, para disipar la fatiga acumulada durante la jornada; y
eé entonces cuando, en el teatro, en un centro nocturno, una

digscoteca en el cine o en un restaurante, se retoma el

contacto musical como parte del espectdculo que se disfruta.
Y de regreso a casa cerramos nuestro "ciclo misica" al

prender la televisién o la radio para sintonizar el dltimo

noticiero de la noche, en donde volvemos a ser estimulados

musicalmente, o simplemente al colocar un cassette para

acompafiarnos en los Wdltimos instantes antes de iniciar
nuestro sueflo.

Como vemos, este fendmeno se da en todos los miembros del
género humano, de formas diversas, con alteraciones vy
variaciones, en mayor o menor grado, pero siempre es
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constante, Esto no es algo que suceda recientemente, de

hecho, siempre se han ligado la historia de la misica y el

devenir histdérico de la humanidad. La evolucidn tecnolégica,

y por ende, la misica, han encontrado canales mas eficaces

para convertirse en una forma artistica netamente popular y

masiva.

"La misica es un arte, que de una u otra manera ha afectado

a toda la sociedad humana,".s como se seflala en la

Enciclopedia Briténica; por ello, la misica se ha convertido

en un elemento importante en el hombre. Posee

caracteristicas que la hacen atractiva: en su versdtilidad

permite facilitar su aleacidén con las palabras para dar

origen a una cancidén, o con el movimiento fisico, como es el

cago de la danza. Sin embargo, aungque estemos concientes de

la universalidad de este arte, hasta hace poco tiempo se le

acreditd su importancia y su necesidad.

Demdécrito negaba explicitamente cualquier necesidad que

emanara de la masica, pero este concepto ha variado

actualmente, y diversas ramas de la ciencia y el arte se han

propuesto desentrafiar las particularidades de la misica, a

fin de decifrar la importancia de ésta en el desenvolvimiert.o

del ser humano.

16 (Bnciclopedia Briténica. Macropaedis, Volumen 12, 15* edicién, Helen Hemingwey editor, 1980 phy.

662)
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"La cultura popular ha explotado de una manera consistente
estas posibilidades usadas de una manera visible por medio de
la radio, el cine, la televisién y el teatro musical,

Las implicaciones de la misica en la psicoterapia, en la
geriatria y en la publicidad, testifican una fe en el poder
de la misica para afectar el comportamiento humano. "7 Es
por eso que la misica ha adquirido gran importancia en
nuestro medio social, pues se vislumbra el poder de
penetracidén que tiene la misica y que nosotros debemos saber

utilizar para crear estados de animo.

17 (Helen Bemingway. Op. Cit.,pég. 663)
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3.1.1 BREVE HISTORIA DE LA MUSICA EN LA VIDA DEL HOMBRE

"Antes de que el hombre prehistérico tuviera un lenguaje
inteligible, dio salida a sentimientos de temor, doleor, o
felicidad en movimientos corporales acompafiado de ruidos
ritmicos. Sus gruiiidos, gritos, pataleos, aplausos vy
pantomimas, gradualmente se convierten en canciones y danzas.
Y cuando ese salvaje desarrolldé el lenguaje hablado, también
inventd un canto crudo mediante el cual podia relatar sus
aQenturas en la caza o en la batalla, el galanteo con
mujeres, la propiedad de sus dioses para dotar un clima
bueno, fertilidad, salud y proteccién, o simplemente para
divertirse €l mismo y compartirlo con los mismos del clan.'"is

Y es, a partir de este instante, que el hombre aprovechdé su
cuerpo para producir sonidos. Después descubriria la
posibilidad sonora de un cuerpo tensado como instrumento
percutor; la historia musical ha tenido wuna carrera
vertiginosa a la par del devenir del hombre.

Una. vez establecido en las grandes civilizaciones, el honkire
desarrolla la misica orientada hacia los elementos

instrumentales y la agrupacién de varias voces interpretando

un mismo cuerpo.

18 {The International CUyclcpaedia of Music and Municlans, 1975, UShA, DODD Mead & Company Tunth

" Bdition. pkg 990



1158

El ritmo se consideraba el elemento mas antiguo de 1la
misica, originado por el compds que marcaban los danzantes
con los pies, el batir de las palmas o el chasquear de los
nudillos; la cancidén fue consecuencia natural de impulsos
comunicativos semejantes a los que dieron origen a la
palabra.

"La danza, el ritmo batido de palmas o tambores, los sonidos
vocales en cantos y sones rituales, fueron desde un principio
integrados a la magia y la religidén. La 1lluvia, la abundante
caza, las buenas cosechas, las victorias, guerras, la
cicatrizacién de heridas y la proscripcién de las
enfermedades, todos los acontecimientos importantes de la
vida humana desde el nacimiento a la muerte, se observaban
ritualmente con cantos, danzas Yy acompafiamiento
instrumental. M

Cada una de las civilizaciones desarrolld un patrdn propio
de composicidén y de instrumentacidn, desigual uno de otro;
por tanto, era muy fdcil el determinar a que cultura
pertenecia tal o cual misica. Asi, para el hombre primitivo,
igual que para los griegos y otras culturas antiguas, la‘
misica era la expresién de la armonia universal. El enfermo
cohfiéba en las virtudes curativas de las cantinelas que
entonaban los brujos, cuyo propdsito era devolverle su
relacidén armdénica con la naturaleza al exorcizar una fuerza
maléfica.

19 (Paychology of Muaic Carl. E. Seashore 1567 Daver Publicationa, I.N.C. Nuevs York. pig. 25)



116

En Grecia la misica era parte esencial de la educaciédn,
para que la criatura desarrollara un temperamento armonioso;
en la antigua China, al subir un emperador al trono, emisores

encargados de revigsar la misica, recorrian las provincias

con el fin de restaurar la armonia en todo el imperio. La
influencia musical dentro de la cultura griega y romana fue
muy determinante, pues ambas civilizaciones tuvieron un rol

especificamente sobresaliente; los griegos integran la

literatura a la midsica; los romanos, por su parte, adoptaron
de los griegos su gqusto por la misica y se orientaron

propiamente al desarrollo de nuevos instrumentos, en donde

destacan los elementos de percusidén, los metales y el

érgano.

Por otra parte, los expertos en la historia musical afirman
que existen tres desarrollos dentro de la evolucidén de la
misica occidental; se ha utilizado el té&rmino "nuevo" para
describir estas tres evoluciones: el "arte nuevo" del afio de
1300, la "misica nueva" del 1600 y la "nueva misica" de 1900,
sin embargo en estas divisiones existen otras sub divisiones
que se dan exactamente a la mitad de cada periodo de 300
aflos. Con esto sdélo se pretende hacer un breve recorrido por
la historia de la misica y considerar la evolucidén de ésta a
la par del desarrollo del género humano.

En cada periodo musical, venia una interminable sucesidn de
hechos sobresalientes que hacia que la historia de la misica
fuera ampliando su espectro y por consecuencia, su

versatilidad instrumental y estructural. Los nombres de los
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grandes compositores de misica culta fueron labrando nmuecas
en la linea infinita de acontecimientos, revolucionando dia
con dia a los patrones de composicidn.

Gran parte de la gente sefiala a Johann Sebastian Bach como
el padre de la misica, pues fue el primero en hacer esa
revolucién musical. Para el afio de 1900 se marca el inicio de
la llamada Nueva Misica, que apegdndose plenamente a su
épelativo, se convirtid en una etapa de experimentacidén y de
expansidén musical; la corriente impresionista fue propiamente
la que origind el periodo que se caracteriza como etapa de
bisqueda.

Este siglo XX tan impresionante ha puesto en relevancia el
papel fundamental de la misica en la sociedad moderna, que
si bien siempre la ha tenido, con la implementacién de una
tecnologia en constante desarrollo ha alcanzado una de sus
maximas alturas; no es fdcil el tratar de sintetizar una
historia acerca de la misica que se ha construido a base de

muchos afios de paciencia, esfuerzo, colorido y tradicién.
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3.2 GENERALIDADES DE LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD RADIOFONICA

Para abordar el aspecto psicoldgico de la misica general

creo gque es valido citar la frase que: "amansa hasta a las

fieras", tema poco conocido y de gran interés dentro de la

publicidad., Esta frase resulta muy simpatica y quizd algo

absurda, pero figurativamente representa la enorme  fuerza

que la wisica posee, esencialmente para provocar estados de

dnimo muy definidos.

No podemos negar, por ejemplo, que necesitamos escuchar un

determinado tipo de melodia cuando estamos deprimidos o

cansados, alegres o exaltados; esa es la capacidad de la

misica para sosegar humores y estados de 4&nimo, lo que

veremos a continuacién en base a elementos psicolégicos.

Antes de profundizar en la misica tenemos que ver,

fisicamente hablando, que un sonido, un movimiento

ondulatorio producido por las vibraciones de los cuerpos

(musicales y cuerdas vocales), propagdndose siempre en un

medio material y cuya velocidad depende del medio a travée
del cual se transmite.

Una explicacidén fisioldgica del fendmeno de la audicién nos
ayudard a comprender el proceso de captacién de las ondas
sonorasg, pero ademds nos establecerd la conexidn fisica entre
la fuente sonora y el receptor-escucha, comunicacidén que en

apariencia termina al llegar los impulsos nerviosos al
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cerebro, donde son interpretados. La respuesta que el sujeto

establecera ante el estimulo, es la que nos interesara.

Los psicdlogos estudiosos de la misica, han admitido que
en su primera y i{ltima instancia, tanto en la mente del
compositor como en la del escucha, el ritmo, la armonia no
s6lo son sonidos actuales, sino también imdgenes, ideas,
emociones y pensamientos.

Como dice Seashore, "la misica es esencialmente una obra
sobre sentimientos con sentimientos. Sdlo es apreciada hasta
que despierta el sentimiento y puede ser expresada solamente
por un activo sentimiento."zo
Los poetas también han escrito acerca del poder de la misica
para mitigar o agitar las emociones y para inspirar o
suprimir el deseo; la literatura y el teatro estdn repletas
de historias acerca de la influencia de la misica en lo que
ellos llaman las pasiones del hombre, pasiones que responden
afectivamente a la misica.

En un plano mds realista nos damos cuenta que la misica
produce estimulos directos e indirectos que dan lugar a
respuestas conductuales bien definidas, como por ejemplo, la
motivacién en el individuo que puede ser de sentimientos
gloriosos (algun acontecimiento en su vida) y de grandiosidad
con el sonido de una melodia marcial, con wuna cancién de
cuna, etc.

20 (Carl, K. Seamore Op. Cit. pég. 9)
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La misica se convierte no sélo en un elemento estimulante
dentro de la mente, sino en agente modificador de la
conducta.

Otro psicblogo John Booth Davies, le atribuye a la misica
elementos que vinculados a fendémenos psicolégicos, como
lo son: "Asociacidn" y "generalizacidén", que provocan
cambios y respuestas identificadas en la conducta o estado
de animo de una persona.

Debido a 1la asociacién de un elemento con eventos
particulares sucedidos en el pasado, la misica puede llevar
directamente a la evocacidn de sentimientos emocionales. La
generalizacidén actia en un individuo cuando al asociar un
tiempo particular de misica con un tipo definido de evento,
que pueda experimentar una emocidn con una pieza de misica
que nunca habia escuchado. No 86lo estos dos aspectos
psicolbgicos aplicados al estudio de la percepcién musical y
de las respuestas conductuales de la misma operan en la mente
del individuo - escucha, existiendo otros elementos fisicos y
sensoriales que interactian en la constitucién de un estimulo
musical. El ritmo de una pieza tiene mucho que ver con el
tipo de respuesta que produzca en el individuo que la recibe
como un estimulo directo o indirecto.

Los musicdlogos han denominado como latidos a los tiempos
que encuadran a una cancién o melodia, llegando a cuantificar
el nimero de "beats" o latidos que posee una pieza musical
para clasificarla como una misica ritmica o lenta, alegre o

triste. Investigaciones elaboradas anteriormente han
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demostrado que canciones o melodias con un nimero por encima
de los 80 '"beats" o latidos, provocan un aceleramiento en el
ritmo cardiaco de un individuo; por el contrario, cuando
obras musicales funcionan por debajo de los 80 latidos por
minuto, producen una disminucidén en el ritmo cardiaco, siendo
estos cambios ascendentes o descendentes tan inofensivos para
la salud de los individuos que sdlo modifican su estado de
&nimo.,

Por otra parte, los elementos musicales como el volumen y
el tono, también se convierten en agentes modificadores de
los estados en que se encuentra el organismo humano. Todos
estos fendémenos, tanto fisicos como psicoldédgicos, se han
observado a través de los resultados en experimentos de
varios psicdlogos, para desentrafiar un poco las posibilidades
de la misica para modificar y crear egtados de &nimo.

Los tedricos de la comunicacidén ya se han percatado de la
fuerza oculta de la misica, y en tratados, sobre todo de
persuasidén colectiva a nivel propaganda, se detalla el uso de
la misica en actos publicos para fomentar y crear un ambiente
definido dando lugar a una conciencia colectiva y a un
espiritu de solidaridad.

Otro elemento que se tiene en cuenta para producir cambios
fisicos vy de dnimo en las personas es el tipo de
ingtrumentos musicales que se utilizan en la grabacidén de una
cancién, pues cada instrumento posee un sonido caracteristico
y con una frecuencia determinada que lo distingue de los

demds. Uno de esos elementos es definitivamente la frecuencia
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de onda del sonido que produce un instrumento caracteristico,
que le hace tener un tono agudo o grave. El espectro de las
frecuencias audibles por el ser humano va desde los 20 ciclos
hasta los 20 kilociclos (20,000) por minuto y tiene una
relacidén directa con la intensidad del volumen de un sonido,
gitudndose de los 0 a los 140 decibeles, siendo la escala
mayor a los 80 decibeles la que ge convierte en ruido que
puede ocasionar dafios irreversibles en el oido del individuo.
S6lo varia minimamente, dependiendo de la manera en que es
tocado, por ejemplo, el violin y la flauta, que poseen las
frecuencias mis altas dentro de los instrumentos. Los mas
bajos son la viola, el bajo, el saxofén bajo, corno francés,
etc,

Esto que se menciona tiene validez sobre todo para los usos
de la misica ambiental. También tiene una relacién directa
con el aprovechamiento de los distintos instrumentos a la
hora de la produccién musical de un comercial para lograr los
objetivos deseados, de acuerdo a la estrategia publicitaria y
a la investigacién de nuestro potencial consumidor.

No ha transcurrido demasiado tiempo desde aquel 24 de
diciembre de 1929, histdrica fecha cuando fue divulgado el
primer "jingle" en el deQenir de la publicidad moderna. La
dinamica de los mercados y sobre todo la explosién de los
medios masivos de comunicacién, han hecho gque el uso de la
misica dentro de la publicidad se haya ido sofisticando cada

vez mas.



jQuién hubiera pensado que la genialidad creativa de unir
la palabra cantada, como mensaje publicitario a las armonias
melddicas de una cancidn, tendrian una aplicacidén masiva afios
después!: "El primer jingle que se divulgd a través de un
medio masivo de comunicacién (por lo menos en Estados Unidos
y con un formato como tal) fue cantado el 24 de diciembre de
1929; el comercial fue hecho para un producto llamado
"WHEATIES" y fue presentado por un "cuarteto de barberia",
intregado por un empresario de pompas finebres, un mayordomo,
un impresor y un hombre de negocios."a
La definicidén de "jingle" es uno de los formatos en los
cuales la misica puede ser asociada con la publicidad. Otto
Klepner define : "el jingle es un comercial insertado en una
misica, usualmente presentando el ‘'slogan" a la linea
temdtica de una campafia. Puede hacer que una marca o un
"slogan" sea mejor recordado."a:
Otra de las definiciones es la que nos ofrece el
"Dictionary of Advertising Terms" en el que dice: "misica y
versos combinados en un comercial; generalmente cantado y

caracterizado usualmente por un esquema ritmico preciso."as

21 (Revista advertising AGE,USA, Crain Comunications I.N.C.,30 DR AGOSTO DX 1982,pig. 48)
22 (Rlepner, Otto. Advartising procedure USA, Prantice Hall, 1979,pég. 600)

23 (Dictionary of advertising terms 1* Rdition, USA., Tatham-Laird & Kunder, 1977, pig. 90)
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Una mds es la que nos brindan Samuel Watson Dun y Arnold
Barban "el jingle es usualmente una tonada pegajosa, tal vez
original o tal vez basada en una cancidén popular actual o
pasada."as

Es una de las formas mds antiguas de publicidad, a pesar
de que la popularidad real 1llegdé cuando fue adaptada a la
radio.,

Desde la Edad Media se da el cantar melodioso que tuviera
algin mensaje publicitario, los juglares iban de pueblo en
pueblo y de castillo en castillo difundiendo noticias de
ciudades vecinas en las cuales habia un herrero experimentado
o una medicina milagrosa.

Cuando los tebricos de la publicidad iniciaron los estudios
de la misica, el jingle y las demds formas publicitarias de
la misica empezaron hacer tomadas en cuenta por gente que
entendidé el valor y la fuerza de la misica en un mensaje
publicitario.

Hemos recopilado diversas fuentes de informacidén, en las
cuales, de una u otra forma, la conclusién es que la misica
ya no sdlo es arte separado, sino también herramienta de la
publicidad, que provoca cambios en el organismo, establece
atmdsferas bien definidas, refuerza actitudes y llama la
atencidn, convirtiéndose en mensaje.

24 (Samuel Watson Dunn y Arnold Barban, Advertesing: It's role in modern marketting, 3* Bdition, USA,

Dryden Presw, phg. 407)
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Por ello, el creativo es quien tiene en sus manos el poder
para elegir el tipo de misica a utilizar en su mensaje, y a
su vez es el que convoca al redactor del texto vy al
“jinglista® o compositor, para disefiar, estructurar vy
realizar las partes de ese mensaje; es, en este miembro de
la Agencia Publicitaria en el que recae la responsabilidad de
utilizar la misica adecuada para coadyuvar a obtener los
resultados esperados de dicha campafia.

Es conveniente que un comercial ge rechace por un grupo de
esfuerzos integrados, por un copywriter, un director de arte
y un productor; en algunos casos un compogitor musical y un

corebgrafo pueden incluirse.
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3.3 INTEGRANTES DEL DESARROLLO MUSICAL PUBLICITARIO EN RADIO

{(Creativo, compositor, productor)

CREATIVO

Una definicidén del creativo de una agencia de publicidad
es demasiado &rida y riesgosa. Por ello, utilizaremos el
diccionario de términos publicitarios para definirlo como:
"un empleado de la agencia de publicidad responsable del
manejo de las operaciones y del personal de un grupo o
departamento creativo. "as Asi como al director creativo
asociado, que es: "un empleado de la agencia de publicidad,
responsable de la creacidén de anuncios y quien reporta a un
director creativo.

Estas definiciones, aunque vagas e incompletas, sirven
para encontrar que el vinculo de la misica con la publicidad
se debe al requerimiento que de ella hace un creativo.

Este miembro de la agencia es quien decide si necesita o no
un tema musical en su comercial, si debe ser un jingle o un

tema instrumental, si debe ser ritmico o melancélico.

25 (Dictionary of Advertising Terma. 1* Edition, USA. Tatham, Laird & Kunder, 1977 p.p.10-42)
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Como el creativo, es quien al final de cuentas visualiza
los objetivos de comunicacidén y de publicidad que requiere el
mensaje publicitario para satisfacer 1las necesidades del
cliente en esa visualizacién la eleccidn que haga de 1la
misica va a ser determinante en el apoyo que é&sta pueda

ofrecer al mensaje transmitido al aire.

EL COMPOSITOR

El compositor de misica para publicidad, aparte de
poseer conocimientos musicales, debe también tener la
capacidad de descifrar los requerimientos complejos o
extrafios de un creativo, asimilarlos, conceptualizarlos,
transcribirlos en el papel pautado, concretar todas sus
ideas, conjuntarlos en un tema musical no mayor a un minuto y
lograr que esa misica sea memorable para convertirse en un
logotipo musical de un producto o servicio.

Esta tarea no es fédcil. Requiere de mucha capacidad,
experiencia y amor por lo que se hace; también requiere de
varios factores que son heéesarios para poner en marcha la
habilidad de un triunfo musical con s8élo 30 segundos de
misica. Junto con la visidn creativa y los productores de
ideas puede lograrse una mejor utilizacidén de la misica en la

publicidad.
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EL PRODUCTOR EXTERNO

La mayoria de las agencias de publicidad poseen un
productor de medios electrdnicos propios, (radio vy
televigidn) que se encargan de realizar las ideas que el
creativo concibid para llevarlas a una realidad concreta.

A egte tipo de productores los calificamos como productores
externos, que en menos grado, también representan un eslabdn
mids en la misica dentro de la publicidad. A este productor
se le clagifica de 2 maneras: a) aqguel productor que
pertenece a una casa productora, prestando sus servicios en
la produccién de un comercial, sea de radio o
televisidn. b) aquel productor que trabaja de manera
independiente prestando su servicio como "freelance" a las
agencias que requieren de su trabajo.

Mientras que a) funciona directamente como conocedor de
las posibilidades técnicas que ofrece su casa productora,
cuando la produccién se estd llevando a cabo. b) es llamado
directamente por una agencia para que se haga cargo total o
parcial de una produccién determinada, ya sea por el

volumen de trabajo, por sus aptitudes o porque asi lo

requiere el cliente.
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3.4 EL EMPLEC DE LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

La misica, aparte de ser como todas la bellas artes, un
conjunto de elementos (notas, ritmos etc.) gue se moldean,
acoplandose de acuerdo a la capacidad creativa del
compositor, es elemento efective dentro del anuncio, que
establece canales de comunicacién definidos y especificos en
lag diferentes condiciones de auditorio. Existen cuatro
opciones para usar la misica dentro de la publicidad, cada
una de ellas con sus ventajas y desventajas y con
caracteristicas propias que las hacen diferentes entre si.

No podemos decir cudl de ellas es la mejor o la més
aconsejable para un comercial si antes no se hace un
andlisis profundo de las caracteristicas del producto o
servicio, de su campaila, del piblico al que va dirigido, de
la competencia del producto o servicio, del medio de
comunicacidén en el que se transmitirad, del mercado general al
que va dirigido, del presupuesto y de la estrategia creativa
en los mensajes publicitarios que se pretenden transmitir.

Cada caso es diferente y se requiere de un tema para cada
uno., Del andlisis que se haga de las caracteristicas que a
continuacién enumeramos, se podrd decidir cudl es la més
aconsejable en cada caso, Sin embargo debemos tener en
cuenta que siempre contaremos con estas cuatro opciones para

utilizar la misica adecuada y congruente para hnuestros
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mensajes publicitarios. Dentro de las diferentes modalidades
de la misica en los mensajes publicitarios encontramos que
los grupos y cantantes de moda son una motivacidn con la que
se identifican los jdbvenes de los diferentes segmentos o
estratos, y sirven de incitacidn para ellos; otro seria el
anuncio gque incita a la nostalgia y pone de manifiesto una de
esasg viejas canciones roménticas que nunca pasan de moda.

Por otra parte, la misica ayuda también al productor a
crear ciertos ambientes, espacios propicios para reforzar el
mensaje, proporcionando un impacto adecuado al producto.
Estogs ambientes creados a través de la misica o de las
melodias concretas son verdaderas piezas de identificacién
del producto con su grupo consumidor.

Los diferentes grupos que la misica ofrece permiten al
productor de radio contar con varias opciones de gusto, desde
la misica selectiva (jazz, clasica, y new age o misica de 1la
nueva era), hasta la popular, como la ranchera, tropical,
pasando por la misica moderna, canciones en inglés y espafiol.
Luego entonces, la misica es un elemento fuerte de apoyo y
una parte importante en la produccidn creativa del anuncio
radiofdnico.

Una vez gque el creativo ha decidido el utilizar o nec la
misica dentro de su comerclal, debe contestarse las
siguientes cuestiones basicas: ¢ cudl es mi producto ? ¢cuil
es mi mercado? ¢cudl es mi consumidor potencial o mi
"targetgrup"? ¢cudl es mi competencia? y ¢cudl es mi

presupuesto?



131

Una vez contestadas estas preguntas se desprenderd no
s6lo la informacidén requerida para escoger un tipo de misica,
sino que también podrd determinar con mucha sequridad qué
tipo de opcidén o de utilizacidén se le dard a la misica dentro
de un comercial.

El creativo tiene cuatru opciones prdcticas en cuanto a
la eleccidn acertada de la misica: Si partimos de la bhase de
que la misica sdlo puede utilizarse en sus dos formas:

1.- La Inédita u original que se encarga especificamente a
un compositor musical. Una vez que se escribe el texto
comercial, sea de televisién o radio; el compositor ge
encarga de componer un tema musical que vaya de acuerdo con
el producto, con el texto y <con las caracteristicas
mercadoldégicas del mensaje (a quién va dirigido, cuidl es el
mercado y cudl es la competencia),.

El creativo puede recurrir a cualquier compositor, sea
freelance o de una compafifia productora de misica, que se

adecue a sus necesidades,

VENTAJAS

a) Tema especificahente compuesto para el producto o
servicio,

b) La creacién de una imagen original o agradable
Y propia para el producto o servicio.

¢) El creativo tiene contacto directo con el compositor

desde la primera junta hasta la realizacién de "jingle";
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caracteristica importante que hard posible que el creativo
corrija, rechace, vigile o apruebe el desarrollo del trabajo.
d) También el creativo puede componer la letra vy

misica de jingle, de tener la capacidad musical.
e) El pago de derechos de autor cubre todos los usos
que para la publicidad se haga de esa misica durante seis

meses, con opcidn a prolongar el plazo mucho tiempo mds.

DESVENTAJAS
a) La disponibilidad de un tema original no es
inmediato, sino que es necesario contactar al compositor,
entrevistarse y esperar la primera prueba, corregir vy
aprobar, etc. La produccidn del comercial musical requiere
de un tiempo, que varia dependiendo de muchos factores: la
disponibilidad del compositor, su carga de trabajo, el grado
de dificultad que encierre su elaboracién del jingle.
b) El costo de un tema original o jingle no es fijo, vy

depende de la duracidn y criterio de compositor.

En la historia de la publicidad en México se han dado
inumerables muestras de esta primera opcién, lograndn
"jingles" tan memorables como el de los Productos del Fuerte
por Javier Ruiz Rueda "y estaban los tomatitos.....," "Si

necesita un servicio bancario....." de Banca Serfin, etc.
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2.~ Misica de Stock {llamada de catdlogo), escrita por
una casa productora de misica {generalmente extranjera) y a
la gue se puede adaptar el texto elegido por el creativo.

La Masica de Stock: es poco difundida en el ambiente
publicitario de nuestro pais, quizd debide a la poca difusidn
en México de las grandes empresas extranjeras que se dedican
a la produccién de misica para comerciales; también se hacen
temas musicales e instrumentales sin objetiveo alguno, para ir
archivandolos o} catalogandolos de acuerdo a las
caracteristicas musicales de cada composicién. Estos temas
después se ofrecen a las agencias de publicidad o a los
anunciantes para que escojan lo que mids les convengan para
su producto o servicio, y solo adaptarin el texto escogido y
desarrollado por el creativo.

Para obtener un tema de stock, uno debe recurrir a los

representantes de estas compaiiias en nuestro pais.

VENTAJAS

a) Eleccidén adecuada al producto de acuerdo al tipo de
melodia grabada.
b) Disponibilidad inmediata en diferentes formatos
(sea de matriz o de duracidn).
c) Diversidad enorme de temas pre-grabados clasificados
genéricamente (autos, bebidas ropa etc.).
d) El pago para la utilizacién de ese tema cubriendo

el tiempo y una Area especifica de explotacidén (estos

términos se manejan).
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e) La melodia es exclusiva de la agencia de publicidad
o del anunciante durante los términos en los que se pacte el
contrato.
£) Le ofrece al producto o servicio una imagen propia
Yy original mientras se siga contratando el tema.

q) Su precio es mds barato, en ocasiones, que la

primera opcidn,

DESVENTAJAS

a) Se puede dar el <caso que no exista el tema
pre-grabado adecuado al producto o servicio.

b) La misica del stock cambia de duefio al terminar su
contrato si éste no se renueva.

Q) Adaptar el texto existente a la melodia puede ser

muy complicado.

d) La estructura musical refleja una idiosincrasia

‘

extranjera y no mexicana,

e) De todas maneras se necesita contratar a un misico
para adaptar el texto a la melodia.

f) Es raro elegir primero el tema musical de ese tipo
para ponerle después un texto y mis atn cuando el mensaje
tiene objetivos de comunicacién bien definidos o cuando por

ejemplo debe pasar primero por la aprobacién de la Secretaria

de Salubridad y Asistencia.



3.- Magica Conocida, que en muchas ocasiones es del
dominio publico, a la cual se le adapta el texto deseado
modificandose algunas veces el arreglo original de 1la
cancién,

Estas canciones y melodfas son las que a diario
egcuchamos en las estaciones radiofénicas dentro de la
programacidn.

Para algunos creativos o productores esta misica es de gran
utilidad para apoyar un producto, pero debe tenerse cuidado,
ya que podria ser perjudicial, pues mds de un producto puede
utilizar la misma cancién o melodia, y esto restaria el
impacto de penetracién en la mentalidad del individuo; en
ella g6lo se adaptaria el texto desarrollado por el creativo
a la misica original.

Esta opcidén, junto con la primera, es la m&s socorrida
en la publicidad. El creativo elige un tema musical va
grabado fonogrdficamente, acorde con su estrategia y con los
objetivos que pretende alcanzar, y cambia la letra original
de la cancién para insertarle el texto publicitario
desarrollado por &l o por algunos de sus "copywriters". Una
vez elegido el tema, se escribe y adapta, y el creativo debe
contratar a un compositor'para que le haga el correspondiente
arreglo y que le produzca el "“jingle" final.

Para disponer de un tema musical es necesario hacer una
revisién a los éxitos musicales contemporineos, o en algunos
casos, regresarse a épocas pasadas para encontrar la melodia

adecuada; como vemos esta opcidn tiene sus ventajas y
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desventajas, las gue cargardn la balanza en el momento de

decidir:

VENTAJAS

a) Al elegir el tema, se reforzard y apoyarda en forma
benéfica a la idea creativa del anuncio y del mensaje en
general,

b) Esta opcidén es aconsejable en base a su
memorabilidad. Si la melodia ya era triunfadora va hacer mis
fdcil que sea benéfica para el producto o servicio.

c) El  compositor trabajard en los arreglos y la
produccién del *jingle*.

d) Al utilizar un tema conocido para fines de lucro
(publicitarios), deben pagarse los derechos de autor de la
cancién escogida. Mientras son cubiertos el tema sera
explotado por la agencia poseedora de ellos.

e) La gente recuerda mds el jingle hecho con un tema
conocido que uno con misica original, siempre y cuando el
tema conocido se adecue a la estructura creativa del
comercial y al publico al que va dirigido el anuncio.

£) Con esta opcién es mas facil apelar directamente a
los procesos psicolégicos de asociacién y generalizacién, al
ligar un elemento particular del tema elegido con algin

concepto creativo del anuncio.
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DESVENTAJAS

a) Es la opcidn mds costosa de las cuatro, porque la
agencia tlene que pagar los derechos de autor de la pieza
elegida y a menudo el autor del tema en cuestidn pide
demasiado, creyendo que la publicidad dispone de millones,
aparte, se debe pagar al compositor para que haga el
arreglo y la producciédn.

b) El abuso de esta opcidén puede producir resultados
desagradables ,

b.1) El redactor tratard de acomodar el texto, lo
que es sumamente dificil, a la métrica conformada por el tema
original.

b.2) Los arreglos son muy distintos a la original
estructura musical que se convierte en una melodia nueva,
perdiendo las caracteristicas de asociacién y generalizacién,

Como vemos, esta opcidn tiene bastantes demandas
generalizadas debido a las ventajas que ofrece, y sobre todo
por el contacto y la efectividad que ha demostrado tener con
el piblico. Cabe aclarar que elegir un tema perteneciente a

esta opcidn, es escoger la melodia en base a dos condiciones.

- Primero, que el tema sea lo bastante conocido, por lo
menos entre el plblico al que va dirigido para tener un grado
de familiaridad muy aceptable, y para tener adelantado el

impacto que la midsica deba tener en el comercial.
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- Segundo, que al aplicar los elementos del tema (ritmo,
letra, popularidad, ambiente, época u otras asociacidnes) al
comercial se pueda vrecurrir ripidamente a los precios
psicolégicos de generalizacidn y asociacidn.

81 no se dan estos elementos en el tema escogido, nho

tendrd caso utilizar esta opcién para un comercial. ("Maria
Mercedes pa' servirle a usted".. "meseros, pagina 1708", "El
tiempo pasa, y no te puedo olvidar ... naftalina pag. 1541").

4.- Misica conocida generalmente Instrumental se utiliza
simplemente como fondo musical sin modificacidn alguna.

"Duerma en un colchén Selther y despierte en Alemania",
"{Alka-Seltzer debes de tomar para el malestar estomacall".

Esto no requiere de mayor ciencia que elegir un tema
adecuado, que vaya de acuerdo con el mensaje o con el
producto o servicio mismo. De acuerdo con su estrategia, el
creativo y su redactor, escogerdn una misica, de preferencia
instrumental, de acuerdo a lo planeado en la campafia; pagard
los derechos de autor y la grabard usualmente en la fase de
post-produccidn del anuncio.

Esta opcidén no requiere de un trabajo elaborado, COno

la opcidén tres, vy cuenta también con sus ventajas y

desventajas.
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VENTAJAS

a) Elegir adecuadamente el tema musical vreforzari y

apoyara en forma benéfica a la idea creativa del anuncioc y al
mensaje en general.

b) Tiene mads abertura que las demds opciones, pues
sbélo se pagan los derechos de autor cubriendo el tiempo que
se requiere para transmitir el mensaje y utilizar el tema.

c) Ya pagados los derechos de autor se dispone de
inmediato del tema; el mismo disco, en donde se escuchd al
elegir, puede servir de matriz.

4d) No necesita arreglo ni modificacién en 1la
estructura musical original., Por tanto, no se requiere de un
compositor, '

o) También se recurre directamente, y con mayor
facilidad, a 1los procesos psicoldégicos de asociacién vy
generalizacidén al cambiar un elemento particular del tema
seleccionado con algin elemento del concepto creativo del
anuncio.

Sus desventajas son pocas o casi nulas porque la hacen
ser una alternativa muy atractiva cuando sdlo se desea apoyar
musicalmente al mensaje visual o escrito.

a) Se pueden pfoducir resultados desagradables,
bastante alejados de los que se esperaban, si el tema elegido
no tiene nada que ver con el producto o con algin elemento

conceptual de la plataforma creativa del mensaje
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Las agencias de publicidad contratan directamente los
servicios de las casas productoras para componer misica
original especial para el producto o servicio; pero no es
privilegio exclusivo de las casas productoras, ya que las
grandes cadenas radiofdnicas ofrecen sus servicios, modernas
instalaciones, misicos profesionales y personal especializado
en creatividad musical, que producen melodfas para reforzar
los mensajes.

Esto no es muy diffcil ni tan costoso; inclusive muchos
creativos recurren a la misica original para dar méds fuerza

y brillo al mensaje radiofénico.
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3.5 ASPECTOS JURIDICOS DEL USO DE LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

La actividad de la publicidad no se encuentra al margen
de una reglamentacidén que regule su accidn; por el contrario,
la publicidad es materia de aplicacién de varias leyes
federales a las cuales se debe sujetar. Existen varias
teorfas que explican y definen al Derecho como un conjunto de
normas heterdnomas, bilaterales, externas y coersitivas que
regulan la vida del hombre en sociedad.

En este contexto, la comunicacién se encuentra regulada
en todas sus partes por el derecho, como parte integral del
orden normativo externo, cuyas principales ordenamientos se
pueden enlistar a la Ley de la Radio y Televisién, Cine e
Imprenta,

Nuestra accién debe estar orientada a informar con
responsabilidad, veracidad y apego al orden juridico. Asi,
tenemos que ‘la actividad publicitaria es ya materia de
aplicacidén de un sinnimero de leyes federales a las cuales
debe estar sujeta, dependiendo del giro publicitario del que
se trata.

Algunas de las leyes que tienen estrecha relacién con la
publicidad son: la Ley Federal de Radio Televisién vy

Cinematografia, la Ley Federal de Proteccién al Consumidor,
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la Ley Federal Sobre el Derecho de Autor y la Ley General de
Salud y Ley de la Publicidad.

Toda publicidad debe estar en contacto directo con las
regulaciones de estas leyeg para realizar mejor su trabajo
evitando infringir algunas de las disposiciones que ellas
regulan. En el Cédigo Etico de la Publicidad encontramos en
el art. 2°: "la ética publicitaria se entiende como una
norma interna para vigilar la evolucidn de la conducta, a la
luz de los principios morales, entendidos como un cuerpo de
obligaciones entre los individuos y la sociedad; o sea, que
toda publicidad debe ajustarse a los principios de justa
competencia, ser honesta, leal y decente, de acuerdo con las
practicas generalmente aceptadas por la comunidad, vy
sobretodo, debe preservar la confianza del piblico respecto a
la funcién de la publicidad misma. "as

En pocas palabras, la ética regula el ejercicio de la
publicidad en beneficio del consumidor y de gquienes tienen la
responsabilidad de ejecutarla. La ética publicitaria ha
dictado una serie de normas de conducta para producir
anuncios, transmitir programas y realizar el trabajo
eficiente de un medio de comunicacidn masiva; se concideran
algunos puntos importantes en estas normas de responsabilidad

moral y sobre todo de respeto a la sociedad.

26 (Klepner, Qtto. Manual de Publicided, $9* Bdicidén, Néxico, P.H.H., B8.A., 1980. phg. §74)
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a) LENGUAJE:

El uso incorrecto del lenguaje y vocabulario limitado en la
informacién dificulta la comunicacién del conocimiento; para
ello en las transmisiones comerciales se fomentara el uso del

lenguaje formal y correcto, para preservar nuestra cultura y

todos sus valores.

b) FAMILIA:

Como la familia es el principal nicleo en nuestra
sociedad, se promover& una practica invariable de respeto
hacia el matrimonio como fundamento de la familia, el hogar y
la sociedad. En consecuencia, se evitaran temas que estimulen
la préctica contraria a la unidad familiar, a la integridad
familiar y otros aspectos. Si alguna vez los anuncios
tuvieran argumentos que ponen en duda los valores de la
familia como institucién social, se omitirdn de 1la

transmisidén cotidiana de las estaciones radiodifusoras.
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¢) SOCIEDAD:

En la publicidad se evitaridn apologias del crimen, 1la
crueldad y la violencia, y se fomentardn el didlogo y 1la
negociacién como soluciones a los conflictos., También se
estimulardn los temas y escenas que contribuyan a elevar la
moral piblica y las buenas costumbres; ademds, se promovera
el regpeto a la ley y a las autoridades, asi como a la vida
de las personas, evitando hablar del suicidio como solucidn a

cualquier tipo de problema.

d) RELIGION:

Las transmisiones preservardn la libertad del culto.
Cuando ge aborden temas religiosos, deberd hacerse de manera
respetuosa aunque se maneje en forma polémica, ya que la
libertad de credo es una forma arménica de convivencia humana

de las personas y la sociedad.

e) CONVIVENCIA HUMANA:

También aqui se fomentardn las actividades de solidaridad,

unidén y respeto a las personas, sociedades y negocios; se
evitardn transmisiones que consideren inferior al piblico o a

los hombres en su individualidad, su cultura y en su
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nacionalidad; por tanto la convivencia humana debe imperar

por sobre todo problema.

f) NORMAS GRAMATICALES:

Letras, titulos de canciones en los anuncios, la
presentacién del texto, imAgenes y conductas en el contenido
de los versos deberan promover los valores positivos de

estas normas, evitando cualquier controversia a las mismas.

g) NOTICIAS:

Como sabemos de antemano, antes de transmitir una noticia
se comprobara gque provenga de una fuente seria y confiable,
evitando la presencia de aspectos morbosos, sensacionalistas
y alarmantes que, sin ser reelevantes, se pudieran
transmitir. Las noticias deben ser difundidas desde un punto
de vista objetivo e imparcial; en ningin caso se dard lugar a
las injurias o calumnias que pongan en peligro la integridad

fisica o moral de una persona o de la sociedad misma.
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h) SALUD Y ECOLOGIA:

Se impulsard la difusién de programas y mensajes
orientados a la prevencién de enfermedades, promocionando la
salud y protegiendo la ecologia y los recursos naturales, que
son patrimonio de la sociedad; por supuesto, se evitardn los

mensajes contrarios a éstos.

i) PUBLICIDAD:

Consideramos que la publicidad como forma de expresidn
debe gozar de libertad para poder ser transmitida de manera
veraz en lo que afirma o promete, evitando representaciones
que ataquen a la moral, que inciten a la comisidén de delitos
o alteren el orden piblico. Por otro lado, la publicidad
acudird a actitudes o sentimientos positivos y no debera
aprovechar elementos que apoyen los actos de violencia o de
peligro para el consumidor.

La publicidad evitard construirse en situaciones
discriminativas por causa o razdén de sexo, religidén o raza,
ni proponer actos que tiendan a ello; también no sera
transmitida la informacién comercial que se considere
engafiosa u obscena.

De acuerdo con las leyes a que se encuentra sujeta la
publicidad, resaltaremos la LEY FEDERAL DE DERECHQS DE

AUTOR, por su uso constante en la publicidad.
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El marco legal de la misica en la publicidad establece
todo un ambito de normas que el profesional de la publicidad
debe seguir, verificar y controlar constantemente, para
aprovechar de una manera congruente y legal a la misica en
todas y cada una de sus variantes. No se puede utilizar una
composicidén musical con fines de lucro, (el producto se vale
de la imagen y el sonido de un comercial pava capturar mas
clientes, lo que redunda en un incremento de sus ventas) sin
la autorizacidén directa del autor y sin haber cubierto los
derechos correspondientes. El pago se vrealiza ante la
Sociedad de Autores y Compositores de Misica, entidad que
sirve de enlace entre los autores de una obra musical y todos
aquellos que quieran utilizar su obra, para que se vigile el
patrimonio de los autores y que sean cubiertos correcta y
oportunamente sus derechos. El plagio de una obra musical
existe, cuando s8in importar la extensidon de 1la copia,
reproduce partes identificativas de una obra.

El uso de la misica en la publicidad esta regulada
ampliamente por la Ley Federal Sobre los Derechos de Autor.
Esta ley es -reglamentaria del Art.28° Constitucional, que
dice: "En los Estados Unidos Mexicanos no habxa monopolios,
ni estancos de ninguné clase (.,.....). Exceptudndose
Unicamente los relativos a .... y a los privilegios que por
determinado tiempo se concedan a los autores y artistas para
la reproduccién de sus obras."a
37 {Constitucién Polftics de loa Batados Unidos Wexicanos, 100° Rdicién, México, Editorial Porrda,

1993, pég. 33)
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Esta ley fue promulgada el 29 de diciembre de 1956 y
publicada el 21 de diciembre de 1963. Es entonces cuando
entra en vigencia, protegiendo los derechos de autor de toda
obra intelectual o artistica, salvaguarddndola del acervo
cultural de la nacién.

Nogotros nos preguntamos cudndo surge el derecho de autor
con relacién al uso de la misica en la publicidad. Pues bien
el publicista recurre a ella, cuando hace uso de la misica
especificamente en dos casos: el primero es 1la misica
original para un producto o servicio determinado, y la
segunda es la misica ya grabada, aquella gue ya fue hecha por
un compositor y que sirve para los fines que pretende el
publicista,

En ambos casos, las obras escritas y musicales con sus
autores estdn protegidos por los Derechos de Autor, vy se
marca especificamente en el Art. 7° inciso d) de dicha ley:
"la proteccidén de 1los derechos de autor se confiere con
respecto a s8us obras, cuyas caracteristica correspondan a
cualquiera de las ramas siguientes(.....) d) musicales, con
letra o sin ella,. "z
Este derecho de autor en el medio publicitario con respento a
la misica debe destacar antes dos cosas: cuando la persona
que hace el anuncio publicitario es el creador de la propia

obra, sin tener problema para contratarlo o utilizarla ya que

38 (Legislacién sobre Derschos de Autor, 14* Bdicién, México, Rditorial Poriia, 1993, pég. 9}
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6l es el creador de la obra, podrd decidir o negar su
utilizacién al £in de cuentas pero cuando el publico va a
utilizar la obra de otros compositores dentro del anuncio
publicitario debera conseguir 1la autorizacién del propio
autor o de la editora musical para incluir esa obra ajena
dentro de un anuncio.

En este caso, el lapso durante el cudl puede utilizar esa
misica (salvo pacto contrario) es de seis meses; si al
término de ese tiempo el publicista decide seguir utilizando
la wisica, debera aportar otra cantidad convencional de
dinero para continuar empleando la obra.

Es por ello que el publicista tiene relacién con el Derecho
de Autor, a través del compositor con el que trabaja en la
elaboracién de un “jingle" original.

Cuando en una campaifia el publicista precisa de la
utilizacién de una misica conocida fonograficamente, sea para
camblar letra, hacer arreglos o simplemente para utilizarla
como misica de fondo, también tiene una relacién directa con
los derechos del autor.

Especialistas’ en materia Juridica han afirmado que el
Derecho de Autor es un conjunto de facultades o derechos que
tiene el autor o creador de una obra originados por la
utilizacién de la obra en si. En estos Derechos de Autor se
deben reconocer dos clases de derechos: los derechos morales
Yy los patrimoniales.

En los morales, al autor se le considera como autor de la

obra, y como tal él1 se podra oponer para que se hagan
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deformaciones, arreglos o mutilaciones que se lleve a cabo
gin autorizacidén, asi como la obra del propio autor
intelectual.

Dentro de los patrimoniales, el autor puede usar o explotar
temporalmente la obra por si mismo o a través de terceros con
propdsitos de lucro y de acuerdo a las condiciones
establecidas por la Ley en cuanto a la reproduccidén de la
obra. BEste derecho tiene su vigencia desde que es registrada
una obra, hasta después de 75 afios de la muerte del autor.

En cuanto a los morales, son los derechos perpetuos,
inalienable, imprescriptibles e irrenunciables.

Como ya habiamos dicho, el derecho de autor se genera en
el momento mismo en gque Se utiliza pdblicamente una obra
protegida con fines de lucro.

Todos estos derechos que tiene el autor se encuentran
especificamente detallados en el art. 2° de dicha ley que
dice: "Son derechos que la ley reconoce y protege en favor
del autor de cualquiera de las obras que se seflalan en el
art. 1°, los siguientes "I.- reconocimiento de su calidad de
autor; II.- el de oponerse a toda deformacidn de su obra, que
se lleve a cabo sin su autorizacidén, asi como toda accidn que
redunde en detrimento de la misma, mengua del honor, del

prestigio, de la reputacién del autor.... ."as

29 (Legislacidén sobre Derechos de Autor. 14° Edicién, Kéxico, Bditorial Porrda, 1993, pig. 8)
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Sin embargo, se subraya que una obra musical tiene el
propdésito que todo el mundo 1la conozca. Por tanto, la
mayorfa de los compositores ho se negaran a permitir el uso
de sus obras, pero pueden libremente oponerse a la
utilizacién de sus obras sin previa autorizacidn,

Cuando se quiere utilizar misica de un compositor
fallecido o de un extranjero, es necesario solicitar
autorizacién ante la Sociedad de Autores y Compositores de
Misica. El procedimiento es: La S.A.C.M. deberd dirigirse a
la sociedad del autor que se trate y pedir la autorizacién
para utilizar la obra, asi como las condiciones en las que se
deberi pactar el uso de la misma.

Las condiciones de la misica extranjera las establecen
directamente el autor interesado o la editora, que controla
la obra a través de la sociedad autoral al que pertenece.
Las sociedades tienen contratos de reciprocidad entre ellas,
y toda autorizacién para uso de obras extranjeras, se
canalizan a través de las sociedades correspondientes.

En realidad no existe un tabulador escrito determinado en
cuanto al precio de derechos de autor. Se sefiala el precio
de la utilizacién de una obra, dependiendo de 1la
calidad de la misma (de la oferta y demanda del producto) y
de la importancia del autor; si se trata de una obra que ha
tenido mucho auge en la difusién de un pais y si el autor es
destacado, el precio serd altisimo.

En cambio, si se trata de una obra musical que no ha tenido

una importancia destacada y tampoco se trata de un compositor
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de renombre, el precio serd muy bajo; luego entonces, el
precio para la utilizacidén de una obra se determina por el
éxito de la misma y del compositor. Se puede utilizar una
obra de dominio piblico sin pagar ningtin derecho, pero
respetando los derechos morales que ya se han mencionado,
dando el crédito correspondiente al autor de la obra; si se
desea hacer un arreglo musical a esa obra, se debera recabar
la autorizacidn correspondiente en la Secretaria de Educacidn
Piblica, la cual es titular de los derechos morales cuando
las obras caen en el dominio piblico.

Ahora bien, para las personas que utilizan una misica
sin el permiso correspondiente del autor, la Ley Federal
Sobre el Derecho de Autor, vigente desde 1963 y actualizada
en 1994 establece claramente dentro de su capitulo de
sanciones que se impondrd '"prisién de "6 meses a 6 aflos y
multa por el equivalente de cincuenta a quinientos dias de
salario minimo", en los siguientes casos:

a) al que sin consentimiento del titular del derecho de
autor explote con fines de lucro una obra protegida.
b) impondrd la misma pena al que publique una obra
sustituyendo el nombre del autor por otro nombre, a no ser
que se trate de seudénimo autorizado por el mismo autor.
Vemos claramente que la legislacién autoral castiga los
casos donde se atacan los derechos morales y patrimoniales
del autor.

Podemos darnos cuenta que esta ley sobre los derechos de

autor es de vital importancia para nuestra sociedad, pero
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desafortunadamente, en nuestra sociedad no existe una
verdadera conciencia generalizada sobre la importancia que
debe revestir el derecho de autor.

Por ello, debe recordarse que el derecho de autor surge
desde el momento mismo en que el hombre aparece en la tierra
y manifiesta su creatividad, no sélo en la misica literatura,
sino también en pintura, fotografia, arquitectura,
publicidad, etc. y estid incluido en todas las operaciones

creativas del ser humano.
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CONCLUSIONES

En esta 0Gltima década en México ha habido un gran
crecimiento en los avances tecnoldgicos del proceso de la
comunicacién en relacién a la compleja estructura de
comercializacién de 1los productos de consumo, que 1lo
mantienen entre los paises de mayor desarrollo en el mundo.

Estos esfuerzos tecnoldégicos, aunados a los de los
publicistas profesionales permiten optimizar los recursos
humanos y técnicos, labor que empleza a fructificar en
la actualizacién constante y en todas sus dreas de
funcionamiento.

De esta forma, 1la radio se ha desarrollado como
un instrumento que recrea y estimula 1la imaginacién del
ser humano, convirtiéndose en un medio de comunicacidn urbana
y rural. Su penetracién y la cobertura son de
importancia; porque poco mids de la mitad de los
anunciantes acuden a los servicios que la radio ofrece, lo
que dificilmente otro medio es capaz de lograr; por su
movilidad es un elemento de gran soporte; por la
selectividad del mexrcado, el bajo costo de sus precios y
muchas otras caracteristicas que complementan su versatilidad

como medio de difusidn masiva.
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La importancia de la radio, radica en todo el proceso
de comunicacién, comercializacién y posicionamiento de
productos y servicios que llegan a segmentos concretos de
un mercado, integrado por cientos de personas, que tienen
acceso rapido e inmediato a ella Yy que han hecho posible su
éxito desde sus inicios.

Es necesario que la efectividad del anuncio despierte la
imaginacién del radioescucha, ya que la creatividad es
el factor esencial del impacto en el mensaje al momento
de su produccién y al ser escuchado por el receptor.
La claridad del mensaje suele ser determinante al salir al
aire, 1los efectos deben ser bien aprovechados por el
productor o creador; el mensaje debe ser conciso que vaya
directo al punto a tratar, y que dé un satisfactor inmediato
al auditorio.

Una idea bien cuidada y elaborada siempre fructificara
con excelentes resultados. Muchos "jingles" son éxitos
seguros cuando despiertan de forma arménica las ganas de
vivir y disfrutar de los productos y servicios que anuncian.

La produccién sincera es, quiza, lo que se ha ido
perdiendo en el medio publicitario por radio, al emplear
frases con doble sentido, gestos y modulaciones de la voz
que en ocasiones atacan a los credos, valores y conductas
morales de las sociedades (el disco de la Trevi,los
preservativos SICO, pulceras Optima etc.); en la publicidad
se debe evitar a toda costa el mentir y caer en el juego de

la exageracidén, porque se pone en peligro la seriedad
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de la empresa. No olvidemos que la radio es s6lo un
descubrimiento m&s del hombre actual. Debe valorarse como
un vehiculo de interrelacién con la gente, pues cuando la
persona escucha la voz por la radio se inicia una
intima comunicacién. Manteniendo en el radioescucha una
fuerte identificacién emocional con el locutor de su
agrado, y con misica adecuada, se da un enlace mis con el
receptor.

Dentro de la publicidad, encontramos que la misica es
adecuada y simplemente buena debido a la experiencia de los
creativos. Estd totalmente probada su importancia y su valor
como elemento motivador y reforzador de aptitudes en el
hombre,

Lo expuesto en 1los capitulps y el desarrollo de la
tecnologia  moderna nos dan una evidencia de que la
produccién radiofdnica contribuye a la efectividad de los
anuncios publicitarios, y que son ya una realidad que eleva
el ejercicio de la publicidad por la radio; hoy existen
un sinnimero de ejemplos en las transmisiones diarias de
anuncios donde se toman en cuenta ciertos elementos que han
sido expuestos . No debemos olvidar que las frases
cortas provocan mas sensaciones y entendimiento; que la
palabra tiene wuna personalidad y por lo tanto no debe
deformarse.

Es claro que la preocupaciédn por elevar el nivel de
calidad en los anuncios de la radio y por desarrollar nuevas

opciones que nos permitan sequir adelante con el proceso de
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comunicacidén masiva, esta siendo tomada en cuenta por la
Asociacidn de Radiodifusores del Distrito Federal, al
elaborar concursos de reconocimiento a la creatividad
publicitaria en radio, en la que se muestra notablemente la
presencia de los elementos propios de la vradio, que
hacen de los spots verdaderos mensajes efectivos evitando
ser s6lo el audio de mensajes televisivos.

Asi es como crece la Industria de la Radio con geﬁte joven
y creativa en beneficio de la sociedad que tiene algo que
decir, y que no dejard que esta industria caiga, ya que
siempre tendrd propuestas de trabajo para tener una opcidn
mis a la mano,

Todos los que formamos  parte de los medilos
electrdnicos de comunicacién masiva, de México y del mundo,
en sus diversas areas Y estructuras, estamos
comprometidos a realizar el mayor y mejor esfuerzo para
mantener a nuestro pais en primera linea de creatividad y
tecnologia en realizacidn de mensajes que, dia con dia,
son  transmitidos por  radio, y a crear opciones
suficientes que cubran las necesidades de los mercados
de consumo, que demandan una mayor calidad en sus
medios de comunicacidn. '

Este andlisis fue elaborado con la finalidad de dar a
conocer con mas detenimiento las partes que conforman los
elementos Yy recursos que ofrece la radio en la
realizacidn de mensajes publicitarios. Creo que es

necesario que nuestros compafieros puedan conocer los
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elementos que contribuyen a la publicidad; los creativos,
los redactores, publicistas, compositores, productores,
internos vy externos y demas personalidades, que
participan en la elaboracién del mensaje publicitario,
para optimizar  como ya hablamos dicho, los recursos
humanos y la tecnologia moderna. La falta de consiencia en
el ambito publicitario acerca del enorme valor e importancia
de 1la publicidad se ve acrecentada ante la falta de una
materia que involucre al estudiante de Ciencias de la
Comunicacién con las  posibilidades necesarias para
desarrollarse; y por supuesto, es necesario empezar en una
conciencia de los profesores acerca de la importancia del
uso y el valor del mensaje publicitario.

Los valores reales de los mensajes, y en especial
en publicidad, se deben fomentar desde el principio de
nuestra formacidén profesional, implementando una materia
dentro de la instruccidn académica gue contemple no
s6lo una apariencia entre el mensaje y los alumnos, sino
que permita una revisién més profunda del valor publicitario
en el mensaje.

Que la presente investigacidén pueda servir de guia vy
elemento de consulta a todos aquellos que estén interesados
en abordar temas publicitarios y puedan elevar el nivel
profesional de nuestra carrera, para hacer posible que
la publicidad no sea una mera prdctica especulativa sino

un conjunto de técnicas encaminadas a informar, de manera
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profesional y é&tica, de 1la existencia de un producto o

servicio a un nicleo de personas.
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