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INTRODUCCION

En México, a partir de los afios cincuentas, la radio sufrid un gran desplazamiento por el
surgimiento de la television, sobre fodo, en el area publicitaria, donde muchos anunciantes
sustituyeron este medio sonoro por el nuevo medio audiovisual que prometia grandes ventajas. Sin
embargo, con el paso de los afios, la radio se reestructura y vuelve a ser “el gran medio”.

Es por ello, que el objetivo primordial de este trabajo, es volver a poner a la radio en el lugar que
se merece, promover la idea de crear y escribir pensando en los recursos propios de este medio y
desanimar la costumbre de adaptar en radio a las campafias hechas para televisién o impresos.

Aqui, se presentan diversas herramientas que permitirdn instrumentar estrategias para mantener
a la radio en la mente de los consumidores y para crear conciencia sobre sus ventajas y
- potencialidades de la misma,

En este trabajo se muestra una vision integral de todos los aspectos de la radio, desde las
grandes etapas en su historia y desarrollo como medio de comunicacién. Algunas de ellas muy
importantes y muy conocidas, como por ejemplo el nacimiento de la primera emisora regular (la
KDKA de Pittsburg en 1920), la inciusién de la publicidad como un método du financiacion de la
radiodifusion con fa WEAF en 1922, el nacimiento de las cadenas (por la RCA) , efcétera.
Acontecimientos que sin duda han propiciado la configuracion posterior de la radio, y que le han
determinado diversas funciones como medio de comunicacién masiva de gran penetracion en el
publico. En este aspecto, se hizo necesario mencionar algunas teorias de Martineau y McLuhan,
que nos explican como la radio influye en el pablico a través de la ilamada “persuasion emotiva’, la
cual nos sirve para entender mejor los mensajes que se transmiten a fravés de este medio, ya
que en el area publicitaria, la dimension persuasiva es basica en la creacién de mensajes.

Aqui se muestran las bases para la formulacién de mensajes publicitarios radiofénicos, como son:
las pautas para impactar al receptor, como son algunas propuestas para realizar anuncios mas
originales, que verdaderamente motiven al consumidor. Asi como’también se presenta informacion
sobre normas y restricciones en publicidad radiofénica; aspectos que se deben tomar en cuenta
para no caer en errores. En fin, todas las formas de utlizar a la radio en una campafa
publicitaria, como lo es: la segmentacuﬁn de su mercado, las pautas mas recomendables para la
insercidn de spots, sus costos, alcances y efectividad.

Encontramos también todo lo relacionado con la realizacion y produccidn de comerciales
radiofénicos, asi como una visidn integral de todo el proceso, desde la concepcién de la idea, la
hechura del guién y formato de redaccion de un spot, la grabacion, la postproduccion, hasta el
envio de mensajes por el espacio radiofénico. Asi como también se hace un andlisis del formato del
guién, sus principales elementos, las convenciones radiofdnicas como los puentes musicales,
cortinas rabricas, los efectos de sonido, locucién, entre otros. En fin, que se presenta una sintesis
de todos los elementos relacionados con la produccion y todas sus implicaciones, come son:. el
estudio de grabacién, la operacion técnica, el equipo humano, 1a locucion, la transmisién, entre
otros temas que también se abordan para un mayor entendimiento de todo el proceso.

Vemos pues, que el objetivo primordial, es demostrar objetivamente [a dimension real de la
industria radiofénica y los beneficios que ofrece a los anunciantes. Para ello, se analizan topicos
como la necesidad de formato, fa adecuada programacién, las formas como la audiencia las recibe,
los horarios pico, {a creatividad auditiva y las formas de transmision. Al mismo tiempo, valiéndose
de argumentos sdélidos, se trata de demostrar que el potencial de la radio se ha desperdiciado
desde el surgimiento de la televisién , por ello, se proponen diversos métodos para evitar su
subutilizacion.

Este trabajo es una reivindicacion de la radio. Ya que se le considera como un medio apto para
emision de mensajes en generai y publicitarios en especifico. Pues es un medio activo y muy



superior a otros medios en cuanto a su poder de penetracién en el pablico. Es por ello gue se
intenta proponer de una forma acertada, el aprovechamiento de las grandes caracteristicas y
ventajas que tiene ia radio para llegar al mercado meta con creatividad y eficiencia. v

Se trata mas que nada, de quitar esa actitud de rezago que se tiene hacia la radio, no sélo por
algunos anunciantes y agencias, sino también por los estudiantes (comunicadores, disefiadores y
publicistas) que se encuentran en este medio. Que sin duda alguna después de leer este trabajo,
se daran cuenta de lo enormemente desperdiciado que se encuentra este medio, sobre todo en el
area publicitaria, en donde encontraran un sinnimero de posibilidades, que los motivaran a
desarrollar nuevas técnicas y estrategias creativas en la elaboracién de sus mensajes.




CAPITULO 1

BREVE HISTORIA DE LA RADIO

La radio nacié por fa enorme necesidad que tenia el ser humano de comunicarse en todas las formas
posibles. A diferencia de los otros medios de comunicacion, ésta se origina por la necesidad de
comunicarse con los barcos en altamar. No nacié como la radiodifusién propiamente, o como medio de
comunicacion social capaz de enviar un mensaje a las masas, sino como un medio que podia poner en
comunicacion a dos sujetos en circunstancias muy particulares, en las que la retroalimentacion era
indispensable. La invencioén de la radio no fue un hecho casual, sino el resultado de una busqueda.

Existen tres razones por las cuales fue posible el nacimiento de la radiodifusion, la primera la necesidad
de encontrar un medio de comunicacién a traves del mar. La segunda los descubrimientos cientificos que
podian hacer posible la utilizacion de la radio. Y la tercera, los medios utilizados hasta ese momento para
comunicarse a distancia: telégrafo y teléfono.

En 1890 el joven italiano Guillermo Marconi, inquieto por los asuntos de la electricidad, comenzé a
hacer experimentos en una habitacién de su casa. En 1894 hizo sonar una campanita por medio de la
utilizacién de ondas hertzianas producidas con uno de sus aparatos. Por su parte, un ruso, Aleksandr
Stepanovich Popov, logré esto misme un afio después (1895). Popov es considerado en Rusia el padre
de la radio.

Ya en 1897, logra poner en comunicacion dos barcos con el puerto, uno a 5 kilémetros de distancia y
otro a 15. En 1888 logra unir con sefiales de radio las costas inglesa y francesa a través de! canal de la
Mancha. En 1899 Marconi pasé a Estados Unidos en donde fundd una compafia para explotar sus
patentes. Esta compariia, veinte afios después, se convirtié en la Radio Corporation of América (RCA
Victor).

En 1801, Marconi envio sefiales desde Inglaterra hasta Terranova, en Canada. En 1903, a bordo de un
barco que se encontraba en altamar, recibié noticias desde Inglaterra y Canada, con lo cual confeccions
un boletin para los viajeros. Con esto estaba iniciando una de las principales funciones de la radio:
informar sobre hechos de interés general, superandose el interés particular de comunicacion entre dos
personas.

No fue hasta 1906 cuando se transmitid por primera vez la voz humana a distancia y sin cable.
Fessenden, fisico canadiense, fue quien hizo posible esta hazafa. Ya en 1807, Fessenden transmitio
voces humanas de una torre a otra, distantes a 1600 metros.

Otro nombre, muy importante en el naciente desarrollo de la radio fue Lee Forest, quien perfeccioné el
sistema de Marconi y patentd el audidn o bulbo de tres electrodos que convierte ia electricidad en sonido.,
La invencién del audion facilita la recepcién, aunque también se podia usar para la emisién. En 1908
Forest transmitié desde la Torre Eiffel. En 1810 desde la Opera House, realizd un contral remoto de una
funcién de Enrico Caruso. Sin embargo, la calidad de la sefal era muy deficiente, tanto en la emision
como en la recepcion. La mayocria de las veces era dificil comprender algo. Se habia comenzado la
fabricacion de receptores y se hacian indispensables los audifonos para recibir el mensaje.

Es con la aparicidn en escena de David Sarnoff, que podemos decir que surge la radio como medio
de comunicacion dirigido a puablicos amplios. En 1916, Sarnoff escribi® un memoramdim a su superior
en la General Marconi donde trabajaba, en el cual se hablaba de [a radio como un aparato que podia estar
en el hogar, convirtiéndose en un medio de comunicacién colectiva, le hablaba también de Ia fabricacion
de radiorreceptores y de las funciones que podia tener, con lo cua! estaba inventando la radiodifusién
propiamente dicha.




El jefe de Sarnoff recibid la buena idea, pero la considerd inoperante. La RCA no supo aprovechar
esta oportunidad y aunque llegd a ser la mas importante empresa radiofénica no fue suyo el mérito de ser
la primera estacién radiodifusora con permiso para difundir ptblicamente.

Por su parte, en Europa, los experimentos técnicos en materia de radiodifusion adelantaban a su modo.
En 1899 funcionaba en Budapest, Hungria y algunas otfras grandes ciudades europeas, un peculiar
servicio de programas a domicilio al que se le llamé “Mensajero Telefénico”. Se enviaban programas a
domicilio a través de aparatos de teléfono. Se difundia musica, noticias, resultados de ia bolsa, consejos
para mujeres, cuentos para los nifios y el boletin meteorolégico. Pocos afos depués, funcionaba en ltalia
un servicio similar al que se llamé “Heraldo Telefonico”.

Por nuestra parte en México, el interés por el nuevo medic también comenzaba a despertar. La radio en
México nacié no como un proceso cientifico de experimentacion e investigacidn, sino como un reflgjo de
lo que ocurria en otros paises, especialmente Estados Unidos. En Monterrey Nuevo Ledn, Constantino de
Tarnava inicid la actividad radiofénica de este pais, al instalar una emisora experimental en 1919, fa TND,
que recibid su autorizacion oficial en el afto de 1923,

Dado que la RCA no atendid la proposicién de Sarnoff, dejé el campo abierto para que fuera la
estacion KDKA, de la Westinghouse, la primera emisora publica con permiso oficial de transmitir. La
Westinghouse habia dejado de tener contratos de guerra, pero tenia mucha capacidad de produccién, asi
que decidieron fabricar en serie radiorreceptores, por lo tanto necesitaban una estacion potente con una
programacidn regular. Ei 2 de noviembre de 1920, {a KDKA salié al aire como la primera estacién formal
autorizada, sin embargo la primera transmisién publica radiofénica se llevé a cabo en Chelmsford, en
Inglaterra, a través de una estacién experimental manejada por [a compaiiia de Marconi.

Entre 1921 y 1923 Estados Unidos ve nacer numerosas estaciones radiodifusoras. En Paris se inicia
una emisora que tiene como antena la torre Eiffel. EI 4 de noviembre de 1922 nace en Londres la gran
"British Broadcasting” Company (BBC). Todas las grandes ciudades de Estados Unidos tienen por lo

menos una estacion; en 1922 obtuvieron licencia 670 estaciones. Y es asi, como vemos gue poco a poco
en todo el mundo se empieza a utilizar este gran medio de difusion y entretenimiento: La RADIO.

1.1 ETAPAS DE LA HISTORIA DE LA RADIO.

Angel Faus, en su [ibro: La radio: introduccion a un medio desconocido, divide la historia de la radio en
1 Radio-difusion.

seis etapas:
pirg
2 Radio-imitacion

€ & 9
3 Radio-espectaculo. - ® ﬁ
4 Radio-musica y noticias. f
5 Radio-tocadiscos. }
6 Radio-comunicacian.

RADIO-DIFUSION.

Radio-difusion, es decir, la difusidon de un medio a distancia que se realiza sélo para demostrar su
posibilidad; esta época inicia con la aparicion de las primeras emisiones regulares. Dentro de este
pericdo podemos incluir las primeras transmisiones que se hicieron en las nacientes estaciones que
transmitian noticias y musica sin una programacion definida.

RADIO-IMITACION.

La radio imitacién surge precisamente cuando las estaciones intentan hacer una programacion mas o
menos planeada. Pero no desarrollan las posibilidades propiamente radiofonicas, sino que se limitaban
pura y simplemente a imitar tddas las formas de comunicacién ya existentes para difundir sus contenidos.
Aqui todavia no hay una busqueda de lo que es comunicar radiofénicamente ni se consideran las
caracteristicas que rodean a la recepcion de radio. En esta etapa el mensaje consiste en:



musica, noticias, discursos y lecluras de obras literarias. La milsica que se transmitia era generaimente
culta, de conservatorio. En esta época se puede decir, que surgen también los llamados radioteatros
{entre 1923 y 1924).

En México, de alguna manera se hacia el mismo tipo de programacion. La CYL de El Universal y la
Casa de la Radio, al inaugurase presentd un programa musical y de ahi en adelante el inlerés de la
radio se centraria sélo en ta musica. Los programas musicales fueron desde ese momento el alma de la
radiodifusion mexicana. A diferencia de ta KDKA de Pittsburgh, que se presentd informando, las
estaciones mexicanas buscaban constantemente artistas que pudieran dar variedad a sus programas.

RADIO-ESPECTACULOQ.

A partir de 1930 la radio tomé un giro especial y su personalidad comenzé a definirse, es la época
del radio espectaculo, situada entre 1930 y 1950, en tres fases: la primera, hasta el inicio de la primera
Guerra Mundial; la segunda, durante el desarrollo de la contienda y la tercera, inmediatamente después
de terminado el conflicto.

En 1934, las agencias de publicidad Hegaron a dominar las estaciones de radio. Un tercio de tiempo
era comprado por ellas, eran siempre las mejores horas. 1.os programas de noticias se transmitian fuera
de ese tiempo y se consideraban como un servicio de a estacién. Las agencias compraban el tiempo,
escribian los anuncios, producian programas y definian el contenido.

Por nuestra parte en México, la situacion era diferente, en cuanto al nombre de radio-espectaculo, la
programacion era muy coherente, su intencién era de entretenimiento y de fomento de los valores
musicales del espectacuio nacional. La radio mexicana encabezada por la XEW se dedicaba a difundir
programas musicales, radionovelas y algo de informacion.

Cuando se inauguré la XEQ en 1938, su primera puesta en el aire estaba constituida por quince
programas musicales gue cubrian el dia completo. En el primer evento del dia una cantante a nombre de
todo el elenco artistico, pedia permiso para entrar a los hogares mexicanos. Y al final del programa la
XEQ indicaba que esto era modelo de los programas que se presentarian y que la estacion estaba al
servicio de “usted, el comercio y 1a industria nacional”,

Por otra parte, encontramos algunas estaciones todavia mas audaces que no necesitaban buscar y
promover nuevos artistas, sino que transmitian desde un saldén de baile dando un servicio al auditorio.

En esa época existian algunos programas educativos y culturales, con los que se pretendia estar
cumpliendo con la funcién de educar al transmitir programas como “Los nifios catedraticos”, “El Dr. 1.Q."
y la *Campaifia cultural XEW", que consistia en la difusién de pequedas notas culturales de menos de un
minuto. En un momento dado los que trabajaban en la radio mexicana cayeron en la cuenta de que tal
vez la programacion era muy banal y hasta podria decirse inmoral. De esta manera, con un espiritu
complietamente moralizante, nacié la XEX, fundada por Alonse Sordo Noriega, que habia tenido
muchisimo éxito como locutor de la XEW y otras estaciones. Ciertamente, la XEX se volvio
grandemente moralizadora, pues a os pocos dias de su inauguracién se expidid una lista de canciones
que, por inmorales, no podrian cantarse por sus micréfonos; entre estas composiciones estaba “La tltima
noche”, “Diez minutos mas", “Tk ya no soptas”, “Aventurera”, etcétera. Sin embargo, habia algunos
intentos de utilizar la radio de una manera diferente. La XEFQ, del Partido Nacional Revolucionario,
realizaba una serie de reportajes a control remoto desde donde ocurria algo extraordinario. La XEOY,
Radio Mil, intenté en 1949 convertirse en una estacién sélo de noticias, que transmitia durante 18 horas,
pero esta idea no progresoé.

No s6lo miisica y programas divertidos se transmitian a través de la radio, un género muy importante
se explotaba desde principios de la década de los 30 s: el radioteatro, las radionovelas ¢ las comedias.
Ei primer programa dialogade de la XEW era uno ltamado “Policia Doméstica”, que estaba patrocinado
por el insecticida del mismo nombre. Los personajes principales eran Policiano y Domesticia. También
los programas dramaticos tuvieron su apogeo entre los afios 1940 y 1955; quince afios ininterrumpidos.
Las novelas matutinas y vespertinas, y los radioteatros noclumos, hacian vivir nuevas experiencias a
todo el auditorio.



RADIO-MUSICA Y NOTICIAS

A partir de 1950, y a consecuencia de la aparicién de la television que se desarrolld técnicamente a
raiz de la guerra, la radio sufdd una gran transformacion, e! publico habia cambiado y ya no le interesaba
oir lo que podia ver en la televisién. Las radiodifusoras pensaron que la fnica forma de hacerle frente a
esto, era centrandose en la informacion, dada la experiencia que proporciond la guerra en la transmision
de los hechos.

Aqui se cae en la cuenta de algunos aspectos psicolégicos propios de la radio, como lo es la
individualidad, porque aqui la recepcidén ya no es comunitaria, ahora es personal, lo que trae por
consecuencia que los temas puedan ser tratados con mayor profundidad, procurando mas interiorizacién
en el publico. Esto hizo que la radio cobrara un nuevo auge. Por otra parte aparece la Frecuencia
Modulada (F.M.) y todas sus aplicaciones, que dan a la radio caracteristicas de gran instrumento por la
calidad de transmision.

RADIO-TOCADISCOS

Esta etapa es llamada asi, debido a que se pueden seleccionar discos si se llama por teléfono a un
programa de complacencias. Vemos, que esto es lo que domina a la radio mexicana actual.

RADIO-COMUNICACION

Esta elapa aparece como una reaccion a la vaciedad total, al empleo indiscriminado de la miisica que
se opone a la informacion noticiosa, aqui se responde con una preocupacion profunda por la radio-
informacion. No se pretende servir a una audiencia indiscriminada, sino a grupos lo mas homogéneos
posibles. Se informa al oyente de todo cuanto puede afectarle directamente dentro de un cuadro ampiio
de referencias, siempre con una dimensién cultural o informativa implicitas como actitud de la emisora.

1.2- DESARROLLO DE LA RADIO COMO MEDIO DE PUBLICIDAD.

El desarrolio de la radio como medio de publicidad ha sido extraordinario. Las emisiones puablicas
empezaron a hacerse el 2 de noviembre de 1920: el primer programa comercial a base de discos se
radiodifundid por la estacion WEAF el 28 de agosto de 1922, y fue una conferencia sobre “Jackson
Heights”, un fraccionamiento de terrenos realizado por la Queensboro Corporation. El primer programa
comercial emitido por una red fue radiado el 12 de febrero de 1924; este programa, al cual se le dio por
tituto “Conocia usted a Lincoln®, fue presentado por la National Carbon Company.

Pero quince afios después, en 1839, los anunciantes norteamericanos gastaron un total bruto de $
167 114 000 solo por tiempo en publicidad por radio focal, spots nacionales y por cadenas, mas
aproximadamente $ 40 000 000 para pagar artistas. Estas cifras indican el extraordinario desarroilo de la
publicidad por radio y prueban que en un nimero de afios relativamente corto, sino es que ya, se afirma
como un medio publicitario de capital importancia.

Vemos que conforme evoluciond ia radio como medio de comunicacién masiva, se aferré a la idea de
vincular el contenido del programa con fa publicidad, a diferencia de los programas de television
actuales, los espectaculos eran propiedad de la compaiiia que los ponia en el aire, no de la cadena.

Casi toda la publicidad se realizaba en vivo, aunque los anuncios escritos (que en el lenguaje de la
radiodifusion se les llama grabados) existian desde 1932, ya que en aquel afio la compania productora
Kasper-Gordon Inc. fue la precursora de los comerciales transcritos y dramatizados de quince segundos
y en 1933 lanzé6 los jingles (o anuncios cantados) y los comerciales transcritos en forma completa,
aunque con el surgimiento de los disc jockeys se crea la necesidad de hacer comerciales que se
pudieran intercalar con las selecciones musicales. Asi empezaron a ser aceptados los anuncios o spots
grabados. Ei primer spot intercalado libremente a nivel nacional; que es lo contrario al spot integrado,
fue vendido a un anunciante por la agencia Scot Adversiting en 1935.



En nuestro pais, ya para 1945, la industria radiofénica tenia su lugar asegurado en los hogares de todo
el pais; habia ganado madurez. La pubticidad radiofonica también se habia adaptado a los tiempos
modernos, ya no habia canciones o textos de tres minutos, ahora tenian una duracién promedio de un
minuto y los “jingles” o anuncios cantados empezaban a ser la reiteracion, el ritmo musical y la
competencia creativa para ganar 1a recordacién y la presencia de los anunciantes que habian encontrado
en este medio la mejor forma de promocion.

Resumen del Capitulo 1

Vemos pues, que |a radio y la publicidad tienen una historia en comun, siempre se han acompariado y
han logrado un complemento que hoy sigue vigente

Se observa que en |a radio y television actuales existen todavia todas las viejas formas de comerciales
hablados directamente, testimoniales anuncios cantados, dramatizados, y sobre todo, los de tipo
humeristico. Se habrén modernizado y vuelto férmula, musicalizados con ritmos modernos,
recanstruidos y procesados con sintetizador, pero la raiz de todos esos mensajes publicitarios se remonta
a los dias de la radio anteriores a |a llegada de la televisidn. La importante metamorfdsis después del
surgimiento de la televisién, no alteré particularmente la publicidad radiofénica; sélo cambiaron los
programas. El doble resultado fue e! desarrollo de formatos bien definidos y un nuevo papel para las
cadenas y redes radiofénicas.

Con ello, conciuimos que la radio es un medio nuevo, y al mismo tiempo permite a los anunciantes
aplicar un principio antiguo de venta en una escala muy amplia. En muy poco tiempo la publicidad por
radio ha crecido més rapidamente que ningin otro medio; su eficacia, cuando se utitiza en forma
adecuada, es muy elevada; algunos de los éxitos méas sensacionales de la publicidad son el resultado de
emisiones radiadas.

Por ello, para todo comunicador dedicado a la publicidad, en especifico a la creacién de mensajes
publicitarios radiofénicos, es importante conocer el medio en el que va a trabajar. Este conocimiento
debe abarcar: desde fa invencién de la radio, pasando por todas sus etapas en la historia a nivel
mundial, hasta ilegar a lo que fue propiamente el nacimiento de la radiodifusién. Pues es muy importante
comparar como funcionaba el medio en sus inicios con io que actualmente se realiza tanto a nivel
creativo como a nivel produccién.

Considerando que en nuestros dias, la mayoria de los creativos que realizan los mensajes, son gente
joven, éstos tienen el compromiso de estudiar al medio en todos sus aspectos historicos. Pues como ya
se ha mencionado, la historia de la radio va muy unida a la historia de la publicidad. Y si se quiere
entender mejor al medio para su 6ptima utilizacién, es necesario tomar en cuenta que, entre mas se
estudien y analicen todos los aspectos que la radio posee, se contaran con grandiosas posibilidades
creativas. Ya que para todo comunicador es vital empaparse de todo tipe de informacidn, que le sirva de
apoyo y de base en la creacién de sus mensajes.




CAPITULO IT <P
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FUNCION DE LA RADIO COMO MEDIO DE COMUNICACION (

Para todo comunicador que se encuentra involucrado en el proceso creativo de mensajes publicitarios
radiof6nicos, es muy importante, estudiar la funcién de la radio como medio de comunicacion. Ya que
éste, a fin de cuentas es 1a persona responsable de lo que su anuncio transmite, y por ello tiene el
compromiso de conocer ampliamente todo el proceso de comunicacion, pues es precisamente éste el
que encierra las pautas para toda creacién y envio de mensajes.

Para un mayor entendimiento de esto. a continuacion se presenta de una forma general. todos los
aspectos relacionados con la radio y el proceso de comunicacion.

Empezaremos diciendo que la radio es un medio de comunicacién masiva, que difunde informacién a
grandes grupos sociales, y es considerada asi por que cumple con las caracteristicas asignadas a los
medios masivas como son:

a) Necesidad de una organizacion formal y compleja.
b) Dirigida a pablicos amplios.
¢) Contenidos publicos, abierlos a todos.
d) Publicos heterogéneos.
e) Alcance simuitaneo auna gran cantidad de personas que estan distantes de la fuente y
que, a la vez, se hallan leJos unas de otras.
f) La relacion del piblico es impersonal.
g) El piblico es un conglomerado de individuos a los que une un foco contin de interés, pero no se
conocen entre si. ‘

Vemos entones, que si la radio es considerada como un medio de comunicacién masiva, de difusion,
de comunicacion social o solamente de comunicacién tecnificada, es porque ésta depends siempre de
los criterios de su utilizacion, de la adecuacién de sus mensgjes al proceso, y sobre todo, del papel que
juegue el auditorio, si este como destinatario del proceso es considerade como un elemento importante,
tanto mas _podra considerarse al medio como un medio de comunicacién sin precedentes.

La radiodifusion es al mismo tiempo un sistema de transmisién de sefiales y de comunicacion de

signos y significados, se observa que posee los mismos elementos del proceso de comunicacién, como
sS0n:;

2.1 - LA RADIODIFUSION Y EL PROCESO DE COMUNICACION.

a) Fuente o emisor. No es mas que es la propia estacién radiofénica que genera una corriente altema a
una determinada frecuencia. Estas serian todas las estaciones radiofonicas que envian todo tipo de
informacidn, ya sea misica, noticias, comentarios, etcétera.

b) Codificador. El cual es el transmisor de radio que modula o cambia algunas de las caracteristicas del
mensaje transformandolo en sefiales propiamente dichas. Podemos localizarlo materiaimente como la
antena de la estacién que emite al espacio la onda modulada.

c¢) Canal. No es otra cosa que el mismo aire por donde se desplaza la informacién por medio de ondas
hertzianas.

d) Receptor. El canal cumple su cometido y transporta la informacion que es recibida por el aparato

receptor de radio, que, a su vez, capta la onda, la detecta, la amplifica y la modifica transformandola en
el mensaje original que dio lugar a la sefal.



¢) El destino. Este es el (iltimo elemento del sistema: el radioescucha.

f} El ruido. Es otro atributo del sistema y uno muy importante, porque se presenta en todas partes:
invade a todo el sistema, distorsionandolo y provocando que el mensaje no sea tan fiel como fue emitido.

En el proceso del signo la fuente es el comunicador, guionista, locutor, actor, comentarista, etcétera,
que quiere enviar un mensaje con un determinado contenido. El contenido debe tener direccién directa
con el receptor, de lo contrario no se emite. Para lograr esto se debe hacer una primera codificacion, es
decir, utilizar un lenguaje, presentacion, estilo, acordes con ese contenido, ya sean comunes al receptor
de manera que se asegure que el destinatario recibe el mismo mensaje original, el problema principa!
radica en la decodificacion que haga el pablico del mensaje originalmente enviado por el comunicador.
Esta decodificacion se verd afectada especialmente por lo que se llama el efecto del medio sobre el
receptor, |a presion del medio sobre el emisor y la imagen que tiene el receptor del medio.

2.2 - CARACTERISTICAS DE LA RADIO COMO MEDIO DE COMUNICACION. (G,

Las caracteristicas de la radio se exponen desde cuatro puntos de vista: auditivo, social, psicolégico y
de produccion.

El punto de vista auditivo. La radio es un medio que sélo emite sonidos, por o que obviamente tiene
vedado el acceso a los demas sentidos, el sonido no tiene limites, ni en cuanto a su origen ni en cuanto a
su difusién, se aparece naturalmente y puede ser percibido tanto voluntaria como invoiuntariamente, un
estimulo auditivo se escucha necesariamente.

EL punto de vista sociolégico. La radio deja de ser un medio de comunicacién bidireccional, para pasar
a ser unidireccional, es decir, un medio masivo que creé situaciones sociolégicas diferentes: la gente
empieza a interactuar con el medio, a través de diversos tipos de programaciones para cada tipo de
audiencia. La unidireccionalidad se da también en la comunicacion de mensajes, es el punto de vista del
emisor, sus ideas, su cddigo y todo lo que se transmite con la finalidad de enviar mensajes a grandes
grupos sociales.

El punto de vista psicolégico. Bajo este aspecto la radio ofrece las siguientes caracteristicas: sélo emite
sonidos, y con respecto a la palabra escrita carece de la fuerza de lo permanente, ademas la rapidez del
mensaje, produce en el auditorio distraccién sensorial, sobre todo visual. Pero existe un poder sugestivo,
que hace de la radio un medio capaz de provocar la imaginacién (de acuerdo a las circunstancias, la
formacion, medio ambiente de quien escucha el mensaje). Por o que va a interpretarlo personalmente y
de acuerdo a su fantasia le va a dar forma al mismo.

El punto de vista de la forma de produccién. En cuanto a la forma de produccion, la radio es un medio
relativamente barato, lo mismo que en su recepcion, es ademas répido y poco elaborado, es muy amplio
en cuanto al tratamiento de temas, para la radio el tiempo y el espacio no son un problema. Para la-
produccién radiofonica el principal elemento desde el punto de vista del comunicador, no de la ingenieria,
es la utilizacion del lenguaje y de la traduccion al cédigo radiofénico.

Con lo anterior, resumimos que la radio posee cuatro aspectos que la definen como medio de
comunicacién. Estos aspectos se resumen en que, la radic por ser un medio masivo, es por ende un
medio social, ya que tiene la capacidad de dirigirse a grandes grupos de personas, a través del espacio
radiofénico, que transmite sonidos y envia sus mensajes, los cuales dependiendo de su funcién, a su vez,
van a derivar otras funciones al mismo medio. A continuacion se explica cada una de eilas.

2.3 - FUNCIONES DE LA RADIO.

Tradicionalmente se considera que los medios de comunicacién social tienen tres funciones: informar,
educar y divertir. Esto evidentemente es cierto, lo que no lo es, es que de ellas se deriven tres tipos de
programas totalmente independientes y diferenciables. La programacion puede tener todas las funciones,
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no debe existir inconveniente en que se eduque de una manera diverlida. Puede elaborarse una
programacion entretenida que lleve al auditorio informacion relevante y dtil. En el orden de prioridades
dela funcion de los medios masivos, la UNESCO establece lo siguiente:

I-INFORMACION, entendiendo con ello la libertad de emitirla y recibirla.

H-EDUCACION Y CULTURA, considerando que todo informe educa, debe sin embargo, orientarse el
esfuerzo concreto de la comunicacién de conocimientos Utiles.

HI-DESARROLLQ, es decir, {a labor de los medios en las tareas de modemizacion
IV-MOVILIZACION POLITICA Y SOCIAL, labor de construccién naclonal.
V-ENTRETENIMIENTO Y RECREACION.

VI-PUBLICIDAD Y ANUNCIOS.
2.3.1- Funcion social de la radio.

La radio es un elemento que se ha dado a conocer en el medio de la comunicacién social, puesto que
tiene la posibilidad de poner en refacién a grupos sociales grandes. Y por ser precisamente un medio
masivo que interviene en el proceso de socializacion, tiene una gran responsabilidad “social” en la
transmision de la cultura, es decir, en la comunicacién de informacién, valores y normas sociales a los
miembros de los diversos grupos que forman nuestra sociedad. Sin embargo, no podemos decir que la
radio es un medio formativo, en todo caso seria informativo. Pues la funcién educativa de la radio ha
sido enormemente desperdiciada, se ha considerado como un auxiliar en algunos paises de América
Latina y de Asia, principalmente. Vemos que se ha tomado poco en serio su poder formativo y
practicamente no hay sistemas nacionales globales de educacién radiofénica en el mundo. El grupo TAE
de FUNDESCO expone lo siguiente:

Ve la radio, en los palses subdesarollados, con una tasa de analfabetismo considerable, resulta ser no salamente
el primer medio de informacion, sino también la fuente fundamental para la adquisicién de conocimientos.. "

Respecto a nuestro pais, vemos que si la radio en México ha educado, ha sido sin tal intencién. Los
radiodifusores afirman, que entre muchas cosas que la radio ha ensefiado a los mexicanos a bafiarse
con jabon y ha lavarse los dientes tres veces al dia. Ya que antes de qQue existieran los anuncios de la
Colgate-Palmolive, {a mayoria de los mexicanos casi no se aseaban los dientes, pero que la radio los
ensefié. Podemos aceptar esto o no, tal vez si se han aprendido a través del medio éstas conductas
higiénicas, pero eso no justifica a la radio como medio educativo, la intencién era simplemente vender.

Existen también ias lamadas radios de servicio publico, esta radio es controlada por el estado y vive
del consenso de los oyentes, es considerada como un servicio a la poblacién, a los ciudadanos, igual que
&l cuerpo de bomberos o la escuela primaria obligatoria. Efectivamente, ésta radio cuyo objetivo expreso
es informar, entretener, cuitivar al ciudadano, lo hace para el mayor beneficio en tumo, lo cual es légico
en la medida que es él quien controla el instrumento. Dicho esto, la radio es de gran utilidad para los
automovilistas que disponen de un sistema de radiocomunicacién en su auto, ya que pueden recibir
informacioén acerca del trifico y las vias altemas, asi como también existen programas que ofrece la
Procuraduria del consumidor, que prestan un buen servicio a las amas de casa, orientandolas en sus
compras. Sin embargo, la radio oficial debe permitir que por las estaciones menos frecuentadas y a
horas de audiencia especiales sean transmitidos programas con contenido.

Con ello, concluimos que la radio ocupa un lugar intermedio entre el polo de la realidad y lo serio, y €l
opuesto, lo que refleja un equilibrio mas 0 menos equitativo entre informacién y entretenimiento.

' Grupo TAE de FUNDESCO: Tecnologia audioeducativa: Analisis y metodologia de la emisién radicfénica, Nam.
18 .
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Con respecto a las relaciones sociales, su definicién ha cambiado a lo largo del tiempo, conforme ha
sido cada vez mas un medioc de comunicacién de masas y se ha convertido cada vez mas en mdltiples
canales con mayor organizacion. Unida al teléfono se ha vuelto cada vez mas interactiva y tiene
posibilidades de operar en todos los niveles de la organizacién social, desde el contacto entre grupos
hasta el intemacional.

2.3.2- Funcidn publicitaria.

A mas de 75 aiios entre nosotros, la radio tiene tras de si una amplia experiencia, principalmente la
radio comercial. En plena época de contraccion economica, la radio sigue siendo buen negocio para
concesionarios y publicistas, defensores de un estado de explotacidn del medio que casi no ha variado
durante las uitimas tres décadas debido a su gran eficacia como impulsor del proceso de realizacion del
capital.

Las radios comerciales son grandes maquinas de hacer recuperar el dinero de los anunciantes por
todos los medios. La publicidad es la base de toda empresa, puesto que ahi no hay débito y las
emisiones no son mas que patrocinio.

Actualmente, la poderosa industria radiofénica comercial, deberia hacer un esfuerzo por ajustar sus
propositos y contenidos a la funcién social adjudicada a los medios de comunicacion por disposicidn
estatal y acercar mas sus micréfonos a las necesidades reales de informacion, cultura y entretenimiento
de la poblacién nacional. Esta ademas, requiere espacios para su expresién, por lo que la radio
comercial deberia dar acceso efectivo a las diversas peticiones sociales para la difusion de sus
mensajes. Por ello, en 1989 expiran los titulos de concesién otorgados por el estado mexicano a 275
estaciones de A.M. y 36 de F.M,, entre las que se encuentran casi todas las concesiones de las emisoras
comerciales de la ciudad de México, hecho que se configura como una auténtica posibilidad para dar
participacion en el medio a grupos sociales que hasta ahora s6lo contaban con espacios en los tiempos
oficiales dentro de la industria comercial. Algo asi sucede con veinte cadenas, las cuales tienen sede en
ta ciudad de México y se dedican a la representacién publicitaria de las emisoras que, en ciertos casos,
también son de su propiedad 0 cuyo manejo se encuentra a su cargo por decisién de los radiodifusores
particulares responsables, quienes entregan la operacion de sus estaciones a dichos consorcios
centrales.

Por otra parte, vemos que los contenidos de la informacidn radiofénica, como son las noticias o
acontecimientos, si bien estan influidos por los locutores, comentaristas y reporteros, y por su propia
ideologia, también se hallan determinados por los anunciantes, que son los que al final de cuentas les
pagan sus salarios. Un ejemplo es la estacién: Radio Red, la cual es una gran cadena y tienen una gran
influencia en este sentido. Posee un gran auditorio, inclusive tiene un gran noticiero, al que se le anuncia
como el programa de noticias de gran cobertura, es aqui, en esta estacién donde encontramos una gran
capacidad econdmica, gracias a la publicidad.

Algo que debemos comprender es que el grueso de los anunciantes de la radio son corporaciones
transnacionales, que son las en su mayoria producen los bienes de consumo manufacturados y los que,
en Ultima instancia han podido superar la crisis y seguir pagando los costos publicitarios. Esto ha
provocado una fuerte concentracién de anunciantes poderosos y ha desplazado a la pequefia y mediana
industria, que hasta hace poco se anunciaba por las radios comerciales. Es decir, se ha centralizado mas
aun el control transnacional a partir det gasto publicitario.

2.3.3- Funci6én de entretenimiento.

Respecto a la funcién de diversion y entretenimiento de la radio, observamos que es abundantemente
explotada en todas las emisoras comerciales y en varias culturales, vemos que se trata de equilibrar ésta
funcién con las otras dos, ya que se estdn creando programas de diversion y entretenimiento que
respondan a una planificacion bien estudiada, ya que cumpliendo esto, por encima de todo debe estar el
sentido humano y social de los radioescuchas.

Se observa que la clasica divisién de los programas de radio, separa la dimensién educativa y la
dimensién de entretenimiento como independientes y casi como opuestas. En realidad se escuche con
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un propdsito formalmente educativo 0 se escuche por mero placer, todo programa educa de alguna
manera. Tanto como el programa educalivo propiamente dicho, el anuncio publicitario, un programa
cémico, una radionovela sentimental, un comentario de actuaiidad, una transmisién deportiva, una
cancion popular, constituyen también factores educativos, ya que todos influyen en la formacion de
valores y en las pautas del comportamiento del publico. Con ello, nos damos cuenta de que Ia funcion de
entretenimiento, .que se refiere a los actos de comunicacién, basicamente entendidos como diversiones,
no prescinde de todo efecto instrumental.

Porcentajes y tiempos dedicados a cada funcion radiofonica

 Porcentaje “Total dehoras-  Tiempo en relacion con la
- media

67.07 10.37°317

21,62 3.258'30" -
6.02 0.57'13*
3.14 0.29'51"
2.14 0.20°20”

100.00 15.50'31"

Fuente:Serafina Llano y Oscar Morales, La radiodifusion en México, Ediciones Comunicacin, tecnologla e investigacidn,México, 1995

Con ello, concluimos, que de todas las funciones adjudicadas a la radio, Ia que actualmente domina
en todos los aspectos, es la funcidn publicitaria, ya que gracias a ésta, se sufragan los gastos de
produccio6n, tanto de programas educativos, culturales y de entretenimiento. Es aqui precisamente donde
se justifica su importancia. Y por ello, es que esta funcién es altamente explotada por la industria
radiofénica.

Esta es la funcién en la que debemos esforzamos todas las personas involucradas en el area
publicitaria, pues a fin de cuentas es la que atafie a todo comunicador y publicista, pues dentro de ésta
se encuentra todo lo relacionado con la estrategia creativa de sus mensajes.

Resumen del capitulo I

En éste capitulo se mencionaron todos los aspectos relacionados con la radio y el proceso de
comunicacion; proceso que se encuentra implicito en todo anuncio publicitario, pues a fin de cuentas en
él, se apfican todos los elementos que intervienen en un mensaje, como son: el emisor, el cual es el
locutor o intérprete de todas las caracteristicas del producto o servicio que anuncia, y el qué a su vez,
debe manejar un cédigo comin en su lenguaje, para asegurarse de que el mensaje que envid ha sido
captado de una forma adecuada por el receptor, que en este caso es el piblico consumidor. Pero todo
este proceso no podria realizarse sin contar con e! elemento més importante: el canal, el cual es el
medio por el que se va a transmitir el anuncio publicitario; nos referimos por supuesto, al aparato
radiofénico.

En este aspecto, vemos que la radio también posee ciertas caracteristicas que la determinan como
medio de comunicacién, la primera, es que es un medio auditivo, es decir, s6lo emite sonidos, la
segunda es que esta considerada como un medio social, por tener la capacidad de dirigirse a grandes
grupos de personas, la tercera caracteristica estd basada desde el punto de vista psicolégico, pues la
radio tiene una gran capacidad de penetracién y poder sugestivo en el puablico. Y por ultimo,
encontramos que desde el punto de vista de produccion, ia radio es un medio rapido, poco elaborado y
relativamente barato, por eso es muy amplio en cuanto al tratamiento de temas, porgue ahi no hay
limites en la elaboracién de cualquier tipo de produccién.

Por dltimo, vemos que la radio se encuentra dividida en distintos tipos, de acuerdo a la funcién que ésta
desempefia. Pues se le han asignado de acuerdo a la informacion que transmite fres funciones: social,
publicitaria y de entretenimiento. La primera, se refiere a | compromiso que tiene el medio de difundir
informacion, educacion y cullura. La segunda, que es la funcién en la que nos vamos a enfocar, es la
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que se refiere a todo lo relacionado con la transmisién de mensajes publicitarios. Y por dltimo,

encontramos la funcion de entretenimiento, la cual, se refiere a toda la programacién que informe,
divierta y entretenga al piblico.

Vemos pues, que con todo lo anteriormente mencionado en este capitulo, el comunicador cuenta con
bases que le son indispensables para la creacién de sus mensajes. Ya que al conocer como funciona el
proceso de radiodifusion, debe de saber aplicarlo a la funcion publicitaria, y por ser éste parte de los
elementos que forman el proceso, debe de estudiar minuciosamente su papel como emisor, ya que en ét
recae toda la responsabilidad de |a informacion que transmita a través de sus mensajes.
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CAPITULO III

LA RADIO COMO INSTRUMENTO DE PERSUASION Y SUS EFECTOS.

Sin duda alguna, los medios masivos fransmiten sus mensajes con el objeto de crear efeclos en la
sociedad. Esto, después de todo, es muy cierto, ya gue muchas veces, la percepcion que se tiene del
mundo que nos rodea, de alguna manera nos llega a través de la comunicacién de masas, la cual sirve
para guiar muchas de las opiniones y gran parte de la conducta de las personas, un ejemplo de ello
puede ser como lo dice McDougall: z “...que muchas veces, la mayoria de las personas se visten bajo las
predicciones meteoroldgicas, compran un articulo a consecuencia de un anuncio, 0 van a ver la pelicula
de la gque habla el periddico; en fin, que reaccionan de innumerables maneras ante la television, la radio
0 la mdsica. Vivimos en un mundo en €} que los acontecimientos politicos y sociales son transmitidos a
través de la prensa, la radio y la television, existen pocas personas cuya informacion u opinién no pueda
rastrearse de alguna fuente de los medios de comunicacion, es por ello que se gasta mucho dinero y
esfuerzo en dirigirlos para consequir tales efectos™.

Con lo anterior, concluimos que la gente absorbe normas sociales a través de los medios masivos,
ya sea consciente o inconscientemente, directa o indirectamente, o a través de fuentes primarias tales
como. la familia, las amistades, la escuela o el grupo de trabajo, personas que también han adquirido
normas a través de los mismos medios.

Sabemos que el objetivo final de los mensajes transmitidos por éstos medios de comunicacion, es
crear tales efectos para impuisar al pablico a actuar o pensar de determinada manera, utilizando la
llamada “persuasién”. Es aqui, donde vemos las eficaces posibilidades que tiene la radio cuando elabora
campafas publicitarias, politicas o educativas, para modificar las opiniones o actitudes de la poblacion
en general. Eslo es asi por la especificidad del lenguaje radiofénico, de la que se derivan sus virtudes
usualmente reconocidas a este medio, las de su penetracion.

Se observa en los mensajes transmitidos por radio, que la funcion persuasiva domina los actos de
propaganda politica y de publicidad de productos, puesto que los primeros requieren de una cierta
argumentacion iégica que consiga la aceptacion de su pablico a un determinado mensaje o programa, en
relacién con el poder de conduccién social. La argumentacion practicada puede ser mas o menos
objetiva, de acuerdo a las condiciones politicas evidentemente publicitarias. Por otra parte, la publicidad
se ha constituido en un género muy preciso que nos desdefia a ningin medio para convencer sobre las
bondades de los productos que este género anuncia, género en el que el efecto publicitario se apoya en
una elaboracion artistica y/o humoristica, es decir, el convencimiento que se logra en el publico
consumidor se da mas por la inventiva de sus mensajes que por una argumentacién razonada.

3.1 - LA DIMENSION PERSUASIVA PUBLICITARIA.

Aunque la informacion que el productor de una mercancia transmite a través de la publicidad supone
una (til actividad, el objetivo ditimo de la comunicacién publicitaria es ejercer una influencia sobre el
consumidor para que realice la compra del producto anunciado. La publicidad que simplemente
proporciona informacion, no es mas que el primer peldaiic en el proceso de persuasién y, precisamente
por ello, es algo mas que una narracién de hechos, el publicitario no reine simplemente informacién, no
escribe libros de cocina, ni prepara descripciones cientificas, ni informes técnicos; por el contrario, utiliza
una forma de comunicacién masiva que tienen literalmente el poder de mover a a gente. Es aqui, donde
MARTINEAU, explica lo siguiente:

? *Con la informacién se difunden mensajes sobre la existencia del producto y sus caracteristicas, con la
persuasion se difunden mensajes motivantes que proclaman la existencia del producto y exaltan sus
caracteristicas. Con la informacién se da la noticia de un hecho comprobable (la existencia del producto); con la
persuasion se da la noticia interpretada del hecho (la significacion del producto en cuento a satistaccién Optima de
una necesidad). La informacién en definitiva, aspira a dar a conocer; la persuasion aspira a influir".

* McDOUGALL, W. Introduccién a la Psicologia Social. Ed. de Barnes and Noble. Nueva York. 1960. p.46
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Para poder entender mejor como influyen los mensajes en el pulblico, es necesario analizar como actia
la persuasion en distintos niveles del razonamiento, como son: Ia afectividad {en sus dos
principales modalidades de los sentimientos y Ias emociones) y el inconsciente (sobre todo, en los
instintos y las tendencias). En ambos casos la persuasion se aproxima mas a [a sugestion, en tanto que
esta, como acto que aspira a instalar en la mente de un individuo una determinada idea o actuacion
saltando la barrera del pensamiento y la voluntad, ejerce su influencia en la vida animica humana, que
entre en ia esfera de los estados de animo, los sentimientos, las emociones y los movimientos afectivos
de los instintos y de las tendencias. Interesa ahora examinar de qué forma la comunicacion publicitaria
desarrolla su accion persuasiva utilizando estas formas de persuasion.

La persuasion publicitaria utiliza como argumentacién a la conducta racional en sus distintas
modalidades, el razonamiento retérico es, sin duda, uno de los tipos de argumentacion mas utilizados, en
tanto que es una forma de trasmitir contenidos ya sabidos de manera distinta a ta de su expresion literal,
la retorica utiliza las figuras, para pasar del lenguaje propio, al lenguaje figurado.

La persuasion emotiva se basa en la idea de que parte de la conducta humana en el mercado, es
preferentemente emocional: al realizar la eleccion de un producto, el consumidor no siempre toma una
decisidn sobre la base de un razonamiento objetivo, sino que se deriva de cierfos motivos de caracter
subjetivo que determinan esa eleccion por la viade los sentimientos y 1as emociones, es decir, que
cada producto o servicio posee un entorno de significacion subjetiva, que sobre pasa su funcion utilitaria.
De lo que se deduce, que en muchos casos, para llevar a cabo la persuasién no es suficiente la
utilizacion de la argumentacion racional, sino que es preciso llegar a los sentimientos mediante las
significaciones que puede transmitir la publicidad con sus imagenes y frases para con ello, mover
emacionalmente a una persona hacia la marca o producto anunciado. De esta forma la comunicacién
publicitaria:

3 “Transmite un valor a significar por sus fines: no sélo es un jabén de tocador sino su dulzura sin igual; no séloesel
cigarrillo, sino su incomparable aroma; no sblo es usn automévil, sino un distincién en el automévil, no $6lo es una llanta,
sino la seguridad gracias al uso de la Hanta.”

Analizando lo anterior resumimos, que la técnica publicitaria de persuasién emotiva, se basa en dotar
al producto de un conjunto de significaciones subjetivas que contribuyen a formar lo que suele
denominarse “imagen del producto”.

Por otro lado, vemos que la persuasién publicitaria'que intenta actuar sobre el inconsciente se apoya
en dos niveles en el que operan los sentidos: la percepcién consciente y la inconsciente y, dentro de ésta
ultima, la lamada "percepcion subliminal”, que es sobre la que intenta actuar cierto tipo de publicidad.
Esta es una técnica que en teoria, se basa en utilizar estimulos visuales y auditivos de intensidad inferior
a la requerida por el umbral de ia consciencia (subliminal), que significa por debajo del limen o umbral,
de tal forma que el organismo responde con respuestas discriminadas adecuadas, aunque no
acompafiadas de la consciencia correspondiente. Aunque, finaimente, se ha llegado a la conclusion de
que resulta muy dudosa la efectividad de este tipo de persuasién en el campo de la venta. de hecho,
nadie ha demostrado evidencias de que la publicidad subliminal tenga tales efectos sobre las ventas de
un producto, y si aln se sigue hablando de ella en algunos circulos, es debido a Ia tendencia existente de
sobrevalorar la fuerza de la publicidad, dando interpretaciones excesivamente “sutiles” de determinados
textos, e imagenes publicitarias que hacen algunos autores. :

Para finalizar esle tema sobre la persuasion, se concluye, que todos los medios de comunicacifn,
principalmente la radio, tienen una gran capacidad de penetracién en la gente, sobre todo cuando éstos
medios son utilizados en el drea publicitaria, la cual emplea muchos recursos persuasivos para motivar
al publico; recursos que el comunicador puede explotar de innumerables maneras en la elaboracién de
sus mensajes publicitarios, ya que si los utiliza de una forma adecuada y eficaz, puede lograr grandes
resultados, que en este caso, serian el cumplimiento del objetivo primordial de la mercadotecnia: que es
fa venta de determinado producto o servicio.

? MARTINEAU, P: La motivacion en Publicidad F. Casanovas. Barcelona, 1970 p-123
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3.2- COMPORTAMIENTO DEL RADIOESCUCHA ANTE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS. D

Sin duda alguna, el objetivo de la publicidad es atraer la atencidn de aquellos a quienes va destinada,
que en esta caso, es el receptor o radioescucha, el cual es el elemento mas importante dentro de la
estrategia creativa, ya que en base a este se crean los mensajes que estan destinados a despertar
actitudes y reacciones de compra, utilizando una herramienta muy importante, como lo es el empleo de
las *motivaciones”.

Analizando que es la motivacién, en un término general, podemos determinar que dentro de la
publicidad aparece como :

**Una disposicidn psicofisica heredada o innata, que obliga a su poseedor a percibir y prestar atencion a objetos
de clerta clase, experimentar una excitacién emocional de una calidad especial al percibir tal objeto y obrar con
respecto a ella de una manera particular o, por lo menos, experimentar el impulso de cumplir esa accién”.

Con lo anterior, se deduce, que la motivacion es el deseo o impulso que presentan las personas de
adquirir todo aquello que le provoque una satisfaccién. Y es aqui donde la publicidad a través de
diversos medios, como lo es ia radio, pretende utilizar todas sus formas de persuasion, formas en ias
que se basan los comunicadores y publicistas a la hora de formular sus mensajes para con ello, crear
efectos de compra en el piblico.

A continuacion se presentan algunas de las motivaciones pertenecientes al terreno de las razones
logicas que impulsan a los consumidores a la compra de productos y servicios.

3.2.1- Principales tendencias motivacionales que impulsan a los consumidores a adquirir productos.

Existen diversas tendencias motivacionales, que impulsan a los consumidores a adquirir productos y
servicios, lendencias en las que se basa la publicidad, y que son inaludibies para todo comunicador a la
hora de crear sus mensajes. A continuacién se presentan algunas de las principales tendencias
motivaciones que generalmente se utilizan en los mensajes publicitarios:

SEGURIDAD. Se basa en la idea de hacer sentir a las personas la sensacion de estabilidad, tranquilidad y
confianza al obtener cierto producto o servicio, por ejemplo, cuando se transmiten mensajes en 10s que
se apela al peligro de la carencia de dinero (llamado también motivo precaucional), o a la seguridad de
la vejez o invalidez (vivir es sentirse seguro) o a la prevencion de accidentes {anuncios de aulomaviles
donde se resalta la seguridad). Otro ejemplo es el gran negocio de las compafias de seguros, esto
significa solvencia en cualquier circunstancia.

COMODIDAD. Es la libertad de disfrutar de todos aquellos satisfactores adquiridos, los cuales no son
basicos, pero si deseables, como lo es la diversién, la relajacion y ef disfrute. Aqui |a publicidad se basa
en presentar sensaciones y ambientes que, unidos al producto e ideas aparecen como satisfactores que
proporcionan agrado a quien los consume.

PERMANENCIA. Significa salud y todos los elementos basicos relacionados con el bienestar humano. Se
asocia al instinto de combate., que se satisface luchando fisica e intelectualmente. Desde el punto de
vista de comunicacién publicitaria, la competencia comerciat que es escuchada por el receptor de
mensajes de marcas de productos similares actia como eficaz resorte motivacional, hasta el extremo,
que incluso es muy utilizada esta competencia como argumento para la venta: "Marlboro, el cigarro de
mayor venta en el mundo y en México™.

RECONOCIMIENTO. Se basa en la sensacion de ser Otil y apreciado. de existir y de valer. Es autoestima
derivada de nuestra persona y de nuestros conocimientos y desarrollo integral. La autoafirmacién tiene
su expresion emocional en el orgullo, es ahi en donde se basan numerosos mensajes publicitarios con el
fin de vincular al individuo a grupos sociales con un nivel de status mas elevado o de mostrar el éxito

4MARTINEAU, P. Op.cit.
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econdmico, cuttural, varonil, femening, etc., derivado de la utilizacién de varios productos, que muchas
veces son presentados por personajes famosos, ya que en ellos, ve el receptor de los mensajes al lider,
que de cierta manera admira y aspira a ser o tener lo que en ese momento este representando.

SUPERACION. Se refiere a la sequridad de ser mejores cada dia en los campos fisicos e intelectuales. E!
individuo se autorrealiza en muchas ocaciones construyendo y creando cosas mediante su habilidad
manual (maquetas, herramientas) o intelectual (pintura, musica) y organizando objetos (decoracion,
rompecabezas). Aqui la comunicacién publicitaria utiliza este instinto en la forma de representar sus
mensajes en forma testimonial.

DINAMICA SEXUAL Se refiere a todo lo relativo y encaminado a ser aceptado y apreciado por el sexo
opuesto. Aqui el instinto de reproduccidn da origen a la emocién del deseo sexual. La utilizacion del sexo
en publicidad estd basada basicamente en el erotismo.

AMOR. El instinto gregario que hace al individuo agruparse con sus semejantes, tiene su relacién
emocional con el amor, |la temura, e! carific y todo aquello que evite la soledad. La tendencia instintiva
del individuo a integrarse en grupos sociales, determina ciertas condiciones que ha de cumplir el
mensaje publicitario. Por ejemplo, el instinto maternal o paternal, que da lugar a la emocién de temura.
Este instinto es ampliamente utilizado en publicidad, por ejemplo: la nifia que ayuda a su madre a hacer
la sopa knorr.

PLACER El instinto de adquisicién esta acompafiado por ta emocién de la propiedad, donde el individuo
experimenta el placer de tener por tener y para ello desea comprar por comprar, aqui la publicidad lo
utifiza habilmente en sus exhortaciones (compre, tenga, disfrute adquiriendo, etc.). Todo esto se hace
por el puro gusto de experimentar lo buenc de la vida.

Vemos pues, que existen muchas tendencias motivacionales que pueden explotarse en el area
publicitaria, ya que nos sirven como herramienias base para la creacién de mensajes, y si sabemos
utilizarlas debidamente, éslas nos pueden servir para crear mensajes verdaderamente eficaces que
logren despertar en el consumidor: “una actitud de compra”.

En el siguiente tema, se presentan otro tipo de tendencias del publico ante los mensajes, es decir, las

que se refieren a los distintos tipos de reacciones que tiene la gente ante los anuncios, especificamente
las radiofénicos.

Se hablara, més que nada, de los efectos y las reacciones de comportamiento que tienen las personas
al escuchar ciertos anuncios publicitarios.

3.2.2- Principales tendencias del radicescucha: en recordacién, agrado y disgusto, ante
los anuncios radiofénicos.

Una vez que ya se han analizado los diversos tipos de motivaciones que utiliza la publicidad, a
continuacion se presentan algunas de las principales tendencias de recordacion por parte de los
radioescuchas ante los mensajes publicitarios radiofénicos, asi como también |, lo que a la gente le
agrada y lo que no en un mensaje.

Se observa que el publico recuerda con facilidad anuncios y productos que escucha en radio, no
siempre tienen que remitirse a la television o imagenes impresas para acordarse de los mensajes. Para
ilustrar la siguiente afirmacién se presentan los siguientes datos, resuftado de una encuesta y un
monitoreo realizados en el presente afio, para un articulo en la revista “Ef Universo de fa Radio”:

De 160 diferentes marcas, firmas e instituciones que se captaron en el monitoreo, 78 fueron
mencionadas de forma espontdnea por los entrevistados. o que representa et 48.7% de los productos y
servicios que se publicitaron. Ademas se evocaron a través de las entrevistas otros 122 comerciales de
productos diferentes que estuvieron al aire en periodos anteriores,
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- Las personas consultadas se refieren con familiaridad a los recursos técnicos y estructurales de los
anuncios publicitarios radiofonicos, demostrando que pueden valorarlos de forma auténoma respecto a
las posibilidades de otros medios.

- Los entrevistadores situaron perfectamente en el ambito de la tematica de la entrevista, ya que ninguno
desatino nombrando mensajes o productos ajenos a las emisiones radiofdnicas.

En efecto, la publicidad que se difunde a través de las estaciones es considerada por gran parte del
publico consultado como una pieza inherente de la programacion, ya que se esta habituando a los contes
comerciales y le es facil estimar los segmentos publicitarios como parte de un modelo radiofonico, asi
como discernir de forma independiente sobre un mensaje corto. Un dato que corrobora esta apreciacion
es que es que solo tres personas de 400 entrevistadas mostraron sus disgusto porque los espacios
publicitarios “interrumpen la programacion”

Se advierte entonces, que han disminuido considerablemente las opiniones sumarias sobre el
comercialismo de la radio (sélo siete personas criticaron el fomento al consumismo) para dar paso a
tendencias de valoracion mas puntuales, especlficas enfocadas a los atributos positivos y negativos de Ia
practica publicitaria. Aunque esta conclusion general muestra una gran vertiente de opinién, ya gue
existen diferencias en el comportamiento de las personas cuando se refieren a la recordacion y gusto, que
cuando extreman su molestia por lo que les desagrada. A continuacién se retoman algunas expresiones
representativas de recordacion, agrado y disgusto.

)

- 'Ya no. hay censura no se deja nada a Ia lmagmaclbn“ -

-"E} contemdo despner!a falsas i!usmnes en la gente

- "La eompeftencra enfre productos 1guaies se ha vuelto muy fuda se expresan
: ma! de una companfa que da me;or semcro que ellos - :

- “Algtmcs anum:ms san muy m&clnstas no le dzm xmpartanc:a a la mu;er” -

* Fuente: Revista; “ El Universo de la Radio” Vol. 1 Nao. 2. Pag. 35
Las observaciones que se desprenden de datos cuantitativos sobre recordacién, gusto y desagrado

ratifican la tendencia a calificar preferentemente a los atributos del anuncio en si. Lilama la atencion en
este sentido, las pocas referencias que se hacen hacia los productos, este fenémeno es preocupante,
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pues a pesar de que el comercial remite usualmente al articulo o servicio que se publicita, en generai es
dificil enlazar cualidades de! comercial y del producio.

Es significativo que la marca del producto ¢ la firma de ia institucion anunciante sea la respuesta
espontanea frente a un estimulo de recordacion de un promocional. El 77.5% de los entrevistados
mencionaron la firma, la institucién o el corporativo, para enunciar el aviso que recordaban y, de éstos, el
14% identificé tipo de producto y marca, los cigarros son un ejemplo claro.

Por ramas de productos y servicios, los que mas se rememoran, en orden de mayor importancia, son:
primero refrescos, que indistintamente son recordados por hombres y mujeres, pero que son mas
mencionados por jovenes; en segundo lugar, productos y servicios de comunicacién, incrementado en
gran parte por el éxito de los promocionales de la Secciébn Amarifla, ésta rama es recordada
principalmente por hombres y jovenes; en tercero tiendas y centros comerciales, para los que hay mucha
mayor recordacién de las mujeres, aunque no hay una tendencia definida por edades.

Cabe mencionar, que los hombres recuerdan mas promocionales de radio, servicios y productos de
comunicacion, diversiones y entretenimiento, cigarros, bebidas alcohélicas y automéviles. Mientras que
las mujeres evocan medicinas, articulos varios para el hogar y comestibles. Un dato mas es que las
campanfas de gobiemo son igualmente recordadas por ambos sexos.

Es oportuno sefialar que en 58 casos del total de la muestra, coinciden los productos y servicios que
recuerdan los entrevistados con los que mas les agradan. En esta situacién se encuentran, en orden por
namero de reférencias: Seccién Amarilla, Camparia de Vacunacién y Marlboro.

Al expresar los gustos y preferencias por determinados anuncios publicitarios se incrementa
ligeramente la tendencia a mencionar marcas y firmas, en cambio disminuyen las referencias genéricas
como “los de cigarros”, “los de refrescos”, “los de bebidas alcohdlicas”, etcétera.

Por ramas de productos y servicios, en cambio, el orden de recordacién se reacomoda para que
destaquen en el gusto y preferencia de los consultados: los servicios y productos de comunicacion, en un
segundo sitio, refrescos, seguido de campafias de gobierno y, en cuarto, cigarros.

Las manifestaciones de disgusto se centran principalmente en promocionales de tiendas-comerciales,
campaitas de gobierno, refrescos y servicios y productos de comunicacion.

En este sentido, destacan algunas opiniones encontradas respecto a los atributos de ciertos anuncios
comerciales. Vale la pena resaltar la controversia que existe en referencia a la Gltima campafa de
Secciéon Amarilla, este sdlo promocional cruza todos los resultados de la encuesta Aparece en
recordacion, preferencia y disgusto; pero ademds, es mencionado al interior de cada una de éstas
categorias, esta presente en los preferidos por creatividad, por humorismo, por musicalizacién y por
dialogo. Pero también varias personas se sintieron agredidas por juzgar que el contenido es denigrante
para la mujer. Los comerciales de Efektra y Power Punch, aunque en menor medida, resultan polémicos.

A continuacién, se presenta una tabla en donde aparecen algunos de los elementos que la gente toma
en cuenta para calificar los anuncios radiofénicos:

‘Recordacién

Refteracin  Musicafizaciin ~ Usa-Consume ef producto

14.7 oo 136 82 -

) Agrado ) -
Crestividad  Musicalizacién  Anuncios Humoristicos
208" ooBs - H.4 -
cooL - Disguste = |
Simples- Birdos ~  Engafian-Mienten Vulgares- Ofensivos

U306 .

REENS

Fuente: Revista: Universo de la Radio Vol. 1 No. 2 Pag. 34
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Para dar una idea comparativa de lo que desagrada y lo que gusta de la publicidad difundida por la
radio, a continuacion se presenta un concentrado de ‘Ias principales corrientes de opinian.

_
Lo que al publico le desagrada. ?2

La mayor manifestacion de descontento es la simpleza de algunos contenidos, su falta de creatividad,
lo comun y corriente, lo burdo. Una segunda corriente de opinién se siente engafiada por promesas
incumplidas y atributos de productos que cuando se consumen carecen de las propiedades ofrecidas. La
vulgaridad, la ofensa y la inmoralidad es la tercera razén de disgusto. Otras tendencias de menor
reiteracion son: la falta de identificacién del radioescucha con el producto o el anuncio y el volumen que
imprimen en algunos mensajes que a la gentf\a les resultan “escandatosos “y “ruidosos”.

Lo que al piiblico le agrada. i\

Lo que mayormente les gusta a las personas es la inventiva, el ingenio, la originalidad, la imaginacion,
la creatividad. En un segundo sitio el radioescucha evallia la musica, la tonada, lo pegajoso de un letra
de cancion, el ritmo. E! humor es un recursos reconocido en donde lo chistoso, lo graciosos, lo chusco,
representa un ingrediente de peso. Con indices menores de frecuencia se valora {a informacién que se
proporciona a partir del mensaje, considerando principalmente los consejos que se proporcionan al
auditorio para cuidar de su salud o para realizar una compra a bajo precio.

ogaudn que hacen los entrevistados de los recursos de 1a radio
S o= T (tendenciasprincipales) . U0 -

“No erie que ver b cancion ~

Do L R A enloquescanmncha” o A7%

Gutng 7 Hioctorteebikavi 7% “Tavedommiessraite
FE TIPS P 0w sersemsualywolesale . . 54%
Efectos ' . - “Mepustacuandosmenan . “Epescandalosoyse . . <.
o ’ . " loshiclosenelvaso =~ f2.2f1‘9 o:lp!igni&cﬁ:h:ﬂn_ L B1%.

*Las frases son ejemplos de verbalizacion expresados por los entrevistados

Fuente: Revista &f Universo de /a Radio, Vol. 1, No. 2, 1897. Encuesta realizada por Luis Esparza Oteo.

Lo significativo de fos juicios a favor y en contra acerca de la pubiicidad en radio es que el publico no
deja desierto ningdn reactivo y toma postura frente a cualquier cuestionamiento. Puede responder sobre
aspectos positivos y de igual manera lo hace sobre atributos negativos, esto es parte de la pluralidad de
emisoras y receptores. Lo cierto es que la radio ha cambiado y ha contribuido a que su piblico modifique
también actitudes, los anteriores resultados asi lo demuestran.
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3.3 - CONTENIDOS DE PROGRAMACION EN LAS DIFERENTES ESTACIONES DE RADIO.

La programacion es e! factor mas importante en el establecimiento de la imagen de una estacion y
la formacién de su audiencia. La programacién de una emisora incita a los oyentes a sintonizar o no una
estacion, o a escoger otra. En la radio, programacion es sinénimo de formato.

Algo muy importante que debemos tomar en cuenta, es que la creacién de diversos tipos de
programacion esta determinada principalmente por tres factores, como son: el grupo demogréfico (edad
y sexo), situacién socioeconémica y por sus gustos y preferencias, ya que cada formato de radio interesa
a diferentes individuos. Ademas cada persona escucha éstos formatos de distintas maneras.

Otro aspecto importante en la diferenciacién de los formatos, es la division de! cuadrante en Amplitud
Modulada (A.M.) y Frecuencia Modulada (F.M.). Generalmente se piensa que A.M. y F.M. son dos
conjuntos de posiciones diferentes en el cuadrante, no obstante, estas letras representan €| método
técnico empleado para superponer sonidos en una onda de radio, ya sea lenguaje hablado o musica.
Mucha gente hace su diferenciacidn en base a que la banda de F.M. tiene mayor calidad de audicién que
la de A.M., sin embargo, no es ésta calidad lo que determina la preferencia de mucho oyentes por las
estaciones de F.M. sobre las de A.M. Algo que si es muy cierto, es que existen diferencias considerables
entre el tipo de programas, que se ofrecen entre cada banda. Mucho de los oyentes tienen muy arraigada
la idea de que en la radio de F.M. se debe buscar la programacion musical y que en A.M. sélo hay
noticias, informacion y comentarios. Aigunas personas aprecian la programacion “realista” que ofrecen
las estaciones de A.M., pero esas personas representan una minoria. La mayoria de la gente enciende la
radio para oir musica; ta impresién de que generalmente no hay muisica en la banda de A.M. permite
explicar porqué se rechaza ese sector de la radio. La idea de que las estaciones de A.M. no incluyen
musica, es la causa del desapego de mucho oyentes, sobre todo, los menores de 35 afios. En A.M. no se
puede encontrar musica que ellos buscan. La calidad del sonido es cuestién secundaria.

En términos generales, ta radio se divide en formatos de primer plano, principaimente noticias,
comentarios y religion; toda una gama de formatos exclusivamente musicales y unos cuantos formatos
donde la transmisién del dia se divide entre personalidades, charlas, comedias y comentarios.

A continuacion, se presenta un cuadro en donde aparecen todas las estaciones (tanto de A.M. como

de F.M.) del valle de México, en donde se podran observar las distintas emisoras y los diferentes
perfiles que actualmenie se escuchan en ia radio.
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En las tablas anteriores, se muestra informacion sobre las 58 estaciones y sus diversos formatos que
actualmente operan en el valle de México. Se presenta tanto el nombre de la estacién, asi como el grupo
al que pertenece, su ubicacion en el cuadrante, la banda de transmisién y ef tipo de formato que se
maneja de acuerdo al pérfil del piblico al que va dirigido.

Mas adelante, se hablara de la divisién de estaciones de acuerdo a los distintos géneros musicales y a
sus contenidos de programacion. Por ello, la informacién anterior, nos servira para entender mejor como
es el proceso de seleccion de estaciones de acuerdo con el objetivo y el plan de compraventa de espacio
de tiempo para anuncios, los cuales deberan transmitirse de acuerdo al piblico meta que escuche
determinada estacion.

3.4 - PERFIL DEL OYENTE.

En la actualidad el concepto de “comunicacion de masas® se ha vuelto mas complejo, ya que sabemos
que ahora el publico merece de un mayor estudio, ya que éste se vuelve cada vez mas importante para
los medios. Sobre todo en el caso de la radio, la cual tiene una gran capacidad de segmentacion de
audiencia con perfiles claramente definidos.

Sabemos que la realidad no la perciben igual todos los grupos sociales, es por ello, gue los medios de
comunicacion comercial, tienen que adaptar sus mensajes a distintos grupos de individuos, los cuales se
encuentran inmersos en un entorno politico, social, econdémico y cultural, que determina sus actos, 5us
gustos sus intereses y su capacidad intelectual. Por lo tanto, el perfil del publico, asi como su tamafio,
tiene gran importancia para e! éxito o el fracaso de los mensajes, por ello, el estudio de mercado se
dirige a optimizar ia composicién de ésta audiencia.

Otro factor importante para determinar el perfit del oyente, es Ia posibilidad de recepcion, la cual
depende fundamentaimente de tres cosas: la cantidad de tiempo libre, el nivel cultural y el nivel
econdmico, elementos que originan que determinadas personas usen el medio.

La investigacion de las audiencias de la radio es uno de los elementos fundamentales para conocer y
comprender la dinamica de una industria que estd en la bisgueda permanente de mayores niveles de
radioescuchas. Este tipo de estudios permite describir con cierto gradc de certeza et tipo y nimero de
radicescuchas que sintonizan una emisora, y los resultados gue se obtienen sirven tanto para que una
estacion disefie una programacion determinada, como para que las agencias y anunciantes contraten
espacios publicitarios en las emisoras que van dirigidas a un sector especial de consumidores.

3.5-SEGMENTACION DE LA AUDIENCIA.

En el caso de la radio, la segmentacion es una forma de aplicar la mercadotecnia de la diferenciacién
de! formato. Puesto que los individuos con diferentes caracteristicas demogréficas oyen distintos tipos de
radiodifusoras, por lo mismo que leen revistas diversas, lios anunciantes pueden hacer llegar sus
mensajes de ventas a grupos de clientes potenciales seleccionados de antemano. No obstante, el hecho
es que se da mejor servicio a las diferentes preferencias e intereses, por medio de una programacién
diversificada. Esta no se dirige actualmente a audiencias de tipo general, sino a diferentes segmentos
del mercado de la radio. La audiencia especializada que al anunciante le interesa, ya sea la de las amas
de casa, los adolescentes, los rancheros o altos empresarios, puede localizarce con gran precisién. La
mayoria de los vendedores ponen hoy la mira en los mejores prospectos y practicamente todas las
industrias crean productos y servicios para pequefios segmentos de la poblacion. Para ello, es necesario
realizar un estudio de analisis y clasificacién de personas de acuerdo a sus caracteristicas, como son:
edad, sexo y situacién geoecondmica.

3.5.1- Audiencia por edades.

La edad, es un factor muy importante, ya que nos permite clasificar al pdblico en diferentes grupos
como son: adultos, jovenes, nifios y sus correspondientes subgrupos. Los primeros se consideran como
el solvente mercado de los mayores de 50 aiios, ésta enorme generacion, cuya edad fluctda hoy entre 45
y 60 afios, es el grupo objetivo al cual va dirigida la mayor parte de Ia publicidad, tos vendedores han
seguido minuciosamente los pasos de este grupo desde fines de la década de 1940. Sin embargo, a

21



seguido minuciosamente los pasos de este grupo desde fines de la década de 1940. Sin embargo, a
Gltimas fechas, fos padres de la generacién del auge de nacimientos empezaron a llamar fuertemente la
atencion. Sobre todo por el alto valor financierc de los mayores de 50 afios, que se ha incrementado en
forma evidente, pues la mitad de los ingresos corresponde a hogares formados por personas mayores de
50 afios, ya que éstas no tienen que llevar la carga de la mantencién y educacién de los hijos. En esta
etapa es comuin que el esposo reciba el sueldo mas alto de su vida y a menudo la esposa vuelve al
trabajo.

Respecto al segundo grupo, que corresponde a los joévenes cuya edad fluctia entre los 12 y los 35
afios (aunque ésta clasificacion puede variar de acuerdo a los diferentes divisiones que se hacen en los
estudios de mercado); se puede decir que este grupe es sumamente importante para la publicidad, ya que
son 108 jovenes quienes mas escuchan la radio, y para los cuales existe mayor nimero de formatos, asi
que este es un grupo considerado por muchos anunciantes, ya que en él se basan la mayoria de los
mensajes cuyo objetivo es persuadir a aquellos que empiezan a tener poder adquisitivo, es decir, que
estan en edad de comprar, consumir y de elegir libremente, por ello, éstos pueden ser suceptibles a los
distintos mensajes, los cuales van a modificar sus gustos y preferencias por ciertos productos o servicios.

Por tltimo, tenemos al grupo de los nifios, los cuales representan un mercado muy dificil de alcanzar
por casi todos los medios de publicidad; sin embargo, merece la pena cultivarlos, ya que una vez que se
ha despertado su interés, influyen mucho en las compras de las madres. Con la radio, el anunciante
puede dirigir su mensaje exclusivamente a niflos; un programa con interés para los nifios, radiado
durante las horas de la tarde, proporcionara al anunciante un publico de muchos miles de nifios; este
serd un puiblico especializado, de alto valor potencial para la venta, pero desgraciadamente, en nuestro
pais no es muy explotado este tipo de auditorio y no existen muchos programas disefiados para nifios.

(Tolal de la poblaca 6n)f
o {Abul de 1998)_ o

-~7.a 12 - 15 90%_”‘
C13ailg 18.24%
© 719224 16.07% |
i25-a35  22.52% .
36 a45 12.98% . ¢
46 améis I5.00%

3.5.2- Audiencia por sexo.

El sexo es muy importante para determinar el pérfil del oyente, ya que los intereses, tanto de los
hombres como de las mujeres son muy variados, debido a las actividades que ambos desempedan.
Hablando del sexo femenino, vemos que las mujeres que trabajan son grandes aficionadas de la radio, y
las amas de casa dedicadas al hogar, asi como las madres que se dedican a su profesién y no tienen
esposo forman el segmento mas grande de la audiencia femenina. Durante un pericdo de 24 horas, las
mujeres que trabajan dedican tanto tiempo a escuchar la radio como a ver la television. Histéricamente el
horario dirigido a las amas de casa no es compatible con las mujeres que trabajan; sin embargo, éstas
casi siempre tienen radio en su automoévil. Con frecuencia escuchan la radio en su trabajo, pero rara vez,
pueden ver televisién. Los intereses de esas trabajadoras como los de sus homologos masculinos, son
muy variados. Los habitos de audicién de radioc entre las mujeres prosperas que trabajan, las cuales
compran en mayor cantidad y adquieren productos mas caros, suelen ser parecidos a los de los oyentes
varones que van en ascenso, de hecho, esta considerado que las mujeres compran mas que los
hombres, adquiriendo una gran cantidad de productos mas baratos de los que compran los hombres, ya
que cuando éstos deciden gastar, resulta que adquieren menor cantidad de productos, pero de un precio
mucho mas elevado. Finalmente resulta que las mujeres compran mucho, pero gastan poco, y viceversa,
los hombres compran poco, pero gastan mucho.
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*Fuente: /ndice Nislsen da Radio.

3.5.3- Audiencia por situacion geoeconémica.

La situacioén gececondmica se refiere a las zonas donde se distribuye la poblacién y el nivel de vida que
ésta posee. Con respecto a esto, vemos que la radio es al mismo tiempo selectiva e indiscriminativa, un
ejemplo, lo tenemas en sus anuncios de indole general, en donde puede decirse que la radio es un medio
sin “clase”, ya que los habitantes de las ciudades escuchan los mismos programas que los habitantes de
{as pequefas poblaciones, como son los agricultores y rancheros. Aunque no podemos negar por
completo, que en la mayor parte de los cascs los habitantes de las ciudades escuchan los mismos
programas de radio que los de fas pequefias poblaciones, si suele suceder muchas veces lo contrario, de
no ser asi no existirian las emisoras instaladas en localidades modestas, cuyos programas son cidos casi
siempre por las personas que viven a su alrededor.

Para poder determinar el perfil geoecondmico de un grupo de personas, es necesario estudiar el nivel
de vida de cada individuo, el cual se encuentra determinado por diversos factores: demograficos (sexo,
edad, estado civil, numero de integrantes de la familia, etc.), gecgraficos {region, tipo de vivienda, tamario
de vivienda, etc.), econdmicos (ingresos, tipo de inversiones, etc.), técnicos (tipos de equipos en el hogar,
posesion de cierfos bienes, como €l automévil, teléfono, refrigerador, receptor de televisidn, efc.)
socioprofesionales (nivel académico, capacitacidn profesional, tipo de empleo, etc.) y culturales (habitos
de compra de libros, viajes, idas al teatro, a museos, etc.).

*Fuente: Indice Nielsen de Radio

, N
3.6 - EL AUDITORIO SEGUN LAS HORAS DEL DIA. @
Segun estudios realizados por A.C. Nielsen, los publicos varian de acuerdo a las diferentes horas del
dia. Ciertas estaciones que son generalmente débiles durante las horas de la noche, pueden radiar varias
horas de programacion excelentes durante el dia, y asi conseguir un pUblico dominante durante las de la
tarde. La estacién generalmente dominante quizd sea débil en lo que respecta al nimero de oyentes
durante esos periodos: en general, conviene estudiar minuciosamente el pablico segin las estaciones y
las horas, al elegir la mas adecuada para la publicidad, porque suelen cambiar de una estacion a otra con
rapidez sorprendente.

Atn cuando la diferenciacién del formato es el método principal de la radio para la segmentacion del
publico, también es importante la segmentacién basada en el horario. Ademas de las diferencias
generales en los horarios habituales de las diversas clasificaciones demograficas por edad/sexo, ciertos
grupos mas especificamente definidos oyen la radio con regularidad en determinados horarios. La razon
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obvia por la cual los turnos matutino y vespertino tienen las tarifas mas altas es que inciden en mas y
mejores oyentes, en términas de educacion, ingresos y ccupacion.

La fuerza de las estaciones de Soélo Noticias en éstos horarios se debe a que su audiencia es un grupo
muy codiciado: la mayoria son hombres de 39 a 59 afios, con buenos ingrescs como profesionales,
gerentes o vendedores de alta jerarquia. A esas personas les interesan las noticias locales y nacionales,
los resultados deportivos, el clima, el trafico y el mercado de valores.

Como grupo, las mujeres que trabajan tienen caracteristicas especiales en materia de horarics de
audicién. Ademas de sintonizar en otros horarios, son frecuentes oyentes de la radic nocturna, esto se
debe a que con frecuencia realizan sus tareas domésticas por la noche. Muchos oyentes de la radio
después de la media noche pertenecen a otras categorias demograficas identificables, una de eilas son
los hombres y mujeres de edad, con horarios de suefo irregulares, otras son las personas gue padecen
de insomnio, en las que hay un buen numero de altos ejecutivos. La gente que trabaja de noche
constituye un numeroso grupo de oyentes después de la media noche.

Es asi como vemos la importancia que tienen lgs horarios de las persenas que escuchan radio, pues
gracias a ellos, se puede tener una mayor precision en cuanto al tipo de pliblico que escucha determinada
estacion, y sobre todo, sirve para saber en que momento es idoneo transmitir ! anuncio que mejor se
identifique con el radioescucha. Por ejemplo, un comercial de autos serd mejor asimilado en los horarios
de mayor trafico de autos en las calles, de 7 a 9, 13:30 a 15 y 17:30 a 20 horas; la sugerencia de
restaurantes y bebidas en los horarios nocturnos, una solucién para la cocina en el momento en que el
ama de casa se dispone a preparar la comida de la familia; el anuncio de una hoja de rasurar entre las 6 y
8:30 horas..

B~ G~/ "~ ~an v o v

3.7- MEDICION DE AUDIENCIAS (RATING). e A

La audiencia de la radio, como la de todos los medios, se mide con precisién y detenimiento. Esto es
exactamente lo que significa la famosa palabra “rating”.

Técnicamente, el rating es la probabilidad de que alguien esté escuchando una estacidn. Como
probabilidad, esta expresada en nimeros relativos que representan el porcentaje de la audiencia ¢ del
mercado que esta sintonizando una emisora en particular. El rating siempre esta referido a un universo, ya
sea a la totalidad de la poblacion de la plaza en que se realice el estudio, o del segmento de poblacién del
cual se interesa conocer sus habitos de escucha.

Las puntuaciones de rating en el radio son un recurso para expresar el porcentaje de su audiencia. Los
ratings se usan como una herramienta para ila compra de tiempo y sirven de base en la el elaboracién de
sistemas capaces de generar analisis de audiencia mas fidedignos. Uno de esos analisis es el de analisis
y frecuencia, que muestra el nimero de personas que reciben un mensaje publicitario y la frecuencia con
que lo captan. Ademas de que las cifras de los ratings se consideran absolutamente esenciales en los
circulos de la radiodifusién y publicidad.

Los ratings de radio se refieren a diversos numeros de personas. En ellos no se toma en cuenta la
credibilidad o prestigio de la radiodifusora, el costo por cada vuelta promovida, las actitudes del oyente, el
entorno comercial, la penetracion en el mercado o los resultados publicitarios.

3.7.1- Las areas de estudio :

Dentro del estudio y analisis de la audiencia existen términos generales que deben conocerse y
torarse en cuenta para poder determinar con mayor precision el tipo de publico que se desea estudiar,
Para ello existen diversas areas , como son:

Area metropolitana de estudio (AME). Designacion de los investigadores de audiencia del area
metropolitana de un mercado. El area de medicion mas pequefia es la metropolitana y, para algunas
radiodifusoras, puede representar solo la mitad de su audiencia. Este minimo denominador comun es el
que usa con mas frecuencia la gente de los medios al evaluar un mercado para radio.
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Area total de estudio (ATE). Es el &rea de cobertura que rodea un mercado metropolitano cuya
audiencia radiofonica es medida por algunas agencias de investigacion de mercados como son: Nielsen
A.C., Arbitron Rating Company, Birch Radio, etc. La ATE se define por la penetracion de la radio en el
area completa, a partir de estudios de cobertura en informes reales de audiencia.

Area de influencia dominante (AID). Designa el drea geografica exclusiva que cubre la sefal de TV, de
un mercado especifico, aun cuando las AIDS son entidades de TV, existen también ratings de radio para
las mismas, de manera que la radio se pueda comparar con la television en la misma area geografica.

En el analisis y estudio de a audiencia existen también otros términos generales, que a continuacion
se explican:

Demografia. Descripciones de grupos clasificados seguin sus estadisticas vitales y sociales. Los términos
demograficos que usan mas a menudo los investigadores radiofénicos se basan en edad y sexo; es
decir, estudian sectores muy bastos; por ejemplo, los hombres de 25 a 54 afos..

Segmentos diarios. Son determinados periodos de tiempo dentro de las 24 horas de transmisién. Son
muy diferentes para la radio y la television, y varian muy ligeramente de una radiodifusora a otra. Los
segmentos diarios de la radio que se consignan en 0s servicios de rating son: Turno matutino (6:00 A.M-
10:00 p.m.), horario Diumo (10:00-3:00 P.M.), Tumo Vespertino (3:00-7:00 P.M.), Horario Nocturno (7:00
p.m.-Media noche}, y Horario de Madrugada (Media noche-6:00 A.M).

A, I .
3.7.2- MEDICIONES. AR~ Sa VAR v AR oy
Las mediciones son muy importantes en la determinacion de tarifas, pues son un arma de gran
importancia para la compra y venta de tiempo y espacio radiofénico. Es por ello, que deben conocerse y
estudiarse de una manera general. A continuacién se presenta las unidades de medicion mas utilizadas:

Ratings. Es la medida del porcentaje de audiencia capaz de ver o escuchar. Diez puntos de rating
significa el 10 por ciento de la poblacién potencial, sin considerar cuantos sintonizan el programa. Para
que un rating tenga significado, debe estar documentado demografica y geograficamente. Para entender
mejor su uso, mas adelante, se presentaran algunos ejemplos de los diferentes usos de los ratings, ya
sea en el estudio de la audiencia o en el establecimiento de tarifas dentro de la compra y venta de
publicidad radiofonica.

Puntos brutos de rating (PBR). Son los puntos totales de rating obtenidos por un horario de publicidad o
un grupo de éstos. Sin embargo, 100 puntos brutos de rating entre los adultos de 25 a 54 aflos no
significan que se haya alcanzado el 100 por ciento de este grupo, sino que se ha logrado una cifra global
de 100 por ciento.

Participacién. Porcentaje de las familias o personas que escuchan una estacion de radio. Al describir la
composicion de una audiencia, ei rating y la participacién se citan a menudo en forma conjunia; por
ejemplo, en un periodo determinado, la estacion XEB tenia un rating del 15 por ciento ¥y una
participacion del 25. Esto se traduce como: el 15 por ciento de la poblacion sintonizé la estacién XEB y
este 15 por ciento de las personas que estaban oyendo la radio en el periodo objeto de 1a medicion.

Frecuencia de radio. Significa, el nimero de veces que el radioescucha promedio esta expuesto a un
plan determinado de anuncios comerciates en un intervalo especifico de tiempo. Si el principio de que "
la radio es un medio de frecuencia” significa que !a repeticion se consigue facilmente en la radio,
entonces es cierto, si como ocurre a menudo, se usa para dar a entender que la radio no puede cubrir
una audiencia amplia, entonces es falso.

Distribucién de frecuencia. Nivel de frecuencia transmitido a distintas porciones de una audiencia total.
Es una medida critica de exposicion. La frecuencia promedio para una serie de 10 anuncios podria ser
de 4.5 anuncios por semana, pero ningun oyente escucha en realidad los 4.5 anuncios. Algunos pueden
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oir s6lo uno; otros escuchan los 10. Los demas oscilan quiza entre éstos limites. Supongamos que un
anunciante ha determinado que su mensaje requiere de un minimo de tres exposiciones para motivar al
consumidor. La distribucidén de frecuencia le proporciona un analisis de la verdadera efectividad de la
publicidad, seftalandole en cuantos oyentes se incidié tres veces o mas y en cuanto se logré menos de
tres veces.

Alcance de radio. Es el nimero de personas diferentes que escuchan uno o mas de los anuncios
comerciales de un horario determinado, en una o varias radiodifusoras. El alcance se expresa como
porcentaje y puede ser captado en cierto horario, ya sea para una estacién determinada o para un grupo
de ellas. La tecnologia actual (como lo es el uso de la computadora) permite calcular el alcance para
cualquier grupo demografico de cierta edad y sexo.

Promedio de oyentes por cnarto de hora (PCH). Se refiere al piblico leal, es decir, el nimero de
personas que oyen una estacion de radio cuando menos cinco minutos en un periodo. Se trata de una
medida que no es exclusiva. Los mismos escuchas pueden ser contados para cada cuarto de hora.
Esuna medida del promedic de audicién no de la audiencia.

Audiencia Acumulativa (44). Es el nimero de personas diferentes que escuchan una estacion de radio
en cierto periodo de tiempo. A diferencia del PCH, esta es una medida de la audiencia, no de los niveles
de audicion. La audiencia acumulativa de una radiodifusora de 6:00 A.M. a la media noche del funes
hasta el domingo es el equivalente del niimero totat de lectores de una revista. Dos estaciones de radio
que transmiten programas idénticos pueden tener igual nimero de puntuacion total de rating, pero con
diferencias importantes en sus cifras de alcance, en virtud de las variaciones de sus respectivas
audiencias acumulativas. Esto es asi porgue la estacién cuya AA es mas alta adquiere un mayor namero
de nuevos oyentes a medida que avanza el horario.

Oyentes acumulativos exclusivos. Namero de personas diferentes que escuchan sélo una estacion de
radio durante un periodo medido. Ese nimero representa la acumulacion exclusiva de esa radiodifusora.

Audiencia no duplicada. Es la porcion de la audiencia que una radiodifusora no comparte con ninguna
otra estacion.

Impresiones totales. Nimero promedio de personas (expresado como oyentes PCH) en las que incide
cada anuncio, multiplicado por el total de anuncios incluidos en el horaric de la radio comercial. Es una
cifra impredecible. Los programas con alcance y frecuencia notablemente diferentes pueden tener el
mismo ndmero de impresiones totales.

Costo por punto de rating (CPPR). Es el coste promedio de la compra de un punto de rating o del 1 por
ctento de la poblacion de la audiencia de una transmision. Su funcién consiste en mostrar 1a relacién
entre los niveles de audiencia y los costos. Por ejemplo: aun cuando el promedio CPPR entre las
mujeres de 25-39 aiios podria ser de 1000 pesos, en un mercado dado, el CPPR del mismo grupo
demografico para una estacion especifica podria ascender a 1250 pesos. Si no se toman en cuenta otros
factores, se pueden concluir en forma simplista que dicha estacién estd cobrando demasiado. Esta
herramienta se usa con frecuencia como ayuda para el comprador.

Costo por millar (CPR). En |a radio, es la relacién entre la audiencia PCH de una estacion y el costo por
anuncio, expresada como el egreso necesario para producir 1000 impresiones totales.

Personas que escuchan radio (PER). Numero de personas que oyen la radio en determinado momento,

expresado como un porcentaje a paitir de todos los individuos que tienen un radicrreceptor, esta es una
medida poco usual.

Quintil. Es la quinta parte de la audiencia de un medio de comunicacion. Aqui los oyentes se pueden
clasificar en un punto intermedio entre los mas asiduos, o sea, del primer quintll, y los menos asiduos, es
decir, del quinto quintil.
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Una vez ya conocidos los términos que existen dentro del estudio y analisis de la audiencia, y para
explicar mejor el funcionamiento de los ratings en la investigacion radiofénica, pondrernos como ejemplo
el rating global de cualquier estacion, la XEAA, que en el mes de marzo alcanz6 0.25; esto quiere decir
que en promedio fue escuchada por el .25% de |a poblacidn a cualquier hora del dia entre las 6 y las 24
horas de cualquier dia de la semana. Para conocer cuantas personas significa ese rating, se multiplica
por el Valor Punto Rating. corespondiente, en este caso el global o total es de 196,356, por o que
resultan 49,089 personas,

Es importante sefialar que existen reglas basicas para el manejo de los ratings. Primero se establece
que los ratings solo deberan compararse dentro del mismo segmento demografico debido a que cada
uno de esos segmentos considera una base poblacional diferente. Por ejemplo, ia estacion XEAA logra
un mismo rating de 0.10 para los tres niveles socioeconémicos, pero al momento de convertir ese rating
en personas tenemos: Nivel A/B con 1,375, nivel C con 8,836 y nivel D con 9,425. De esta manera se
establece la siguiente regla: si se quieren sumar las audiencias de una misma estacion por segmento, se
deberan convertir primerc en personas y después sumarias. Por ejemplo:

B o Y el
VPR ... 13,745 - 88360 | - 94251 . o
Personas- - 1375 8836 . 9425 19,636 |

Cuando se trabaja con ratings es importante conocer el Valor Punto Rating (VPR) que indica e! vaior
en personas que tiene un punto de rating de acuerdo a la poblacién estudiada. Como ya se ha dicho, en
la ciudad de México, el V.P.R es el 1% de la poblacién, para mayor claridad
se representa el siguiente ejemplo:

* Poblacién y Valor Punto Rating por Segmento

Segmento Global Poblacién VPR
19°635,585 196,356
A/B 17374,491 13,745
C B’836,013 88,360

D 9°425,081 94,251
Hombres 8’087.898 80,880
Mujeres 8'898. 847 88,989
Nifios de 8-12 afios 2648 ,840 26,488
13-17 afios 2°821,633 28,216
18-24 afios 3°713,090 37,131
25-34 afos 4°068.,493 40,685
35-44 afios 2°701,856 27,019
45 0 mas afos 3°681,673 36,817
Amas de casa 4°692,905 46,929

*Fuente: Revista Universo de la Radio Ao 1. Vol 2 Pag. 26

En resumen, el empleo de los estudios de audiencia ha introducido toda una cuitura para evaluar la
eficiencia de los medios, sus programas y sus sistemas de comercializacion: los medios las agencias de
publicidad, ejecutivos de ventas, compradores de medios y anunciantes se han adaptado y
acostumbrado a pensar y decidir en funcién de los ratings. La radio y las agencias de investigacion estan
conscientes de esta situacién y por ello buscan el perfeccionamiento constante de esas importantes
herramientas para la toma de decisiones.

Resumen del capitulo IIT

Como se vio, éste capitulo, abarca todos los aspectos retacionados con e! piblico y los mensajes
destinados a éste. Empezando desde la persuasién que utiliza la publicidad para motivar a las personas
a la adquisicién de algdn producto, servicio o idea. Y de como éstas reaccionan de diversas maneras
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ante dichos mensajes, de acuerdo al perfil de cada oyente, pues con base a ellos se disefian [os diversos
contenidos de programacion de las estaciones, asi como también los anuncios publicitarios.

Por todo elio, el comunicador debe tomar en cuenta que lo mas importante en la eflaboracién de sus
mensajes, es el “pablico” , y por tal motivo, tiene necesariamente que hacer un andlisis demografico,
geografico, econdmico y cultural de las personas a las que se dirige, pues gracias a éstos estudios de
audiencia, se obtienen resuitados, que son fundamentales para la estrategia creativa de toda campana
publicitaria.

Otro elemento muy importante que se deriva de lo anterior, es fa gran herramienta para todo publicista:
‘los ratings”, que son imprescindibles, dentro de lo que es la compra y venta de publicidad, pues gracias
a ellos, se tiene bases fundamentadas en datos fidedignos que permiten conocer como, cuando y a quien
flega el mensaje que se esta enviando.

Ademas, algo que también, es imprescindible para todo comunicador dedicado a los medios
publicitarios, es el conocer y estar al tanto de las tarifas que manejan las diversas estaciones, tarifas que
se obtienen con base a los puntos de rating de cada emisora y su programacion.
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CAPITULO IV

CRITERIOS DE SELF.}CCION DE LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO EN
CAMPANAS ESTRATEGICAS.

Como todas las cosas nuevas, la radio no se comprendid bien cuando se empez6 a utilizar para la
publicidad. Por extrafio que parezca los profesionales de la publicidad, que se supone figuran entre los
individuos mas progresistas de la nacién, miraron al principio a ia radio con recelo: los representantes de
otros medios, los agentes de publicidad y los fabricantes, todos miraron con aprensidn a este nuevo
medio, que amenazaba con dominar a la familia. Sin embargo, analizando las opiniones de entonces
sobre la radio, nos damos cuenta que actualmente las personas que conocen bien a este medio
publicitario, defienden las grandes posibilidades que este posee, en contraposicidén a las ideas erréneas
gue se tenian acerca de sus grandes resultados como arma publicitaria

Una de las mayores equivocaciones sobre la publicidad por radio fue la creencia general de que "la
radio era una forma suplementaria de publicidad y no debia utilizarce como un medio fundamental”. Sin
embargo, la radio ha demostrado ser la dltima en incontables casos, y muchos productos han conseguido
gran aceptacion por medio de los anuncios radiados. Otra equivocacion fue, que la radio era una forma
publicitaria de entretenimiento y no apta para la venta directa; actualmente se ha demostrado que es por
si misma un medio altamente productivo para fanzar un articulo e incrementar su venta.

Sin embargo, actualmente todavia existen muchos publicistas y agencias que no se atreven a usar la
radio de una manera tan estrecha, esto es asl, porque no se ha estudiado al medio por sus caracteristicas
y virtudes reales, ya que su caracter no visual lo ha relegado de otros medios, sin embargo, existen
numerosas ventajas que debemos analizar, en cuanto a las posibilidades que la radio tiene frente a otros
medios cuando se habla de publicidad.

4.1- VENTAJAS Y LIMITACIONES DEL USO DE LA RADIO EN CAMPANAS
DE PUBLICIDAD.

La radio, como cualquier otro medio de comunicacion, tiene sus propias virtudes y defectos. Por ello,
para poder seleccionarla dentro de una camparia, es necesario saber que otorga y que no, a diferencia de
otros medios, cuando se habla de publicidad. Primero empezaremos analizando las ventajas que tiene
frente a otros medios, para con ello, mostrar todas las caracteristicas que posee y que han hecho de la
radio un medio de penetracién digno de considerarse.

4.1.1- Ventajas de la radio frente a otros medios publicitarios

Vemos que la radic posee sus propias virtudes y ha hecho aportaciones especiales. Si bien es cierto
que la TV, atrae a los grandes auditorios, es la radio la que todavia puede entrar practicamente a
cuaiquier Jugar, todo el dia y toda la noche. La radio es el medio para un sdlo sentido (el oido) y fibera la
imaginacidn.

£n sentido publicitario, la radio estad mas emparentada con las revistas que con la television, puesto que
es dirigida por el formato, del mismo modo que los lectores seleccionan las revistas por su contenido
editorial, los radioescuchas escogen las estaciones por su tipo de programacion. Por eso la radio y las
revistas tienen franquicias de audiencia.

A la inversa, la television es un medio dirigido por el programa. El televidente tiene sus programas
favoritos y sintoniza los canales que los transmiten. Los programas de television tienen una audiencia leal,
pero las estaciones, aun las publicas no tienen verdaderas franquicias de audiencia y esta es una
diferencia crucial para muchos anunciantes.

Sin duda alguna, a diferencia de otros medios, la radio tiene la maravillosa facultad de incidir en las

personas tanto en sus casas como fuera de ellas. Si se logra acoplar debidamente las caracteristicas
demograficas de la poblacién a [a cual queremos hacer legar nuestros comerciales de radio, con el perfil
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demografico de la audiencia de las radiodifusoras que estan disponibles, sera relativamente sencillo
orientar los mensajes de promocion especificamente a las personas que nos interesan.

Una de las mas interesantes fortalezas de la radio es su capacidad de segmentacion de la audiencia,
como casi ningin otro medio. Existen emisoras, programas o segmentos especificos con perfiles muy
claramente definidos. Asi pues, si se quiere ser lo mds eficaces posible, es necesario planear con mucho
detalle las pautas de radio y seleccionar las emisoras y los programas que mas se adecuen a nuestra
audiencia buscada y al mensaje que se quiere transmitir. Vemos pues, que esta gran ventaja que brinda
la radio nos sirve para incidir en segmentos especiales del piblico, como adultos jovenes, amas de casa,
granjeros, empresarios, asi como los adultos de mayor edad y nifios. La segmentacion de los medios y
de la informacion publicitaria es una tendencia mundial en el negocio publicitario Yy en un aspecto muy
presenie dentro de la productividad del planeador de medios.

La radio es el mas flexible de todos los medios de comunicacién masiva, pues en ella todo tiene
cabida, desde programas especiales en las estaciones con formato para jovenes hasta transmisiones en
vivo de conciertos de masica clasica. Vemos que esta flexibilidad se refiere también, a que la radio tiene
una gran adaptabilidad y ajustabilidad en lo que respecta a hacer cancelar las érdenes de publicidad, ya
que es posible modificar los comerciales a la mitad de la campafia, para adecuarlos a las situaciones
cambiantes del mercado. Los mecanismos de respuesta como direcciones postales 0 nimeros
telefénicos, pueden reincluirse sin hacer la regrabacion. En rigor es factible escribir los mensajes de 1a
noche a la mafana y transmitilos a muy corto plazo. Para el anunciante de ciertos productos, la
flexibilidad del medio es muy importante, pues exigen una actuacion répida en los anuncios, para
conseguir que su publicidad aparezca lo mas pronto posible, o si requiere, también poder cancelarla. La
radio y los peribdicos permiten actuar con rapidez, las revistas, Las careleras espectaculares al aire
libre y otros tipos de medios exigen mas tiempo para que se deje sentir todo su efecto.

Vemos que lo mas importante que otorga la radio frente a otros medios, es la capacidad de frecuencia
de un mensaje. Y esa misma frecuencia hace que esle mensaje tenga posibilidades de ser recordado y
entendido. En television independientemente de su alcance y penetracién, debido a sus costos no es
posible hacer esto. Ademas la radio es un medio muy importante para muchas personas dado que
representa una compaitia diaria y muy intensa en |a vida de los radioescuchas. La programacion musical
o los programas hablados de muy diversos temas acompafian diariamente Ia vida de miles de personas,
al estar en contacto con la radio.

Por otro lado, ante la ausencia de la imagen, la radio demanda una mayor capacidad de imaginacién
por parte de los receptores. Esta misma caracteristica del medio implica que se diga que la radio es un
medio frio, es decir, un medio donde no se demanda mucha atencién para estar en contacto con él, a
diferencia de la television, el ¢ine o la lectura.

Otra ventaja que tiene la radio, es que esta en todas partes, ya que es sumamente portatil, pues puede
llevarse de un lugar a otro. La radio es un medio que se localiza en los hogares, en los automoviles, en
el trabajo y en muchos otros lugares. Se sabe que actualmente:

- E188% de la poblacién escucha radio dentro del hogar.

- Cada casa tiene en promedio 5.6 radios y que en el 41% de las habitaciones existe un radio.

- EI 65% de la poblacién tiene mds de dos aparatos de radio y hay quien llega a tener més de seis.
- E196% de los automdviles poseen un radio.

- Tres de cada cuatro adultos escuchan la radio en su auto, alguna vez durantela semana.

- E!197% de los autes gue la gente usa parair a su frabajo tiene radic y el 86% de esos conductores lo
escuchan.

- Se sabe también que el 61% de los adultos tiene un radio en su trabajoy que el 78% de tas personas
mayores de 12 afios escucha la radic diariamente y el 96% lo escucha cada semana.

-El 89% de la poblacitn escuchan fa radio de 1 a 3 horas durante 6 dias de la semana.

“Fuentes: AMA/. Boletin de la Asociacién Mexicana da Agencias de Investigacién de Mercados y Cpinién Piblica. enero 1998, Periddico
Reforma 2-2-98/ 15-1- 98/ 5.2-98.
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Con ello se observa que el promedio de tiempo diario dedicado a oir radio es de mas de tres horas.
Los radioescuchas son leales y amislosos y, en muchos casos. alientan un genuino afecto familiar por las
estaciones que oyen. Si la radiodifusora no salisface al oyente, este no apaga la radio, sino sintoniza otra
estacién.

vemos, que actuaimente la radio ocupa el tercer puesto entre los medios de publicidad masiva.
Aungue va a la zaga con respecto a la prensa y a la televisién, vemos que es grande y vibrante. Pero si
analizamos los efectos publicitarios que la radio tiene frente a la audiencia nos damos cuenta que:

4°El 40 por ciento de los comerciales comunican su mensaje, mientras que casi el 70 por ciento de {os
comerciales de television pasan inadverlidos, y dos de cada tres anuncios impresos se olvidan
rapidamente y s6lo una de cada 10 espectaculares es leido. Ademas una consideracion muy importante,
que hay que tomar en cuenta, es que este medio supera a todos los demds, en su facultad de incidir en
mas consumidores inmediatamente antes de las compras. La radio llega a mas del 50 por ciento de los
adultos, durante a la hora anterior a sus compras mas importantes del dia, en tanto que |a televisién
incide en el 16 por ciento y los periédicos en el 9 por ciento. Todo esto se debe a que actuaimente, se
estima que el tiempo dedicado a los medios en un dia promedio es: 2.2 horas a la televisién; 2.3 a la
radio; 40 minutos a [a prensa y 3 minutos a los libros".

Actuaimente, en nuestro pais, se considera que la radio se mantiene encendida practicamente todo el
dia, por ello, es el medio de mayor penetracion, el cual promueve consumo. Sin embargo, a pesar de
esto, la radio ocupa el segundo lugar en cuanto a inversién publicitaria, pues la siguiente tabla lo
muestra:

B1%TV.. - 57 " 179 Trapsmisoras

VT%Radio . - - = . 1821 Rediodifusoras

~ 10% Periddicos .= BA3 Diarios o

. S%Revistas © - - o7 7 317 Revistas -

" - 5% Anuncios espectaculares - . 11,150 ‘Espacios - -
2% Cine yolrog= "~~~ - oo o

+ fuente: IV Simposium Internacional de Mercadotecnia y Publicidad, Abril de 1997

A pesar de todo esto, vemos que el medio con el que mas podria competir la radio, es con la
television, puesto que sigue siendo un medio preferente por muchas agencias y publicistas, que no se
han dado el tiempo de estudiar a la radio y analizar todas las ventajas que ésta ofrece, como son:

l.a radio posee gran libertad de expresion, ya que en television se trata de poner titulos a una serie de
imagenes que se expresan por si mismas. Vemos que la radio es un lienzo en blanco: pues at entrar a la
cabina, se puede pintar lo que uno quiera. Una pantalla de televisién o en una pagina impresa son
terminantes, pues estan bien delimitados por el pragmatico sentido de Ia vista. En cambio, lo que se oye
en la radio puede traducirse en maravillosas imagenes que s6lo existen para el oyente.

Una imagen en la radio es convincente; mucho mds vivaz que las del televidente, aunque la TV nos
presente el mas fastuosos escenario, nada llega a nuestra mente tan directo como el mensaje
transmitido por radio, la imagen sonora es mas real, viva y espectacular.

Ademés la radic es el Gnico medio de difusion donde los anuncios en vivo son aceptables. Esta es
una ventaja unica en su género. Ciertas categorias de anunciantes, como son los que hacen publicidad
de respuesta directa, son un buen ejemplo, ya que tienen que evaluar de inmediato los resultados de sus
inserciones y comerciales. Esa evaluacion se usa para afinar el contenido del mensaje, lo cual implica la
posibilidad de que se requiera casi enseguida una nueva version del anuncio. La radio en vivo satisface
esta necesidad en forma econdmica.

La radio en vivo tiene su lugar entre fos medios y sus ventajas particulares no se deben pasar por alto
en el proceso creativo, alegando que es un medio sélo para los “ pobres™. La radio es una opcidn creativa
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que la mayoria de los anunciantes y sus agencias desdeiian. Por ello, a continuacién analizaremos
cuales son {os problemas que limitan a este medio en cuanto a su uso publicitario .

4.1.2- Limitaciones en cuanto al uso publicitario de la radio.

Se observa que la television influye enormemente en la publicidad radiofénica. La abrumadora
preferencia de los anunciantes y de las agencias por la television se hace palpable cuando seleccionan
los medios electronicos que van a emplear. La televisidon absorbe el * “49 por ciento de las cuentas de
las 500 agencias de publicidad méas importantes”, en tanto que a la radio le comresponde
aproximadamente el 8 por ciento. Esto impone un predominio de las técnicas de compra de la television
en el proceso de compra de todo tipo de transmisiones. Por ultimo la television influye también en la
planificacion eslratégica, pues [a mayoria de las personas creativas quieren trabajar en ese medio.

Una gran limitante para el uso publicitario de la radio, es que la mayoria de las autores creativos de
prestigio de las grandes agencias exiranjeras y del pais, no quieren trabajar en publicidad radiofénica.
Este es un problema tremendo para la industria de fa radio. Su consecuencia es que la mayor parte del
trabajo de escribir para este medio, se deja siempre en manos de novatos, en las grandes agencias. Por
eso no es de extrafarse que un pufiado de especialistas independientes haga los anuncios mas
memorables. Y es que en realidad, los mejores escritores y direclores de arte optan por la television
cada vez que se les presenta la oportunidad. No tienen |a menor duda de que no ha nacido el anunciante
gue no desee aparecer en [a television.

Es muy dificil convencer a los mejores talentos de que escriban un comercial para radio. El hecho, es
que en materia de creatividad, el prestigio se gana en primer lugar en la television y después en la
publicidad impresa. Los que van en pos de un buen empleo o desean prosperar, encuentran mejores
posibilidades de recibir buenos salarios cuando muestran sus filmaciones y sus libros. Sélo unos cuantos
de ellos se dignan presentar una grabacién en cinta de comerciales radiofonicos.

Este reflejo constituye una dificultad muy grande, ya que implica un serio problema para la gente del
negocio de la radio. Irénicamente esto también ha sido perjudicial para las agencias publicitarias
mismas, en las que predomina el factor creativo. En gran medida éstas han renunciado a su capacidad
para hacer buena radio y, al no participar, han permitido que la publicidad radiofénica mas memorable
sea concebida y producida por personas ajenas al ¢irculo de los especialistas en este medio.

Otra gran limitante de la radio es que la mayoria de los anunciantes no puede emitir un juicio
comparable sobre estaciones y formatos especificos, ya que hay tal cantidad de radiodifusoras y
formatos, que no es posible considerarios a todos. E! resultado es que los anunciantes no estan tan bien
informados, acerca de la radio, como de otros medios importantes,

La faita de constancia de los anunciantes es un gran problema para la industria radiofonica. ¢ Porqué
el cliente que se anunciaba el afio pasado ya no io hace este afio?. La respuesta rara vez guarda
relacion con el éxito o el fracaso de la campaiia anterior. El indice del éxito publicitario de la radio es tan
elevado como el de otros medios, e incluso mas.

No hay respuesta sencilla para explicar la falta de constancia de los anunciantes. €| factor
aburrimiento, es quiza tan importante como cualguier otro. “Ya nos anunciamos por radio el afio pasado
¢ Qué haremos este afio?” Este es el razonamiento que hace a los anunciantes abandonar las campanas
de publicidad cuando éstas empiezan a alcanzar su mayor grado de eficacia. El cliente muchas veces
esta tan satisfecho con la publicidad, que la considera como algo totalmente desgastado. Se cancela la
campaiia en el momento en que habia empezado a rendir verdadero fruto. Un hecho es inegabie, si se
usa la radio en forma efimera, no sera eficaz para el anunciante que paga la cuenta, En ese caso, ni el
anunciante, ni [a agencia, ni la estacion, ni la cadena se beneficiaran.

Con todo ello, surge la pregunta ¢;Da resuitado anunciarse por radio? Por supuesto vemos que
funciona muy bien cuando se satisfacen todos o algunos requisitos; cuando el comercial se refiere a una
necesidad de los consumidores; cuando el mensaje tiene valor como noticia; cuando el nivel creativo

*Fuente: Revista Universo de fa Radio Afio Vol y No 4 1997 pag 13
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es aceptable, excelente o sobresaliente; cuando han sido definidos los objetivos de 1a publicidad; cuando
la seleccién de la radicdifusora o 1a cadena se ha hecho en forma correcta y cuando el valor del anuncio
es adecuado.

Para concluir con este apartado scbre las ventajas y limitaciones del uso de la radio, vemos que ésta ha
dejado de ser un experimento, y ha ocupado el lugar que le corresponde comoung de los medios
mas importantes de publicidad. Pues cada dia aprendemos nuevas cosas sobre este medio; incluyendo
sus capacidades vy limitaciones. Vemos que los anunciantes actuales compran anuncios por radio de fa
misma manera que compran publicidad por otros medios, y le aplican las mismas medidas y los mismos
valores competitives,

4.2- SELECCION DEL GRUPO DE ESTACIONES DE ACUERDO AL OBJETIVO. ®

Una vez, que el anunciante se ha convencido de las grandes ventajas que tiene la utilizacidn de este
medio, decide por fin hacer uso de la publicidad radiofénica, no sin antes plantearse el tipo de programa
que empleara, pues sabemos que existen muchos tipos de formatos y programas de radio, desde los
simples avisos hasta la emision de acontecimientos de importancia nacional, como el combate de boxeo
donde se disputa el campecnato mundial o un partido de la seleccién mexicana en una final.

No hay ninguna regla fija para decidir qué tipo de programa de radio debe emplear un anunciante, salvo
una muy importante: que tiene que ser altamente expositivo. Sabemos que hay muchos tipos de
programas y no puede decirse cudl es el mas popular, ¢ el mas eficaz; todos ellos tienen un lugar propio y
un éxito propio. Pero los de mayor exito son los que se basan en una buena exposicién, son los que
consiguen crear la idea mas original y adecuada para la clase de publico al que el anunciante guiere
llegar.

Los directores de programacion afirman que cada oyente tiene unas razén precisa para sintonizar una
estacion y que los formatos tienen éxito cuando satisfacen alguna necesidad o deseo de los
radioescuchas. Cuanto mejor puede reconocer esa necesidad y satisfacer los deseos de los oyentes,
tanto mejor sera el éxito del programador y su estacién para atraer a la audiencia. Cuanto mayoer sea la
precisién con gque el formato musical se coloque, mas probable sera que se distinga de sus competidores.
Pues los programadores son los monitores de sus productos y vigilan escrupulosamente cualquier
intromision radiofénica que pudiera destruir lo que ellos consideran la pureza de un formato. Les preocupa
tanto lo negativo como lo positivo y ponderan sin cesar que elementos de la programacion podrian
provocar la pérdida de algin radioescucha. Estos elementos son, por amplic margen [os factores mas
importantes en la configuracion de la imagen de una emiscra y son ellos |la causa de que un oyente las
sintonice o no y de que escoja otra. Incluso los comerciales ofensivos o, peor aun, excesivos producen un
impacto relativamente menor, si se comparan con una programacion negativa. No hay indicios de que
estos hallazgos hayan perdido validez.

Vemos que la gente responde de diversos modos a los distintos formatos radiofénicos. Dificiimente
sintoniza una emisora de noticias 0 comentarios si no es para escucharla, pues no se puede sostener una
conversacién mientras se oye por radio al locutor de una estacidon de Sélo-Noticias, por ejemplo. En
cambio, con un formato musical, es probable que el oyente escuche atentamente, que sélo lo use como
musica de fondo o que oscile entre ambos extremos. Hace algunos afios se hizo una investigacion, en la
que se determind que, el nimerc de personas que enfocaban toda sus atencién en lo que oian por radio
entre el 60 y el 100 por ciento del tiempo. Los formatos de noticias y comentarios registraron un 65 por
ciento, mientras que los formatos musicales promediaron 39 por ciento. No hay razdn para pensar que
estas relaciones hayan cambiado substancialmente. Cuando las estaciones musicales presentan a
personajes musicales importantes, 1a linea divisoria entre los formatos de primer plano y los de musica de
fondo se vuelve borrosa.

4.2.1- Divisién de la Radio de acuerdo a los diversos formatos. ?jp

Como hemos dicho anteriormente, en términos generales la radio se divide en formatos de primer plano,
principalmente noticias y comentarios, los cuales se consideran programas de servicio; existen
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también toda una gama de formatos exclusivamente musicales y unos cuantos formatos donde las
transmisiones del dia se dividen entre personalidades, charlas, comedias y comentarios.

4.1.2- Programas de servicio. Como ya hemos dicho, no hay ningln tipo de programa, que sea superior
a los demas en productividad. Todos los tipos tienen éxito; uno de los principales podria denominarse
programa de servicio, porque presta al pblico un servicie concreto (aparte el entretenimiento), como la
radiodifusion de la hora y de informes meteorologicos, noticias, deportes, etc.

Uno de los mas conocidos es el programa que transmite 1a hora, consiste simplemente en decir la
hora exacta, y nombrar al anunciante que paga el servicio; a primera vista podria creerse que este tipo
de publicidad es completamente ineficaz, ya que se limita simplemente a registrar €l nombre del
producto. Pero en realidad no es asi, ya que como las marcas se repiten constantemente llegan a
grabarse en el radioescucha.

Los informes meteoroldgicos; que forman también un tipo de programa sin ninguna emocién, se han
utilizado con gran éxito por los fabricantes de cadenas antideslizantes, de compuestos anticongelantes,
de limpiaparabrisas y de calentadores para automéviles. También, en este caso, la habilidad contribuye
mucho a la eficacia de exponer las ventajas del producto al consumidor en el momento oportuno, el
individuo que escucha un informe meteoroldgico en que se avisa de una gran helada antes de {a noche,
es seguro que procurara llenar su radiador de algun compuesto anticongelante.

El tipo de programas de servicio, puede radiar otros muy variados; como las noticias, a intervalos
frecuentes, las cuales constituyen un servicio pablico concreto que muchos anunciantes han encontrado
productivo.

4.2.3- Las noticias y el formato Séio-Noticias. Existe una buena razdn para que haya tan pocas
radiodifusoras de Sélo-Noticias. Pues es costoso montar y poner en marcha una estacién de ese tipo, ya
que se requiere una sala de redaccién compietamente equipada y complicadas instalaciones de
comunicacion. Los etevados costos de produccion de Sodlo-Noticias casi siempre las obligan ha
establecer el precio por punto de rating, de su tiempo comercial, en niveles mas altos que el promedio
prevaleciente en el mercado.

A pesar de la brusca disminucién de la audiencia en toda la radio de AM, las estaciones de Sélo-
Noticias han mantenido su porcentaje de oyenies. Si bien es cierto que las noticias locales son la
principal atraccion, toda estacion de ese formato esta afiliada a alguna cadena importante. Las cadenas
amplian sin cesar su cobertura de noticias, sus presentaciones y reportajes especiales, lo cual beneficia
a sus &filiados.

Se sabe que las noticias y los demas formatos de primer plano son escuchados con mas atencion y
seriedad que otros formatos radiofénicos cuyo unico propésito es el entretenimiento. Las estaciones de
noticias tienen altas audiencias acumulativas, inciden en gran ndmero de personas diferentes durante
periodos relativame cortos. Sabemos que la mayoria de las personas no permanece horas enteras
oyendo una estacion de Sdlo-Noticias, pues éstos tienden a alejarse cuando oyen que se repiten las
mismas durante todo el dia. Por consiguiente, si un anuncio comercial pasa cada hora en una estacién
de Sdlo-Noticias, lo mas probable es que sea escuchado con poca frecuencia por un gran numero de
personas diferentes, y no que lo escuche muy a menudo un menor nimero de oyentes. En el Iéxico de
los medios se dice que los horarios intensivos de publicidad son mas idéneos que la frecuencia, si se
desea ampliar el alcance. Un ejemplo de este tipo de estaciones de Sélo-Noticias, pueden ser las tres
siguientes: Radio Red, Radio 13, Formato 21.

4.2.4- Comentarios y Noticias/Comentarios. El niimero de radiodifusoras de Sélo-Noticias disminuyé un
poco en los dltimos afios, este formato empleado casi enteramente en ia radio de AM, se esta
sustrayendo con éxito de la tendencia hacia el predominio de la banda de FM.

Asi como el formato de Sélo-Noticias puede ser definido de modo preciso, las definiciones de
Comentarios y Noticias/Comentarios son borrosas. Y es que el contenido del formato convencional de
Comentarios no tiene limite, pues existen entrevistas, discusiones con invitados en el estudio y
radioescuchas, comentarios deportivos, politica, recetas de cocina, sugerencias gastronémicas vy
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dietéticas, terapias de cualquier tipo (médicas, psicolégicas, sexuales, etc.) y todo lo que puede ser
expuesto en forma interesante por una personalidad atractiva, resulta apropiado en una estacion de
comentarios bien dirigida. Incluso las inclinaciones politicas también pueden ser aprovechadas.

Et oyente del formato de Comentarios no es tan inconstante como sucede con el de Solo-Noticias. Un
importante comentarista, puede mantener la atencién de grandes segmentos de la audiencia durante
varias horas en las que permanezca al aire todos los dias. Sin embargo, la audiencia de un entrevistador
especializado, como por ejemplo un psicologo o un comentarista deportivo, es necesariamente distinta.
Esto hace que la compra de tiempo en una estacién con formato de Comentarios sea un proceso
selectivo. Por ejemplo, un anunciante de cerveza busca la audiencia juvenil interesada en el deporte. El
anuncio de un medicamento contra la artritis da mejor resultado cuando incide en los oyentes de mas
edad, que gustan de escuchar a un entrevistador especializado.

4.2.5- Programas a base de estrellas. Muchos programas se hacen alrededor de un actor o actriz popular
de cine, television y teatro, o de cantantes de moda con gran éxito en televisién y radio. Estos programas
tienen grandes ventajas para la publicidad y consiguen rapidamente un publico numeroso. No es
necesario crear lentamente un plblico; la fama de la estrella atrae al auditorio enseguida. Una estrella
popular, no importando su campo, tiene que tener un ptblico adicto muy numerosos para llegar a ser
estrella, y se supone, naturalmente que, este pliblico la seguird cuando aparezca en el aire. A pesar de
que este tipo de programas consigue un publico numeroso con gran rapidez, a menudo oscurecen, en el
favor popular, las emisiones con un elenco poco sobresaliente; sin embargo, un programa hecho
alrededor de una estrella famosa tiene un inconveniente: es probable que el artista domine a tal punto que
el anunciante que apadrina el programa y su producto queden relegados a un lugar secundario.

4.2.6- Programas Dramaticos. Tal vez la técnica mas original que ha ofrecido fa radio es el tipo
dramatico de programa, puede decirse que esta técnica ha dado vida a las novelas seriadas, de las
revistas y periédicos diarios. Las aventuras, las tribulaciones, y las esperanzas de los personajes
admirados y queridos en la novela seriada, se convierten en personajes de carne y hueso en millones de
hogares mexicanos gracias a ia radio. Estos programas han dado nueva fuerza la publicidad radiada, pero
no han alcanzado aliin su importancia maxima.

En general hay una multitud de programas de este tipo, y tal vez el que ha tenido mas éxito es el de la
novela o cuento continuado. En estos programas se presentan en forma dramatica, por lo general, en
episodios diarios, historias de hombres y mujeres, como en las novelas seriadas de las revistas y los
periddicos, los elementos que tienen mas éxito son los amorosos y novelescos. Estos programas han
tenido muy buen éxito, por varias razones: llegan al publico cada dia y el publico se interesa por los
personajes y espera impaciente el siguientes episodio para enterarse de los acontecimientos, este
seguimiento por parte del auditorio es muy bien aprovechado por la publicidad, pues al anunciar un
producte en un horario conocido y con un puablico leal al programa, se estd garantizando que el mensaje
sea captado con mayor frecuencia

4.3- FORMATOS MUSICALES.

En nuestros dias se observa, que la musica tiene un atractivo universal. Practicamente toda persona
menor de 50 afios se acercd inicialmente a la radio para oir musica. En el gusto de escuchar musica por
radio, que usualmente empieza a los 12 0 13 afios de edad, se combina un escape del mundo real con
una vinculacién emocional entre oyentes y artistas. La fuerte aficidén a la musica y a los intérpretes es algo
que crece individualmente y casi siempre perdura toda la vida. El reconocimiento del poder de estos
sentimientos de nostalgia es importante, para incidir en grupos de edades especificas a través de ia
musica.

Actualmente se sabe que existe toda una gran variedad de formatos musicales, que son los que
dominan tanto la banda de AM como la de FM, de igual forma, éstos son los que tienen mayor indice de
audiencia, pues ademas de existir un gran nimero de formatos, éstos pueden dividirse en categorias, que
ademas se dividen en otros tantos subformatos. Todo esto favorece a la llamada “segmentacién” que
permite también analizar a los radicescuchas y dividirlos por determinados grupos de edades, creando asi
pequefos subgrupos mas especificos, que ayuden a un mayor analisis de la audiencia, para con ello
crear mayor y mejores formatos musicales
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4.3.1- Formatos de Musica Moderna. Las estaciones de misica moderna nunca dejan de pensar en la
composicion demografica precisa de su audiencia. Cuando el formato es modificado o transformado por
completo, el propdsito es casi siempre agradar a determinado segmento. Aln cuando los ratings reflejan
solamente una amplia clasificacién demogréafica por edad y sexo, la programacion esta dirigida cada dia
mas a pequefios subgrupos.

Siempre que una radiodifusora mide su audiencia, presenta los resultados subdivididos en grupos de
determinada edad, y todo comprador de tiempo en los medios que sea competente analiza estas
estadisticas. Las firmas de representantes de ventas nacionales, que tienen departamentos de
investigacion grandes y eficaces examinan los datos nacionales junto con los de sus propias listas de
estaciones a fin de establecer normas de audiencia para varios grupos de edades.

4.3.2- Radio de los Exitos del Momento. En é| se tocan refativamente pocas selecciones; en el lenguaje
radiofénico se dice que este formato programa una lista corta, siempre es nueva la musica que
presentan, pocas veces tiene mas de seis meses de haberse estrenado. La repeticién es muy frecuente
fos interpretes del momento dominan el panorama. Vemos que como medio publicitario, este formato
fue sobrestimado a principios de los afios ochentas. Los radiodifusores vieron la proliferacion de
anuncios dirigidos a los adolescentes en publicaciones como Feintitantos, leyeron las investigaciones
sobre los ingresos disponibles de los jovenes y envidiaron el notable éxito de las estaciones pioneras de
este formato. Muchos grupos importantes de radiodifusoras adoptaron este formato, creando asi un clima
extremadamente competitivo. Vemos pues, que la radio de Exitos del Momento es todavia un formato
sélido, pero hay un limite en cuanto al nimero de estaciones que pueden aplicarlo con éxito, incluso
entre éstas, es muy fuerte la tentacién de modificar el formato sélo en el grado suficiente para atraer
mas radioescuchas de 25 a 34 afos, 10s cuales son mas codiciados como objetivo de publicidad.
Algunas estaciones que pertenecen a este tipo de formato pueden ser: “Pulsar FM”, “Digital 99", “Vox
FM”, “Energy”, entre otras muchas otras.

4.3.3- Rock Orientado al Album. El formato orientado al album de discos fue el preferido por la
generacion del auge de nacimientos en los afios setentas. Actualmente atrae sobre todo a los varones de
18 a 34 afios o mas. Junto con ef Rock Clasico, una subcategoria del mismo género, es uno de los tres
grandes formatos modernos.

En este tipo de estaciones, se oyen largas selecciones musicales (cortes) de discos, donde predomina el

sonido de metal pesado. Para los conocedores esta musica es mas rock y menos moderna. Estas
estaciones fueron pioneras del concepto de presentar mucho mas musica continua, sin interrupcion. Los
conductores de sus programas son distintivos, tienen clase y se concentran al hablar de su tema. Las
estaciones que ejemplifican a este formato pueden ser: “ALFA 91.3°, “WFM" y *Radioactivo”.

4.3.4- Moderno para adultos. El formato modemo para adultos, es el més antiguo de todos los formatos
de musica popular. Su principal audiencia tiene entre 25 y 44 afios de edad, y un considerable nimero
de personas de 45 a 54 aiios lo escuchan también. En vista de que el segmento demografico de 25 a 44
afos es uno de los mas codiciados por los anunciantes, ya que éste es muy amplio y abarca desde
jovenes estudianles, amas de casa hasta hombres trabajadores maduros; este formato ocupa una
posicion privilegiada en el medio musical. Un ejemplo de este tipo de estaciones que pertenecen a este
formato puede ser: “Stereo Cien”.

4,3.5- Exitos del Ayer. Tal vez una estacion de éxitos del ayer suene igual que una radiodifusora de
formato Modemo para Adultos para algunos radioescuchas, sin embargo, existe una diferencia en la
misica. Las listas de selecciones se remontan a los afios cincuentas, sesentas y setentas. Esta musica
tiene un fuerte atractivo para los hombres y mujeres de 25 a 54 afios, un grupo muy apreciado por los
anunciantes.

Ldgicamente, el formato atrae a muchos de los mismos anunciantes gque podemos encontrar en las
estaciones de Noticias y Noticias/Comentarios; como son aerolineas, bances, instituciones financieras,
fabricas de automoviles y similares, asi como numerosos anunciantes menos serios. Un ejemplo de este
tipo de a estaciones lo es: " Universal Stereo”.
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4.3.6- Moderno Suave. Este es el nicho que muchos anunciantes tratan de llenar. La musica de las
radiodifusoras con formato Moderno Suave es actual y se caracteriza por sus blandura, no es estridente
0 molesta. Los comentaristas de estas estaciones practicamente pasan inadvertidos, y si llegan a
participar con algin comentario, lo hacen de una manera corta y amena. Tres ejemplos claros de este
tipo de estaciones son: "FM Globo®, “Estéreo Joya" e “inolvidable™.

4.3.7- Audicién Ficil/misica bonita.. Estos dos términos son casi sindnimos, ain cuando los
programadores que aplican ambos formatos lo negarian. Si bien es cierto que las estaciones de mulsica
bonita presentan mas selecciones vocales, los dos formatos se proponen ofrecer musica agradable
discreta sin interrupclones.

En afios recientes muchas estaciones han desechado la formula de Audicién Facit, por lo cual una o
dos radiodifusoras dominan hoy el formato en los principales mercados, Mas de la mitad de su audiencia
tiene 55 afios 0 mas y sus tres cuartas partes pasa de los 45 aifios. Cada dia se percibe mejor la
importancia de estos grupos, sin embargo, la suavidad de la misica reduce la posibilidad de obligar al
oyente a prestar atenciéon, y a pesar de que los comerciales se presentan agrupados, muchos
anunciantes no estan contentos con la calidad *Muzak del formato.

Los programadores que lo aplican argumentan que la ausencia de comentarios verbales, excepto en
los comerciales agrupados, hace que el mensaje de éstos resalte con claridad.

4.3.8- Musica Grupera Esta es una designacion muy amplia y se aplica a los diversos formatos
empleados por muchas radiodifusoras. Vemos que al principio, el atractivo de la misica grupera se
limitaba casi Unicamente a grupos rurales y a trabajadores de clase baja., y muchos de los anunciantes
del pais se alejaban de las estaciones que la transmitian. Este estereotipo negativo ha cambiado
rapidamente. Hoy las estaciones “gruperas’ tienen grandes audiencias en los centros metropolitanos
importantes de todas las regiones del pais. El formato, la masica y los artistas que la interpretan estan
hoy dentro de la corriente principal de la cultura mexicana. Se observa que dentro de este formato se
encuentran diversas categorias musicales como son: “Banda®, “Tropical o de Salsa”, “Cumbia”, “Nortefia”
y “Ranchera”. Se observa que cada dia se reconoce mas plenamente que este tipo de audiencia abarca
mucho més que esos sectores rurales o campiranos, por ello, ha cambiado la actitud de los anunciantes
nacionales y las grandes agencias publicitarias hacia el formato. Actualmente funcionan en el pais un
gran numero de estaciones gruperas, como son: “La ke buena”, “La Sabrosita”, “La Z", “Radio Sinfonola”,
“Bonita”, entre muchas otras.

4.3.9- Para Todos los Gustos. Estos formatos presentan artistas y bandas de las viejas épocas,
transmiten casi Onicamente en el cuadrante de AM y en muy pocas estaciones de FM, y son escuchadas
por una porcién pequefia y menguante de la audiencia de la radio. Se caracteriza por sus gran
dependencia de los locutores, |a ausencia casi total de la misica moderna y un retorno a otras épocas. A
pesar de la tendencia contraria a esta programacién generalizada, todavia algunas radiodifusoras
poderosas pertenecen a esta categoria. Como Radio 6-20 “La musica que llegb para quedarse”.

4.3.10- Musica Clasica. Se ha dicho que la radio de Misica Clasica toca los éxitos de hace 300 afios. A
causa del caracter no modemo de esa musica, muchas radiodifusoras ven dicho formato como una
extravagancia. El total de su audiencia es muy escaso, pero de excelente calidad. Ei costo es
invariablemente alto si se juzga con los criterios ordinarios de 1os medios. Esta audiencia es estable, leal
y responde a los mensajes. Estos oyentes, muchos de los cuales pertenecen a los grupos de altos
ingresos, tienden a escuchar la radio con tanta atencidn como cuando asisten a un concierto. Sienten
una genuina afinidad con las radiodifusoras y pueden ser motivados por los mensajes comerciales que
oyen en ellas. A pesar de lo, actualmente en la zona metropolitana s6lo funcionan tres estaciones de
este tipo de musica, como son: “XELA” de AM, “Opus 94" y “Radio Universidad” pertenecientes a la
banda de FM.

Muzak: Sistema de musica ambiental contratada exclusivamente por pago.
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Una vez presentados los formatos anteriores, es necesario saber como involucrar a los mejores
prospectos para que exista una congruencia entre anunciante y consumidos. Se observa, que tanto las
agencias como los anunciantes, insisten, a menudo erréneamente, en el valor comunicativo de la
programacion de radio, es decir, en el formato radiofonico, cuando desean incidir en los mejores clientes
potenciales o prospectos. El costo de definir y localizar un mercado consumidor debe entenderse en
términos de mercadotecnia y también de comunicacidn, puesto que los datos demogréaficos por
edad/sexo no bastan, por si solos, para medir el grado en que ta audiencia se involucra,

Los costos de la audiencia objetivo no reflejan en forma adecuada la importancia que el oyente le
concede a un programa. Cuando el anunciante logra encontrar a un cliente idéneo a fravés de un
programa, ese oyente es mas valioso para él que otros cuyo (nico mérito es estar incluidos en los
parametros convencionales de edad/sexo.

Vemos pues, que el modo en que la gente escucha es un factor que los anunciantes deben considerar.
Si al escoger la estacién que transmitird su anuncio, el comprador se basa solamente en un examen de
fa lista de radiodifusoras, para determinar cual es la que sintonizan mas a menudo las personas de su
audiencia-objetivo, y no prestan atencién al modo en que éstas escuchan, es probable que su eleccién
sea errdnea. Para el anunciante selectivo, no todos los formatos son iguales. El enfoque de ias cifras de
rating, en las que se juzga por igual a todos [os oyentes, es insostenible, pues un mismo formato puede
atraer a distintos tipos de oyentes en diversas partes del pais.

4.4- COMPRA Y VENTA DE PUBLICIDAD EN RADIO.

La elaboracion de |a estrategia de una campania publicitaria radiofénica y la produccién de los anuncios
comerciales destinados a transmitir el mensaje son funciones de la publicidad. El proceso de lograr que
los comerciales sean transmitidos, 0 sea comprar y vender el tiempo de radio, es un negocio. En esta
etapa es cuando se compromete dinero de verdad.

Cuando se compra circulacion en un programa de radio, el procedimiento no es tan sencillo: en
realidad es casi imposible averiguar concretamente la circulacion de cualquier emisién dada de radio.
Con todo, hay ciertos medios para juzgar la circulacidn de la publicidad por radio, que aplicados
inteligentemente, permitiran obtener una cifra aproximada de la circulacion efectiva.

En primer lugar, hay que averiguar el nimero de aparatos receptores: esta cifra relativa a cualquier
region que interese al anunciante puede obtenerse facilmente y representa la circulacion maxima que el
anunciante puede alcanzar en esa region; de esta cifra deduce el nimero de aparatos que representan al
auditorio que probablemente no forma parte de su publico y ef resto representara la circulacion
aproximada de su mensaje particular radiado.

En segundo lugar, hay que tener en cuanta la potencia de la estacién emisora que se propone utilizar;
la potencia de |a estacion fija ia distancia a la cual puede radiar con éxito: una estacién poco potente sélo
puede alcanzar al auditorio de 1a ciudad en la que esta trabajando y tal vez, las comunidades situadas a
una distancia no mayor de 40 kildmetros de ese punto; una estacién muy potente puede ser oida en un
grupo de estados muy extenso.

Los deparitamentos de investigacién de las agencias de publicidad y de las estaciones emisoras
tienen, por lo general, informacién segura sobre las regiones efectivamente alcanzadas por las diversas
estaciones emisoras, y esta informacién puede consultarse cuando se desee. Una vez que se ha fijado la
amplitud de 1a regién que se quiere abarcar en cualquier caso individual, el namero total de aparatos de
radio en esa regidn se convierte en la circulacion total maxima.

En tercer lugar, hay que hacer un estudio de la divisién del auditorio entre {as estaciones de la region
que se considera: esa informacion puede obtenerse por lo°general por medio de las investigaciones
realizadas por las agencias y las propias emisoras.

Luego el anunciante tiene que enfrentarse a la pregunta: ¢Utilizaré la publicidad local o la radiada por
una cadena nacional?. La respuesta depende, por supuesto, de varios factores. Debido a la indole
misma del producto es posible que la distribucién no sea lo suficientemente extensa para justificar una
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publicidad radiada por una red de estaciones. Si se llega a utilizar la publicidad local, debe hacerse un
estudio de cada estacién que hay en los mercados en los que se efectuara; deben estudiarse los publicos
de las estaciones en competencia, al mismo tiempo que el costo por oyente de cada estacion.

Debe hacerse también un estudio de la publicidad radiada por los competidores. Saber qué es fo que Ia
competencia ha mostrado, que es factible, cuales son las actividades presentes de los competidores en la
publicidad por radio. Antes de comprar las emisiones de una cadena debe hacerse un estudio minucioso
de los programas radiados por otras en el periodo propuesto; un anunciante comprometeria mucho el
exito de sus programa si lo radiara en un periodo en el que otra cadena esta radiando uno de los
programas mas populares. Esta misma advertencia es aplicable también a la compra de tiempo para
publicidad local; hay que estudiar siempre lo que estan radiando otras estaciones durante los mismos
tiempos.

Ademas en relacion con la compra de publicidad radiada, como en la compra de otras formas de
publicidad, las pruebas son de una importancia capital, si no se ha usado nunca la publicidad por radio,
deben hacerse pruebas temporales del medio, ver si funciona tan bien como los demds para el producto
en cuestion. Hay que probar diferentes tipos de programas, hay que ponerlos a prueba cierto tiempo y
ofrecer al consumidor algun articulo novedoso a cambio de su respuesta. De esta manera puede
establecerse una base concreta para juzgar la popularidad del programa que se radia comparado con
otros. Luego, con tres o cuatro programas de prueba bien planeados y radiados en ios momentos
oportunos en regiones limitadas, el anunciante estara en situacion de decidir qué clase de programa
vendera mejor su producto y como podra sacar el mayor partido posible del gasto realizado.

4.5- L.OS DIVERSOS TIPOS DE COBERTURA RADIOFONICA

Para entender mejor como es este juego de compra venta, primeramente es necesario saber como se
vende el tiempo en la radio. Ya que un anunciante puede comprar tiempo en cuatro tipos de radio: local,
spot nacional (es decir, mercado individual), cadena por cable o cadena sin cable. Al radioescucha casual
todos los comerciales le parecen iguales, pero las diferencias entre las cuatro categorias son
considerables.

4.5.1- Radio local.

La publicidad local por radio es andloga, en principio, a la que se trace en otros medios de las mismas
caracteristicas. En general, el anunciante se esfuerza por inculcar en el auditorio que escucha la amplitud
de sus servicios y la calidad de sus existencias, y ademas, trata de hacer ventas de una manera directa
cotizandeo precios.

Un anunciante local compra tiempo en una estacién local. La transaccion puede hacerse directamente
entre la radiodifusora y el anunciante o a través de una agencia de publicidad. En cualquier caso ia
estacion esta representada por un miembro de su personal de “ventas locales”.

Suele creerse que los anunciantes locales pueden comprar tiempo a menor precio que los anunciantes
nacionales. Hay estaciones que usan diferentes tarifas para una y otra categoria, pero se encuentran
generalmente en ciudades pequefias. A diferencia de los periddicos, la mayoria de las radioemisoras de
los mercados principales no hacen concesiones de precio a los clientes o cuentas locales.

4.5.2- La radio spot.

La radio nacional spot es un tipo de publicidad radiofénica, diferente de Ia local, que se realiza
individualmente para cada mercado. Se observa que las compafiias de los representantes de ventas de
las radiodifusoras nacionales se han consolidado en los ultimos afios, Hace dos décadas, cuando cada
radioemisora exigia la exclusividad sobre las ventas en su propic mercado, habla docenas de firmas
representantes independientes. Hoy el negocio esta dominado por varias organizaciones gigantescas,
que a menudo representan a cuatro o cinco estaciones de una misma ciudad y & miles de estaciones de
todo el pais.

39



Las compafiias representantes tienen oficinas en todas Ias ciudades importantes y es frecuente gue el
comprador de tiempo radiofénico contrate éste en varias ciudades diferentes, para un anunciante
determinado, por medio de un representante de ventas.

Igual que las firmas representantes de ventas, las agencias de publicidad se han consolidado para
formar entidades mas grandes, muchas de las cuales realizan. sus compras en plan regional. La
proliferacion de las grandes agencias de publicidad ha tenido un efecto negativo en el negocio de la radio
nacional spot. La regionalizacién de las compras convierte muy a menudo en una transaccién local lo que
lo convierte en un negocio a escala nacional.

4.5.3- Cadenas y radio sindicada.

La radio en cadena es un negocio publicitario de alcance nacional y el segmento de mas rapido
crecimiento en la industria radiofénica, aungue el mas pequefio; ya que le corresponde un pequedno
porcentaje de los ingresos totales de la publicidad en dicha industria. La cadena proporciona
programacion de diversos tipos a las estaciones radiofonicas independientes, afiliadas a effa, en todo el
pais. Las cadenas generan sus propios ingresos con Jla venta de anuncios spots a los anunciantes
nacionales y, a su vez, retribuyen a las estaciones que estan afiliadas a ellas.

El esfuerzo y el desembolso que se requieren para contratar tiempo en las cadenas o en la radio
sindicada son mucho menores de los necesarios para comprar tiempo en la radio spot. Un comprador de
cadena puede hacer compras por todo el pais, recurriendo a unos cuantos vendedores. En la radio apot,
esta misma operacion requeriria el concurso de varios compradores, ios cuales tendrian que negociar con
varias docenas de representantes de ventas.

Es relativamente sencillo el proceso de comprar tiempo en las cadenas. Cada una de ellas tiene sus
propias organizaciones de ventas y sus oficinas estan ubicadas en los centros donde operan los medios.
En cambio, para comprar tiempo en la radio spot, donde cada estacién lo vende individualmente, una
agencia de publicidad hace un pedido para su horario en la cadena y recibe una factura por toda la
compra. A las agencias de publicidad les gusta comprar en las cadenas radiofénicas.

4.5.4- Cadenas no cableadas.

Estas son creadas por compafifas de representantes de ventas nacionales, las cadenas radiofénicas no
cableadas surgieron como un factor significativo a finales de los setentas. Son coaliciones de un gran
numero de estaciones radiofénicas individuales, organizadas con flexibilidad, y sus ventas son parecidas a
ias de las cadenas cableadas (es decir, una factura por cada pedido).Técnicamente las cadenas no
cableadas no constituyen cadenas en realidad, puesto que cada estacién participante transmite los
mensajes comerciales de los anunciantes en forma independiente. En consecuencia la lista de opciones
del mercado se puede hacer a la medida de cada anunciante, ya que los horarios pueden variar.

Es asi como vemos la diferencia entre las emisiones nacionales y locales, pues ésta no se da por el
tipo de emision, la distincién radica en que las emisiones nacionales se hacen a través de una red de
estaciones que van de una costa a otra, y mediante un sdlo contrato, mientras que las emisiones locales
se compran individualmente entre las diferentes estaciones que se desean, por su valor local para la
publicidad, de {a misma manera que los anuncios en los periédicos pueden comprarse mercado por
mercado. En ciertas regiones puede disponerse de emisiones regionales; estas se hacen a través de
cadenas en miniatura establecidas para abarcar un area limitada en el mercado nacional.

En el sistema de compras de tiempo de radio los directores de los medios trazan un cuadro general y
los planificadores io detallan. Entre ambos definen las directrices, eligen los objetivos demograficos,
seleccionan los mercados y asignan el presupuesto. Es entonces cuando el comprador del medio aparece
en escena. El ¢ ella, es el eje de la negociacién, en el cual participan funcionarios de ventas de las
estaciones y cadenas de radio y de las compaiiias de representantes, las propias radiodifusoras, la
agencia y el anunciante.

Et comprador y el vendedor son socios en el estricto sentido de la palabra. Su accesibilidad reciproca
es esencial. £l comprador debe estar familiarizado con los mercados donde realiza sus compras. En
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virtud de que la gama de las radiodifusoras cambia constantemente, el comprador espera que sus
estrechas relaciones con funcionarios de ventas le permitan estar al tanto de todo lo que ocurre.

El comprador busca un funcionario de ventas que sepa entender sus necesidades y no hable solamente
de los méritos de su respectiva estacion. Busca un vendedor creativo, capaz de sugerirle modalidades y
promociones especiales que le permitan aprovechar mejor el tiempo adquirido en la estacién.

La confianza debe de ser mutua. La compra de tiempo es un negocio de tipo verbal y todo lo que se
digan el comprador y el vendedor tiene cardcter obligatorio. La tarifa convenida en una negociacion es
definitiva. Un pedido legal tiene tanta fuerza legal como el acuerdo escrito que mas tarde se suscribe. La
mayoria de los contratos de radio, que a menudo se elaboran cuando el programa ya ha comenzado,
jamas se firma.

4.6- El plan del Comprador. ﬁ

Antes de empezar a trabajar en detalle, el comprador debe recopilar una buena cantidad de
informacion, que le es proporcionada por los planificadores de medios. El comprador tiene que saber;

- Las fechas de operacidn: cuando empezara y terminara la campaia.

- Ei objetivo demogréfico basico de edad/sexo; por ejemplo: los adultos de 25-54 afios.
- Dentro del objetivo principal, el grupo basico, por ejemplo: los adultos de 35-54 afios.
- El énfasis secundario, si lo hubiere; por ejemplo: las mujeres de 25-34 afios.

- Las caracteristicas cualitativas importantes del objetivo; por ejemplo: aitos ingresos, estudios
superiores, empieos de oficina.

- La lista de mercados.
- El presupuesto global o el de cada uno de los mercados.

- Las metas cuantitativas del medio, expresadas como puntos totales de rating o de alcance y
frecuencia, basados en las cifras de cualquier empresa de servicios de rating que usela agencia.

En forma ocasional, las compras de radio se hacen tomande como base el presupuesto, sin considerar
las metas cuantitativas. En esta etapa el comprador pide cotizaciones a las radiodifusoras entre las que
va a elegir. E! plan del comprador puede especificar el tipo de formato que desea o 10s que juzga
inaceptables. También puede decidir si algunas estaciones no tienen méritos suficientes para ser
tomadas en cuenta. En la mayoria de los casos el comprador es responsable de la eficiencia de un
programa en términos de costos y cuanto mas restringido esté para hacer su seleccién, tanto mas dificit
le sera alcanzar su propia meta de costo promedio por punto de rating.

El comprador solamente le dird al vendedor lo que juzgue conveniente, calculara el costo por punto de
rating que probablemente le propondrd la estacién y exigird quiza un costo por PBR (Puntos Brutos de
Rating) 10 por ciento mayor o menor que su promedio real en ese rengién. Sabe que el hecho de
comprar tiempo en algunas estaciones con PBR bajo le permitird adquirirlo también en otras con PBR
alto. También sabe que si cotiza costos globales muy bajos por PBR, muchas estaciones llenaran tal
requisito y tendra que tratar con més radiodifusoras de las que necesita.

4.7- El plan del Vendedor.

El vendedor de radio es un intermediario que debe ofrecer al comprador el tipo de programa que éste
desea, al menor costo. Por otra parte, el vendedor debe llevar 2 la estacién un pedido cotizado segtn las
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tarifas mas altas posibles. Ya una vez previsto de la informacion proporcionada por el comprador, el buen
vendedor debe analizar |a situacion competitiva y examinar cuatro factores:

- Los ratings y las cifras de audiencia de la estacion.
- Las fuerzas o debilidades de su formato.

- La composicién de la audiencia de ia radiodifusora.
- El precio.

Por ejemplo, si la estacién incide en un gran nimero de adultos de 25-35 afios, el vendedor puede
basarce directamente en un sistema valuador de radiodifusoras. Dicho sistema es un programa de
computadora que imprime una clasificacién de la audiencia de la estacién para un grupo demografico
dado. El valuador demuestra a veces que la emisora incide en una proporcion tan grande de la audiencia
objetivo, que ai comprador le resulta dificil excluir a dicha estacién.

4.8- Intercambios de tiempo en la radio. .,,

En los medios electronicos, la palabra intercambio o trueque puede tener dos significaciones muy
diferentes. Cuando los programadores hablan de intercambio, se refieren al trueque de caracter
sindicado. En esas transacciones, la organizacion sindicada proporciona un programa a una estacion de
radio o de television, a cambio de tiempo adicional para comerciales, por lo general del 20 al 30 por
ciento, que aquella revende. El tiempo comercial restante lo vende localmente |a estacion por dinero en
efectivo,

Cuando un anunciante se refiere a la elaboracién de un contrato de intercambio (trueque), habla de
cambiar productos o servicios por tiempo al aire, un gran ndmero de empresas de medios se especializan
en el intercambio de tiempo de transmisidn, tal es el caso de algunas publicaciones en periddicos,

A mediados de los ochentas proliferé entre los anunciantes, el deseo de intercambiar un producto o
servicio por tiempo en la radio. Las salas de cine, los teatros y los conciertos de rock ofrecian entradas a
cambio de publicidad. Los hoteles y lineas de cruceros, con sus inventarios perecederos, ya habian sido
por mucho tiempo anunciantes que operaban a base del trueque.

Perc regresando al intercambio de produccion sindicada, el intercambio funciona de otro modo: una
estacion afiliada transmite un programa de noticias enviado por la red a las 8:00 A.M., pero suprime los
comerciaies que acompafian a dicha transmision. En lugar de los anuncios de la cadena (por lo general,
dos consecutivos de 30 segundos cada uno), inserta un anuncio local o un comercial de 60 segundos, que
vende a mayor precio, pues le promete espacio al anunciante en la transmision del noticiario de la red. La
estacion recibe mucho mayores réditos si reubica los anuncios, gue si solo transmite los comerciales de la
red. Asi, pues, la emisora cambia los dos anuncios de la cadena, transmitiéndolos en un horario menos
atractivo del turno matutino de 6:00 a 10:00 A.M.

En muchos casos, este intercambio no esta expresamente prohibido. Algunos contratos de ias cadenas
radiofonicas solo exigen que los comerciales de sus anunciantes sean transmitidos por las estaciones
afiliadas durante determinados segmentos diarios, pero no necesariamente junto con la programacion
proporcionada por ia red. No saber cuando seran transmitidos sus
anuncios, o si se transmitiran, provoca en los anunciantes Yy en las agencias una gran inseguridad.

Una de las desventajas publicitarias actuales de la radio en cadena es su faita de flexibilidad creativa.
Un anuncio que se transmite desde un mismo centro es escuchado por igual en todas las estaciones
afiliadas, tanto si lo programa la red como si es intercambiado. Normalmente no es posible adaptar e!
mensaje a cada mercado, con lo cual se pierde una de las grandes ventajas que ofrece este medio.

Para competir con las redes en términos de costo y eficiencia, las firmas representativas que venden
radio spot nacional destacan dos puntos. El primero, es que con esta ultima, los mensajes comerciales
nacionales se pueden hacer a la medida de cada mercado, incluyendo datos de concesionarios y otros
metodos de identificacién.
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El segundo punto, es que, en cualquier mercado spot, el anunciante de un producto, que no es
igualmente atractivo para cualquier audiencia o cuyo sistema de distribucion no es uniforme, puede
escoger las estaciones, {os programas, los formatos y los segmentos diarios adecuados para incidir
mejor en los clientes. Cuando usa una red radiofénica, el anunciante tiene que aceptar a les afiliados a la
misma, y éstos quiza no sean los més idoneos para presentar su mensaje en un mercado especifico.

Con ello, se concluye, que a pesar de que los ejecutivos de la radio comparan el crecimiento de la
radiodifusion en cadena con ia declinacion de la radio spot, el verdadero dilema para los anunciantes es
entre ta radio nacional, redes y programacion sindicada. y otros medios publicitarins nacionales,

La cadena radiofonica es un medio econdmico, facii de comprar y eficiente, para incidir con un
mensaje comercial en una audiencia objetivo de magnitud nacional. Las organizaciones de ventas de las
redes de radio figuran entre las mas refinadas de la industria: tienen que tratar con fos anunciantes
nacionales mas importantes, los cuales suelen estar muy bien informados. Las redes y los productores
sindicados resultaran muy beneficiados con los adelantos tecnolégicos actuales, pues les permitirdn
aceptar publicidad de tipo regional. En esta época les afecta negativamente su incapacidad de
adecuarse a la tendencia de crecimiento de la mercadotecnia regional. Todas las proyecciones indican
que las redes de radio, a partir de su pequefia base, seguiran siendo el segmento de mas rapido
crecimiento dentro de la radiodifusion.

Por todo ello, es muy importante que el comunicador, sepa cémo, cudndo, donde y a quién llega el
mensaje que éste elabord, pues es indispensable tomar en cuenta todas 1as formas existentes en ias que
se transmitira el mensaje publicitario, ya que de éstas dependen las zonas geograficas, el nimero y el
tipo de publico al que llegard dicho mensaje.

y)
4.9- Determinacion de tarifas de radio. 1@

Los ratings son una hemamienta Gtil para establecer las estrategias de comercializacién de las
estaciones de radio, en funcion de las audiencias que se pretende alcanzar se disefian las tarifas de los
espacios publicitarios que estan disponibles en la emisora. La estacién debe definir primero qué desea
alcanzar (audiencias cuantitativas, juveniles, adultos o feminas) y con base en ello establecer sus tarifas
y los paquetes publicitarios que ofrecera a sus clientes.

Casi todas las radiodifusoras de los principales mercados emplean una lista reticular de tarifas, un
sistema que les permite establecer distintos precios para anuncios comerciales de la misma duracién. Se
establece una serie de precios para todos los segmentos diarios. Cada conjunto de precios es una rejilla
o reticuia y, en cualquier momento determinado, una estacion puede operar en varias rejiilas a fa vez.

Las relaciones de precios para los distintos segmentos diarios de cada rejilla se basan ante todo en los
niveies de audiencia y, en segundo lugar, en los diversos niveles de demanda.

En la mayoria de los formatos radiofénicos, la demanda de tiempo para transmitir anuncios durante los
turnos es mayor que durante el dia (segmento diurno) y fa demanda de tiempo en este Gltimo excede las
correspondientes al horario noctumo y al fin de semana, De acuerdo con o anterior una rejilla puede
ajustarse del siguiente modo:

EJEMPLO DE UNA REJILLA DE PRECIOS
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En el establecimiento de tarifas, es necesario tener varias rejilias, ya que el tiempo de transmision
comercial es limitado y sélo se puede vender cierto nimero de anuncios. El precio depende de la
audiencia, y ésta se consigue por medio de programas. Aunque se puede perder audiencia si los
programas se interrumpen demasiado a causa de los anuncios y, en este caso, los precios caen. Las
estaciones desean tener un equilibrio perfecto entre su programacion y los comerciales. Vemos que la
mayoria de las estaciones que presentan formatos a base de musica transmiten de ocho a 11 minutos de
anuncios por hora.

El inventario de |la estacion, es decir, el nimero de espacios comerciales no vendidos, es el factor mas
importante para determinar qué rejilla de tarifa se debe aplicar. Si las ventas son escasas se usa una
refilla mas baja. Si la estacion ya ha vendido casi todo el tiempo en el horario que el anunciante desea
pasar al aire, se aplica una rejilla mas alta.

La seleccion de rejilla también depende de qué es lo que el anunciante quiere comprar. Las estaciones
aplican rejillas mas bajas a los compradores de “planes de audiencia total” (llamado también, plan
francés) que generalmente reparten uniformemente sus anuncios en todos los segmentos diarios o en
algunos de ellos.

Para comprar tiempo de radio con eficacia, el factor determinante es la probabilidad matematica de
incidir en un individuo de la audiencia de una estacién determinada. Y s6lo bastan unos cuantos anuncios
para comunicarse con la persona que escucha una radiodifusora por largos periodos. Para incidir en
alguien que la oye brevemente, es necesario un nimero mayor de anuncios. Si se compran cantidades
iguales de PBR, para usarlos como base estadistica, se distorsiona el proceso.

Note que alcance x frecuencia = El valor de los Puntos Brutos de Rating (PBR). Por ejempio:

20 por ciento de alcance x 5 veces la frecuencia = 100 PBR
10 por ciento de alcance x10 veces la frecuencia = 100 PBR
5 por ciento de alcance x 20 veces la frecuencia = 100 PBR

Una de las cosas que el comprador debe tomar en cuenta, es que las tarifas de las estaciones se
refieren a la audiencia total, no sélo a la metropolitana. Sin embargo, ia mayoria de las compras de radio
se basan en los puntos PBR del area metropolitana. Con esto se introduce una distorsion mas en el
proceso. Ya que es absurdo basarse principalmente en el costo por punto de rating, para estructurar una
campafia de publicidad en la radio.

El uso de los puntos brutos de rating para planear y comprar programas de radio, es una trampa que no
acrecenta, sino reduce la eficacia publicitaria de las radiodifusoras, e incluso de las cadenas de radio
estructuradas cualitativamente. En vista de que los horarios de televisién se basan en los PBR, la opcion
de planificar la radio apoyandose en ese mismo principio estadistico resulta facil, preciso y "erréneo”.

Cuando se compra tiempo de radio o televisién, o espacio en periddicos y revistas, es facil caer en las
trampas de las consideraciones referentes a los propios medios. Muchos compradores y vendedores no
reconocen que el medio no es lo mismo que la publicidad.

Vemos que el televidente es leal a sus programas favoritos, no a las estaciones que los transmiten. Una
pausa en el programa puede bastar para que la estacién pierda la mayoria de su audiencia, o toda ella, y
que ésta sea sustituida con rapidez por un grupo diferente, Sin embargo, el oyente de la radio es leal a las
estaciones. Las radiodifusoras son como los programas de televisién. En vista de que los radioescuchas
sintonizan menos de tres estaciones, en promedio, la audiencia total se dispersa en gran nimero de
emisoras y cada una de ellas sélo puede abarcar una parte del mercado total.

Una de las herramientas comerciales mas utilizadas por las radiodifusoras para comercializar sus
tiempos en el calcule del Costo por miltar, que indica el costo que significa alcanzar a 1,000 personas con
un spot publicitario. Para obtener este indicador se toman en consideracién el rating de la emisora, el
V.P.R. (Valor Punto de Rating) del segmento deseado vy la tarifa publicitaria de esa estacion. Por ejemplo,
la emisora XEBB tiene un rating global de 0.10 y su tarifa por spot de 20 segundos es de $500.00; el costo
por millar que debera invertir un anunciante se obtiene de dividir ia tarifa entre fas personas representadas
en su rating y multiplicar por 100: 500/19,636= $24.146.
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Esto significa que el anunciante deberé invertir $24.146 para que 1,000 personas escuchen su anuncio
en esa emisora. El costo por miliar se utiliza para definir el costo-beneficio en el momento de seleccionar
una pauta en diferentes estaciones.

Como se puede observar, al contratar la XEAA, a pesar de tener una tarifa mas afta, por tener un rating

también mas alto, el costo se distribuye entre mayor numero de personas y la inversion es mas
redituable.

Para las egencias de publicidad y anunciantes es fundamental el manejo de los ratings, ya que permite
conocer y seleccionar las estaciones adecuadas al perfil de consumidores al que esta dirigida 1a
publicidad, facilita el conocimiento de! costo-beneficio que se va a obtener con la inversion en este
medio y ofrece una base sdlida para evaluar Ia efectividad del esfuerzo publicitario.

4.9.1- El plan 30-30, @ﬁ

Et enfoque 30-30 funciona bien, sobre todo en la radio spot, donde un comercial de 30 segundos cuesta
normalmente el 80 por ciento del precio de un comercial de 60 segundos. La empresa puede comprar el
espacio de 60 segundos, usar 30 para su propio mensaje y “revender” los 30 segundos reslantes a su
distribuidor. Asi éste paga menos por sus 30 segundos que si los hubiera comprado por su cuenta. Si
esos 80 segundos cuestan 100 mil pesos, |2 empresa y el distribuidor habran pagado 50 mil pesos cada
uno. Si el distribuidor hubiera comprado por si solo el anuncio de 30 segundos, habria tenido que pagar
80 mii pesos.

Con un plan 30-30, el fabricante controla el uso de los fondos asignados a la publicidad cooperativa,
selecciona las radiodifusoras y compra el tiempo de transmisién. También se beneficia por el efecto
acumulativo resultante, ya que todos los distribuidores participantes usan la publicidad radiofénica en la
misma forma: agregan sus anuncios de 30 segundos al mensaje del fabricante, de la misma duracion,

El distribuidor retribuye entonces al fabricante, por esa porcién de tiempo, con fondos de su
asignacion de publicidad. En virtud de que sus 30 segundos se transmiten junto con los del fabricante, y
su tiempo de transmisiéon es comprado inicialmente por éste, quien se lo revende mas tarde, el
distribuidor pierde un poco de independencia en su propia publicidad, a cambio de un ahorro monetario.

Con ello se concluye, que existen diversos elementos que hay que tomar en cuenta para la
determinacién de tarifas en radio. Pues vemos que las cifras de audiencia determinan los ratings. Estos
son ia base de diversos factores, como el costo por punto de rating, que usan los compradores para
evaluar los precios. Los vendedores deben evaluar en forma similar el efecto de los ratings sobre sus
tarifas. La audiencia, los ratings y la determinacion de precios son elementos que siempre irdn unidos,
uno detras def otro.

Para los comunicadores dedicados a la publicidad, es muy importante conocer las tarifas de precios
que actuaimente manejan los medios, pues con base en ellas, se realiza el plan de medios y hasta
podria decirse que toda la estrategia publicitaria. Pues todo el plan, est4 basado en el presupuesto que
el anunciante proporciona para la realizacién de su campafia. Y es precisamente aqui, donde el
comunicador debe estudiar todos los recursos con los que cuenta, para con ello, adecuarlos a los medios
idoneos y al mismo tiempo, adaptar sus mensajes a éstos, para poder realizar con eficacia sus anuncios
publicitarios. .
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Resumen del capitulo IV

Para finalizar éste capitulo, se concluye, que todo comunicador, dedicado a la publicidad radiofonca,
debe forzosamente conocer las bases principales para la eleccion de este medio en campaias
estratégicas.

Por ello, se hace indispensable conocer, las principales ventajas y limitaciones que tiene la radio frente a
otros medios publicitarios, y una vez que se ha decidido utilizarla, tomando en cuenta los pros y los
contras, se hace necesario hacer un estudio minucioso tanto de! medio, como de su programacién. Ya
que se debe hacer una seleccion de estaciones y horarios que vayan de acuerdo con el objetivo de
campafia. Todo esto incluye también, el conocimiento de la compra y venta de tiempo en radio, asi como
ias tarifas que maneja cada estacion y los tipos de cobertura geogréafica.

Ya una vez estudiado y analizado todo esto, se podra tener todo lo necesario para realizar una eficaz
campafia de radio. :
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CAPITULO V.,

LUGAR DE LA RADIO EN UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Para poder entender mejor el papel que ocupa la radio en el medio publicitario, a continuacién y a
grandes rasgos, veremos los pasos que intervienen en el desarrollo de una campafia publicitaria.

La secuencia normal de los pasos necesarios para realizar una campana de publicidad en toda forma
son los siguientes:

Identificar y analizar el grupo meta de la publicidad. Los anunciantes deben analizar el grupo meta de su
publicidad, para desarrollar la campafa dirigida a sus consumidores.

Por lo general, cuanto mas conozcan los anunciantes al grupo meta, estaran en mejor posicién para
desarrollar una campafia publicitaria eficaz.

Definir objetivos. Aunque cada empresa tiene sus propios objetivos, al desarrollar una campafia, algunos
de los mas usados son:

- Promover productos y organizaciones.

- Estimular la demanda.

- Contrarrestar la publicidad de la competencia.
- Aumentar la eficiencia de los vendedores.

- Ensefiar el uso del producto.

- Incrementar el uso del producto.

- Apoyar el posicionamiento del producto.

- Aumentar las ventas.

- Aumentar la penetracion del producto.

- Disminuir las fluctuaciones de las ventas.

Estrategia creativa o de publicidad. La estrategia creativa se compone de los temas basicos ¢ puntos de
venta que el anunciante desea incluir en la campafa de publicidad. Por ejemplo, la estrategia creativa de
un fabricante de autos puede incluir velocidad, facilidad de manejo, precios accesibles, etcétera.

Un punto importante para definir la estrategia creativa es que los temas deben ser relevantes para el
consumidor. Es decir, deben estar dirigidos a satisfacer la necesidad en el consumidor a través del
producto publicitario.

Forman parte de la estrategia creativa: la promesa basica de venta (beneficio principal), la promesa
secundaria (beneficio secundario), el grupo meta, el razonamiento, el posicionamiento del producto y el
tono o particularidad del producto.

Determinar el presupuesto de publicidad. Consiste en definir cuanto dinero se va a asignar para publicidad
por un periodo especifico, que normalmente dura el afio fiscal.

Algunos de los factores que afectan el monto son: el tamafio del mercado geografico, la distribucion de
los compradores, la distribucién del producto, el tipo de producto, ya sea industrial o de consumo, su
movilidad, el alcance esperado de la campania, elcétera.

Algunos de los métodos o técnicas para determinar la asignacién del presupuesto son: objetivos y
tareas, porcentaje de las ventas, igualar a la competencia; enfoque arbitrario.

Desarrollar el plan de medios. El plan de medios se desarrolla con base en la estrategia de medios y es el

plan de accion para llevar el mensaje publicitario al consumidor. Consiste en determinar los medios que
se utiizaran como vehiculos {en este ¢aso: radio), las fechas, horarios, las veces que apareceran los
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anuncios, el costo unitario, la inversion total, y algunos dates como alcance, frecuencia, peso publicitario,
rating, etcétera.

Es aqul donde aparece la radio, y es en donde nos damos cuenta que la publicidad radiada tiene un
lugar propio en una campana, al igual que |la publicidad en revistas, periddicos, television, etc, ya que la
radio por los resultados que ha obtenido, no difiere por su eficacia o por sus aplicaciones de ninglin otro
medio. Vemos, que no es una forma de publicidad que deba incluirse por necesidad en todas las
campanas, de la misma manera que tampoco [a publicidad exterior se hace necesaria siempre. No es un
“curalotodo” para los negocios en mala situacién como suponen algunos; ni es tampoco un gasto
encaminado a atraerse simplemente la simpatia del publico; ni es un gastc que haya que soportar por
razones de politica general, como afirman algunos.

Ei anunciante inteligente, al planear una campafia de publicidad, estudia a la radio por sus propios
meritos, con los demas medios en relacidn con el problema de publicidad y venta planeado. Juzgado
desde ese punto de vista, se hallara que la publicidad radiodifundida ocupa un iugar vital en muchas
campafias.

Una campaia de radio bien planeada se debe basar en una meta de alcance y frecuencia sobre su
objetivo demografico. De acuerdo con el mensaje publicitario que se presenta y el presupuesto disponible,
las metas de alcance y frecuencia varian. También son diferentes el nimero de estaciones y la cantidad
de anuncios que se deben emplear.

En el caso de la radio es necesario tomar en cuenta la cobertura geografica de las diferentes emisoras,
en virtud de que, a diferencia de las estaciones de television donde los patrones de cobertura suelen ser
comparables, dos radicdifusoras de la misma ciudad pueden cubrir 4reas muy diferentes.

Para dirigir una campana de radio, casi todas las agencias de publicidad cuentan en la actualidad con el
departamento de radio, a cargo de personas con experiencia especial. En el caso de los anunciantes
nacionales que emplean una agencia, ésta debe, por supuesto, dirigir la campafa de radio. Deben
coordinarse todas las partes de una campaiia de publicidad, y seria dificil conseguir una coordinacion
completa si una agencia estuviera encargada de la publicidad impresa y otra tuviera a su cargo la radiada.
En el caso de los anunciantes locales que no empleen una agencia, la misma estacion de radio les
resultara util para dirigir sus emisiones. Casi todas las emisoras mantienen su departamento de
produccidn de programas, en donde se presta una valiosa ayuda al anunciante local para desarrollar una
campana de radio, porque ahi existen personas que dominan la técnica, ya que estan en estrecho
contacto con el publico y saben lo que éste desea o lo que le desagrada.

En resumen, para seleccionar a la radio como medio publicitario, se debe tener en cuenta los siguientes
puntos:

- El objetivo a conseguir.
- El tiempo en que los individuos estan expuestos al medio.

- Las tarifas existentes en el medio radiofdnico, tomando en cuenta el vehiculo en si mismo, la
temporada, las fechas especiales y los paquetes y series de anuncios contratados.

- La cobertura y auditorio, esto quiere decir: el nimero de personas que podran saber de nuestro
mensaje, esta cantidad se mide a través de cifras y encuestas de sintonia en radio, en este caso, se
estima [a duracion del anuncio, su nimero de repeticiones, y en el caso de este medio electrénico; la
potencia, la incorporacion a redes emisoras y el encadenamien to con otras estaciones.

Una vez que ya se ha elegido al medio publicitario, se han estudiado a fondo las ventajas de su uso y
se han determinado los objetivos del plan estratégico de la camparia, se llega a la etapa mas importante,
la cual es la creacion del mensaje, cabe decir que, antes de crear cualquier anuncio, las personas
involucradas deben recordar que el propésito fundamental de la publicidad es vender algo, v que el
anuncio mismo se considera como una practica de ventas. Existen ademas varios factores que afectan el
contenido del mensaje, pero esos se analizaran mas a fondo en el tema siguiente.
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5.1- CARACTERISTICAS DEL MENSAJE PUBLICITARIO EN RADIO.

En la creacién de mensajes publicitarios, se deben tomar en cuenta diversos factores. Principalmente,
el comunicador dedicado a la publicidad debe de tener una serie de datos y de informacion que le
permitan conocer mejor el producto o servicio, ya sea en relacion con el mercado, con las exigencias
productivas de la empresa, con las necesidades y las exigencias de los consumidores (o de los usuarios
) 0 sobre la competencia.

Para resolver el problema basico de la comunicacion publicitaria, es preciso seleccionar la informacion
que es susceptible de transmitir sobre un producto y hacerla llegar, a través de un solo mensaje, a un
grupo de consumidores con motivaciones, habitos y actitudes diferentes, haciendo ademas, que ese unico
mensaje modifique la conducta de esa diversidad de sujetos. Como tal, se le asignan al mensaje
publicitario fa tarea de servir de "reclamo” en el terreno de |a percepcion del sujeto receptor, contener la
informacion sobre el objeto Io suficientemente enfatizada como para suscitar el interés del destinatario,
realizar una exaltacion de ios beneficios que lleva en forma conjunta la compra del producto, y sobre
todo, en ausencia de otras acciones comerciales, modificar por si mismo ef comportamiento de compra
de los individuos a quienes teéricamente se dirige.

El mensaje publicitario es por sus propia esencia, una apologia del referente, es decir, una
hiperpresentacion del objeto. Esto significa que la publicidad tiene como misién fundamental exaltar las
cualidades del producto, en mayor o menor grado, segin la importancia dada por el creativo al
componente lingliistico del anuncio, importancia que viene determinada por fas funciones que desempefia
el texto en el mensaje publicitario.

Antes de crear un mensaje o anuncio, las personas involucradas deben recordar que el propdsito
fundamental de ia publicidad es vender algo, y que el anuncio mismo se considera como una practica de
ventas.

Existen ademas varios factores que afectan el contenido del mensaje. Entre los cuales tenemos los
siguientes:

- Las caracteristicas del grupo meta. Por ejemplo, sexo, edad, nivel de educacién, raza, ingreso,
ocupacion, etcétera,

- Los objetivos de la campaia de publicidad. Por ejemplo, si los objetivos de publicidad de una empresa

incluyen fuertes incrementos de ventas, el mensaje tendra que formularse para que tenga efectos
profundos.

- El tipo de medio seleccionado, tambi&n influye en el contenido y forma del mensaje. por ejemplo, en
este caso, los comerciales cortos por radio requieren mensajes concisos y sencillos.

Cualquier anuncio primero debe de atraer la atencion y después mantener el interés lo suficiente como
para estimular un deseo hacia el producto, servicio o idea. Por Gltimo el anuncio debe mover al posible
cliente hacia algun tipo de accién. Esto es lo que se denomina el Método AIDA (Atencion, Interés, Desea y
Accion)

Un publicista, siempre debe de saber lo que anuncia, estar convencido de las bondades de aquello que
proclama, para poder convencer. El profesional de fa publicidad debe comprometerse a decir con logica,
sencillez y veracidad, lo que tiene que decir, esgrimiendo razones acerca de las ventajas y de la utilidad
de lo presentado, ha de evitarse la banalidad, la fanfarroneria y descreditar a los competidores, esto
ultimo constituye una mala tactica, dado que una accién semejante se revertird, tarde o temprano en su
contra.

Para poder entender mejor todo esto, es necesario presentar de una manera mas precisa los
elementos que debe de contener un buen mensaje publicitario radiofénico, como son:
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5.1.1- Impacto.

Para que un anuncio realmente llame la atencién debe tener fuerza y despertar interés, es decir, debe
impulsar la atencién del radicescucha y despertar la curiosidad. Esto se puede hacer mencionando
directamente una caracteristica definida del producto o servicio. Los rodeos y las generalidades indican
carencia de conviccion, y suelen hacer perder la confianza del consumidor.

Existe un recurso muy bueno que se puede utilizar para crear impacto en un mensaje pubiicitario, como
lo es el uso de: "El Gimmick o gancho de atencion”, este es un recurso verbal o grafico que sirve
precisamente como llamada de atencion, como elemento para despertar al consumidor, para atraerlo a
nuestro mensaje y hacerio abrir el oido a lo que deseamos decirle.

5.1.2- Originalidad.

Aqui el mensaje debe estar presentado de una manera fresca, imaginativa e interesante. Tomando en
cuenta los objetivos y el medio a trabajar, se puede disponer de una forma amena y novedosa en el
mensaje verbal, ¢ de un lema o ritmo melédico “pegajoso”; lo cual ha de usarse sin abusar, ya que se
obstaculizaria la comprension de lo que se quiere comunicar. Un recurso para lograr esto es el uso de los
llamados “Jingles” o anuncios cantados, éstos sirven para hacer recordar el mensaje que se anuncia, a
través de la repeticion del mensaje o anuncio cantado, para que con elio, hacer que el oyente recuerde
a traveés de la letra y musica, e identifique la marca del producto o servicio presentado.

Al hablar de innovacion, se esta hablando de ser originai, y no se trata de una formula magica, sino de
una manera diferente de utilizar el cerebro, pues del mismo modo que lo hacemos razonando
légicamente, podemos aprender a pensar de manera creativa. En la radio, como en los demas medios,
hay tanta publicidad de imitacién, que los anuncios realmente innovadores, originales y que rompen los
moldes, saltan y gritan: *jHey, préstame atencién!”. Cuando esto sucede, se obtienen resultados muy
positivas. Un ejemplo de ello lo fue el comercial hecho para Salinas y Rocha: “Segundo Informe Salinas y
Rocha”, realizado por el director creativo Eduardo Lopez, de la agencia de publicidad “Clemente Cémara
¥ Asociados”, el cual fue premiado en el extranjero: y en nuestro pais fue considerado en 1996 como el
mejor anuncio radiofonico del afio. En &l se observa la originalidad del autor para manejar el mensaje,
comparando la situacién econémica actual del pais con {a venta de muebles. Sin duda alguna, esta es
una manera de presentar el producto de una forma amena y humoristica, que nos permite recordar por
mucho tiempo el mensaje.

5.1.3- Credibilidad.

Aqui el mensaje debe hacerse con honradez, sin mentir, sin insinuar falsedades. Si no se cree en lo
que dice el anuncio, éste no tendré validez alguna. Si el anuncio apela a la superioridad de un producto
respecto a otros, tal apelacion debe ser apoyada por una prueba o evidencia creible y persuasiva o, al
MEenos, por un argumento convincente. Una cosa es prometer y otra muy distinta que la promesa logre
convencer a los consumidores y que pueda ser creida por estos. El receptor no debe de ver una
incompatibilidad entre lo que se promete y lo que se afirma.

Los servicios o productos casi siempre se venden resaltando sus caracteristicas, pero debe hacerse sin
ambigiiedades, ni exagerando sus cualidades: hay que mostrar solamente que son susceptibles de
satisfacer una necesidad o un deseo ahi donde esos se encuentren. Los argumentos extravagantes quiza
den resultado una vez o dos, no mas. Aqui se trata de vencer Ia desconfianza, existente entre el que
vende y el que adquiere, en razén a intereses opuestos, cuando uno piensa que el otro le hara comprar
aquello que le reporte un mayor margen de beneficio econdmico.

La honradez de los anuncios hace que la gente sienta simpatia hacia lo que escucha, y por 0smosis,
también hacia el producto o servicio. Si alguien siente agrado por lo que el locutor o anunciante dice,
tendra sentimientos gratos hacia su producto ain antes de probarlo, y lo probara porque se le hablé de é|
en la mejor forma posible: a través del sentimiento.
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5.1.4- Claridad y Concision.

En este caso, lo importante del mensaje es la coherencia, que todo lo afirmado en &l esté claramente
expresado. Es preciso exponer o destacar una sola ventaja del servicio ¢ producto, un solo argumento,
uniendo la sencillez con lo comprensible. De emplearse algun término técnico, habra que ofrecer una
explicacion de su significado.

En la radio, donde el tiempo suele estar limitado y la comprension debe ser muy rapida, no hay razén
para espérar que un comercial sea vasto como una enciclopedia. No obstante una escueta recitacion de
caracteristicas del producto, que no demuestren Ia utilidad de éstas en Ia practica, es una receta segura
para el fracaso.

El texto debe ser conciso, breve, contundente. Estamos en Ia era de la distraccion, asi que debemos
ahorrar palabras. Hay que ir al grano, a menudo las mejores ideas publicitarias son las mas sencillas. Al
oyente se le debe proporcionar la informacién que le haga falta, con el objeto de que valore
inteligentemente la compra, sin asfixiarlo en un mar de palabras. Se tiene que emplear tanto espacio o
tiempo como sea necesario para exponer el arguments, y nada mas. En el mensaje por radio, debe
reforzarse lo que se dice, ser mas descriptivo, trazar lineas y pintar colores en la mente de! radicescucha,
todo ello en unos cuantos segundos de anuncios breves llamados ‘cuiias” o “spots”, con objeto de que se
capte el mensaje proporcionado, pues en este medio se carece del soporte visual,

5.1.5- Calidad.

El mensaje debe crear una buena imagen. Al fin al cabo, con él se transmite mucho acerca de un
empresario y de su empresa.

Se observa, que con frecuencia se usa la radio como complemento de una campafia publicitaria de
television. El concepto de transferencia de la imagen es practico y eficaz. Cuando se combinan
habilmente la radio y la television para alcanzar el mismo objetivo publicitario, el radicescucha oye el
anuncio radiofénico y evoca la imagen que vio en el comercial de TV. Incluso cuando se desea lograr esa
transferencia de la imagen, el hecho de trasplantar directamente a la radio el sonido de un comercial de
TV es una forma muy deficiente de hacer anuncios radiofénicos. Si la campafa publicitaria tiene
diferentes objetivos en la radio y la television, reproducir en la primera el sonido de la segunda puede
desembocar en un autentico desastre, ademas que todo esto afecta notablemente la calidad del mensaje,

Los avances técnicos de la radiodifusion han mostrado que la calidad y fa adecuada integracion de los
anuncios son tan inportantes como su duracién. La medida del servicio de una emiscra a su audiencia
esta determinada por su actuacion general.

La estimacién final de cualquier servicio comercial radiofénico es la calidad. A todo esto, el comunicador
ha de dedicar su mayor esfuerzo. Este debe poner gran cuidado a fin de prevenir la publicidad falsa,
engarfiosa o decepcionante. Aunque es enteramente apropiado presentar un producte con la luz y
atmosfera favorables, la presentacién no debe, por copia o demostracion, ocultar una posible decepcidn
en las caracteristicas o resultados del producto.

Para concluir con las caracteristicas del mensaje publicitario en radio, que mejor que presentar una
frase que encierra todo lo dicho anteriormente y en donde se nos presenta en resumidas cuentas lo que
encierra un buen mensaje:

®“Hoy la verdad es esencial en ta publicidad, pero la verdad no es tal, que la gente no cree en lo que decimos, y no
puede creernos sino sabe 1o que decimos: y no puede saber lo que decimos, sino atendemos; ¥ no nos atiende sino
50mos interesantes; y no se puede ser interesante a menos que se digan las cosas de una manera fresca, original e
imaginativa”

® La Publicidad: Biblioteca Salvat de los Grandes Temas. Salvat Editores. S.A. Barcelona 1973. p- 71
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3.2- ERRORES COMUNES EN UN SPOT DE RADIO.

Los comerciales radiofonicos representan efectivamente su papel en el mensaje que se genera en la
mente de su creador, sin embargo, es ahi donde existen numerosos fracasos, ya que muchos
anunciantes no toman en cuenta los efectos negativos que un mal anuncio puede provocar.

La radio es el mas personal de todos los medios publicitarios. En la mayoria de los casos, la
comunicacion se establece entre el anunciante y un solo individuo. Aunque ésta es desde luego una de
las principales ventajas de la radio, puede ir en perjuicio del anunciante cuando el comercial resulta
desagradable para el oyente, cualquiera que sea la razén, éste no necesita cambiar de estacion: le basta
cambiar mentalmente de sintonia.

Muchas razones pueden hacer que los oyentes se desentiendan de un comercial:

- El tema no le interesa al radioescucha. No hay una verdadera solucién para este problema (por ejemplo,
cuando un hombre oye un anuncio exclusivo para mujeres). Sin embargo, esto pone en relieve la
importancia de convencer répidamente al oyente apropiado, quien si debe estar interesado. Si se intenta
captar la atencién del auditorio femenino, se tiene que olvidar a los hombres, pero se debe asegurar de
atraer la atencion de cada una de ellas. El inicio de un anuncio radiofénico es decisivo.

- Anuncios aburridos. Si el anuncio no es lo suficientemente impactante para el que lo escucha, este se
vuelve aburrido. El bostezo, es el inhibidor de ventas mas grande del mundo.

- Anuncios mal escritos. Los comerciales mal redactados provocan muchas reacciones negativas, pero
una de las peores es la falta de comprension. El radioescucha no entiende lo que el anunciante intenta
decirle. Hay una solucién sencilla para este problema: leer el guién o la dramatizacion ante varias
personas imparciales, antes de transmitirlo. Los escritores y productores conocen tan bien el tema, gue
quiza ni siquiera piensen en la necesidad de presentarlo al oyente en forma comprensible.

- Comerciales con produccién excesiva. Las producciones excesivas predominan sobre el contenido. La
confusion resultante no permite que el oyente capte el mensaje.

- Comerciales excesivamente complicados. Cualquiera que sea el medio, un anuncio es capaz de presentar
bien un solo tema. Si se le pide algo mas a un comercial de radio, probablemente se volvera demasiado
complicado e ineficaz. La sencillez también cuenta.

- Anuncios estridentes. Los comerciales con gritos o ruidos son irritantes. No bastante, si a la gente e
interesa el producto que anuncia a gritos el locutor, tal vez dé buen resultado el comercial. Esta es una
de las grandes anomalias de la publicidad.

- Anuncios humoristicos sin gracia. Los comerciales tontos y sin gracia, no pueden ser repetidos, ya que en
lugar de llamar la atencién, muchas veces son molestos para quien Ios escucha.

- Poca claridad del sonido. Cuando el trénsito es intenso, resulta muy dificil escucha con claridad un
cumulo de voces que se confunden entre si. Esto ocurre continuamente. Los anuncios se vallan en el
ambiente del estudio de grabacion, en donde hasta el mas leve murmullo es perceptible. Pero los
verdaderos  radioescuchas los oyen en sus autos, a alta velocidad, en congestionados y ruidosos

caminos.

- El cliente como generador de ideas. Esto no debe admitirse, generalmente es desastroso y no funciona,
existen muy pocos creativos que permiten esto.

- Pretensiones exageradas. Los comerciales que desafian la credibilidad del oyente casi siempre fracasan,
aun en las raras ocasiones en que sus declaraciones son verdaderas.

- Imposicién de las creencias morales del anunciante. La persona que recibe un mensaje comercial espera
que le exhorten a comprar o hacer algo, pero no que le digan un sermén. Debemos de pensar que lo que
es bueno para unos puede ser malo para otros.

F s ]




Por desgracia existe mucha publicidad mala en el ambiente. Hay mala televisién, malos medios
impresos, malos carteles y también, porque no, mala radio.

Los anunciantes y las agencias de publicidad pueden alegar que la radio no funciona, después de
imponerle a la sufrida audiencia sus deplorables esfuerzos creativos. A las radiodifusoras les ocasiona
profundo disgusto que las fuercen a transmitic malos anuncios,. Les preocupa que la audiencia sintonice
otra estacion; temen que los radicescuchas busquen otra frecuencia en el cuadrante por culpa de un
anuncio tan horrendo que no lo puedan soportar.

Los comerciales pueden ser negativos o positivos. Los malos no solo no producen ventas, sino hacen
que los anunciantes pierdan ventas, que las radiodifusoras pierdan audiencia e incluso que las agencias
publicitarias pierdan cuentas.

Resumen del capitulo V

Con lo anterior, se resume, que en toda campana publicitaria, ya sea en radio, o en cualquier otro medio,
el principal elemento para lograr todos los objetivos planteados, es el "mensaje”, ya que en el se
concentra absolutamente toda la planeacion de Ia campafia,

Aunque, el éxito de la publicidad depende de Ia habilidad para enfrentarse a varios factores. En Ia
mayoria de las situaciones, la solucion creativa esta en el mensaje, que es el primero de varios elementos
igualmente importantes. Los demas factores esenciales son como, cuando y donde desarrollar el trabajo
creativo. Si esta mezcla de elementos es correcta, en la radio como en cualquier otro medio, s& obtendran
resultados propicios para la buena realizacidn de mensajes, que cumplan con eficacia su funcién no sélo
de llamar la atencién, sino de motivar y persuadir al consumidor a la compra de cierto producto o servicio.

Vemos pues, que el mensaje es el principio y fin de todo el proceso creativo, y en las manos del
comunicador esta, que éste sea verdaderamente eficaz, es por eso, que deben tomarse en cuenta todas
las caracteristicas anteriormente mencionadas, pues en la buena redaccién de un anuncio publicitario
esta la venta.
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CAPITULO VI. .§
™,

. — Yy,
NORMAS Y RESTRICCIONES EN LA PUBLICIDAD RADIOFONICA. _— ¢

Un factor de gran importancia en la historia de la radio ha sido el aito grado de regulacion, control o
supervision de las autoridades; en un principio debido a necesidades técnicas y luego por una
combinacién de decisiones democraticas, interés estatal, conveniencia econdmica Yy puwra costumbre
institucional.

En la actuaiidad, se reconoce de muchas formas el derecho de la audiencia, en tanto que existen
grupos de interés dentro de la sociedad, que influyen en el contenido de los medios de comunicacion. La
aparicion de la radiodifusién publica ha estimulado muchas de estas tendencias, puesto que la radio yla
television fueron creadas en muchos casos como servicios y bajo el supuesto de responsabilizarse ante el
publico en general.

El hecho de que !a radio sea considerada como un medio masivo, ya sea por su capacidad de llegar a
grandes auditorios en pequefios espacios de tiempo, o porque sugiere un poder de impacto social
sumamente potente en el contenido de la informacion que transmite, ha provocado que Ia radio sea
considerada como un medio pUblico, esto la ha hecho pacible a la censura de la comunidad y del control a
través de la legislacion, la opinién publica y otros mecanismos sociales.

Desde el principio de sus emisiones las estaciones de radio trataron de imponer por si mismas algunas
restricciones; por fortuna hoy esta ya en vigor un sistema definido de censura para publicidad en radio, y
en la actualidad los anuncios emitidos por las estaciones de buena calidad son tan restringidos en lo que
respecta a la emision de afirmaciones falsas o fraudulentas como en las publicaciones.

La publicidad es la fuente principal de ingresos dentro de! sistema competitivo del libre mercado de |a
radiodifusion. Ello hace posible la presentacion de programas de entretenimiento, educacion e
informacidn.

Ya que la gran fuerza de la radiodifusién se deduce del respeto y aprobacion publica de sus programas,
ello debe ser el propdsito de todas los radiodifusoras para establecer y mantener altos niveles de
actuacion no sélo en la seleccién y produccion de todos los programas, sino también en la presentacion
de la publicidad.

Existen codigos que establecen normas basicas para todos los radiodifusores. Los principios de calidad
y buen gusto dentro de la seccién de programas tipo rige la presentacion de publicidad cuando sea
aplicable.

Los realizadores comerciales de fa radio elaboran sus ayudas para publicidad de productos Yy servicios y
aceptan presentaciones comerciales para tal publicidad sin embargo, en reconocimiento de su
responsabilidad, ellos denegaran la conveniencia de sus emisoras a un anuncio cuando tengan buenas
razones para dudar de la integridad del mismo, la verdad de las representaciones anunciadas o el
cumplimiento del anunciante con el espiritu y proposito de todos los requerimientos legales.

En consideracion a las costumbres y actitudes del publico a quien se dirigen, todos los radiodifusores
deben denegar su ayuda a la publicidad de productos o servicios y al uso de textos publicitarios cuando
los emisores tengan buenas razones para creer que la mencionada publicidad sea desagradable para una
sustancial y responsable seccion del publico oyente. Estas normas deben ser aplicadas con juicio y
flexibilidad, tomando en consideracion las caracteristicas del medio, la atmésfera familiar del publico y la
forma y contenido de ia presentacion en particular. )

Para juzgar el prestigio de Ia publicidad por radio se utilizan diversas medidas. Para ello existe un
reglamento de publicidad radiofénica en el que se presentan algunas normas y restricciones en cuando a
la realizacion y transmision de anuncios publicitarios.



A continuacién mencionaremos algunos articulos pertenecientes al “Codigo de ética publicitaria de Ia
radio mexicana”, que ayudaran mucho en la elaboracién de mensajes, pues si se analizan y toman en
cuenta, nos ahorraran muchos errores en la realizacién de mensajes publicitarios radiofénicos.

6.1- ACEPTACION DE LOS ANUNCIOS Y LOS PRODUCTOS.

En general, debido a que Ia radiodifusidn esta pensada para los hogares y ia totalidad de la familia, los
siguientes principios regiran la clasificacion de los anuncios:

- La publicidad de licores de alto contenido de alcohol no debe de ser aceptada.
- La publicidad de cerveza y vinos se aceptara cuando se presente con el mejor buen gusto y discrecion.

- La publicidad de prediccion de la fortuna, astrologia, ocultismo, fenomenologia, numeralogia,
quiromancia u otras materias de ésta naturaleza no se aceptara.

- Ya que todos los productos de naturaleza personal levantan problemas especiales, tales anuncios,
cuando se acepten, se tratarén enfatizando ta moral y los canones del buen gusto, y la presentacion debe
hacerse de manera inofensiva y depurada.

- La publicidad de hojas de avisos, publicaciones u organizaciones que buscan la publicidad con
propasitos ventajistas o de promover apuestas o loterias es inaceptable.

- La publicidad de armas de fuego y municiones se acepta con tal de que solamente promueva el
producto como equipo de deporte y esté dentro de las normas de seguridad, ademas de la ley y las
regulaciones aplicables. La publicidad de la venta por correo de armas de fuego y municiones es
inaceptable,

- Cualquier identificacién de un producto o servicio competlitivo por el nombre u otros medios debera a
limitarse a hechos especificos, en vez de conclusiones o declaraciones generalizadas, a menos que
estas no sean de indole detractor.

- La publicidad en radio debera ofrecer un producto o servicio por sus meritos verdaderos y abstenerse
del descrédito, menosprecio o ataques injustos a los competidores, productos de competencia, otras
industrias, profesiones o instituciones.

En este tipo de publicidad comparativa, si un anunciante considera gue su producto ha sido
representado con falsedad, puede demandar al competidor por dafios, aqui es importante que un
anunciante no afirme tener superioridad total sobre su competencia cuando los productos se comparan
solo con base en caracteristicas selectas. Vemos que aqui i1a publicidad comparativa es mas eficaz
cuando:

- Hay una demostracion creible para probar una diferencia.

- Hay una ventaja en el precio.

- La afirmacién principal es importante para el consumidor.

- Las afirmaciones no se basan en atributos subjetivos o en pruebas a pequena escala del
consumidor, paneles y otras fuentes que los consumidores consideren dudosos.

Existen diferentes tipos de publicidad de comparacién, como son:

- Comparaciones directas. Los anuncios de comparacién mas comunes son aquelios e
los cuales hay un reto para un solo competidor. El anunciante debe justificar sus
afirmaciones en contra de una solamarca. Y no es eficaz a ho ser que exista un lider
claro enel campo con el cual se pueda hacer una comparacion. Un ejemplo, muy claro

de este tipo de publicidad, lo fue el reto Pepsi, en el cual esta marca competia directamente
con Coca-Cola,
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- Una marca contra todo el mundo. Este tipo de comparacion es mdas peligrosa
porque exponen una marca a afirmaciones contrarias y demandas de justificacion de
parte de varias marcas. Estos anuncios, a menudo se basan en estandares generales
de la industria. Un ejemplo, lo es también otra marca de refrescos: Pefafiel, la cual
hacia comparaciones muy agresivas y “supuestamente indirectas”, frente a otras marcas
de las ventajas de su refresco frente a ellas. De hecho, este tipo de anuncios fue declarado
por varios anunciantes, agencias, medios y publicistas como el anticomercial del afio.

- Comparaciones con la marca x. En este tipo de comparacion, no se hace mencién
directa de la competencia. Sin embargo, en muchos casos el competidor desconocido es
muy obvio y el hecho de no nombrar al competidor directamente no liberara necesariamente
de responsabilidad a un anunciante. En este sentido, existen muchos anuncios que hacen
este tipo de comparacion, por ejemplo: Bital, que compara los servicios que ofrece frente a
los de otros bancos; que no menciona, pero que se sobreentiende cuales son.

6.2- PUBLICIDAD DE PRODUCTOS MEDICOS. [IE

Ya que la publicidad de productos legales que implican consideraciones de salud es de estima y de
gran alcance para el consumidor, los siguientes principios se aplicaran a tales anuncios:

- Cuando la dramatizacién del anuncic incluye las declaraciones de doctores, dentistas, enfermeras u
otros profesionales, el producto se presentard por miembros de tal profesién relatando su verdadera
experiencia, o0 se hara visible en su misma presentacién que el retrato esta dramatizado.

- Debido a la personal naturaleza de la publicidad de los productos médicos, e! uso indiscriminado de
palabras tales como “remedio”, “sin riesgo”, “inofensivo” u otros términos de similar significacién directa,

no se expresara en la publicidad de productos médicos.

- La publicidad con descripciones ofensivas, dramatizaciones angustiosas o situaciones moérbidas
incluyendo alimentos no es aceptable.

6.3- NORMAS DE TIEMPO PARA LOS PASES PUBLICITARIOS.

- El tiempo que se dedicara a la publicidad no excederd de 28 minutos justos por cada hora en punto, sin
embargo, se puede aprobar que la duracion exceda lo arriba indicado por circunstancias especiales y
causas justificadas.

- El tiempo maximo que se dedicara a la publicidad permitida para cualquier anunciante individual, mas
alla de la mencion del nombre del anunciante y la direccién, desde el comienzo al cierre del programa,
debera ser:

5 MINUEOS Programa........ccccccevvevvv i, 1,30
10 MIinUtos Programa............coeeeee i, 2,30
15 minutos programa..........c..oooeeeieeeee 3,00

- Cualquier referencia a los productos o servicios de otros, bajo cualguier nombre de cadenas o forma de
hablar suficientemente descriptiva para su identificacion, excepto para un invitado normal, se considerara
€omo otro anuncio.

- Con el propdsito de determinar las limitaciones de la publicidad, los programas de tipo “anuncios por
palabras”, “tiendas de intercambiar”, “guia de compras”, etc., se considerarad que llevan un minuto y

medio de publicidad por cada espacio de § minutos.

Dentro del articulo 67 del céddigo radiofonico mexicano, se establece que la propaganda comercial se
transmita por radio se ajustara a las siguientes bases;
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1- Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la
programacion;

2- No hara publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

3-No transmitira propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o de
actividades que engafien al publico o le causen algun perjuicio por la exageracion o falsedad
de la indicacién de sus usos, aplicaciones o propiedades;

4- Estan prohibidas las obsenidades y vulgaridades. De vez en cuando, palabras que han sido
aceptadas adquieren significados indecentes, y los profesionales deben estar atentos para
evitar tales palabras.

5-Las palabras, (sobretodo, encierto tipo delenguaje) que se burlan de alguna raza,
color, creencia, nacionalidad estan prohibidas, excepto en casos, de que tal uso
fuese con el proposito especifico de dramatizar efectos tales como combatir prejuicios.

8- No debera hacer, en la programacion referida por el articulo 59-bis, ia publicidad que incite
a la violencia, asi como aquella relativa a productos alimenticios que distorsionen los
habitos de la buena nutricién.

Art. 68:

Las difusoras comerciales al realizar la publicidad de bebidas, cuya graduacién alcohdlica exceda de 20
grados, deberan abstenerse de toda exageracion y combinaria o alterarla con propaganda de educacion
higiénica y de mejoramiento de la nutricién popular. En la difusién de esta clase de publicidad no podran
emplearse menores de edad; tampoco podran ingerirse real o aparentemente sobre el publico, los
productos que se anuncian. Este tipo de publicidad debera hacerse a partir de las 22 horas. Asi como
tambien, no podra hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destinado para nifos.

Art. £9:
El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la programacion se establece en los siguientes términos:
li- En estacicnes de radio:

a) El tiempo destinado a la propaganda no excedera el cuarenta por ciento del tiempo
total de transmisién.

b) La distribucion de propaganda comercial dentro de los programas debera sujetarse
a las siguientes reglas:

PRIMERA: Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos, comentarios informativos y todas
aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, dramatica of narrativa, las
interrupciones no podran ser mas de doce por cada hora de transmision, incluyendo presentacion y
despedida, y cada interrupcion no excedera de un minuto y medio de duracién.

SEGUNDA. Cuando se trate de programas gue no obedezcan a una continuidad natural, dramatica o
narrativa, las interrupciones no podran ser mas de quince, distribuidas en una hora de transmision, y cada
interrupcion no excedera de dos minutos de duracion.

Se menciona que éstas normas fueron creadas para asegurar que los radiodifusores tengan libertad
para programar amplia y responsablemente, y que ninguna de las disposiciones de este cédigo, debera
interpretarse como prevencién o impedimento para las emisiones de radio, de la amplia serie de material
necesario para ayudar a los mismos a cumplir sus obligaciones en interés del plblico oyente.

Sin embargo, la realidad es que el abanico de instrumentos de control es grande y variado, y si
mencionamos sus principales formas, encontramos que éstos comprenden: el control parlamentario; los
comités y comisiones de investigacion: los instrumentos legales de control; los consejos de lectores,
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espectadores u oyentes; las autoridades que establecen y aplican los codigos normativos en nombre del
interés publico; los consejos de prensa; los sistemas de subvenciones y ayudas.

Con ello, nos damos cuenta que para muchas personas, la mayor parte de éstos instrumentos y
procedimientos tienden, en las democracias liberales, a tener una funcién limitativa mas bien que creativa:
ya que, seguin ellos, tienen mas posibilidades de limitar que de imponer.

Actuaimente existen importantes organismos de autorregulacién publicitaria, uno de ellos es La
CONAR, que a continuacién se presenta a grandes rasgos:

6.4- CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA (CONAR).

El consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR) inicié oficialmente sus actividades el 27 de
enero de 1997, celebrando su primera Asamblea General Ordinaria donde se acordaron los lineamientos
para elaborar el Cadigo de Etica Publicitaria.

El CONAR fue creado por la industria mexicana de la comunicacién  publicitaria, para ejercer con
responsabilidad la libertad de expresidn a través de la autorregulacion. Sus funciones son impulsar la
autorregulacion, difundir y aplicar el Codigo de Etica Publicitaria, velar por su cumplimiento y fungir como
arbitro conciliador e interlocutor con el gobierno cuando sea necesario. Los principios que norman el
Cadigo de Etica son: Legalidad, Honestidad, Decencia, Veracidad, Dignidad, Respeto, Justa Competencia
y Bienestar de la Salud.

El conar esta dirigido, de manera conjunta en la Presidencia, por José Octavio Reyes Lagunes, de Coca
Cola México y Fernando Aguirre de Procter & Gamble de México; en la Vicepresidencia, Gunther Saupég;
como Tesorero, Alejandro Sada; secretario, Marcelo Rivera; como Director Ejecutivo, Sergio del Villar,
Asesor Legal Externo, Manuel Gomez Peralta y como Comisario, Humberto Murrieta.

El CONAR tiene 139 afiliados, de los cuales 67 son anunciantes, 42 agencias de publicidad, 30 medios
y asociaciones; se calcula que el 80 por ciento de los anunciantes del pais estan representados por este
organismo. Su consejo directivo esta conformado por treinta miembros que sesionan cuando menos una
vez al mes.

Cabe afiadir que aln no estd completamente conformado e! Cédigo de Etica Publicitaria, mismo que,
segun sus directivos, en breve, bajo los ocho principios antes enunciados, serd elaborado y difundido en
los medios.

José Octavio Reyes Lagunes, copresidente del CONAR, puntualizo que "la autorregulacion no tiene
como objetivo reemplazar los reglamentos juridicos existentes en materia de publicidad, sino actuar como
un arbitro conciliador”.

Se observa que la autorregulacién en materia publicitaria es una tendencia a nivel internacional en los
ultimos afios, paises como Canada, Chile, Argentina, Brasil y la Comunidad Europea han establecido
organismaos similares a el CONAR.

Para muchos directores creativos, éste tipo de organismos no es aceptado, pues desde su punto de
vista, solamente sirven para limitar la creatividad, ya que el procesc creativo de la elaboracion de
mensajes se ve afectado por una serie de cuestiones éticas y morales muy subjetivas, que son castrantes
en el medio publicitario.

Sin embargo éstos organismos existen, y en cierta manera son atiles para las agencias. Muchas
industrias y asociaciones comerciales han desarroliado algun tipo de autorreglamentacién publicitaria,
pues se tienen numerosas ventajas para las industrias que la adoptan. A menudo puede anticiparse a la
reglamentacién gubernamental. También puede ser mas eficaz para resolver disputas en comparacion
con un proceso legal complicado y costoso. Ademés hay ventajas de relaciones publicas y de buena
voluntad para aquellas industrias que escuchan quejas sobre las practicas de publicidad de sus
miembros. Las asociaciones carecen dei poder de la sancion debido a las leyes antimonopolistas, que
impiden cualquier accidén que pudiera interpretarse como una interferencia con la libre competencia.
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Otro aspecto importante de éstos organismos, es que gracias a ellos la publicidad ha recobrado gran
importancia y ha creado la base para a independencia de los medios de comunicacion, ademas son los
mismos directores de las agencias quienes los dirigen.

Por todo ello, no tiene porque haber inconveniente en gue la publicidad pueda expresarce a través de la
etica, legalidad, veracidad, respeto y justa competencia que estos organismos proponen

Resumen del capitulo VI

En este capitulo se observa que toda publicidad esta sometida a ciertas normas, ya que todo
anuncio, por ser transmitido a través ge un medio masivo, como lo es la radio, debe tener
clertas caracteristicas en su presentacion final ante el publico, éstas caracteristicas deben ser
tomadas en cuenta por todo comunicador que se dedique a la creacion de mensajes
publicitarios, pues en é! estéa la responsabilidad de toda informacion gue su anuncio transmita.

Antes de elaborar cualquier mensaje, el creativo debe de estar al tanto de las normas y
restricciones existentes para la publicidad de anuncios radiofonicos, pues la aceptacion de
éstos depende de varios factores, ya sea politicos, institucionales o culturales, por parte de
algunos organismos sociales y de la misma opinion publica.

Es por eso, que a la hora de redactar textos, el comunicador debe expresar [0 que anuncia en
términos éticos, legales y veraces para evitarse futuros problemas a la hora de transmitir su
mensaje.
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CAPITULO VIIL

ELABORACION TECNICA DE UN SPOT DE RADIO.

En los dos capitulos anteriores, se han visto cuales son las caracteristicas del mensaje publicitario: los
elementos que debe tener para que éste sea eficaz, los errores que no se deben cometer en su
planeacién y sobre todo, las normas y cddigos que deben tomarse en cuenta para evitarnos problemas a
la hora de transmitirlo en los medios. En este capitulo hemos llegado a uno de [os pasos mas importantes,
que es "la elaboracion técnica del mensaje radiofénico”.

El spot o comercial de radio es un género aparte. Su estructura, sin embargo, debe reunir todas las
condiciones antes exigidas para la realizacién de un texto, aqui ef redactor debera plantearse los mismos
problemas que en otros medios, debera recabar la misma informacion y redactarlo con idéntico esmero.
Para ello, antes que nada, para ef redactor es necesario tomar en cuenta los siguientes elementos:

- Saber a quien va dirigido el mensaje (clase socioecondmica, sexo, edad, perfil
psicoldgico promedio).

- Posicionamiento del producto.

- El lenguaje a emplear para comunicarse con el consumidor.

- La motivacién que se utilizara en el texto.

- El mecanismo psicolégico que puede aprovecharse.

- La tonica en que se expresaré el mensaje. (Alegre, formal, juguetona, espectacular)
- ldea central o promesa basica a transmitir.

- Tipo de mensaje en que se desea redactar. (Promocional, institucional, de mantenimiento,
oferta, aviso de cambio de datos, corporativo, etcétera).

Una vez ya recabada esta informacién, debemos recordar que el spot de radio es un mensaje sonoro
dirigido al ofdo del consumidor, y ésta afirmacidén es fundamental para la comprension cabal de las
caracteristicas que lo integran, la condicidén basica de su naturaleza. En efecto la buena redaccion de un
spot de radio implica la “pintura fiteraria” de un auténtico paisaje de sonido. Para eflo, es necesario saber
como se realiza un buen formato de redaccion.

A continuacién se presenta en el siguiente tema, una forma mas detallada de como es en general el
proceso de redaccidn de un texto pubficitario radiofénico.

7.1- FORMATO DE REDACCION DE UN TEXTO PUBLICITARIO DE RADIO. ,’_@v

Para poder realizar un formato de redaccién, primeramente es necesario analizar el texto que se
empleara, saber cuales son sus funciones, como es su estructura y diferenciar cuales son los diferentes
tipos de textos publicitarios.

7.1.1- Las funciones del texto.

Se observa, gue a nivel de texto, en el mensaje publicitario se distinguen tres tipos de funciones
claramente diferenciadas: primero, la concesidn de una identidad al producto a través de un nombre, que
en este caso es la "marca’, la cual es la que genera y sustenta todo mensaje publicitario. La segunda,
seria la definicidn de una personalided mediante una gama de atributos (la imagen de la marca), que en
sl, la que da caracter al producto. Por dltimo, tenemos ia tercera funcién, que es la celebracion o
exaltacidn del nombre y la personalidad, con el objetivo de crear una actitud favorable al receptor del
mensaje publicitario hacia el producto, es decir, una “exultacién”.
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7.1.2- El cuerpo del texto.

Son todos los conceptos que aparecen en el mensaje, es todo lo dicho sobre la redaccion. Un buen
cuerpo de texto debe contar con las siguientes cualidades:

1- Ser breve.
2- Sustancioso.
3- Agil.
4- Conciso.
5- Congruente.
Algunos puntos imprescindibles en ia redaccion de buenos cuerpos de textos no deben ser:

a) No deben ser confusos o ambivalentes.

b) No deben dejar duda en cuanto a la marca.

¢) No deben dejar duda respecto a la forma de obtener el producto o servicio.

d} No deben contener palabras oscuras para la mayoria, ni tecnicismos incomprensibles (a
excepcion de los anuncios especializados).

g) No deben ser aburridos.

fy No deben omitir informacidn basica ni inconvenientes que no puedan ser ocuitados
a la hora de la verdad.

g) No deben ser monétones ni dejar demasiado a la imaginacion o a la inteligencia
del lector.

7.1.3- Clasificacion del texto publicitario.

Como ya se ha visto en capitulos anteriores, el mensaje, asl como el texto publicitario, se clasifica en
dos grupos: En el primero, encontramos los textos que utilizan argumentaciones racionales, es decir, que
desarrollan un tipo de argumento légico, compacto, totalmente basado en cosas y hechos; en una
demostracion casi matematica. Y en el segundo grupo aparecen, por el contrario, los textos que se
apoyan sobre un mensaje emotivo, tendente a descartar la 16gica y la demostracidn para juzgar, por €l
contraric, con el sentimiento y los aspectos inconscientes © subconscientes de la personalidad.

Pe éstos dos grupos vemos gque se derivan diferentes tipos de textos publicitarios:

El texto de venta. Es el que esta enfocado a incrementar la venta de uno o varios productos o servicios, y
cumple su objetivo al afirmar sus cualidades, destacar sus ventajas e incitar a la compra. Este texto debe
ser agresivo, descriptivo y, claro, vendedor.

El texto promocional. Como su nombre lo indica, promueve productos o servicios, normalmente mediante
el anuncio de aiguna oferta especial u otro tipo de promocién. Este debe ser noticioso, claramente
informativo de la oferta, directo, sélido y claro.

El texto institucional. Esta destinado a hacer resaltar y mantener la imagen corporativa de alguna
empresa, su prestigio, trayectoria, actuacién y confiabilidad. Aqui el texto debe ser serio, pero no aburrido,
sdlido elegante, confiable y sereno.

El texto testimonial. Dirigido a fa tendencia mimética del posible consumidor, pone de relieve
precisamente el testimonio de algun lider de opinion (deportistas, actor, etc.} con el fin de convencer a la
persona comun y corriente de las ventajas de cualquier producto o servicio. El texto debe ser creible,
adecuado, factible y real.

El texto preventivo. Es un texto misterioso y mantiene a la expectativa al receptor,, este texto, prepara el
lanzamiento o la nueva presentacién de algin producto., éste debe ser interesante, espectacular, loégico y
prometedor.

El texto informativo. Es el que puede comunicar un cambio de domicilio, un nuevo nimero telefénico o
avisar sobe un cambio de politica en determinada empresa. Aqui se debe ser descriptivo, claro e
indudable.
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El texto técnico. Se emplea en la redaccion de manuales, instructivos, descripciones de catalogos, ete.
Este tipo de texto debe ser minucioso, logico. particularmente claro, elaborado con objetividad y buen
juicio.

Una vez que ya se ha analizado al texto, es necesario saber ahora como se va a aplicar en la
elaboracién técnica de un spot de radio. Para ello, veremos como debe realizarce el proceso de locucion
en el envio del mensaje publicitario, analizando las caracteristicas necesarias que se requieren para su
eficaz realizacion.

7.2- LOCUCION.

Antes que nada, debemos tener presente que en los mensajes publicitarios, la voz que guia es el
personaje que va a transmitir el mensaje (el narrador del texto), es el locutor comercial, el cual es un
actor radiofénico que va a interpretar el anuncio verbal.

El principal ejecutor de la voz es el locutor o actor radiofénico, este debe poseer una voz clara, fuerte, con

buena localizacién, que comunique y transmita sentimientos y emociones, siendo capaz de cambiar,
segun sea la intencion. La buena voz radiofénica es aquella que graba bien y se puede reproducir
faciimente.

El actor radiofénico debe saber usar perfectamente su voz, dominarla y manejarla a su voluntad. Debe
saber utilizar las partes de su cuerpo que controlan los sonidos vocales y mantener sus musculos
relajados.

Este a su vez, en el momento de transmitir su voz, debe tomar en cuenta los siguientes puntos para una
buena locucion en la transmisién de mensajes radiofénicos publicitarios:

7.2.1- Diceidn.

Aqui el locutor debe hablar de una forma clara y correcta, se debe de tener una articulacion nitida, en
gue cada letra se escuche claramente. La vocalizacién debe ser cuidadosa: las vocales emitidas
francamente y con resueltos movimientos de los labios y de los musculos bucales: nunca entre dientes.
Las palabras han de oirse claras, distintas, completas, socbre todo las dltimas silabas. No debe dejarse
caer la voz al fina! de las frases.

7.2.2- Velocidad.

Cuando hablamos por radio, hay que tener siempre presente que lo que llega por el oido es dificil de ser
retenido; hay que saber controlar |a velocidad. Es preciso lograr una cierta lentitud, separando bien las
palabras, sin que ello reste sin embargo naturalidad al decir, y sin hablar tampoco tan lentamente que
resulte irritante. Aqui solo se debe de dar la cantidad adecuada de palabras, de tal manera que se asimile
facilmente al escuchar.

7.2.3- Modulacion.

Et locutor o actor de radio debe modular su voz; hacer que sus sonidos sigan una linea, ondulada,
cambiante, con matices. Por momentos alzar el tono; en otros bajario. Infundir a la lectura expresividad,
vivacidad. Si la voz se emite en un tono parejo y uniforme, el mensaje llegard monétono y aburrido. En
radio no tenemos la ayuda del gesto: debemos decirlo todo con las inflexiones y matices de la voz. En la
radio hablamos para personas vivas. Se debe tratar de visualizar al interlocutor, hablar con ély para él,
buscando transmitirle nuestra conviccién.

7.2.4- Naturalidad.

Se debe ser expresivo dentro de la sencillez y la naturalidad. La regla general en radio es que, aunque
nos escuchen millares, no se habla para una multitud, ni para una masa, sino que se debe hablar siempre
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como si nos dirigiéramos a una sola persona. El tono debe ser coloquial, de conversacién. Los textos
deben ser leidos sin parecer que lo son; hay que dar la impresion de que estamos conversando, hablando
naturalmente. No ponerse solemne ni hacer discursos.

7.2.5- Intencionalidad.

Los actores radiofdnicos que representan una situacion, deben adaptar el énfasis al medic radiofénico.
Se debe calificar psicologicamente a la voz, por ejemplo, la voz/personaje que se le asigna una edad
determinada, se e da una pincelada natural, no forzada, verosimil, ya sea una voz joven, infantil o
madura.

Ademas de la edad, la voz/personaje tiene un atributo de orden moral al punto identificable, es decir, ya
sea: de timidez, de arrojo, malignidad, estupidez, bondad, calidez, inteligencia, ironia, etc.

Otra caracteristica que diferencia las voces y su intencionalidad lo es el tipo de tonc: ya sea: tenor,
baritono, bajo, soprano, etcétera.

Por ultimo, |a caracterizacion de la voz, puede darse a través de la ventaja dramadtica que corresponda
a la nacionalidad del personaje: puede ser espafiola, argentina, rusa, inglesa, francesa, etcétera.

7.2.6- Tono y timbre.

El tono se refiere a la mayor o menor elevacion del sonido producido por la rapidez de la vibracién de las
cuerdas vocales, De la mayor rapidez de vibracion resulta un sonido mas agudo. Segun el tono las voces
pueden ser clasificadas en agudas, centrales o graves. En las voces femeninas, la voz aguda
corresponde a la soprano y en los hombres al tenor. Las voces centrales son la mezzosoprano y el
baritono. Las voces graves en las mujeres son las contraltos y en los hombres los bajos.

Aln cuando las personas tengan un tono de voz igual a muchas mas (s6lo hay seis), las voces se
diferencian por el timbre, que es la persenalidad de quien la usa o la calidad diferenciadora del mismo. El
timbre es producido por lo que se llama los “accesorios arménicos” que posee cada ser humano y que le
permiten tener una voz propia.

Estas cualidades, ademas del uso, las inflexiones y la intencion, nos permiten hacer una clasificacion de
las voces:

Voz estentérea o de trueno. Es |a voz fuerte y dura. Es una voz gruesa que llena todo e! espacio acustico y
domina la escena. Se usa para jefes de tipo brutal.

Voz campanuda. Es una voz severa, majestuosa y enérgica. Indica absoluta seguridad en si mismo y
ascendiente sobre los demas. Se usa para aventureros y hombres de mundo. En mujeres enérgicas vy
maduras.

Voz argentina. Es clara y sonora. De agradable timbre, metélica. Se usa para el héroe o heroina. En
general los galanes y las primeras damas tienen este tipo de voz.

Voz cilida. Es melodiosa, armoniosa y melosa. Es una voz que comunica mucho por si misma. Se usa
para mujeres frivolas y sensuales y para hombres conquistadores y seductores.

Voz dulce. Puede ser confundida con la voz calida, pero la dulce connota ingenuidad, candor, timidez. Es
suave como el que implora y suplica. Se usa para hombres timidos o para mujeres candorosas.

Yoz cascada. Es opaca, carece de fuerza y sonoridad y se usa para los ancianos.
Voz aguardentosa. Bronca, nada armoniosa. Para degenerado, borracho o vicioso.

Yoz atiplada. Es una voz chillona, chocante de afeminado, de chismosa.
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Yoz blanca. Voz infantil.

Vemos pues, que la voz es un elemento determinante en la creacién de anuncios publicitarios, pues
ésta forma parte importantisima en el procesc del envio del mensaje, ya que la palabra, funciona como
elemento guia para llegar al consumidor con un determinado lenguaje y estilo, que persuadan y motiven
hacia la compra de algtn producto o servicio.

A continuacion se presentan otros dos elementos de gran importancia, que son frecuentemente
utilizados en la realizacién de anuncios radiofénicos. -
-,
7.3- MUSICA Y EFECTOS DE SONIDO. el G ey

Todos sabemos, que la radio no es sélo patabra, sino también musica y efectos. Ya se ha visto (Cap.
Hl) que el medio radiofénico es un medio particularmente sugestivo; y que debemos emplear esa
capacidad de sugestion que le es propio. Se ha visto también que para compensar la unisensorialidad del
medio, es importante suscitar en los mensajes una variada gama de imagenes auditivas, pues a través
del oido se tiene que hacer ver y sentir las cosas al oyente.

Pues bien: en la produccion de esas imagenes auditivas, la musica y los sonidos seran nuestras dos
grandes armas auxiliares. Los sonidos ayudan a que el oyente “vea" con su imaginacién lo que se desea
transmitir; la musica, a que sienta las emociones que tratamos de comunicarle.

7.3.1- Misica. 3 J/J

La musica que se usa en un comercial de radio debe ser excelente, puesto que penetra profundamente
en la conciencia. Vemos que el sonido musical, es una de las herramientas mas poderosas y menos
explotadas de este medio.

A continuacion analizaremos de una forma mas detallada a este recurso, que tiene muchas funciones y
posibilidades en la creacién de anuncios publicitarios radiofénicos.

La musica sirve de fondo a la palabra, es un excelente auxiliar del guién radiofénico. Esta puede servir
tambien para decir sin palabras el lugar, el tiempo, el estade de animo, como ayuda para intensificar una
accion, para establecer una ambientacion o para hacer cambios de escena.

Al planear la utilizacion de la musica, e incorporarla al guién debe tomarse en cuenta que resulta
confraproducente abusar de ella. No todas las escenas resisten efectos musicales. Algunas veces la
mejor musica es el silencio. Su demasiada continuidad hace pesado el ambiente. Es necesario un justo
medio. Tampoco se debe restringir demasiado el uso de la musica y los efectos, sobre todo en los
mensajes publicitarios, porque muchas veces se necesita de esos elementos para hacer mas claro el
movimiento, la ambientacién y la accidn.

La mdusica puede tener varias funciones, que pueden ser muy Utiles en la realizacién de mensajes, ya
gue si las sabemos aprovechar, nos serviran de mucho en la creacién de anuncios publicitarios.
thrn
7.3.2- Funciones de la miusica. iﬁ"ﬁi

Funcion expresiva. Este tipc de musica contribuye a suscitar un clima emocional, crea una atmoésfera
sonora. La cortina que da final una escena puede ser alegre o triste, ahitada o placida; lirica o épica;
tensa, vivaz, melancdlica, funebre; sugerir esperanza o abatimiento; dar sensacion de luminosidad o ser
sombria. Tanto o mas que en el cine, el comentario musical ayuda a crear en torno a las palabras, el
ambiente peculiar requerido para provocar en el oyente una determinada identificacién emocional.

De ahi la necesidad de que [os libretos no estén limitados a indicar meramente musica, sino que debe

precisarce también lo que queremos que la musica exprese, el caracter del comentario musical que se
requiere, la atmoésfera determinada que esa cortina debe crear.
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La musica no s6lo subraya el clima emocional de las situaciones, sino también el caracter de los
personajes: una escena donde predomina un personaje servicial, solidario, fraternal, culminara bien con
un tema musical de sencilla nobleza, impregnado de cierta ternura.

Naturaimente, es en ef radiodrama donde la misica juega mas esta funcién expresiva; pero también
puede servirnos de mucho en la creacién de mensajes publicitarios; como recurso importante en Ia
intencion que se le quiera dar al anuncio. Por ejemplo, en un comercial de “jeans” para chavos. el cual
tiene como fondo: musica moderna, alegre, fresca, que representa un ambiente actual, con el cual se

identifican los jovenes.

Funcién descriptiva.  La musica no s6lo expresa estados de &nimo, sino que muchas veces nos
describe un paisaje, nos da el decorado de un lugar. Si queremos ubicar la escena en un pais
determinado, podemos recurrir a un tema musical tipico de ese pais, si nos trasladamos a una época
pasada, musica de esa época nos ambientara y situara.

A veces, la musica describe también una sensacién sonora que llega incluso a sustituir con ventaja al
sonido real y no hacerlo necesario.

Este tipo de funcién musical, puede ser muy bien explotada en la creacion de mensajes publicitarios,
por ejemplo: un comercial de ron, e! cual tiene como fondo musica de reggae. Otro ejemplo, puede ser:
un viaje al puerto de Veracurz, en donde se escucha como musica de fondo “zones jarochos”.

Funcién reflexiva. Ademas de las pausas musicales que se introducen como signos de puntuacién, y a
la vez como comentarios emocionales, sirven también para que el oyente tenga tiempo de recapitular lo
que acaba de escuchar y de reflexionar sobre ello, antes de continuar escuchando la historia o la
exposicion. A veces en un radiodrama, después de una escena en que los personajes han discutido ysila
discusion es rica en contenidos, se puede poner una cortina musical larga para que la audiencia piense
por un momento en lo que termina de ofr. Este es un recurso que se puede utilizar en los mensajes de
expectativa, en donde se anuncia un nueva producto, que tiene como entrada advertir al radioescucha el
proximo lanzamiento, inmediatamente después, se puede ufilizar un puente musical reflexivo que
despierte la duda de quien lo escucha, y que tenga como salida un "“...espéralo”.

Funecién ambiental. En este caso, la musica es un sonido de! ambiente. Pero no por eso deja de
contribuir a la atmosfera que se desea crear, este tipo de musica a veces, se tiene que usar porque la
escena real que se esta reproduciendo la contiene. Si los personajes se encuentran conversando en un
bar y esta encendido el aparato de radio, la musica popular que éste difunde en ese momento puede ser,
animada o melancdlica, segun el clima en que se quiera rodear la conversacion. Si por ejemplo, unos
muchachos de la esquina estan reunidos y uno se pone a tocar la armdnica, puede tocar musica triste o
alegre, segun la situacion y el didlogo fo pidan. Un ejemplo, para un anuncio publicitario, puede ser: Un
vaquero que anuncia cigarros y que en ese momento se encuentra tocando su guitarra.

)
7.3.3- Tipos de inserciones musicales. rﬂ

Introducciéon o apertura. Tras un anuncio de presentacién, a veces, al entrar en materia, se abre la
emisidn o el mensaje con un tema musical. Es como levantar el teldén. Al mismo tiempo, comunica la
atmosfera de la emision o la de su escena inicial. Un ejemplo de un anuncio publicitario , en el que se
utiliza este tipo de insercion, es el de “Brandy Viejo Verge!”, el de las famosas "cubanderas”, en el que se
maneja como entrada una apertura musical (tipo misica country) y como cierre final se presenta al
producto.

Cierre musical. Musica de cierre de la emisién o mensaje. Es como el punto final de un escrito, como
bajar el telon sobre el final de la pieza. Generalmente se usan los compases finales de una obra musical,
pero si no se necesita, se recurre a un pasaje adecuado que tenga caracter de culminacién y se preste
para rematar y cerrar la emisién. Este recurso se puede utilizar en los anuncios que utilizan jingles o
siogans cantados al final de sus mensajes, para que a través de la frase o palabra final se recuerde la
marca.
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Cortina musical. Ya la hemos caracterizado: es la que separa escenas o bloques, a la vez que acentua
la atmdsfera, el clima emocional, da el comentario musical de la escena o pasaje.

Puente musical. Es mas breve que la cortina; por su misma brevedad, nc se busca que de atmoésfera,
sino solo que indique una transicidn de tiempo o un cambio de lugar. Si bien, el puente no tiene una
particular funcion expresiva, hay que cuidar que no desentone con el caracter de las escenas que enlaza,
una frase musical corta pero alegre y frivoia, no es adecuada en medio de dos escenas serias. En
publicidad, se puede utilizar en un mensaje humoristico, en donde a un personaje serio, después de una
breve pausa musical, le sucede algo chusco.

Rifaga. Como su nombre lo sugiere, es un fragmento breve, movido y agil, sirve generalmente para
sefialar una corta transicion de tiempo. Este tipo de insercion se puede utilizar en los mensajes
publicitarios que requieran de gran impacto, es decir, como un recurso musical que llame ta atencion de
quien lo escucha. Por ejemplo, el sonido de las trompetas de un hipddromo, para anunciar comida para
caballos de carreras.

Golpe musical. Este es un acento o subrayado musical: un golpe de timbal o de platillos, un acorde seco
de guitarra. Su uso rara vez se justifica: generalmente resuita efectista, artificial, grandilocuente. En un
anuncio publicitario se puede utilizar como “gimmick” o gancho auditive para atrapar la atencién del
radioescucha.

Transicion. Sirve para enlazar dos escenas de diferente caracter; por ejemplo, pasar de una intensa y
emotiva a otra alegre; o de una situacion lenta a otra agil y movida. Por una parte, se utiliza'para prolongar
el efecto de la escena precedente y por la otra, preparar la que sigue, y acentuar el contraste entre
ambas. Se busca en este caso, un pasaje musical de transicién, que dé sucesivamente ambas
atmosferas, es decir, que pase de una a otra. Por ejemplo, en un anuncio publicitario de un “fuerte
pegamento”, en el que una chica se encuentra felizmente baitando, acompafiada de una agradable
musica, cuando de pronto, se le rompe el tacdn e inmediatamente cambia el entorno musical y se vuelve
tragico y tenso.

Fundido o mezcla. Como muchas veces es bastante dificil encontrar un trozo musical que cambie de un
clima a ofro, suele construirse la transicién mediante la combinacion o mezcla de dos temas musicales
diferentes: se va disminuyendo gradualmente el volumen dei primer tema, al tiempo que se va haciendo
entrar suavemente el segundo. Llega un momento en el que el tema inicial ha desaparecido y ya solo se
escucha el nuevo tema que lo sucede y sustituye. Es un recurso un tanto retérico y rebuscado.

Ofra forma de mezcla consiste en combinar un golpe musical con una cortina. Se apela a este recurso
cuando se desea culminar una escena con un golpe vigoroso, y luego continuar con un clima musical que
comente la situacién. Como no siempre es facil conseguir que una cortina que tenga la atmoésfera musical
requerida comience con un golpe, se toma un golpe de una obra y se mezcla con un tema musical de
otra.

Por ejemplo, en un anuncio se puede entrar con un golpe musical para {lamar la atencién y después se
puede mezclar con musica de fondo que acomparie ia presentacion del producto para finalizar de nuevo
con otro golpe musical que cierre el mensaje y ayude a recardar la marca.

Con ello concluimos, que fa musica es un recurso primordial para el comunicador y creador de
mensajes, ya que, como elemento del sonido en el spot publicitario, tiene un lugar muy importante, ya que
contribuye a crear una situacién psicolégica apta para el objetivo principal de recepcién e interpretacion
del mensaje. No obstante, en ocasiones, la musica ccupa un lugar destacado en el anuncio, pues puede
absorber el mensaje verbal gracias a la asimilacion de la musica con el texto, este es el caso de los
lamados “jingles”, que son ampliamente difundidos en este medio y en la television

\//*
7.3.4- Efectos de sonido. Vh(;#‘/\;\/
-3
-
Los efectos de sonido son elementos indispensables para la composicion, riqueza vy claridad del texto
radiofénico. Estos tienen como finalidad ambientar situaciones, completarlias e ilustrarlas. Si no existieran,
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el publico no podria desarrollar bien su imaginacidn y no podria visualizar las imagenes sonoras. Su
fuerza surge de la asociacién visual que el ser humano hace cuando escucha un sonido

Los efectos de sonido, al igual que la musica, pueden establecer e! lugar, el escenario, el tiempo y el
ambiente psicologico. Se seleccionan e incorperan al programa © mensaje radiofonico de acuerdo al
realismo y beneficio que pueden proporcionar a los mismes. No necesariamente se tienen que utilizar
todos los sonidos que hay en una escena, sino los necesarios para ambientar y para que el receptor capte
eficazmente el mensaje que se quiere transmitir con ellos. No es necesario reproducir fielmente todos los
ruidos de un escenario y al volumen en que se dan, para darle realismo a una escena, basta con
seleccionar algunas sonides para lograrlo.

En el caso de los mensajes publicitarios, hay que saber utilizar los efectos, primero seleccionandolos y
después manejandolos adecuadamente. Por ejemplo, cuando en la escena la voz esta en primer plano, el
volumen de los efectos y de la musica ambiental deben bajar para que se pueda oir y entender mejor las
caracteristicas del producto o servicio que se estan dando, y cuando se hace silencio en la voz, puede
subir el volumen de los efectos, los cuales serviran para reforzar el mensaje y recordarlo mejor.

Los efectos de sonido deben ser identificados por el auditorio. Es necesario ayudar al radioescucha
para que los identifique, ya sea directamente en el didlogo, antes o al mismo tiempo que aparecen en el
quidn, pues son escasos los sonidos identificables por si sclos, 0 en todo caso, éstos deben de ser lo
suficientemente claros e interpretativos para que transmitan eficazmente el mensaje sin ser apoyados por
una explicacion.

Tambien estos sonidos pueden utilizarse para establecer y aumentar el ambiente psicolégico, el
suspenso puede convertirse en miedo y éste en terror con el sclo uso adecuado del sonido.

Los ruidos o sonidos, guardan estrecha relacion con lo que se llama “atmésferas acusticas” (AA); y
éstas se encuentran divididas en cuatro clases:

- Naturales.
- Animales.
- Fisicos (sonidos producidos por objetos).
- Humanos.

Es decir, se extiende la nocion del lenguaje subconsciente del hombre, al lenguaje de la naturaleza, al
lenguaje de los animales y al lenguaje de las cosas. Analizando cada una de las cuatro especies,
tenemos:

Ruidos producidos por la naturaleza. Como lo dice su nombre, son aquellos que emiten la tietra, el
mar, el aire, la erupcion volcanica, géiser, tempestad marina, lluvia, ventisca, relampagos, etcétera.

Ruidos producidos por animales. Son aquellos que, también como su nombre lo indica, expresan los
diferentes animales que habitan la tierra, las aguas o el aire. Por ejemplo, una estampida, un rugido, un
Zureo, un aleteo, etcétera.

Ruidos producidos por objetos. Son aguellos que expresan las cosas. En esta especie se pueden
distinguir basicamente, dos tipos:

- Los ruidos “onomatopéyicos”.
- Los ruidos “cinéticos”.

- Los ruidos “onomatopéyicos”. Es la imitacién del sonido de una cosa en el vocablo que se forma para
significarla. Todas las cosas y objeios tiene un lenguaje que el habla imita o intenta reproducir
fonéticamente. Por ejempio: el silbido de la cafetera, el chillido de los neumaticos, el golpeteo de la loza,
etcetera.
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- Los ruidos “cinéticos”. En el lenguaje radiofénico, es un tipo de convencién cuyo objetivo radica en,
producir en el escucha la impresién, ilusién, de! desplazamiento, lento o vertiginoso, de un objeto. Por
ejemplo, ! ruida de un baldn en su camino a la red de fa porteria.

Ruidos producidos por los seres humanos. Son aquellos que imita el hombre, vocal o fisicamente. Asi
tenemos:

Interjecciones. Sobre las interjecciones, tenemos que éstas son la voz que formando por si sola una
oracién abreviada, expresa alguna impresion stibita, como asombrg, sorpresa, dolor, amor, etcétera. Por
ejemplo; un {Eh!, un jUf!, un {Bah! que, sin necesidad de mayor comentario, nos pinta el estado del
personaje,

Ruidos varios. Por lo que atafie a los ruidos varios, existen otras dos clasificaciones. Aquellos ruidos
humanos que se asemejan a los fonéticos de los animales y aquelios asimilables a los fisicos de las
cosas. Ejemplo: un estornudo, un gruiido, una deglucion, un sollozo, un jadeo, etcétera.

Vemos que la importancia de la utilizacion de éstos efectos especiales, estd en que estimulan la
memeoria y pintan escenas en el oyente. Ya que su produccion, aunque no es muy dificil, si toma tiempo y
esfuerzo para prepararse, sin embargo, su usc excesivo puede resultar contraproducente, pero si los
empleamos ocasional y apropiadamente y con imaginacion, el efecto permitira que el mensaje pase de lo
mundano a lo memorable. No se tiene que hacer todo un radiodrama, para recordar que una de las
potencias del medio radiofénico es la vivacidad e impresion que pueden ser comunicadas por los simples
s0nidos.

En el siguiente tema, se presentard de una forma mas desarrollada, los diversos tipos de sonidos, su
creacion y aplicacion a los mensajes publicitarios.

7.4- Esquema de trabajo de una empresa productora de spots de radio.

Es aqui, cuando entramos en términos de produccion, es decir, en todo lo retacionado con la
elaboracién técnica de los mensajes radiofonicos. Y es aqui donde se conocen todos los elementos que
intervienen tanto en la elaboracién de mensajes como en su realizacion formal.

Antes que nada, es necesario saber, que la actitud que se toma hacia los gastos de produccion suele
ser mas abierta en la radio que en la felevision. Muchos anunciantes estan dispuestos a invertir unos
cuantos miles de pesos para tener extraordinarias producciones de anuncios radiofonicos que tengan
estupenda musica y el elence perfecto, puesto que el costo basico es muy bajo. Muchos anunciantes no
se conforman con spots de radio de tipo general y para todos los propositos. Puesto que los gastos son
modestos, suelen producir varios comerciales, cada uno disefiado para transmitirse en determinado tipo
de radiodifusoras y para influir en un radioescucha de caracteristicas especificas.

Vemos, que no solo los menores costos de produccién es lo que entusiasma a escritores y productores a
arriesgar su creatividad en una campafia de radio; los atrae en hecho de que en este medio hay menos
comités de aprobacion. Las juntas de revisién del trabajo creativo, en las agencias, procuran no
subordinar cada paso, ni estar presionandolos en la realizacidn de sus mensajes. Los clientes suelen
fener una visién menos conservadora. El resultado puede ser una publicidad fresca, novedosa y eficaz.

Para empezar formalmente con el tema, diremos que actualmente son muy pocas las empresas
especializadas en produccion de spots radiofénicos, casi siempre son las mismas radiodifusoras las que
realizan este trabajo, ya que tanto la produccion de programas como la de anuncios comerciales es muy
semejante, ademas de que ahi se cuenta con un area especializada y con un estudio en el cual se
producen este tipo de mensajes. Para poder conocer mejor como se realizan los anuncios radiofonicos
Primero empezaremos por conocer y analizar las partes de un estudio de grabacion.
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Un estudio se compone de dos compartimentos, cada uno con su entrada independiente: la sala o
estudio y la cabina o control. El estudio es la sala donde estan los micréfonos y donde se sitian los que
van a hablar; en la cabina se encuentran los equipos y alfi se ubica el técnico operador frente a los
mandos de control, come asi mismo el director de! programa o anuncio. Puede decirse que el estudio es
el area humana y la cabina el area técnica.

7.4- El estudio de Radio

La comunicacién visual entre ambos compartimentos se logra mediante una gran ventana gue permite
visibilidad reciproca. Para que no se filtren en la grabacién ruidos procedentes de la cabina, esta ventana
tiene doble o triple cristal.

En los estudics bien disefiados, la cabina esta colocada a un nivel mas elevado, més aita que la sala, lo
que permite una mejor visibilidad para e! director o el técnico, quienes dominan asi todo el estudio: y en
este todos los que estan actuando pueden ver bien las sefas del director.

El estudio. Lo basico de un estudio es su buena aislacién acustica. Aqui no debe filtrarse ningun filtro
proveniente del exterior. Aun los ruidos aparentemente pequefios, ya que por débiles que sean, los
sensibles microfonos modernos lo captan y lo amplifican. De ahi que las paredes del estudio estén
revestidas de materiales aislantes y la puerta sea maciza y de cierre hermético, ya que al construir un
estudio se le trata acusticamente con revestimientos y cortinas que absorban el sonido, a modo de
eliminar resonancias y atenuar el brillo de la voz. El piso es silencioso: alfombrado o de material blando y
absorbente, de modo que los paso tampoco son audibles. Otras de las exigencias de un estudio es una
buena iluminacion, que proyecte en todo el ambito de la sala una luz clara, abundante y sin sombras
sobre los guiones de los intérpretes. Estos necesitan poder leer bien, sin esfuerzo, en caso contrario la
inseguridad y la fatiga visual los pone nerviosos y los lleva a equivocarse a menudo.

Equipamiento del estudio. Basicamente, el equipamiento de un estudio consiste en microfonos. Por lo
menos dos, en estudios mas grandes encontramos tres o hasta cinco. En el caso de radiodramas o
anuncios, uno de los micréfonos se coloca a baja altura, y se destina al sonidista para efectos, en tanto
los restantes son para intérpretes.

Normalmente, frente a cada microfono se pueden ubicar dos personas para que sus voces salgan bien
audibles. En su mayor parte los micréfonos pueden ser operados bidireccionalmente, de modo que tomen
de ambos lados y permitan captar tres 0 mas voces, pero cuando se opera con varios micréfonos la
interaccion entre ellos produce efectos no deseables; de ahi que se prefiera utilizarlos en forma
unidireccional, frontal, caso en el cual solo permitan ubicar a un interprete o, a lo sumo dos
simultaneamente, uno al lado del otro. Ello explica que en un radiodrama, donde pueden intervenir a
veces en una misma escena cuatro o mas actores ademas del narrador y de las voces de apoyo, se
necesitan por lo menos dos micréfonos y, en ocasiones, tres o cuatro. Sin contar al del sonidista.

Para permitir la intercomunicacién auditiva con la cabina, hay instalado un pariante. Por & puede
escucharse la voz del director o el técnico impartiendo instrucciones en el momento que sea necesario.
Existe también un timbre sordo o “chicharra” que el operador hace sonar como prevencion, para
establecer silencio absoluto en la sala antes de empezar a grabar y, ya durante la grabacion, para que los
intérpretes se detengan y no sigan leyendo (por ejemplo, cuando algo ha salido mal y hay que volver
atras).

La consola. La consola mezcladora es el aima del equipo de produccién de radio. Desde ella se controla
todo. Cada microfono esta conectado a la consola por su canal de entrada, asi como la tonalizacién, que
da a cada micréfono su propio tono, mas grave o mas agudo. Da también, su propia proporcién de eco o
resonancia, asi como la ecualizacion. También se encuentran conectados a la consola las grabadoras y
tocadiscos; en fin, todas las distintas fuentes de sonido. Pero esa funcién va mas alla: no sélo mezcla los
sonidos procedentes de los micrdfonos, tornamesas y grabadoras, sino que ademas equilibra ias voces y
los sonidos y dimensiona su volumen. Permite efectuar también todo tipo de transcripciones: de cinta a
cinta, de un grabador de cinta a otro, de un grabador de caja a otro de cinta abierta.
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La tornamesa Otro importante componente de la cabina de controf, son ios tocadiscos 0 tormamesas,
para reproducir ia musica o los sonidos grabados en discos que deben insertarse en la emision. Toda
cabina tiene por lo menos un tomamesa y se encuentra conectada por canales de entrada a la consola.

La grabadora todo estudio de grabacion cuenta con un buen grabador de cinta abierta, donde se
graban los programas, pero éstos no sélo funcionan como tales, en posicién de récord, para recibir y
registrar fos programas, sino se utilizan también, como fuentes emisoras de sonidos, en posicion de play,
para suministrar musica y efectos sonoros transcritos en cinta, asi como también, entrevistas, montajes,
efectos especiales y escenas complicadas que son pregrabadas y luego insertadas en [a grabacion.

La casetera Los fondos sonoros grabados se pueden reproducir desde un casete. A tal efecto, {a cabina
esta equipada de un aparato reproductor de cassettes, la ventaja de este sistema es que, en tanto e!
disco o la grabacién en cinta tiene una duracion limitada de determinada cantidad de minutos, estos
cassettes son infinitos; es decir, giran continuamente, a modo de una polea. De ese modo cuando se
necesita mentener un sonido constante de fondo (trafico callejero, canto de péjaros, oleaje marino,
méaquinas de una fabrica, etc.) durante toda una iarga escena, nunca se corre el peligro de quedarse sin
sonido antes de que la escena finalice,
[:] v

7.4.1-El equipo humano

Ahora que ya se conoce de una manera general el equipo técnico necesario para una produccion de
radio, veamos el equipo humano; es decir, el personal requerido para realizar un programa o un anuncio
y las distintas funciones que deben ser llenadas. Se habla de funciones mas que de personas porgue,
como se vera enseguida, una misma persona puede asumir mas de una funcién. Las tareas a cumplir
son las siguientes:

1. El guion a cargo del escritor o guionista, (en el caso de anuncios, se refiere al comunicador o
creativo.)

2. Copiado del guidn: dactilografiado, revision y correccion de la copia, tiraje de las copias a
mimebgrafo o en multicopia.

3. La direccion (a cargo del director)

4. La musicalizacidn: seleccién de las cortinas y fondos musicales (tarea del musicalizador).

5. La actuacién, a cargo de los intérpretes: locutores, actiian eventualmente voces de
apoyo para las escenas de conjunto.

6. La toma de sonido y el mezclado, a cargo del técnico operador.

7. Los efectos sonoros de estudio, a cargo del sonidista de efectos, lo cuales pueden estar
sugeridos por el creativo o comunicador.

8. El cronometrado o medicion dei tiempo. a cargo de! asistente.

Como se ha indicado, algunas funciones pueden concentrarse en una sola persona. La direccion puede
ser asumida por el guionista, pues esta dotado para la tarea de directriz y tiene tiempo para ello, es el
mas indicado para dirigir el programa que quien lo concibié y escribidé y sabe lo que quiere de cada
parlamento o de cada entrada musical. La musicalizacion puede ser encargada como tarea exclusiva a
un cotaborador, o bien ser seleccionada por el propioc director 0 por el técnico operado

Si los efectos de sonido que deban reproducirse en el estudio son muchos y complicados, hay que tener
un sonidista de sala; pero si son sencillos y no demasiado numerosos, pueden encargarse de ellos los
actores que en ese momento no intervengan en la accion.

En el caso de anuncios publicitarios en el que el mensaje debe ajustarse a un tiempo muy estricto y
tanto el director como el técnico deben concentrarse en sy tarea no pueden atender otras funciones, se
necesita contar con un asistente cronometrista.

También veremaos que en la actuacién, el reparto, voces ¢ elenco admite a veces algunas reducciones,
ya que, en ciertos casos, un mismo actor puede cubrir dos personajes.
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7.4.2- El reparto

La primera responsabilidad del director es elegir a los intérpretes y resolver a quien asignara cada
personaje. Debe estudiar cuidadosamente el guion, conocer bien a su elenco y repartir los papeles de tal
manera que las voces y los temperamentos de los actores puedan reflejar lo mejor posible las
caracteristicas de los distintos personajes.

Al mismo tiempo debe cuidar ef contraste de voces, de modo tal que, en los didlogos, los personajes se
distingan notablemente unos de otros por su timbre de voz. Ello da color sonoro a la emision.

Si en el guion aparecen viejos, hay que tener cuidado al repartirlos. La solucién de actores y actrices
jovenes fingiendo viejos, hablando en falsete y cascando la voz, no resulta, se nota a legua la
simufacion. Hay que procurar que en el elenco haya siempre viejos, al menos voces maduras.

Otra dificultad surge cuando el guién requiere nifios. No es fAci| consequir niflos que sean buenos
actores y actilen con conviccion y naturalidad. Muchas veces hay que recurrir a actrices que fingen
voces infantiles. Algunas lo logran bastante bien, otras en cambio, hacen unos nifios insoportablemente
convencionaies, que inmediatamente se notan ficticios. Se debe, pues poner especial atencién en esos
personajes infantiles. Lo ideal es que sean nifios auténticos, aunque lleve tiempo descubrir pequefios
actores y ensefarles a actuar.O bien, recurrir a una agencia de modelos y solicitar un casting o seleccion
de personas que vayan de acuerdo a las caracteristicas requeridas.

Entre los actores mas famosos, que actualmente trabajan en traduccidn y focucién de anuncios
publicitarios, encontramos las voces de grandes figuras de la actuacién, como son: EL Tata Arvizu, Zoila
Quifiones, Enrique Rocha, Mauricio Herrera, Beatriz Aguime, entre muchos otros locutores dedicados a
la actuacion y traduccién de guiones escritos para anuncios publicitarios radiofénicos.

1.5- EL GUION RADIOFONICO.

Para todo tipo de programas de radio es necesario escribir un guion. Este es un libreto que marca toda
la estructura de! programa, sus diferentes pasos, la forma del manejo de sonido, la manera de
interpretarse, la duracién de los padamentos, de la masica y de los efectos sonoros o det ruido.

Los pasos para |a elaboracién de un guién radiofénico son los siguientes;

1. Eleccion del tema,

2. Planeacion de la obra.

3. Creacion y descripcion de personajes de {a historia.
4. Desarrollo y redaccién del argumento.

5. Desarrollo y redaccion del guién radiofénico.

Primeramente, al elegir el tema, el redactor debe tener en cuenta que en la radio no existen
limitaciones, sobre todo en la creacién de anuncios publicitarios, ya que agqui no se tiene restricciones en
cuanto al lugar, ambientacién personajes, accién, movimientos en el tiempo. En la radio, e pablico se
puede transportar a todos los lugares, épocas y horas. El tema sugerird campos variados sobre el tipo de
auditorio de la emisora, identificara su producto y entablara una relacién entre éste y el consumidor,

La planeacion de la obra, es el trabajo mas arduo, es la estructuracion del guidn. Luego de que se
definié el tema y todos los elementos se establece la unidad de accién de ia obra., esto es, que todos los
elementos se relacionen de manera completa y consistente. La planeacién proporciona los elementos
para crear los personajes y desarrollar e argumento.

Uno de los pasos mas importantes en la preparacion del guién es la creacién y descripcion de los
personajes, ya que éstos son determinantes en la accion del argumento y el didlogo. EI analisis completo
del personaje nos mostrara la forma y tipo de didlogo que el personaje debe usar y su actitud frente a las
situaciones de la obra. :

Para |la elaboracién de anuncios por radio es conveniente tener pocos personajes principales para
poderlos manejar bien y para que el auditorio los pueda reconocer e identificarse con ellos.
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Una vez definida la personalidad de los personajes puede desarroilarse y redactarse el argumento. La
trama debe ser escrita secuencialmente.

Por ultimo, una vez que estan definidos los personajes y el argumento esta desarroliado, el campo esta
listo para escribir el guion.

El guién completo se compone del! didlogo, la namacion, la entrada y la salida y las indicaciones
tecnicas. Pero en este caso, nos vamos a enfocar al guién disefiado para anuncios pubilicitarios, que
también retne todas as condiciones antes exigidas para su realizacién.

Ya para finalizar con este tema, se presenta de una manera mas formal, como se realiza un formato
de redaccidn de un spat radiofonico.

En la realizacién de un spot de radio, se cuenta con los recursos anteriormente mencionados, como
son;

&) El fema musical.~

| b) Ef énfasis del ocutor-

-e) Las'pausas y hasta los silencios:
S Eljingle; = oo i

Analizando y resumiendo el funcionamiento de éstos factores encontramos:

El tema musical. Este se montara siempre de acuerdo con la ténica del mensaje, como ya se ha dicho
antes, su aplicacion debe ser habilidosa y mesurada.

El énfasis del locutor. Hay que subrayar las pares del texto en que se desea mayor énfasis.

Los acentos musicales. Sirven para destacar las situaciones humoristicas, de frustracién, de triunfo,
etcétera.

Los efectos sonoros. Son muy Gtiles para pintar paisajes sonoros, pero también se tiene que ser prodigo en
la aplicacion de éstos.

Las pausas y los silencios. Indican suspenso o creciente interés.

El jingle. Pequefatonada (mausica y letra) que enriquece y ambienta ei spot

7.5.1- Los tipes de spots.

Los mas empleados en la actualidad son:
El spot de 20 (veinle segundos) contiene 40 palabras y puede o no llevar tema musical o de fondo.

La cufia de 10" (diez segundos) contiene 20 palabras; lieva acentos musicales y tema musical o de fondo
(generalmente se usa para campafas preventivas u ofertas relampago)

El spot de 30" (treinta segundos) contiene 60 palabras y normalmente lleva tema musica!, de fondo y
remate musical o de efecto sonoro.

El spot de 40” (cuarenta segundos) contiene 80 palabras y asimismo puede o no llevar tema musical de
fondo y remate musical, asi como efectos sonoros.
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El nimero de palabras que debe lievar un spol de radio se reduce al usar un tema musical
prolongado, uno o varios efectos, etcétera. Este nimero se ha puesto en funcién de un comercial hecho
a base de palabras solamente,

7.5.2- Formato de redaccion de un spot de radio.

El formato tipico es como sigue:

EFECTO::

JINGLE:

Haciendo un breve andlisis de su contenido. Observamos que todo formato de redaccion de un
comercial de radio lleva anotados en la parte superior la palabra “spot” y la duracion del mismo: 30".
Debajo, el nombre del producto que se va a anunciar y después el titulo del spot. En este caso
“Vacaciones a toda hora con Coca-Cola™.

inmediatamente después viene la indicacion del tema musical: “Arco Iris”. Debajo se ve la indicacién
correspondiente a la "entrada” del locutor. Asi se continGia hasta sefalar el jingle, otra vez la voz del
locutor y el remate final. La expresion fade out significa desaparicién paulatina de un sonido o una
imagen,

Resumen del capitulo VII

En este capilulo, se presentd toda la informacion necesaria para la elaboracion técnica de un spot
radiofénico. Estos datos, son muy imporlantes para todo comunicador a la hora de crear sus mensajes,
ya que al redactarlos, es necesario que éste conozca el proceso de realizacién de un buen formato de
redaccion de un texto publicitario para radio, asi como también la forma en como se va a transmitir. Para
esto, se debe de saber cuales son los elementos que constituyen el proceso del envio de mensajes; en
especifico, para anuncios publicitarios en radio, como lo es la locucién y todas ias caracteristicas
requeridas para un anuncio; la muasica y sus diversas funciones y, por Gltimo los efectos de sonido. Tres
armas que sin duda son imprescindibies en la produccion de spots.

Pero, todas las heramientas anteriormente mencionadas, no podrian ser utilizadas sin un estudio de
radio, y sin el equipo humano suficiente, es por eso que se hace mencién de éstos dos elementos, que
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son los que a fin de cuentas, realizan toda Ila produccién, que va desde el guién técnico hasta la
grabacion y transmision final del anuncio.

Con todo lo anteriormente mencionado, se tienen los elementos basicos para la realizaciéon y produccion
técnica de un spot radiofonico. Es muy importante para el comunicador o creativo, analizarlos y
entenderlos muy bien, para poder utilizar y aprovechar en absoluto, todos los recursos con los que
cuenta una empresa productora, todo ello, con el fin de realizar anuncics que cuenten con una excelente
calidad de produccion, que aunada a un buen mensaje, logren crear en el publico una buena imagen del
producto o servicio gue se anuncia,
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CAPITULO VIII

PROPUESTAS CREATIVAS PARA LA ELABORACION DE MENSAJES
PUBLICITARIOS EN RADIO.

En este capitulo, se presentan algunas propuestas creativas para la elaboracién de mensajes
publicitarios en radio. Todo esto, con el fin de proporcionar al lector algunas ideas y conceptos que
ayuden y faciliten el proceso creativo de mensajes. Ya que si se cuenta con ciertas bases, se podran
crear anuncios realmente motivantes que cumplan con su funcién de venta de una manera sencilla,
divertida y eficaz.

Vemos que aun cuando existen manuales o libros que contienen reglas acerca de las maneras mas
efectivas para elaborar mensajes y camparias de publicidad, se sabe de sobra que no son infatibles, que
debe haber una cierta flexibilidad, una intensa practica, un continuo examinar de textos y contextos
publicitarios. Hank Seiden comenta sobre el particular que:

T ox las reglas llevan a una pubiicidad tediosa, estereotipada y sofocan la creacién, la inspiracion, la

experimentacion, la iniciativa y el progreso. La lnica regla segura que se conoce en publicidad, es que no hay
reglas. No hay férmulas. Ni un camino correcto. Si doce talentos creativos se enfrentan a los mismos problemas, los
resolveran en doce formas diferentes, probablemente todas buenas.”

De Io anterior se deduce que en publicidad no se encuentran recetas milagrosas que nos lleven a una
creatividad efectiva. Se debe hacer caso omiso al uso de todo tipo de reglas. Aunque no esta de mas
conocerias, estudiarlas y aprenderlas. Pero con el (nico objetivo de olvidarlas cuando se realice el
proceso creativo, porque es la Unica condicion, 1a Unica regla para ser original.

Actualmente se observa la falta de originalidad en los mensajes publicitarios. Los comerciales de radio,
son copia de otros comerciales de television, ademas de que las promociones imitan otras promociones.
Hay una gran cantidad de pruebas de que los circulos de publicidad son muy propensos a unirse a la
corriente mas en boga. Es muy comun escuchar “lo haremos como ellos, pero mejor”.

El liderazgo es tan importante en publicidad como en politica. La ironia consiste en que ios anuncios
impresos y los comerciales de quienes siguen a los lideres casi siempre son comentados con expresiones
como: “ jAh sil. Es el mismo estilo de... ". Vemos pues, una idea que ya ha sido usada ya no es una idea.
Sera una copia o0 un plagio.

8.1- Propuestas para ser originales en la creacion de mensajes.

- Si la tendencia de los elementos en los comerciales es uniforme, hay que ir contra Ia
corriente. Hay que tener una mentalidad rebelde, hay que hacer lo que los demas no se
atreven,

- No hay que dejarse llevar por lainfluencia de parientes, amigos o de! cliente, cuando sus
propuestas creativas sean totalmente inaplicables.

- Hay que visualizar las imagenes de los textos que se redacten. Se debe salir, visitar tiendas,
leer revistas, ver television. Buscar las secciones de los periédicos que contengan articulos
especializados en publicidad.

- Hay que recordar que lo que funciona en otros paises no siempre es recomendable para la
idiosincrasia mexicana. Se puede inspirar en anuncios buencs, pero tomandose un camino
propio.

- Al visualizarse un anuncio se debe considerar de antemane las dificultades técnica que se
puedan presentar,

- Se debe desarrollar el oido. L.as charlas ocasionales en las fiestas o en la misma oficina, son
altamente reveladoras de los aspectos sociales de la comunicacion. Se debe escuchar y
estudiar a la gente.

- Hay que aprender a escuchar las criticas. Si la gente presenta alguna objecién al texto que se

" Hank Seiden, Publicidad, llana y simplemente, International Management Association ({MA) Editora Técnica,
México, 1978, pags. 14-15.
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ha escrito, es razén suficiente para revisarlo y corregirlo.
- Se debe documentarse de todo lo nuevo que surja entomo a la publicidad. Adgquiriendo fibros
y revistas al respecto o asistiendo a seminarios Y congresos que traten acerca de lo altimo que se esta
realizando en comunicacién, mercadotecnia y publicidad.
1\ oA

8.2- Como ser creativos. \@—

En el mundo de hoy, donde la tecnologia avanza cada dia mas, haciendo los productos similares entre
si, la dnica forma de Hegar a ser creativos, es la de crear precisamente, esa diferencia que el consumidor
pueda ohservar en ellos. Claro, que para hacer notar esa diferencia debemos basarnos en cierlas
herramientas, que no sdlo hagan lucir nuestro mensaje, sino que realmente cumplan con su objetivo de
venta. Pues la mejor publicidad creativa no se puede evaluar por su contenido, sino por sus resultados.

La publicidad, es ante todo, comunicacién empresarial en su més alto grado y la creatividad publicitaria
debe ser consistente con dicho objetivo. Creatividad es seducir al consumidor para que se enamore del
producto o servicio que se anuncia. Un anuncio creativo no solamente debe ser llamativo y espectacular,
este debe de ser anecddtico, sobre todo, para que se recuerde 1a marca del producto que se anunciaba,
y mas que todo, debe de “vendes”.

La verdadera creatividad tiene que ser estratégica, debe descubrir conceptos que puedan funcionar
durante mucho tiempo, que evolucionen y se desarrollen pero que mantengan su concepto estratégico.
Ya que la verdadera creatividad dura afios, las buenas campafas deben ser atemporales, es decir, que
nunca pasan de moda.

Estamos en la era de Ia seduccion, es ahi donde se aplica la creatividad, haciendo que la gente se
enamore de los productos. Y para conseguirlo se debe de ser concreto, pues nada estimuia mas que lo
simple y comprensible. Para seducir la simplicidad es una gran arma. Simplificar con notoriedad es uno
de los mas dificiles ejercicios creativos, pero cuando se consigue el éxilo esta asegurado.

Hay que aprovechar los atributos de los productos, si se tienen ventajas notorias de éstos, hay que
mostrarlas, no se necesita nada mas, hay que ser concreto, ya que este es un modo de ser creativos.
Existen productos de los que no hay mucho que mostrar, en esos casos, hay que dares mas
espectaculo, sorprender, mostrar paisajes exéticos, utilizar recursos emocionales como son la temura y
el humor, combinandolos con efectos y con buena musica. Para lograr todo esto, como en todo,
debemos empezar por el principio. Asi que a continuacién se vera de una manera mas o menos
ordenada, algunas propuestas que deben tomarse en cuenta en el proceso creativo de todo anuncio
radiofénico.

En todo proceso creativo, siempre surge la interrogante de ¢Coémo empezar?, antes que nada, un
creativo debe de tomar en cuenta éstas cinco propuestas:

* Elegir un comienzo que tenga fuerza.

* Tratar un sélo tema, explicando o que se quiere transmitir,

* Utilizar un lenguaje sencillo.

* Hacer que el oyente se forme una imagen mental.

* Terminar emotivamente para que nuestro mensaje sea recordado.

Si el oyente no presta atencién a un comercial, es como si éste no hubiera sido transmitido. La forma
de asegurar se gque un anuncio sera percibido varia, segln si fa radiodifusora es importante o no, pues la
gente escucha de manera diferente los distintos tipos de emisoras. Si alguien sintoniza una estacién de
noticias, es logico suponer, que realmente la va a oir con atencién. Por o tanto, el comercial debe
animar de inmediato al oyente para que no cambie de estacién. Cuanto mejor se fusione el anuncio con
el noticiero, tanto mas probable sera que esto suceda.

En las radiodifusoras que transmiten musica, igual que en los programas de television, parece que el
comercial provoca un corte brusco en Iia programacion. En estos casos el anuncio debe hacer que el
oyente abandone de inmediato su relajamiento mental. Cuanto mas espectacular sea la interrupcién del
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musicales pueden ser ignorados por algunos radioescuchas, en las estaciones que transmiten musica, si
dicho spot es extraordinario llega a ser ain mas eficaz que los comerciales verbales. Porque esa
audiencia de la estacién esta dispuesta a oir mosica.

En las estaciones de Sélo-Noticias o Noticias/Comentarios, los anuncios musicales resaltan en forma
absoluta. No obstante también es posible que el oyente cambie mentalmente de sintonia. Hay muchos
argumentos en favor de los comerciales disefiados de modo que no rompan el estado de animo.

No hay solucién para el problema de “ser escuchado™, pero los buenos directores creativos desean que
sus anuncios de radio sobresalgan. Sino se logra que el oyente se meta en el comercial, si el mensaje no
es oido, la publicidad no dara fruto. Pocos publicistas producen comerciales diferentes de acuerdo al
formato radiofénico.

8.3- Propuestas para ia elaboracién de buenos textos publicitarios.

- Elnumero telefonico siempre debe de ir al final del texto para que el radioescucha no io
olvide,

- Es preciso que los comerciales contengan un sentido positivo y afirmativo. La palabra “no” es
castrante. Se debe preferir ! si.

- En la radio el texto debe ser informal y a manera de conversacion para atraer la atencién del
oyente y obtener efectos profundos con un mensaje que, de por si, s muy rapido.

- El texto de radio debe de estar redactado con términos cortos y familiares. Su extensién no
debe de exceder de 150 palabras por minuto.

- Se debe evitar hasta donde sea posible los diminutivos. La excepcién serian las menciones
de platillos mexicanos como “salsitas” “chilitos”; o los relacionados con los bebés,

- Se debe estudiar el lenguaje de todos los dias (llamado coloquial).

- Se debe prometer una o mds ventajas al posible consumidor.

- Se debe ser "sensacional”.

- Se debe recordar la fuerza de la verdad bien dicha..

- No se debe imitar a fa competencia. No se deben usar frases trilladas, hay que ser original.

- S6lo deben utilizarse las palabras extranjeras impredecibles.

- Debe procederse siempre con ética y responsabilidad.

- Sobre el uso de gerundios, se acepta siempre y cuneado esté en tiempo presente, ya que en
otros tiempos funciona mal.

- No hay que abusar de la terminacion “mente”. Resulta mucho mas pulcro decir, por ejemplo:
“de modo perfecto”, que perfectamente.

- Deben evitarse los diminutivos, @ menos que sean impredecibles.

- Se deben evitar los términos vulgares y gastados, pero no las frases hechas en “boga”.

- Es necesario leer textos clasicos, novelas de autores reconocidos y un poco de “basura
superficial”. Ya que constituyen un gran apoyo.

- Hay que fijarse en fos mensajes publicitarios de todo el mundo.

-No hay que confiar en las investigaciones profesionales acerca de algtn producto, sino
averiguar la verdad por propia cuenta, conociendo todas las capas sociales.

' Las propuestas anteriores fueron extraidas de el libro de "As7 se escribe una camparia d\e radio”.

-
- -

8.4- La utilizacién del humorismo como arma estratégica publicitaria.

La utilizacién del humorismo es un asunto serio, pues muchas veces puede pasar de lo maravilloso a lo
terrible. Los comediantes y los escritores destacados de comedia pocas veces son personas
despreocupadas. Se podria decir, que en su mayoria son gente angustiada. Sin embargo, muchos
creativos, consideran que hacer comerciales humnoristicos es un placer.

Los comerciales humoristicos resisten la prueba del tiempo. Si son malos, dejan de interesar desde la

primera transmision. No obstante, hay demasiados anuncios que pretendieron ser humoristicos ¥ que se
siguen transmitiendo por radio.
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Los comerciales comicos, que no resultan graciosos son aun mas perjudiciales para los anunciantes que
venden un producto o servicio serio, cuya compra implica una decision igualmente seria. Las compras que
cuestan miles de pesos no son asuntos frivolos, por eso cabe pensar si realmente es conveniente utilizar
el humorismo en tales casos.

En muchos casos el humorismo es adecuado. Si hay poca diferenciacién del producto, la publicidad
puede contribuir mucho para crearta. El humorismo es ideal para establecer tal percepci6n. Los productos
que se venden en supermercados, como: articulos empaquetados, cerveza, productos de limpieza para el
hogar y otros por el estilo, han usado eficazmente el anuncio tipo comedia. En afios recientes ios
fabricantes de automdviles, los bancos y los servicios comerciales han orientado cautelosamente su
publicidad hacia la radio humoristica.

Actualmente, en nuestro pais no existen muchos comerciales humoristicos, aunque podemos encontrar
algunos como: “El de Vital’, donde presentan de una forma cémica a un ladrén que narra como lo
atraparon por querer asaltar a una persona: o el comercial de ‘Raid’, donde aparece una sirvienta
tratando de convencer a un mosquito para que salga fuera de la casa.

Resumen del capitulo VIII

Con ello se resume, que en toda creacién de mensajes publicitarios, la creatividad debe de ser el
ingrediente principal, que haga realmente eficaz al anuncio. En conclusion, un publicista debe hacer que
Sus mensajes sean realmente persuasivos, despertando reacciones en el publico. Ademas éstas
reacciones deben estar determinadas por todos los elementos que intervienen en el proceso creativo,
como son: quien lo dice, qué dice, cémo lo dice, cuando, donde y con qué frecuencia lo dice y, lo Ultimo, y
mas importante, a quien se le dice.

Vemos que en nuestros dias, la creatividad debe de ser mas sugestiva. Menos literal. Mé&s inteligente.
Con humor. Que sintonice con la nueva sociedad del pais. Libre de trabas, reglamentos y limitaciones.
Expuesta al juicio de la opinién publica. Una creatividad que nos haga mas libres. Que nos de mayor
capacidad de eleccién: en los productos y la sociedad. Y que por io menos, de vez en cuando nos haga
soltar una sonora carcajada o una sonrisa complaciente.
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' ETA BNS No prar
CAPITULO IX R b BIBLIGTECA

SITUACION PRESENTE DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN MEXICO.

En este dltimo capitulo, se presenta un panorama actual de lo que se estd haciendo en cuanto 3
publicidad radiofénica en nuestro pais. Lo cual es muy importante para entender mejor como se ha ido
desarrollando la industria publicitaria en México, desde sus inicios hasta nuestros dias, en donde se
observan grandes cambios, sobre todo en la gran capacidad de penetracion que ha logrado tener la radio
actualmente frente a otros medios.

Muchos directores de agencias de publicidad consideran que la publicidad radiofénica actual no es muy
buena. Porque consideran que los creativos de hoy son muy jovenes, pues la mayoria anda entre los 25 y
30 afios, y por lo tener tan corta edad, no tienen una buena educacion radiofénica y no estudian al medio,
ni analizan todas sus posibilidades creativas, aunqgue tratan de usar a la radio, entenderia y aplicarla, no
la conocen como es debido. Ya que es mas divertido y mejor para ellos hacer un comercial de television
porque nacieron y viven en la era de la television, ademas de creer que les luce mas. Aunque esto puede
aceptarse o no, la verdad es que hace falta una buena capacitacion en el lenguaje radiofénico para los
publicistas de este pais, no solamente de conferencias, platicas o cursos aislados, sino de mucha
experimentacién y practica cotidiana. Por ello, hay que hablar y explicar al medio, transmitir que en la
radio no existen Iimites y se puede hacer lo que se gquiera.

A nivel Iberoamericano, *'México tiene ahora el cuarto lugar en calidad en el rubro de publicidad
televisiva”. Sin embargo en anuncios publicitarios para radio hay pocos logros internacionales, lo que
demuestra que se esta descuidando la labor creativa y desperdiciando las cualidades de un medio que se
distingue por su impresionante capacidad de respuesta,

Para mostrar todo esto, basta mencionar que mientras que en s6lo dos dias un buen comercial de radio
se da a conocer en todo México, un anuncio sin creatividad puede pasar desapercibido. Las primeras
campanas de radio de la Seccién Amarilla y de Alka Seltzer fueron un gran éxito, tanto que ain son bien
recordados por gran parte de la audiencia. La de Durex Master, de Comex, fue mas fuerte aunque en
television. La campafia radiofénica Suma y resta de Iberia . Empresa gue siempre hacia su publicidad en
revistas, no solo consolidd un nivel elevado de recordacion y acumuld premios, sino que fue una de ias
mas efectivas. Cruceros Princess hizo una epoca importantisima en radio hace como dos anos, y a pesar
de que sus campanas se transmitieron en muy pocas estaciones, llegd a ser el nimere uno del fop of
mind (anuncio mas recordado) y la mejor marca de cruceros. Es vdlido decir entonces, que la radio
funciona muy bien, sélo hace falta hacer cosas buenas.

Algo que hay que dejar en claro, es que la decisién de utilizar un medio en lugar de otro es tomada por
la agencia publicitaria, dependiendo de los presupuestos y los objetivos del anunciante y después del
estudio y analisis de rigor. Con un presupuesto medio se recomienda usar la radio, tras demostrar, por
ejemplo, que se tendran nueve semanas de radio en lugar de tres de television y ademas ilegando a los
segmentos que se quiere impactar y sin permitir desperdicio.

Otro aspecto muy importante que hay que mencionar, es que a partir de la crisis econdmica de 1995,
el medio radiofénico, como todos los medios, fue afectado por los desajustes econdmicos. Aunque los
problemas no fueron tan graves, por la madurez que tienen los clientes y su conciencia de que ia
publicidad no es un gasto, sino una inversion. Pues, ellos saben que en tiempos de reduccion de poder de
compra de los consumidores, mantener la actividad publicitaria puede significar mayores oportunidades
de incrementar la participacion en el mercado.

Sin embargo, en México, en tiempos de deterioro econdmico, los grandes anunciantes de productos de
consumo siguen anunciandose en television pase o gue pase y siguen apoyandose en la radic como
medio secundario, los clientes medianos son los que se afectan, ya que para seguir publicitandose en
television no filman comerciales nuevos, repiten los del afio pasado y bajan su frecuencia; si aun asi no
cubren sus objetivos de cobertura, automaticamente utilizan a la radio como medio primario y televisidn
local y de cable como secundario.
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Los anunciantes chicos que hacfan poca televisién se bajan a radio y los que ya utilizaban radio,
desaparecen, por lo menos de los medios de comunicacién electronica.

Cabe mencionar que 1997, fue un afio en el que la radio tuvo grandes inversiones publicitarias, gracias
a las campafas de importantes compafilas que manejan los ahorros destinados al retiro de los
trabajadores mexicanos, y de las gue operan las llamadas de larga distancia en todo el pais, como son:
Alestra (AT&T), Avantel, Miditel, Telmex, Marcatel, lusacel y Protel, en lo que se refiere a
telecomunicaciones, y Banamex; Confia, Bancomer, Bital; Santander; Banorte; Inbursa; Profuturo GNP;
Garante; Previnter; Tepeyac; IMSS y Génesis, en lo que corresponde a las administradoras de Fondos
para el Retiro (AFORES), compiten cada una en su terreno, por un mercado bastante grande y jugoso.

Como se ve, éstas empresas son realmente importantes y no es cualquier cosa lo que esta en juego, es
decir, en competencia. Por lo tanto todas las empresas enumeradas, unas con mayor impetu, otras mas
modestamente, desde el afio pasado, han puesto en marcha estrategias de promocion y publicidad con el
fin de exponer ventajas que tendran los clientes potenciales con sus servicios.

La principal tdnica de las campafias publicitarias telefénicas, ha sido fa descalificacion de Ia
competencia, sobre todo de Telmex, sin dejar de lado, por supuesto, la enumeracion de los beneficios
ofrecidos, sobre todo la cuestién de las tarifas, paquetes de ahorro y la tecnologia utilizada.

En la hechura de los spots se hecho mano de artistas conocidos, dependiendo del concepte que la
agencia de publicidad y el anunciante definieron para la campana, como Diana Bracho, Eugenio Derbez,
Salma Hayek y Eduardo Santamarina.

Pues bien, ya desde hace casi dos afios, se visualiza |a intensa batalla comercial que se daria en estos
dos rubros; como son fas AFORES y las Telefonias, sobre todo en el terreno de ia publicidad. Parece ser
que gracias a ello, la industria de la radio remonté parte del terreno perdido durante 1995 y 1996, en la
captacion de recursos provenientes de la contratacion de tiempos publicitarios.

Se considera también, por Oltimo, otro elemento que pudiera favorecer la recuperacion de la radio
comercial: en el primer semestre de 1997 se desarrollaron las campanias politicas de candidates a ia
Jefatura del Gobierno del Distrito Federal y todos los partidos, ademas del IFE, hicieron uso de sus
prerrogativas econdmicas para contratar espacios en los medios de comunicacion, incluida, por supuesto,
la radio; unos intentando convencer al electorado de las bondades de su plataforma politica, otros,
promaviendo el gjercicio del voto.

Vemos pues, que a pesar de todo, |2 radio sigue ccupando el segundo fugar en el mercado publicitario,
después de la televisién, situacién que no ocurre en la mayoria de los paises del mundo, incluso
Latinoamérica, donde la prensa supera & la radio.

En cuanto a calidad creativa, la radio sigue estando en segundo plano, esto provoca que pierda
efectividad. Los mensajes de radio, en un 80 por ciento, siguen siendo adaptaciones mal hechas, muy
pocos de ellos demuestran haber sido elaborados con cuidado. En este sentido, hace falta promover mas
al medio, quiza a través de seminarios de creatividad y donde se destaque a todos los involucrados en el
proceso, desde la concepcion hasta la aprobacién final, dandoles crédito al aire; esto es mas significativo
que cualquier homenaje cerrado, y al mismo tiempo, sirve como un termometro del medio. Solo asi se
lograra tener mejores propuestas creativas, que sean eficaces y que realmente demuestren que la radio
es muy medio donde hay mucho que explotar en cuanto a publicidad. Y

— -

9.1- Reconocimientos a la creatividad publicitaria radiofonica en México. H

El origen de éstos reconocimientos, surge en 1974, en el Concurso Anual de Creatividad en Radio, su
principal promotor fue Enrique Bernal Servin, presidente de la Asociacion de Radiodifusores del Distrito
Federal {ARDF) en ese aio. Este concurso formaba parte de un plan global de fomento a la radio, que
incluia la premiacion no solo de comerciales, sino también de reportajes y de los artistas radiofonicos méas
populares.

* Fuente: Periddico Reforma, 14 marzo, 1998, pags.1y 12
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En aquellos tiempos se premiaba a las cuatro mejores campaiias publicitarias, y a los cuatro mejores
planes de medios. En el primer rubro se incentivaba la participacion de anunciantes y agencias de
publicidad en general, directores creativos y redactores de textos en especifico; en el segundo, se intentd
involucrar a los directores de medios y de investigacién.

Para participar en el concurso anual (que en realidad fue bienal) era necesario presentar una solicitud e
inscribir los anuncios o los planes de medios ante la ARVM, posteriormente eran evaluados por un jurado
calificador, conformado por profesionales de la comunicacion, que seleccionaban primero 15 finalistas y
después a los triunfadores..

En el primer concurso anual de creatividad, se inscribieron 65 campafas y 14 planes de medios. El
ganador del primer lugar a la mejor campana fue Jabdn Darfing, el mejor plan de medios fue para Pilas
Ray-o-vac, de Arellano NKC Publicidad.

Los concurso de creatiividad, caracterizados en general, por una timida y fimitda participacion,
efectuaron su tercera emisién en 1978 y después dejaron de celebrarse.

Sin embargo, su objetivo de incentivar a publicistas y anunciantes para que se mantuvieran en una
permanente blUsqueda de excelencia creativa en el medio radiofonico se rescatd e institucionalizo en
1990, durante la gestién de Javier Sanchez Campuzano en la presidencia de la  Asociacion de
Radiodifusores del Valie de México (ARVM).

Durante este afio se establecieron las bases del nuevo concurso, cuyo rasgo principal consiste en tomar
en cuenta a los anuncios hechos especialmente para transmitirse por radio, se designé un jurado y se
inicié la calificacion de los comerciales. Poco después el 3 de junio de 1991, se celebro en el Palacio de
Bellas Artes el Primer Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio.

En esta nueva etapa, para ahorrar y tramites y lograr representatividad e imparcialidad, no es necesario
que los anuncios sean inscritos al concurso. Todos los anuncios publicitarios producidos exprofeso para la
radio, cuyo creador esté interesado en que participe y que se transmita por alguna de las 52 estaciones
afiliadas a fa ARVM, son evaluados, sin excepcion, segun la categoria a la que pertenezcan; para ello e
jurado calificador designado se redne varias veces al afio.

El premio que reciben los triunfadores, ademas de la mencién publica de su logro, que quiza es \lo mas
importante para ellos, consiste en un diploma distintivo y una pieza escultérica, lamada: La Creatividad.
Esta figura representa a: La Voz, La Musica, La Imaginacién y a la Radio. Cada afio, el reconocimiento a
fa Creatividad Publicitaria en Radio ha ganado importancia en el circulo formado por anunciantes,
publicistas, radiodifusores y el publico en general interesado en el tema.

La Asociacidn de Radicdifusores del Valle de México, considera que este evento se convertira, a futuro,
en referencia obligada para aquel que quiera saber sobre la calidad de los spots comerciales y, al mismo
tiempo, foro de las tendencias y técnicas de la produccién publicitaria en radic. Todo en beneficio de las
industrias involucradas.

EL afio pasado, la ARVM, realiz6 el Séptimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio.
Obteniendo los siguientes resultados:

Mejor misica adaptada Mejor uso de vaces

Distribuidora Kroma Bacardi y Compariia

“Lluvia top 2000" “Brandy Viejo Vergel”

Alazraki & Asociados Publicidad Oscar Leal y Asociados Publicidad

Mejor misica original Mejor uso de sonidos y efectos especiales
Avantel Bacardi y Compania

“Seres Queridos” “Bacardi Limon”

Betancourt Barba Euro RSCG Z Publicidad
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Mejor jingle Mejor anuncio actuado

K-Mart de México Bayer de México

“Tornado de premios” “Baygon Casa y Jardin"

K-Mart de México Gibert Publicidad

Mejor texto Mejor anuncio humoristico

Bayer de México Salinas y Rocha

“Aspirina efervescente” *Segundo Informe Salinas y Rocha”
BBDO Meéxico Clemente Camara y Asociados

Mejor anuncio de promecién Mejor anuncio de servicio social
Cafeterias Tok's Consejo Nacional de la Publicidad
“Tok's Dia del Nifio” “Pensemos con los pies en esta tierra”
Innotech International Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad
Mejor conjunto de anuncio Mejor campaiia publicitaria
Cigarros La Tabacalera Mexicana Banco Internacional

“Cigarros Rodeo” “Bital”

Alazraki & Asociados Publicidad Z Publicidad

Con ello, vemos que actualmente existen buenos ejemplos de creatividad radiofénica en Mexico y
afortunadamente cada vez son mas numerosos. Por eso es muy importante la difusién de éstos
reconacimientos a la creatividad publicitaria en nuestro pais y a nivel internacional, pues motivan e
impulsan el desarrollo de nuevas estrategias creativas de publicidad en radio.

9.2- EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN TIEMPOS DE GRAN
DESARROLLO TECNOLOGICO.

Algunos publicistas mencionan que ya pasé la peor €poca para la radio, pues a pesar de que en los
setenta y ochenta |a television la desplazd, hoy vuelve a ser considerada en todas sus dimensiones. Pues
el medio logré recuperar en los Ultimos afios el espacio que le fue quitado por la television. Actualmente
en la era de la segmentacion, fa radio, con su enorme cantidad de estaciones, y estilos de programacion,
logra llevar los mensajes a cualquier tipo de consumidor en los momentos mas variados. Con la
globalizacion del medio televisivo, la radio esta dirigiéndose cada vez mas a las necesidades individuales
de las personas.

La radio, como todos los demas medios considerados como tradicionales, también se esta adecuando a
los nuevos tiempos con la tecnologia que esta naciendo. Algunos ejemplos son: la Radio Card, Radio Fax,
Radio Teletipo y el DAB, (sistemas, que proporcionaran una mas elevada calidad de sonido y permitiran
un mejor uso de los satélites). Vemos entonces, que la radio se estd colocando como un medio de
vanguardia y de gran empatia e interactividad con el pablico. Sumado a fo anterior, la radio presenta un
diferencial muy importante con respecto a los otros medios de comunicacién: su consumo sucede de
manera frecuente, se puede ejercer casi cualquier actividad oyéndola: tomando un bafio, rasurandose,
comiendo, manejando, estudiando, arreglando la casa, trabajando, leyendo, etcétera.

Es cierto que éstas formas de oir radio traen, por un lado, la desventaja de no permitir la atencion total a
lo que se transmite, pero, por otro lado, dan una mayor oportunidad de llegar a las personas. Un arma
fuerte para el uso del medio es saber aliar ia multiplicidad de elementos en que se consume, con
oportunidades comerciales adecuadas.

Esta segmentacion de mercados que la tecnologia esta provocando, no pone en riesgos a la industria
publicitaria, pues hasta la llegada de la radio y la television, las agencias sélo hacian publicidad para el
medio impreso, solo existian dos dimensiones: alto y ancho. Cuando aparecié la radio hubo un nuevo
elemento, el sonido; con ia televisién el movimiento. Las agencias aprendieron rapido a manejarlos. Ahora
con el nuevo medio digital surgié una nueva dimension, la interactividad. La radio tiene que aprender a
mangjarla, pues en un futuro no muy lejano puede suceder que las estaciones de radio transmitan su
musica y anuncios a traves de internet. Por esto, mas que un riesgo, estan surgiendo importantes
oportunidades de transformar la industria publicitaria en favor de una mejor comunicacién con los clientes.
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Vemos que el futuro de la radio es muche mas promisorio de lo que nos imaginamos, ya paso o peor de
aquellos tiempos en los que parecia que la radio iba a desaparecer porque la televisién habia inundado
todos los caminos; la realidad no es asl, pues la radio sigue superandose, y ofrece productos cada vez
mas fuertes, mas sélidos, mas convincentes y, en consecuencia, es mas requerida por el radioescucha.

En nuestros dias, existen mercados para todos los medios de comunicacién y el que tiene la radio es
muy grande y todavia hay mucho por explotar y desarrollar.

Resumen del capitulo IX

En conclusion, vemos que actualmente la publicidad radiofénica en México, aunque ha ganado un lugar
muy importante dentro de las campaiias publicitarias de muchos productos y servicios y adn cuando
existen muchos anunciantes que estan invirtiendo en este medio,, se puede decir que todavia existe una
demanda para que ésta publicidad por radio sea cada vez mejor; mejor para el pablico, mas creativa y
entretenida; en sintesis, que sea mas eficaz.
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CAPITULO X

Estrategia Creativa de Publicidad

En este capitulo se realizaré una campafia de publicidad para difundir la importancia que tiene la radio
como medio publicitario, por ello se desarrollard un plan estrategico, basado en toda la informacion
recabada en este trabajo, ta cual sera de gran utilidad para lograr los objetivos planteados.

A continuacion se presentan todos los aspectos necesarios para realizar dicha campafa;

Grupo meta’ Estudiantes y profesores que se encuentran relacionados con el area de medios y pu-
blicidad.

Objetivo General: - A través de carteles informativos, mostrar el potencial de la Radio como medio
publicitario y motivar a la comunidad universitaria hacia el desarrollo de nuevas
técnicas y estrategias creativas, fomentando asi la importancia que tiene el uso
de este medio de comunicacion

Objetivos Particulares: - Fomentar el uso de la Radio en campafias publicitarias.

- Motivar a los profesores que imparten materias relacionadas con medios pu-
blicitarios & mostrar a sus alumnos las grandes ventajas que posee la Radio
dentro de una campafia de publicidad.

- Invitar a los alumnos al desarrollo de nuevas estrategias creativas en la
creacion de anuncios publicitarios radiofénicos.

Razonamiento: El hecho de que en la UNAM no exista |a carrera de medios publicitarios y de que
se imparta como materia en solo dos carreras, como son: Disefio y Comunicacion,
ha propiciado que los alumnos no conozcan lo suficiente a los medios y a su aplica-
cion en el area publicitaria.Es por ello que no existe mucha gente creativa en el area
estudiantil, puesto que han aprendido muy someramente lo que esla publicidad,
ademas de que, tanto los profesores como los alumnos, le dan mas importancia a
los medios gréficos y audiovisuales, como son: la television y las revistas y dejan
en un segundo plano a la Radio, sin analizar y estudiar sus verdaderas cualidades y
grandes ventajas que posee dentro de una campaiia publicitaria.

Por todo ello, en la actualidad, no existen muchos creativos que trabajen enel
area publicitaria y los pocos que hay se enfocan mas a los medios graficos y audio-
visuales y hacen a un lado a la Radio, propiciando asi que en este medio no exista
publicidad méas original, creativa e innovadora, y sélo se escuc hen anuncios hechos
por gente que no tiene nada que ver con el drea publicitaria, y que solo son copias
de ia Television adaptadas en Radio.

Estrategia de Medios: Los medios a emplear seran carieles, que se repartiran en las Escuelas y Fa-
ultades en donde se impartan carreras relacionadas con el area de medios
publicitarios, como son: La Escuela Nacional de Artes Plasticas, Facultad de
Ciencias Politicas, ENEP Acatlan, Colegio de Disefio, etc.

Caracteristicas del mensaje a utilizar:

Como ya se ha mencionado, el objetivo principal del mensaje es difundir ia importancia del uso de Ia
Radio en campanas publicitarias y si tomamos en cuenta que el grupc al que nos vamos a dirigir, es un
grupo de personas que no conocen al medio lo suficiente, la informacion que se presentara debe de ser lo
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suficientemente explicita, ¢ lara y concisa. Por ello, tanto en el texto como en la imagen, se tratard de
decir con ldgica, sencillez y veracidad todas las caracteristicas y ventajas del uso de la Radio.

Pero para lograr todo esto es necesario que tanto ia imagen como el texto despierten la atencién y el
interés del grupo meta al que se esta dirigiendo el mensaje, es por ello que a continuacién se presentan
todos los elementos que ayudaran al medio a cumplir su funcién:

1- Para que el cartel llame la atencion y cree cierto impacto el ptblico, se utilizara como recurso en el
texto y la imagen colores atractivos a la vista, que hagan resaltar la informacién que se presenta, para
ejemplificar mejor la idea se hizo una division del iexto y la imagen:

- En el texto, se utilizard informacion veraz y concisa que invite a [a reflexidn, tratando de que todo lo
argumentado esté claramente expresado y colocado de una forma ordenada en el espacio, para que
éste sea legible a la vista.

- En la imagen, se presentaran elementos graficos que hablaran por si solos de lo que el
texto propone.

Tono o Particularidad que se empleara en el mensaje: El tono que se empleara en el mensaje sera
serio e informativo, pero eso no quiere decir que sea sobrio y formal.

A continuacion se presentan algunos bocetos que permitiran ejemplificar mejor io anteriormente
mencionado:

A LU e Razones parawstivar a un
Sabias que

d trahajar en

€ - . ,
ll‘ . Es el medio mas crvatho
Despierta la umaginariwon
EEN Fataen wdas partes
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5 ¢l medio de mayor prneracion

—— ha R Posee gran rapavidat ¢« frecuencis
EI ll] E(llﬂ {le Tienr mayor audiencic<egzmentada

Costos de produccion mas hajos

l]] a}.") l' Fs el medio mas fleadhis

Laimagen sonoraes mis comincente
Fawn fienze enhlarro se puede pintar
lo yue se quicra.

en el Pablico
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Justificacién de los bocetos.

Antes que nada, hay que mencionar que esta campaiia tendra tres etapas, en las cuales se manejaran
distintos tipos de carteies:

En 1a primer etapa, la cual sera de introduccion, se manejara informacién que despierte el interés de
las personas que se encuentran involucradas en el proceso creativo de mensajes, y que hasta el
momento no han trabajado en Radio, como se muestra en los cartzles 1 y 3.

En la segunda etapa, la cual serd informativa, se presentaran carteles que contengan informacion
verdz y concisa, que muestre las caracteristicas y ventajas mas importantes del uso de la Radio en el
area publicitaria y que inviten a la reflexion y anlisis de lo que ahi se plantea, como se muestra en los
carteles2y 4

En éstas dos etapas, se observa que sélo aparece texto, pues aqui Gnicamente se requiere informar a
las personas, y no se hace necesario ei uso de imagenes, ya que pueden hacer que la informacién pierda
el impacto que se pretende que tenga, debido a que puede llegar a robarle espacio visual a la tipografia.
Por ello, sélo se utilizan letras legibles, de buen tamaiio y de colores contrastantes, para que la ‘lectura
sea comprensible y llame la atencidn.

La tercera y dltima etapa, serd de reiteracién, la cual solamente contedra informacién que permita
recordar a los creativos el uso de la Radio en Publicidad. Como se muestra en los carteles 5 y6,en
donde encontramos diversos elementos visuales, que a continuacién se explican:

Como elemento central encontramos a un individuo con audifonos escuchando musica, el cual significa
la importancia que tiene el uso de la Radio para las personas, las cuales pueden oir la Radio en
cualquier lugar y en cualquier momento.

Las lineas onduladas que atraviesan la cabeza, representan el nivel de penetracién que hoy en dia
tiene la Radio en todas las personas.

Mas arriba se observa una grabadora, la cual representa al aparato de Radio, que casi todas las
personas tienen en su hogar.

Existen también otros elementos, no menos importantes, que rodean a las figuras centrales, los cuales
representan a los logotipos de las marcas que mas se anuncian por Radio, los cuales se encuentran
acompaiiados se notas musicales, pues todo ello representa lo que mas se escucha en Radio.

Por tltimo, el texto central, es el que encierra toda la informacién, pues en €l se expresa de una forma
concisa, lo que la Radio hace en cuestiones publicitarias.

Respecto a los colores utilizados. éstos se manejaron asi, ya que por su tonalidad resultan
impactantes, sobre todo por el fondo negro, pues con ello se trata de llamar la atencién de los
espectadores.
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CONCLUSIONES

La radio, es después de todo, y principalmente: “el gran medio”, ya que analizando {odo o anterior, nos
damos cuenta que la radio es el medio mas razonable y creativo que puede usare, pues actualmente tiene
gran influencia en el publico; ya que éste es un medio ldgico de respuesta directa. Vemos que los
mensajes eficaces hechos en radio, tienen un alto indice de respuesta inmediata y de gran impacto ene
publico.

Pero, para saber realmente todas las posibilidades que posee este medio, es necesario no olvidar todos
los pasos anteriormente mencionados, como son:

- Coémo fueron establecidos los objetivos de publicidad

- Como se definié la audiencia objetivo.

- Cémo fueron seleccionados los formatos, las estaciones y ias cadenas.
- En que condiciones se compraron los horarios para los anuncios.

- Coémo se formuld la premisa de ventas.

- Como se tradujo esa premisa en anuncios comerciales

- Como fueron evaluados los resultados.

Sin embargo, podemos subrayar que aunque ya se haya establecido y analizado todo lo anterior, si éstos
elementos no estan acompafiados de una buena idea o de un buen texto publicitario, cuyo contenido
oriente y convenza al pablico; ademas de estar seguros que el mensaje se transmitié en el medio idéneo,
y con la frecuencia adecuada, no se podran alcanzar los objetivos de antemano fijado

La radio es un excelente medio, sin embargo a pesar de lo que diga Marshall McLuhan, el medio no es
el mensaje. En este caso, tenemos que hacer que el medio logre marcar un cambio e innovacién en los
mensajes, pues algo que también menciona este autor, es que la inica constante en nuestra vida cultural
moderna es la permanencia de la innovacién, pues tenemos que dejar atras la repetitividad y el reciclaje
de viejos temas, estructuras formales e ideologias conservadoras, que sélo producen redundancia y falta
de originalidad y que no permiten la renovacion e invencién de nuevas propuestas.

Acaso debemos "cambiar sin innovar’ o “ser audaces dentro del conformismo”. No olvidemos que el
objetivo sigue siendo que las mercancias se vendan, es decir, debemos tratar de ser mas persuasivos,
basamos en las emociones, pues la publicidad no debe racionalizarce; de eso se encarga la
mercadotecnia. Se debe de liegar al publico por la parte emotiva, debemos atrevernos sin miedo ni apatia
a crear mensajes que realmente motiven a la gente a adquirir el producto o servicio que anunciamos.

Vemos pues, que la radio es un negocio viable, lo importante es utilizar estrategias creativas efectivas
gue, aunadas a una buena investigacién de mercado, logren el éxito completo de una campada
publicitaria, el cual sera: “la venta del producto o servicio” y la “satisfaccién del cliente”

Se trata, no solo de motivar la creatividad de los comunicadores, para que hagan mejor publicidad
radiofénica, sino también, motivar a los profesores encargados del impartir materias relacionadas con el
area de medios de publicidad, para que difundan a toda la comunidad universitaria, la importancia de
conocer y utilizar a la radio en campanas publicitarias. Ya que el hecho de que en La Escuela Nacional
de Artes Plasticas se impartan carreras que, aparentemente sélo tienen que ver con lo gréfico y visual, ha
propiciado una actitud de rezago hacia lo que es la radio. No debemos olvidar que en ésta época, en ia
que la tecnologia cuenta con dos armas publicitarias muy importantes, como lo son: el Muitimedia y el
Internet, herramientas en las que se hace indispensable la imagen y el movimiento, y en las que no puede
quedar fuera el sonido. Por ello, los mensajes no sélo se deben enfocar hacia lo visual, sino también
deben desperiar la imaginacion e interés a través de los sonidos, la musica y la palabra.

Anunciantes, emisoras, agencias, comunicadores, publicistas, profesores, estudiantes y toda la gente
que se encuentra involucrada en el proceso creativo, tienen el deber de estar buscando todos ios dias
una mejor publicidad en la radio para beneficio de todos, especialmente del radioescucha, que a fin de
cuentas, es el cliente al que se quiere llegar.

88



Siempre hay una gran oportunidad publicitaria en radio si se encuentra la forma de llenar esos vacios
que todavia existen. Si nadie mas, en su categoria, estd usando este medio, ¢ si aln no se ha dado
cuenta de sus grandiosas posibilidades, es el momento de proponer nuevas estrategias, que en verdad

logren hacer lo que en Ultimo de los casos quiere todo anunciante para su producto o servicio: “una
publicidad de venta realmente eficaz”.
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