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INTRODUCCION

INTRODUCCION

El tema a desarrollar en esta investigacion es la Creatividad en los
anuncios premiados por la Asociacién de Radiodifusores del Valle de México
(ARVM).

Debemos tomar en cuenta que los medios de comumicacion desempefian
un papel significativo en el desarrolio de las campaiias publicitarias. Y que la
publicidad es el medio mds eficaz para acortar la distancia entre los
productos/servicios y los receptores/consumidores.

Pero para que este trabajo sea efectivo se requiere que los mensajes
comerciales posean un alto grado de creatividad, que estimule, motive ¢
impacte al receptor, y lo mueva hacia el consumo.

La publicidad se ha convertido en una intrusa o en una visita inesperada,
esta presente en la calle, en el trabajo, en el transporte piiblico, “.._se cuela en
las noticias, se introduce en los dormitorios y salas de la gente...”(*) a través
de los medios de comunicacion.

Los medios son inseparables compafieros de la publicidad que dependen
de la venta de anuncios, v al mismo tiempo, la publicidad requiere de ellos
como vehiculos indispensables para Hevar los mensajes comerciales a sus
destinatarios.

Por 1o tanto, la publicidad es informacion con fines comerciales que se

difunde a iravés de los diversos medios de comunicacidn.

* Revista Bl Universo de la Radio. ARVM. Vol I No.2, p6.
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Pero es necesario considerar que la sociedad actual se encuentra sobre-
informada, debido en gran parte a la saturacion de anuncios publicitarios.

Por lo cual, es obvio que se torna mas fuerte la lucha por alcanzar
mayores receptores-consumidores.

Actualmente debido a esta situacién es necesario que los mensajes
comerciales sean de mayor calidad y mas creativos, de tal forma que logren
ganarse la atencion del receptor, su confianza y, por supuesto, su dinero.

La radio es uno de los medios con que cuenta la publicidad para difundir
sus mensajes, se ha convertido en un medio versatil, flexible, personalizado,
intimo, de gran alcance, de uso cotidiano, de favorable adquisicién y traslado;
caracteristicas Optimas para la difusion publicitaria.

Los recursos de este medio son las palabras, los sonidos y los silencios,
que con un ingrediente indispensable, la creatividad, pueden realizar
eficazmente un proceso informativo que tiene metas lucrativas.

Ademas, en la radio el reto creativo es mayor si consideramos que
generalmente este medio es empleado como sonido ambiental mientras se
realizan otras actividades.

Pero lo mas importante que se debe considerar a la hora de realizar un
anuncio radiofénico es al producto o servicio, al consumidor prospecto y a las
ventajas que el medio oftece; tratando de estructurar un spot original, ameno y
convincente que permita al receptor desarrollar su imaginacién. Con el firme
propésito de que se convierta en un anuncio con la fuerza suficiente para que el
consumidor se integre al producto o servicio y se convenza de su funcion.

Actnalmente con el desarrollo de las sociedades y de la tecnologia,
existen en el mercado productos similares entre si, en los cuales la Gnica

diferencia que el consumidor puede percibir es la creatividad con la que se
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INTRODUCCION

anuncian. No hay que olvidar que !os productos y servicios por si solos no son
fascinantes ni interesantes, sino solo gracias a la forma en que se presentan.

A partir de esta reflexion surge el objetivo central de esta investigacion,
que consiste en identificar cudles son las caracteristicas o elementos creativos
que contienen anuncios radiofénicos que han sido premiados por su creatividad
publicitaria en radio.

Para lo cual, voy a retomar el Séptimo Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en Radio que afio con afio realiza desde 1991 la ARVM con el
objetivo de premiar a lo mejor de la produccion publicitana para radio y
fomentar su excelencia creativa.

Este trabajo esta estructurado en cuatro capitulos. En el capitulo 1,
Hamado La publicidad y la radio explico brevemente el desarrollo histérico de
la publicidad en Meéxico, las caracteristicas de los principales medios
publicitarios y, en especial, doy una visién general de la radio como medio
publicitario. Con el propésito de conocer la relacion que existe enfre la
publicidad y la radio, y los aspectos mas sobresalientes de este medio como
vehiculo publicitario.

En el capitulo 2, ltamado La creatividad menciono algunos conceptos de
creatividad y sus procesos, para aterrizar en el tema de la creatividad
publicitaria en radio con el objetivo de conocer el papel que desempefia ésta en
la estructuracién de un anuncio radiofonico.

Tomando en cuenta que la creatividad es aquella que surge de la
seleccion y conjuncion de varios elementos ya existentes, para reordenarlos de

manera diferente y obtener algo original, novedoso, ingenioso y atrayente.
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En el capitulo 3 abordo el Reconocimiento a la creatividad publiciiaria
en radio, que tiene el objetivo de premiar y estimular e} talento, el ingenio y la
fortaleza de quienes se dedican a esta labor.

Inicio con una breve historia de lJa ARVM, dando énfasis al surgimiento
y evolucién de la premiacién, para finalizar con las caracteristicas esenciales
del séptimo reconocimiento.

En ¢l capitulo 4 realizo un andlisis de los aspectos creativos que
contienen los comerciales radiofénicos premiados en dicho evento, tomando
como base Ia informacién expuesta en el capitulo 2 acerca de las cualidades
creativas.

Con el propésito de identificar los aspectos creativos que destacan en
estos anuncios que fiieron transmitidos durante 1996 y que al afio siguiente
fueron seleccionados y reconocidos por un jurado de especialistas en ¢l campo
de la publicidad y la radio.

Parto de la clasificacion de los anuncios galardonados por la ARVM
como los mas creativos v originales dentro de las siguientes 14 categorias:
mejor musica adaptada, mejor misica original, mejor jingle, mejor texto, mejor
uso de voces, mejor uso de sonidos y efectos especiales, mejor anuncio
actuado, mejor anuncio humoristico, mejor anuncio de promocién, mejor
anuncio de servicio social, mejor conjunto del anuncio, mejor campafia
publicitaria, mejor produccion y mejor campafia universitaria.

A partir de esta clasificacion analicé a cada uno de los comerciales
premiados para detectar las cualidades creativas que predominan.

Los reconocimientos a la creatividad publicitaria se han convertido en

eventos importantes dentro de esta profesién, por lo tanto es mteresante
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analizar a algunos anuncios que han obtenido premios para conocer un poco
mas de estos mensajes que dia a dia percibimos.

Finalmente, este trabajo de tesis procura ser un apoyo en la compresion
global del tema de la creatividad publicitaria en radio. Una guia o fuente
informativa para nuevas generaciones, para conocer los principales elementos

creativos que se deben considerar en la realizacion de anuncios radiofénicos.



LA PUBLICIDAD Y LA RADIO

CREATIVIDAD EN LOS ANUNCIOS PREMIADOS
POR LA ASOCIACION DE RADIODIFUSORES
DEL VALLE DE MEXICO

CAPITULO 1. LA PUBLICIDAD Y LA RADIO

Actualmente la publicidad y los medios de comunicacion se encuentran
intimamente vinculados, juntos han contribuido a incrementar la saturacion
informativa que ataca dfa a dia al ser humano. Por lo tanto, la pubhcidad
radiofénica como parte de este conjunto debe enfrentarse a la realizacion
creativa y profesional de anuncios que fogren destacar en el medio.

Es necesario precisar que la informacién para la venta de mercancias
surgi6 cuando se fabricé el primer producto. En los primeros tiempos el
comercio consistia en un intercambio de especies, determinado por los ciclos
de abundancia y escasez. Durante la prehistoria, la publicidad no excedia al
procedimiento de decir de boca en boca los acontecimientos.

Una vez que comenzaron a desarrollarse los mercados se requirié de la
publicidad, pero su prictica tal como hoy la conocemos comenzé con la
aparicion y desarrollo de los medios de comunicacion masiva.

La publicidad y los medios de comunicacién han estado vinculados en
forma inseparable, como a continuacién veremos en los aspectos histéricos de
la publicidad en México. Ademas de conocer ampliamente el término
publicidad, las caracteristicas de los medios masivos al servicio de esta

actividad y en especial, la radio como medioc publicitario.
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LA PUBLICIDAD Y LA RADIO

1.1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

“Fl escritor britanico H. G Wells decia que la publicidad era el arte de
ensefiar a la gente a desear las cosas. Esa educacidn ha sido practicada por
siglos Para algunos, existe desde Babilonia. Para otros, la primera campafia
fue lanzada por la serpiente para persuadir a Eva a consumir la manzana del

bien y del mal en el paraiso terrenal *(1)

La publicidad se convierte en elemento indispensable desde el auge del
comercio. Es una actividad historica que debe situarse dentro del siglo XV
(nacimiento de la imprenta) al siglo XVIII (revolucion industrial). Etapas que
conllevan a la moderna revolucién de la publicidad. Es decir, las chispas que
dieron inicio a la publicidad actual fue la invencion de la imprenta, el desarrollo
del comercio a gran escala y el desarrollo de la produccion.

Por lo tanto, es necesario precisar que hay que esperar hasta el siglo XIX
para que la publicidad moderna comience a definirse. Volney B. Palmer fue el
primero en comprar espacio en los periodicos para sus clientes, en 184]. Le
siguieron N. W. Ayer y J. Walter Thompson.

El surgimiento de Ia publicidad en México vino junto con la
comercializacion. Nuestras culturas prehispanicas poseian comercios bien
organizados v fiie asi, como los pochtecas y los aztecas eran “...sabios en el
arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos y
necesidades de sus posibles compradores.”(2)

La invasion espafiola cambié algunas de las costumbres comerciales y de
comunicacién de nuestras razas indigenas, y la publicidad comenzd a ser

empleada como medio. Y es asi, que el 14 de enero de 1784 se publica en la
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Tercera Gazeta de México, fundada por el impresor Manuel Antonio Valdés
(después de las gazetas de Juan Ignacio de Castorena y de Juan Francisco
Sahagin) lo que podemos considerar actualmente como el primer aviso

oportuno:

“I.as personas que por medio de la gazeta quieran participar al piblico alguna
cosa que les interese como venta de esclavos, casas o haciendas, alhajas
perdidas o halladas y otras de este género, ocurran a la oficina, a participarlo
por escrito y sin mas costo que el de un par de reales, siendo suscintas,
conseguiran que la indiata se publique...; bajo el encabezado de encargos ..”

3)

Posteriormente, surge la primera agencia de publicidad el 2 de mayo de
1803, fundada por Don Juan Nepomuceno como Asiento Mexicano de_Noticias
Importantes al Publico. Dos afios después, nace el primer diario de México,
fundado por Don Jacobo de Villaurrutia; en el cual, se colocaron los primeros
anuncios publicitarios. Y la primera revista ilustrada surge el 4 de febrero de
1826, Hamada EI Iris.

Hasta la primera mitad del siglo XIX, la insercién de anuncios en las
publicaciones se colocaban generalmente en la ultima plana de los diarios o
revistas de manera gratuita. Pero la primera revista que trata de definir el

concepto de publicidad nace en 1840 con el nombre de Almacén Universal:

“8i la publicidad es la vida del mundo politico, su influjo no es menos
poderoso en el comercio y en la industria. La comunicacion entre el
consunidor vy el productor solo puede establecerse por medio de la

notoriedad que éste da a su mercancia, resultando de o contrario que la
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necesidad que tienen el uno de comprar no puede satisfacerse y que la

industria del otro puede estimularse.” (4)

La aparicién de las publicaciones continua, en 1841 nace la revista el
Semanario de la Industria Mexicana y en 1847 surge otro diario en México
llamado E! Universal, en el cual, tres aiios después se publica el primer anuncio
con logotipo grabado, anunciando la cerveza de maiz. A mediados del siglo
XIX comienzan a surgir carteles, volantes y la primera campafia de publicidad,
que el 22 de febrero de 1850 anuncia una carrera de caballos en el Hipodromo.

En noviembre del mismo afio se publica la primera tarifa de publicidad
en el diario EI Correo del Comercio, especificaba el cobro de | v % reales por
el espacio de ocho lineas durante la primera insercion y 1 real para las
siguientes.

En 1865 surge la primera agencia de anuncios, bajo el nombre de
Agencia General de Anuncios y cinco afios después, nace su contrincante ia
Agencia Universal de Anuncios que se encargaba de colocar los anuncios y
auxiliar a sus clientes en la redaccion de los mismos. Pero este tipo de agencias

s6lo subsistio hasta antes de la caida del porfinsmo.

“FEn la segunda mitad del siglo XIX habia en el pais 219 publicaciones
periodicas, de las cuales 28 eran diarios, 147 semanarios, 81 quincenales, 32
mensuales v 6 trimestrales; ...Entre 1864 y 1863 estd marcado el inicio en
México de la publicidad propiamente dicha, que alcanza cierta importancia en
las primeras décadas del presente siglo gracias a los métodos de la compafiia
de cigarros El Buen Tono,. ., la cual llegd a ser también el principal

anunciante en radio, en la difusora CYB, de la misma empresa.” {5)
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En 1866 aparece la Agencia General, considerada como ia primera
empresa de publicidad directa. Aunque podemos designarla como la primera
agencia de publicidad transnacional, no debemos olvidar que anteriormente, en
1854, La Agencia General de Compras también se financiaba con capital
extranjero.

El diario que dio un gran impulse a la publicidad surgié el 12 de
septiembre de 1896, bajo el nombre de £/ Imparcial de Don Rafael Reyes
Spindola (fundador del periodismo modemo), debido a que comenzé a
especializarse al integrar al medio dibujantes, escritores y poetas que se
encargaban de la creacion de anuncios humoristicos y rimados.

A finales del porfirismo la publicidad era anunciada en diarios, revistas,
folietos, carteles, en las mismas tiendas y por pregoneros. Ademds, de que
surge €l anuncio luminoso en 1900, traido de los Estados Unidos.

A principios del siglo XX la publicidad atraviesa por un periodo
recesivo, debido a la Revolucién Mexicana y a la desestabilizacion de la
Primera Guerra Mundial.

En 1922 en México existian 25 agencias de anuncios, que se encargaban
de colocar los mensajes en los diversos medios y la produccion de los anuncios

estaba a cargo del departamento de publicidad de cada periddico.

Entre los anunciantes mas destacados se encontraban:

Compatiia Cervecera Toluca y México El Buen Tono S.A.

Cerveceria Cuauhtémoc Enrrollados Non Plus Ulfra
Cerveceria Moctezuma Chorritos Elegantes
Cerveceria Yucateca A. Mestas y Compaiiia

El Palacio de Hierro Magquinas de escribir
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El Puerto de Liverpool (Oliver y Regminton)

La prensa en México se convirtié en el primer medio de comunicacion
masivo que tuvo la insercidon de anuncios publicitarios como ya expliqué
anteriormente a lo largo de la historia de la publicidad en México.

Las publicaciones continuaron desarrollandose y surgieron las siguientes:
en 1916 EI Universal, un afio después Excélsior, en 1922 El Universal
Grdfico, en 1928 La Prensa, en 1929 EI Nacional Revolucionario (el cual
tiempo después se llamd E! Nacional), en 1930 La Aficion, en 1935 surge
Novedades, en 1941 el Esto, en 1947 Ovaciones, en 1950 nace kI Diario de
México y The News, en 1962 surge El Dia, y en 1965 EI Heraldo de Méxicoy
El Sol de México. Este medio se iba diversificande en cuanto a formatos y
contenidos.

En lo que respecta al medio radiofonico es importante destacar que Ef
Buen Tono fue la empresa cigarrera de capital francés instalada en México en
1875 por Ernesto Pugibet, quien decide incursionar en el medio operando una
emisora y anunciando los cigarros que fabricaba. La primera transmisién de la
radiodifusora fue el 14 de septiembre de 1923 con una resefia indirecta de un
combate boxistico que recibid elogios de los diarios Excélsior y El Mundo. A
partir de 1924 tuvo como identificacion las siglas CYB y desde 1929 XEB, y
hasta 1952 dejo de ser administrada por £I Buen Tono.

La presencia de la radio en México permitié que durante 1925 operaran
11 estaciones (7 en la capital v 4 en provincia), para incrementarse un afio
después en 16 y en 1929 existian ya, 29 estaciones radiodifusoras.

La radio comercial se popularizé en la tercera década del siglo XX. La

publicidad era manejada en forma de patrocinios (en su mayoria de empresas

6
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transnacionales), es decir, se alternaban canciones y comentarios comerciales,
lo que permitia al patrocinador darle prestigio a su producto y rescatarlo de su
andnima existencia, ¢ impulsar asi, la produccion masiva de articulos. Y para el
medio esto implicaba una retribucién econdmica.

Los primeros anuncios radiofonicos se caracterizaron por ser piezas
musicales completas con duracién de tres minutos y los podemos considerar
como el antecedente de los actuales jingles.

En 1929 dentro de las primeras transmisiones radiofonicas comerciales
se encontraba el anuncio de La salvacién de Don Pancho que anunciaba a la
Cafiaspirina, y en 1932, La Marcha Azteca, cantada por Emilio Tuero

anurnciaba al jabon Azteca.

“La Salvacién de Don Pancho
de Alejandro Vega Matus con Juan Pulido
El pobre sefior Don Pancho
Tiene dolor de cabeza

no puede salir del rancho
porque es muy grande el dolor.
Su cara palida y mustia

parece la de un cadéaver

pero recuerda su angustia

lo que fe diera un doctor.

Y por medicina

le aconsejan todos

la cafiaspirina

con vivacidad

(puente musical)

y por medicina



le aconsejan todos
{puente musical)

la cafiaspirina

con vivacidad,

Con sélo ver la receta
contia en su pronto alivio
se toma la tableta

con toda resolucion.

El dolor desaparece

la res, el perro v la mula
el pavo, €l puerco y el pato
ponerse a bailar un son.
Y por medicina

le aconsejan todos

la cafiaspirina

con vivacidad

LA PUBLICIDAD Y LA RADIO
|
|

(puente musical ..) CAFIASPIRINA 1929 {(musical de 3 minutos).

“Marcha Azfeca

de Juan José Espinosa,

con Emilio Tuero y Carlos Martinez Gil y

orquesta de Guillermo Posadas

(fragmento)

Asnsiosa de conocer

lz gente quiere saber

por qué ¢l jabén Azteca
les produce un gran placer.
Y les causa admiracion

al empezar a lavar
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la espuma nacarada
que perdura hasta el final.

JABON AZTECA 1932 (musical de 3 minutos).” (6)

Por lo tanto, podemos apreciar que este tipo de publicidad descriptiva y
rimada, se aleja de la publicidad emotiva y persuasiva que actualmente nos
invade. Sin dejar de ser creativos ambos trabajos, Jos anuncios se han ido
adecuando a la situacion socio-cultural de sus mercados meta.

La radio continuaba desarrollandose y ¢l 18 de septiembre de 1930 nace
la XEW (La Voz de la América Latina desde México) teniendo como
patrocinadores a “The Mexican Music, Co., RCA Victor, High Life, Cigarros
El Aguila,...” (7).

Gracias al continuo crecimiento de la radiodifusion, en 1941 se
constituye la primera cadena de radiodifusoras, Radio Cadena Nacional, la
cual marco el inicio de la organizacion de la radio en México.

Para 1945 la industria radiofénica tenia un lugar en los hogares y la
publicidad se adapto a los tiempos modernos. Y es asi, como las canciones o
textos duraban en promedio un minuto y comenzaron a participar grandes
figuras de la actuacion y el canto en la publicidad.

Pero es importante precisar que durante los afios cuarenta crecié en
México la inversion extranjera directa, al lograrse un clima mas estable las
agencias trasnacionales de publicidad entraron al pais. Las primeras agencias
extranjeras eran principalmente de capital norteamericano.

A partir de este momento la publicidad mexicana comienza a depender

del modelo norteamericano. Desde 1941 comienza a operar en el pais (Grant
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Advertising, S. A.; en 1942, D'Arcy Publicidad; al afio siguiente, J. Walter
Thompson; y en 1947, McCann Erikson.

Por otra parte, otro medio de comunicacién comenzaba a tener fuerte
presencia v a marcar el desarrollo de la publicidad. Gracias al ingeniero
Guillermo Gonzalez Camarena el 26 de julio de 1950 comienza la operacion de
la estacion televisiva XHTV-canal 4, a pesar que desde 1935 habian iniciado
las experimentaciones de este medio en México. Goodrich Euzkadi y Omega se
constituyeron en los primeros anunciantes en la television.

En 1951 surge XEWTV-canal 2 y XHGC-canal 5. Cinco aftos después el
canal 4, 2 y 5 se agrupan para formar el primer gran monopolio televisivo,
Telesistema Mexicano a cargo de Emilio Azcarraga.

En 1968 nace XHDF-TV canal 13, en 1969 XHTM-TV canal 8 y ¢l
canal 11 del Instituto Politécnico Nacional, ademas del sistema de television
por cable.

Posteriormente, inicié el crecimiento de las estaciones repetidoras de
television y las transiisiones locales, destacando asi, el canal 2 como el medio
publicitario por excelencia durante esa época debido a su gran cobertura
nacional. Mientras continuaban entrando al pais las agencias de publicidad:
Noble y Asociados, Foote Cone & Belding de México, Leo Burnett y Ogilvy
Mather.

A nivel internacional la publicidad se expandié a partir de la Segunda
Guerra Mundial, gracias al propagandista de la guerra nazi, Goebbels, que creo
las técnicas basadas en la psicologia del inconsciente. Surgieron asi, nuevas
teorias que conformaron a la publicidad modemna y que no tardaron en penetrar

a México.

10
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La publicidad y los medios contintian desarrollandose de manera muy
estrecha, en cuanto a técnicas y avances tecnoldgicos. Los mensajes
publicitarios siempre han encontrado un espacio: del pregonero a la radio
actual, de los carteles a la publicidad exterior, de las viejas gazetas a los
modernos periddicos y revistas, la enorme pantalla del cine, la television y la

llamada autopista de la informacion (Internet).
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1.2. DEFINICIONES DE PUBLICIDAD

Vivimos en una sociedad regida bajo las leyes de una economia de
mercado, en donde confluyen los productos y servicios, contexto en ¢l cual, la
publicidad encuentra su razén de ser. Es importante entender el término
publicidad y retomar algunas defimciones para esclarecer el concepto del
topico que voy a manejar a lo largo del trabajo.

La base de una publicidad eficaz es una buena mercadotecnia que
generalmente fija la forma en que se asignara el precio del producto, su
distribucién y su promocion. Para que una compafifa genere utilidades cuenta
con cuatro dreas posibles de manipular, las cuales son conocidas como mezcla
de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocién. La mezcla de
mercadotecnia esta integrada por todo aquello que una empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto.

L.a mercadotecnia es wna actividad humana que busca satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores a través de procesos tales como
buscar clientes, investigar exigencias, disefiar productos, fijar precios,
promover los productos, almacenarlos y distribuirlos.

El plan de mercadotecnia determina la cantidad y el tipo de publicidad
que se necesita. Y la estrategia publicitaria analiza al producto, a la
competencia y al consumidor. El desarrollo de las estrategias publicitarias y de
los mensajes de ventas deben contemplar: la opinién del cliente, la necesidad
de divulgar mensajes de ventas y considerar que los consumidores compran

beneficios, mas no atributos.
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La publicidad es la herramienta fundamental que sirve para informar a
los consumidores las bondades de los productos y servicios existentes en el
mercado, con el fin, de que éstos sean adquiridos.

Pero para entender la publicidad es necesario recurrir a los principios del
término. Para los romanos, publicar era “hacer notoria o patente, por voz de
pregonero o por otros medios, una cosa que se quiere hacer llegar a noticia de
todos.” (8). Por lo tanto, se puede decir que la publicidad posee el caricter o
aspecto de pablico.

La Enciclopedia Britdnica define a la publicidad como “el proceso de
diseminar informacién con propésitos comerciales...” (9) Pero una definicidon
mas completa fue la expuesta en el Primer Coloquio Publicitario que se efectud
en la Ciudad de México en 1969: “Publicidad es un conjunto de técnicas y
medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencion del publico hacia el
consumo de determinados bienes o la utilizacién de ciertos servicios.” (10)

Enseguida presento diferentes conceptos de publicidad que manejan
algmmos idiomas, para recabar aspectos que nos permitan comprender el
término. Para los ingleses Ia publicidad es “advertising”, palabra derivada de
advertir v es una etapa de 1a operacion mercantil. Para los norteamericanos es
una forma de comunicacién pagada por un anunciante. Para los franceses, la
publicidad es una idea que permite conocer lo que ofrecen los productos y
servicios existentes en el mercado. Y para los japoneses, el término consiste en
reflejar la realidad de los productos y servicios, perdurando su calidad y
creando un ambiente de confianza social.

Efectivamente, la publicidad es todo lo anteriormente descrito, pero su
obijetivo esencial consiste en influir psicologicamente en los consumidores para

manejar sus decisiones de compra.
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Antes de continuar es preciso sefialar que la publicidad como modelo
comunicacional est4 integrada por una fuente emisora (anuncitador) de mensajes
(anuncio publicitario) que se difunden por medio de canales seleccionados
(medios de comunicacion), con el fin de llegar a una masa de receptores
(consumidores) y recibir una respuesta por parte de los mismos (adquisicion de

bienes y servicios).

«__.el objetivo perseguido por la comunicacion publicitaria no es otro que dar
a conocer al comprador las caracteristicas de la mercancia de la manera més
favorable posible para que modifique en beneficio del vendedor esa relacion
de equilibrio. De este objetivo de la publicidad se derivan las dos categorias o
predicados que la caracterizan y singularizan de otras formas de
comunicacion: de un lado, es un instrumento informativo de la existencia de
un producto en el mercado, de otro, es una técnica de persuasion encaminada

a provocar la apetencia del producto e impulsar con ello su compra.” (11)

La publicidad es informacion y sw marco de referencia es la
comunicacién como ya expliqué. “La esencia de la informacion es el hacer
piblico, comunicar, los elementos del saber, los acontecimientos,
especulaciones, acciones y proyectos. Es dar forma (in-formar), lo cual sapone
sistematizar el conjunto de conocimientos, hechos, etcétera.” (12)

La publicidad busca despertar interés en los posibles consumidores para
que adquieran los productos o servicios, pretende influir, convencer y provocar
la accion de compra. La publicidad es informacion, pero con fines comerciales,
“_es la informacién pagada que se difunde a través de los medios de

comunicacion social.” (13)
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El objetivo central de la informacion publicitaria consiste en lograr que
se vendan bienes v servicios al mayor niimero de receptores posibles. Su fin

<

consiste en: “..conmover, crear una impresion, identificar una necesidad,
adelantar lo nuevo, recorriendo en paralelo el camino que va de la metafora a la
propuesta; del proposito a su fijacion. La oportunidad de las circunstancias es
una sabiduria afin.” (14)

Pero la creacién publicitaria debe atender a los valores, percepciones,
preferencias, estilos de vida, gustos y comportamientos propios de la cultura de
su publico al cual comunica sus mensajes. Los cuales destacan los atributos o
promesas del producto para agilizar la respuesta del consumidor, aunqgue esto
implique a la vez, la creacién de necesidades y deseos, y la insatisfaccion por
lo fuera de moda.

En general, la publicidad es retorica (busca todos los medios para
persuadir), es persuasion (induce y mueve a actuar), es seduccidn (no solo se
apega a razones sino también a emociones y sentimientos), es sugestion (inspira
la voluntad de su receptor para que actie en determinada direccion) y es
conviceion (busca que el publico comparta ideas especificas).

Por o tanto, podemos decir que la publicidad es una actividad, una
profesién, una industria, un arte y un trabajo; que requiere de amplios
conocimientos generales, disposicién, original ingenio, brillante creatividad,

&

audacia, talento y disciplina. Que tiene el firme propdsito “...de convencer
sobre la conveniencia o cualidades de un producto o servicio.” (15)

La publicidad es extraordinaria y compleja porque trabaja con diversos
elementos, tales como, productos, ideas, seres humanos, razones, necesidades,
sentimientos, tacticas y chispazos. La publicidad no es una actividad estética y

formal, sino al contrario, es una fuerza fluida y dindmica que pertenece al
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amplio campo de las comunicaciones modernas. El mensaje publicitario es
informativo y concreto, aun sin dejar de ser tendencioso, generalmente es

directo, claro e imaginativo.

“_la publicidad es un medio y nunca un fin Y por lo tanto, no es buena ni
mala en si misma. Depende de cémo se utilice. La publicidad si puede ser
aburrida o entretenida, original y creativa, o comun y vulgar. puede tener o

carecer de estos valores, pero nunca dejard de ser informacion ” (16)

Con la intencion de dar mayor claridad al término publicidad a

continuacion transcribo algunos conceptos de diversos autores:

“La publicidad es el arte de crear la demanda. A. Marcellin

“La publicidad consiste en estas tres palabras: repetir, repetir, repetir Lord
Fisher

“La publicidad es el arte de invitar a los hombres a que vivan con su tiempo y
que lo disfruten a través del consumo de lo que producen. Regis J. A
Etievan

“Publicidad es el periodismo comercial: ya sea ofreciendo informacion, ya
sea formando opinion. Jordi Garriga Puig

“La publicidad parte del hecho de que el hombre no es solo racional, ya que,
st lo fuera, bastaria darle a conocer lo que existe para que eligiera. Juan
Ldpez Ibor

“La publicidad es, en realidad, una fuerza de mediacién. Mediacion de orden
economico, primero, por la union que la publicidad efectha entre la
produccién y el consumo, Mediacion, también, entre los objetos y su
significado, entre la realidad y cierto suefio Robert Leduc

“Hacer publicidad es dar siempre buenas noticias, Marshall Mcl.uhan
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“Publicidad es el arte de lograr que una proposicién vendedora bésica se aloje
en la mente de la mayor cantidad posible de gente al menor costo posible...
Publicidad no es solamente creatividad. Es una combinacién de creatividad y
tecnologia, que también podria llamarse ingenieria publicitaria; es disciplina
estricta, la clase de disciplina que es capaz de establecer una diferencia entre
un anyncio bonito y un anuncio efectivo. Rosser Reeves

“La publicidad es convencer. Joaguin Lorente” (17)

Es preciso retomar la siguiente 1dea de Eulalio Ferrer, porque nos
transmite a manera de interrogacion fo que la publicidad significa en la
actualidad:

“; Qué fendmeno €s este de la publicidad, que convierte la chispa en llama, el
combustible en luz, el aire en viento, el manantial en fuente, el rio en mar; que
reduce los productos a simbolos, los simbolos a motivos, los motivos a
deseos y los deseos a necesidades; que transforma las preguntas en respuestas

y hace visible lo invisible, tangible lo intangible...?” (18)

Efectivamente, esto v mas hace Ia publicidad en la actualidad, asi es de
magica y de extraordinaria.

Las diversas definiciones que he presentado sobre la publicidad
contienen wn conjunto de factores comunes, que en sintesis la llevan a
caracterizar como una informacién con fines comerciales, que busca vender
productos o servicios. Es una informacion creativa y persuasiva que tiene el
objetivo de crear la notoriedad de un producto, de una marca o de un servicio,
para que el consumidor lo adquiera y lo valore como un satisfactor esencial de

sus necesidades y deseos.
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“_la publicidad, .acorta la distancia entre los deseos y la manera de
satisfacerlos; es el medio para informar a un gran publico sobre los productos
y servicios que un mercade offece; es el canal de comunicacion por
excelencia entre el productor y los consumidores Gracias a ella, también, ..,

pueden financiarse v desarrollarse los medios de comunicacion ” (19)

Por o tanto, la publicidad se ha convertido en un fenémeno social que
invade todos los espacios del ser humano a través de un compafiero

inseparable, los medios de comunicacion.

“La publicidad se ha hecho duefia de la prensa, del cine, de la radio, del libro,
de la calle, del subsuelo, de las nubes. Es la primera que nos saluda al
despertar y la que nos sale del bolsillo al sacar el pafiuelo. Es un espectaculo

total y permanente.” (20)

18



LA PUBLICIDAD Y LA RADIO

1.3. MEDIOS PUBLICITARIOS

El desarrollo de los medios de comunicacion esta vinculado al de la
publicidad, desde los papiros del Antiguo Egipto hasta los modernos medios de
comunicacion que los publicistas emplean para condicionar la conducta humana
a favor del consumismo.

Actualmente las campafias publicitarias se realizan a través de un
proceso de investigacidn, creacion, produccion y colocacion de anuncios en los
medios de comunicacion. Los cuales, “...por medio de la publicidad, tienen por
objeto atraer la atencién del publico hacia el consumo.” (21)

Los medios de comunicacion en México y la publicidad poseen comunes
intereses comerciales que los inclinan a vivir unidos. Van de la mano
recorriendo el mundo en busca de posibles consumidores. Los medios son
inseparables aliados de la publicidad que dependen de la venta de anuncios, y
las grandes empresas publicitarias necesitan de los medios para agilizar el
consumo de sus bienes y servicios.

Los medios de comunicacién tienen un doble objetivo: ““...ofertan
informacion periodistica y/o de entretenimiento, y publicitaria, y obtienen como
contraprestacion un beneficio econdémico.” (22)

Un medio publicitario es sélo un elemento de la compleja estructura
publicitaria, que tiene la funcién de desempefiarse como vehiculo que lleva el
mensaje a su destinatario, aunque esto no quiere decir que el medio sea un
factor pasivo; sino por el contrario, contribuye dinamicamente a la intencién y
efecto del anuncio, a través de la explotacion de sus caracteristicas y

posibilidades creativas.
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Los medios publicitarios son instrumentos, canales o portadores de
mensajes que la publicidad emplea para transmitir sus anuncios comerciales.
Cada medio es una oportunidad creativa que hay que saber aprovechar
partiendo de un amplio conocimiento de su naturaleza y sus particularidades,
porque “...todo medio correctamente utilizado puede ser un eficaz elemento en
un programa de ventas. Si no se utiliza en la debida forma, puede representar

un gasto inatil.” (23)

Para Bernal Sahagiin los medios publicitarios més empleados son:

“ ¢l radio, el cine, la television, los diarios y las revistas, el aruncio exteriot
en fachadas y azoteas; avisos en vehiculos pablices y privados, en carreteras,
etcétera; el correo,...; la promocion personal a base de obsequio de muestras
gratis,...; anuncios luminosos y cartulinas en el interior de los centro de
consumo,...; las promociones espectaculares...; las ventas por teléfono v

algunos otros medios " (24)

Por Jo tanto, Ia diversidad de medios publicitarios permite al anunciante
seleccionar el canal o los canales necesarios para que su mensaje llegue con
mas eficiencia a sus consumidores meta.

2

Entenderemos por medio: “...toda técnica de comumicacién que hace

posible que el mensaje llegue de un emisor a un receptor.” (25) Y por medios

publicitarios, a los diversos instrumentos portadores de mensajes comerciales.

PRINCIPALES MEDIOS PUBLICITARIOS

“PURILICIDAD EXTERIOR:

20
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Pinturas, murales y paneles

Carteles

Anuncios Luminosos

Rotulos

Banderolas

Anuncios en vehiculos

Espectacuiares

PUBLICIDAD EN LUGAR DE VENTA:
Carteles sobremesa

Calcomanias

Adhesivos

Expositores

Probadores

Escaparates

Placas

Aparadores

PUBLICIDAD EN MEDIOS IMPRESOS:
Prospectos v desplegables

Catalogos

Correo directo

Folletos

Prensa y revistas

Publicidad redaccional, anuncios
PUBLICIDAD EN MEDIOS AUDIOVISUALES:
Cine

Radio

21
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Television

Avionetas de alquiler

Camionetas con sonido

Filminas

Internet

OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS:

Camisetas

Globos

Tapetes

Publicidad de cortesia (plumas, cerilleras, jarras, vasos removedores,
etc.).” (26)

Es preciso distinguir a cada uno de los medios publicitarios para conocer
su personalidad y poder pautar los anuncios comerciales de manera eficaz.
Cada medio cuenta con caracteristicas que hay que tomar en cuenta, de acuerdo
con los objetivos publicitarios.

Existen medios principales como, la television, la radio, ia prensa y las
revistas; v medios suplementarios como, la publicidad exterior y la publicidad
en lugar de venta; denominacién que han adquirido debido al alcance que
poseen. Pero cada uno tiene particularidades y posibilidades creativas que solo
un conocedor del medio o un buen publicista puede encontrar y resaltar.

Enseguida presento las principales caracteristicas de los medios

publicitarios:
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PUBLICIDAD EXTERIOR:

- La publicidad exterior es un medio visual que tiene el objetivo de
reforzar el nombre de una marca.

- Es un medio sencillo que da la oportunidad de presentarse de diversas
formas.

- Sus mensajes deben ser breves, faciles de entender y leer.

- Es una informacion publicitaria rapida.

- Posee fuerte presencia local.

- La repeticion del mensaje se presenta en diversos puntos geograficos.

- Los anuncios pueden colocarse sobre metal, telas, papel, plastico o
sobre los sofisticados sistemas de iluminacion.

- Es un medio relativamente economico.

- Es un medio eficaz para anunciar productos o servicios relacionados
con el medio ambiente o con la localizacion de los mismos cerca del
punto de venta.

- Los mensajes estan expuestos todo el dia.

- Provocan fuerte impacto por el tamafio y color, y por la importancia
que adquicre la imagen y la composicion grafica.

- Es un excelente medio complementario de otros.

- Muy pocas veces puede comunicar mensajes detallados.

- Tiene poca selectividad de la audiencia.

- Es dificil evaluar la audiencia de este medio.

- Se requiere de mucho tiempo para crear y distribuir los avisos en los
diversos puntos de ubicacion.

- La mayoria de los medios que integran a la publicidad exterior, en

ocasiones se consideran come un atentado al entorno.
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PUBLICIDAD EN LUGAR DE VENTA:

- Es wn material directo.

- Es un medio con que cuenta el anunciante para enfatizar un mensaje
publicitario o para despertar e! interés por su producto o servicio.

- Se emplea como continuacion y/o complementacion de una publicidad.
- Sirve para recordarle al consumidor de la existencia de una determinada
marca y para motivarlo a adquirirla por encima de las de la competencia.
- Puede tener la intencion de recordar al pdblico los temas de una
campaiia o los beneficios de un producto o servicio.

- Puede resaltar los usos o detalles de 1a mercancia. ]

- La exposicién de un producto permite tener una mejor ubicacion de la
tienda en donde se vende.

- La publicidad en lugar de venta promueve las ventas por impulso.

- Se encuentra en el sitio en donde las mercancias estan disponibles para
la venta.

- En las exposiciones se puede proporcionar informacion acerca del
producto, lo cual, puede conducir a tomar una decision de compra.

- Se puede utilizar para anunciar una oferta especial o para captar la
atencion del piiblico sobre una linea de productos nueva, renovada o
mejorada.

- El material en el punto de venta es la iiltima oportunidad del anunciante
para recordar a los consumidores de la existencia de su producto.

- Es un tipo de publicidad que ha adquirido gran importancia: “el anuncio
siembra la semilla, la exhibicion recoge la cosecha. Los cupones,

premios y demas ayudas son los fertilizantes... Estd confirmado que
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aproximadamente un 70% de las mercancias se vende con base a

decisiones tomadas ya en el almacén...” (27)

PUBLICIDAD EN MEDIOS IMPRESOS:

En cuanto a medios impresos voy a destacar las caracteristicas de la
prensa, las revistas, los catdlogos y el correo directo por ser los medios mas
utilizados por los anunciantes dentro de esta categoria.

PRENSA:

- Tiene amplia cobertura.

- Presenta diversidad informativa gracias a sus secciones 0O Cuerpos

especializados.

- Se caracteriza por su selectividad geografica, es decir, puede liegar a

cualquier mercado.

- Es un medio muy flexible.

- Tiene un bajo costo en comparacion con otros medios.

- Permite el anuncio dar una informacion amplia.

- Generalmente tiene una vida efimera.

- El lector controla la exposicion, puede omitir o leer lo que desee.

- En su gran cobertura se desperdicia parte de la circulacion debido a que

no llega a un consumidor definido.

- Las reproducciones generalmente son pobres en cuanto a su

presentacion material y ¢l color es escaso.

- La ausencia de sonido, movimiento y en ocasiones, color, es poco

apropiado para crear una imagen viva del producto o relucir su

funcionamiento o ventajas.
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REVISTAS:

- Existen revistas especializadas, de diversos temas v para toda clase de
publicos.

- Gracias a su especializacion el anunciante tiene la posibilidad de
segmentar y seleccionar a su audiencia.

- El contenido editorial permite localizar o identificar a un pablico con
aficiones o intereses comunes. Ademads, los mensajes tienen una mayor
exposicion porque en la mayoria de las veces la mmformacion se lee
detenidamente.

- Tienen la posibilidad de presentar una calidad de impresion muy
superior a la de los periddicos.

- Poseen una larga vida fisica, va que se suelen guardar, releer o pasar a
otro (s) lector (es).

- Es un medio de gran interés personal para el lector que la compra.

- Se adquieren por medio de suscripciones o venta directa.

- Es un medio que puede generar prestigio al producto o servicio.

- Es ideal para publicidad a largo plazo.

- En ocasiones son medios inflexibles, cuando cuentan con fechas de
cierre prematuras para colocar los anuncios.

- Tiene una pequefia cobertura de mercados locales, cuando son muy
reducidos los segmentos de audiencias especificas.

- La calidad de impresiéon y la seleccion de la audiencia puede
convertirlas en un medio de alto costo.

CATALOGOS:

- Se dirigen a pablicos bien definidos, por lo tanto, es un medio muy

selectivo.

26



1.A PUBLICIDAD Y LA RADIO

- Son elementos de mayor crecimiento en el correo directo.

- Permiten incluir muchos anuncios por pagina.

- La apariencia total del anuncio o la presentacion fisica del disefio del
mensaje permite una extensién de la capacidad creativa.

CORREQ DIRECTO:

- Es un medio sumamente selectivo respecto al receptor del mensaje.

- Tiene la posibilidad de seleccionar las audiencias tanto por sexo, edad,
poder adquisitivo, nivel educacional o cultural, ocupacién o intereses
recreativos.

- Se dirige personalmente al receptor.

- Es un medio claro y profundo en cuanto a la informacion que contiene.
- Vigja grandes distancias.

- Es un medio creativo muy abierto que busca la participacion del
consumidor.

- Su disefio lo pueden convertir en un material publicitario interesante.

- Se pueden evaluar sus resultados con mas precision que en cualquier
otro medio.

- Puede convertirse en un medio costoso, por el precio de produccion, las
tarifas postales y los costos de los listados.

- También tiene la desventaja de que algunos receptores lo tiran a la

basura antes de leerlo.
PUBLICIDAD EN MEDIOS AUDIOVISUIALES:

En cuanto a estos medios daré importancia a la television, la radio y el

cine, por ser medios que cubren grandes audiencias dentro de esta seccion.
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TELEVISION:

- Es un medio que alcanza pricticamente a toda la poblacion, por lo
tanto, cuenta con una audiencia amplia.

- Oftece diversas posibilidades creativas por medio de la combinacion de
sonido, movimiento, imagen y color.

- Es un medio atractivo para los publicistas.

- Da prestigio al producto o servicio al aparecer dentro de un programa o
estacidn notable.

- Es ideal para impresionar y transmitir humor, emocién, musica y
personalidad.

- Es un medio flexible, ya que se pueden colocar anuncios a cualquier
hora y dia.

- Permite la repeticion constante del mensage.

- Sus mensajes son fugaces y breves.

- No es un medio muy selectivo, ya que muchos de los que ven el
anuncio no pertenecen al mercado meta que quiere legar al anunciante.

- Se gasta mucho tiempo y dinero para crear y pautar un comercial.

- Es un medio costoso.

- No es posible saber si hay alguien frente a la pantalla cuando se
transmiten los comerciales, ya que es comém emplear ese tiempo para
hacer otras cosas o para pasar de un canal a otro (“zaping”) gracias al
control remoto.

RADIO:

- La radio es un medio personal.

- Permite una comunicacién intima con el radioescucha.
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- Es una fuente de comunicacion instantanea.

- Sus mensajes comerciales son sencillos y breves.

- Es un medio de gran alcance, ya que llega a un niimero asombroso de
receptores, tanto dentro como fuera del hogar.

- Existen aparatos de radio portatiles, por lo tanto, pueden escucharse en
cualquier sitio y a cualquier hora del dia.

- Es un medio econdmico en cuanto a costos de produccion y colocacion
de anuncios, pero deja de serlo al tener que pautar el comercial en
diversas estaciones o programas radiofénicos, debido a que las
audiencias de este medio son muy selectivas y reducidas.

- Es un medio muy selectivo gracias a la diversidad de programas y
géneros musicales que presenta.

- A lo largo del dia escuchan la radio diferentes tipos de receptores, lo
cual permite identificar horarios para determinados piblicos.

- Las emisoras se especializan en receptores especificos.

- Puede hacer uso de voces de personajes famosos locales, nacionales e
internacionales.

- Es el unico medio que sdlo ofrece sonido.

- Su mayor atributo es su capacidad para estimular la imaginacién de su
publico, a pesar de que carece de la imagen y del movimiento de manera
fisica.

- Tiene la propiedad de no forzar o interrumpir las ocupaciones del
radioescucha.

- La lealtad del auditorio es mayor en las estaciones de radio que en las

de television.
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- Generalmente nadie cambia de estacién cuando se fransmiten los
comerciales.

- El receptor comiinmente hace otras cosas mientras escucha la radio, por
lo cual el anunciador puede perder su impacto si el comercial no es lo
suficientemente profesional y creativo.

- Es un medio efimero.

- Los mensajes son fugaces v transitorios.

- Tiene cifras de audiencia bajas en comparacion con la television, lo
cual coloca a la radio en ¢! segundo medio en tmportancia de mversion
publicitaria.

CINE:

- La atenci6én del espectador por la imagen es integra.

- Posee gran fuerza visual.

- Los anuncios se vuelven impactantes por el tamafio de la imagen, el
sonido y la ausencia de distracciones.

- Los anunciantes no invierten mucho en este medio porque la audiencia

esta determinada por el nimero de individuos que asisten a la funcién.

Cada uno de los medios publicitarios brinda posibilidades que el

publicista debe conocer y manejar, para completar el proceso de la creacién

publicitaria y lograr que el anuncio alcance su objetivo central: la estimulacion

en el consumidor hacia la compra de productos y servicios. Porque actualmente

“_..en el nicleo de cualquier decisién que tenga por objeto un acto de comercio,

encontraremos la incidencia de una o varias informaciones...” (28)

Informaciones con fines comerciales que cuentan con diversas opciones

y canales para transportar sus anuncios. Tienen a su favor un amplio campo de
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posibilidades creativas para alcanzar a sus publicos, desde los grandes medios
de comunicacion hasta la praictica de imprimir mensajes comerciales en
camisetas, ceniceros, globos, plumas o vasos, por ejemplo, como soporte,
complemento y recordacion de ideas publicitarias.

Por lo tanto, cada medio posee su campo estudio y practica como
instrumento publicitario, pero debido a los fines de este trabajo, en Ia siguiente

seccion abordaré a la radio como medio publicitario.
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1.4. LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

La radio en la Ciudad de México esta constituida por 58 estaciones
radiofénicas, 33 en amplitud modutada (AM) y 25 en frecuencia modulada
(FM). La AM y la FM son términos que hacen referencia al método técnico
utilizado para superponer sonidos en una onda radiofonica.

Las ondas de las estaciones de AM wviajan a través del aire y son
reflejadas en la superficie de la tierra, logrando alcanzar mayores areas
geograficas que la FM. La frecuencia de operacion de las estaciones de AM se
encuentra comprendida entre 535 y 1605 kilohertz (Khz), que es la frecuencia
que se mide por miles de ciclos por segundo.

Las sefiales de las estaciones de FM viajan en linea recta, alcanzan una
distancia més corta y presentan sonidos de alta fidelidad. La radiodifusion en
FM se encuentra entre 88 y 108 megahertz (Mhz), que es la frecuencia que se

mide por millones de ciclos por segundo.

CUADRANTE METROPOLITANO

AMPLITUD MODULADA

SIGILAS  FRECUENCIA NOMBRFE GRUPO
XEOC 560 Radio Chapultepec Radio Chapultepec
XEPH 590 1.a Sabrosita Nicleo Radio Mil
XENK 620 Radio 6.20 Radiodifusoras Asoc.

XEDTL 660 Radio 660 IMER
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XEABC
XERC
XELA
XEUN

690
710
730
760
790
830
860
900
940
970

1,000

1,030

1,060

1,110

1,150

1,180

1,220

1,260

1,290

1,320

1,350

1,380

1,410

1,440

1,470

1,500

Ondas del Lago
Radio 710

La X de México
ABC Radio

El Fonégrafo
XELA

Radio Universidad ¥
LaW

XEQ 940

Radio Formula 970
Radio Mil

Radio Centro
Radio Educacion*
Radio Red
Formato 21

Oxido Radio

La XEB

Radio ACIR

Radio Trece

Radio Variedades

La estacion de la hora

Romantica 13-80
Radio Sinfonola
Cambio 14-40
Radio Vida
Radio Al

Radio Sisterma Mexicano

IMER
Radiépohis
México Radio

Grupo Radio Centro

Imagen Comun, en R,

UNAM

Radidpolis
Radidpolis

Org. Radio Formula
Nucleo Radio Mil
Grupo Radio Centro
SEP

Grupo Radio Centro
Grupo Radio Centro
Grupo ACIR

IMER

Grupo ACIR

Radio S. A

Grupo Radio Centro
IMER

Radiorama

Nicleo Radio Mil
(Grupo Siete

Org. Radio Férmula
Org. Radio Formula
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XEUR 1,530 La Poderosa 15.30
XEFAJ 1,560 Radio Consentida
XEVOZ 1,590 Bonita
FRECUENCIA MODUILADA

SIGLAS FRECUENCIA NOMBRE
XHRED 88.1 88.1 Red FM
XHM 88.9 Azul 89
XEOY 89.7 Morena FM
XEDA 90.5 Pulsar FM
XHRCA 91.3 Alfa91.3
XHFO 92.1 La Zeta
XEQ 929 La Ke Buena
XEIP 93.7 Stereo Joya
XHIMER 945 Opus 94
XHSH 953 Inolvidable
XHUN 96.1 Radio Universidad*
XEW 96.9 W FM
XERC 977 Energy
XHDL 98.5 Radioactivo
XHPOP 99.3 Digital 99
XHMM 100.1 Stereo Cien
XHROK 100.9 Codigo 100.9
XEX 101.7 101.7 Vox FM
XHMVS 102.5 Stereorey

Radiorama
Grupo Radio Centro
Grupo ACIR

GRUPO
Grupo Radio Centro
Grupo ACIR
Nucleo Radio Mil
Imagen Com. en Radio
Grupo Radio Centro
Grupo Radio Centro
Radidpolis
Grupo Radio Centro
IMER
Grupo ACIR
UNAM
Radiépolis
Grupo Radio Centro
Imagen Com. en Radio
Grupo ACIR
Nicleo Radio Mil
Nicleo Radio Mil
Radiépolis
MVS Radio
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XERPM
XEDF
XHMRD
XHOF
XHDFM
XEQR

1033
104.1
104.9
105.7
106.5
107.3

Radio Férmula FM
Radio Uno

FM Gilobo

Orbita 105

Mix FM 106.5

Universal Stereo

(*} Radiodifusoras no comerciales

Org. Radio Formula
Org. Radio Formula
MVS Radio

IMER

Grupo ACIR
Grupo ACIR

La publicidad por radio cuenta con un amplio campo para la transmision

de sus mensajes. Pero utilizar inteligentemente a la radio como medio

publicitario, requiere considerar las caracteristicas del medio, asi como a cada

una de las estaciones, sus formatos y sus programas, para poder llegar al

puablico deseado por el anunciante.

La diversidad de estaciones, v por lo tanto, de programas han

determinado la existencia de los distintos géneros radiofénicos:

- MUSICAL. El principal ingrediente de estas emisiones es la misica,

que puede ir acompafiada con palabras de un locutor, y su fin, es

entretener y recrear. Este es el género que mas predomina en el

cuadrante metropolitano.

- COMERCIAL. Son los anuncios comerciales, también llamados spots,

que se utilizan para informar a los consumidores de la existencia de

productos y servicios, y para persuadir a los mismos para que los

adquieran.
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- DRAMATICO. Este género que también es conocido como radiodrama
incluye la actuacién de varios personajes para ilustrar una determinada
situacion. Dentro del mismo se encuentran el radioteatro, la radionovela

vy el radiocuento, y tienen el objetivo de entretener a los radioescuchas.

- DIDACTICO. Se emplea para difundir conocimientos de diversa indole,

y por lo tanto, su finalidad es ensefiar y educar.

- NOTICIOSO. Incluye a las transmisiones informativas que registran y
comunican los acontecimientos cotidianos, que tienen la constante de

veracidad y actualidad. Su fin es informar.

- COMENTARISTICO. Se refiere a los programas que se basan en la
emision de opiniones vy analisis con respecto a la informacién cotidiana o

sucesos especificos, con el fin de informar, orientar y concientizar.

- INFANTIL. Son emisiones dirigidas a un auditorio infantil que se

estmictura por medio de un lenguaje sencillo.

- DE DIFUSION. Este género engloba a programas de informacion

especifica, ya sea de tipo cultural o cientifico.
- MISCELANEA. Estas transmisiones incluyen a diversos geéneros

radiofonicos, su estructura cuenta con un poco de todo, tal es el caso, de

La Hora Nacional.
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La programacion es el elemento mas importante que da imagen a una
estacion y también, determina la constitucién de su audiencia, por lo tanto, sino
se conoce el formato de una estacidén no es posible utilizar eficazmente a la
radio como medio publicitario.

El formato musical es el que mas espacio tiene en la radio. Transmite
desde miisica clasica, jazz, boleros, blues, pop, espafiola, tango, ranchera, rock
and roll, tecno, rock en inglés y en espafiol, misica grupera, nortefia 0 de
banda, balada modema y roméntica en espafiol y en inglés, hasta tropical v
salsa.

Después del género musical predomina el noticioso y comentaristico. Se
informan, se critican y se analizan las noticias locales, nacionales e
internacionales, ya sean de politica, finanzas, culturales, sociales, del mundo de
Ia farandula, de la naturaleza y del medio ambiente, trafico vial, nota roja,
deportes, entre otras. Existen programas culturales, de hiteratura, arte, religion,
ciencia, salud, belleza, magia y enigmas. La radio presenta opciones para nifios,
jovenes, adultos y ancianos, para ecologistas, para choferes y para solitarios,
aunque en diferente proporcidn programética. La radio permite que su piblico
participe, se informe, se entretenga, comparta y ria.

Por lo tanto, la radio es un medio completo porque divierte, informa,
educa y orienta, es un medio de informacion y recreacion.

La estructura comercial de 1a radio surge debido a su interrelacion con la
publicidad y su sustento econdmico proviene de los comerciales transmitidos
dentro de sus diversas estaciones. La publicidad devora el tiempo y el espacio
de la radio comercial, y a la vez, las agencias también imponen estilos de hacer
radio al informar, motivar, persuadir y crear imagen para vender sus productos

Y SEervicios.
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En términos de inversion publicitaria, Ia radio ha ocupado el segundo o

tercer lugar antecedido por la television y la prensa como se observa a

continuacion:

INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS

MEDIO

TV ABIERTA
RADIO
PERIODICOS

TV DE PAGA
EXTERIORES
OTROS

ANO -
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997

1998

1996 1997

62%
10%
5%

" 5%

7%
5%
2%

INVERSION

47%
15%
16%
13%
2%
5%
2%

1478
1510
1600
1450
1675
1800
1150
1400
2683
2840

1998
46%
13%
17%
14%
2%
3%
3%
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Todas las cifras aqui reportadas son en millones de dolares americanos.
FUENTE: “La inversion en medios publicitarios”™

en la Revista Adcebra. No.81. p.48.

En 1996 la inversion publicitaria en radio se incremento6 un 32,66% sobre
la obtenida en 1995. Los principales anunciantes fueron:
1. Comercial Mexicana
. Gigante
. Cigarrera la Modema
. Bacardi y Compafiia
. Teléfonos de México
. Aurrera
. Pronosticos Deportivos

. Loteria Nacionai

¥ T LI B - Y R

. Nissan Mexicana

10. Vergel

Durante el primer semestre de 1997 se incrementé la inversion
publicitaria en radio debido principalmente a la intensa competencia en tres
rubros: administradoras de fondos para el retiro (AFORES), servicios
telefonicos de larga distancia y elecciones politicas. Por lo tanto, los principales
anunciantes fueron:

1. nstituto Federal Electoral

2. Comercial Mexicana

3. Teléfonos de México

4. Aunrrera
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5. Banamex

6. Gigante

7. Partido Revolucionario Institucional

8. Secretaria de Salubridad y Asistencia
9. Radiomévil Dipsa

10. Bacardi y Compafiia

11. Partido de la Revolucion Democratica
12. Partido Accién Nacional

13. Departamento del Distrito Federal

14. Banco Mexicano Santander

15. Radio, Televisién y Cinematografia

La radio se ha constituido en un medio importante en cuanto a inversion
publicitaria. Es un medio idéneo debido a que es comun escucharla a cualquier
hora del dia v en cualquier sitio, ya sea para oir misica, noticias, consejos de
toda indole o simplemente como compafiia.

Los estudios de audiencias (conjunto de diferentes publicos con
necesidades v particularidades especificas) de la radio permiten conocer €l tipo
y el nimero de radioescuchas que sintonizan una estacion, es decir, los niveles
de auditorio.

Esta informacion tiene dos objetivos, primero, servir como lineamiento
para disefiar la programacion, y segundo, para que los anunciantes contraten
sus espacios publicitarios de acuerdo al sector de consumidores que pretenden
llegar.

El rating es el término mas importante que se utiliza en la transmision de

programas. Los agencias de publicidad wutilizan la medida del rating para
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comprar los espacios, para determinar cudnta gente sera alcanzada por sus
mensajes. Aunque pautar comerciales en los programas con un alto rating,
también tienen un mayor costo.

El rating radiofonico es ¢l porcentaje de individuos u hogares que
escuchan un determinado programa. El rating es la probabilidad de que alguien
estd escuchando una estacion. Esta expresada en nfiimeros que representan el
porcentaje de la audiencia 0 del mercado que estd sintonizando una emisora.
Un punto de rating equivale al 1% del universo que se esta investigando.

Las funciones de la radio adquieren sentido una vez que el radioescucha
enciende su aparato y al considerar que el 99% de los hogares mexicanos
tienen al menos un aparato de fadio que escuchan con una frecuenciade 4.5 a 6
dias por semana, segiin Ja ARVM.

Con base en el Conteo de Poblacion y Vivienda del INEGI en 1995 y de
las proyecciones del XI Censo General de Poblacion, podemos conocer la
dimension de hogares e individuos que escuchan la radio en refacion al total de

Ia poblacion mexicana.
RADIOHQOGARES Y RADIOQESCUCHAS

LUGAR "~ ° POBLACION RADIOHOGARES RADIOESCUCHAS

REPUBLICA 91,120 433 15,218 821 76,687 163
MEXICANA
DFE - < 78489007 1699712 7,823 957

FUENTE: Conteo de Poblacion y Vivienda 1995, INECG.
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En el D.F. aproximadamente el 92.16% de la poblacion es radioescucha,
lo cual muestra la importancia de este medio de comunicacion.

Las horas de mayor audiencia de la radio (“horas pico™) se sitian de las
06:00 a las 10:00 hrs., de las 13:00 a las 15:00 hrs. y de las 18:00 a las 20:00
hrs.

El horario matutino ¢s el que mayor audiencia registra, lo cual ratifica su
funcién de compafiia y como medio de entretenimiento ¢ informacidén. La
frecuencia modulada es la mas escuchada dentro de su formato musical y en

amplitud modulada se prefieren mas los programas de contenido.

TENDENCIAS DEL % DE AUDIENCIA AM / FM

ANO AM ™

1991 425 525
1992 41.6 535
1993 343 60.3
1994 326 61.2
1995 304 66.2
1996 30.7 66.6
1997 314 66.8
1908 32.7 65.6

FUENTE: “Tendencia del % de audiencia AM/FM.
1991-1998", Mediometro INRA. Lunes a dommgo
6-24hrs. en la Revista Adcebra. No.75. p.149.

La radio cuenta con una diversidad de opciones mformativas y de
esparcimiento que le han permitido consolidar un nivel de audiencia atractivo

para los anunciantes.
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Pero esto no serfa posible sino consideramos la importancia de las
caracteristicas que ofrece la radio como vehiculo publicitario. ' P

La radio puede escucharse en cualquier lugar y a cualquier hofa, “'.’,.es el
medio para un sélo sentido (el oido) y libera la imaginacién.” (29) Es ‘necesario
conocer v entender la naturaleza del medio, y desarrollar un trabajo profesional
y creativo en la constitucion de sus mensajes comerciales.

Es una gran ventaja el que la radio sélo wutilice el somdo, porque las
investigaciones han aportado datos gue sustentan estd afinmacién. La memoria
auditiva de los seres humanos es mds poderosa que la visual, la tictit 0 la
olfativa. La respuesta al sonido por parte del cerebro humano tarda
aproximadamente 140 milésimas de segundo, mientras que ta respuesta a la luz,
las palabras vy las imagenes, tarda cerca de 180 milésimas de segundo. Ademas
de que el lenguaje hablado es la actividad mas prematura del ser humano antes

que la comprension visual.

“La radio es &l méas intimo de los medios v es atin mds amplia que la vida real,
porque su pantalla es el cerebro. Albert Einstein dijo una vez que el donde la
fantasia significaba, para él, mas que todo su talento para asimilar el
conocimiento positivo. La radio es la esfera de la fantasia, el teatro de la
mente, y tiene un poiencial ilimitado para la vision evocada por las palabras,

para la imagen imaginada ” (30)
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CUALIDADES Y DEFECTOS DE 1.4 RADIO COMO MEDIO
PUBLICITARIO

A continuacién explico las cualidades o ventajas que ofrece la radio al
colocar mensajes comerciales denfro de sus diversas estaciones y programas, y
al mismo tiempo, enuncio sus posibles defecios, que como fodo medio

publicitario también posee.

“:Oiga! ;Sabia usted que Ia Radio es un medio... efectivo, versatil, dinamico,
eficaz, preciso, econdmico, eldstico, directo, actual, selectivo, creativo, agil,
rapido, paciente, divertido, personal, seguro, informativo, noble, oportuno,
claro, sencillo, penctrante, ameno, continuo, barato, entretenido, estratégico,

amigable, inteligente? ;jLo vio!? La Radio, un medio completo.™ (31)

La radio es un medio personalizado, “...es la expresion definitiva de la
comunicacién personal, un contacto entre la radiodifusora y un radioescucha
individual.” (32) Su naturaleza de individualizacion hace que se convierta en el
medio més intimo vy en un vehiculo de interrelacion porque llega directamente a
cada uno de los receptores.

La radio es compafiera de mnumerables personas a lo largo de todo el
dia, tiene la capacidad de transmitir la sensacion de estar rodeado o
acompaiiado. Gracias al intimo y vivo caracter de sus mensajes permite
entablar una comunicacion con el receptor, con la sensacion de que se dirige a
¢l, hablandole al oido para informarle y seducirlo de las ventajas de un

producto o un servicio.
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Es un medio flexible que permite emplear en la creacion de los anuncios
cualquier comunicacion que pueda adaptarse al sonido, el silencio, la voz o la
musica. El anunciante puede llegar a su piblico varias veces al dia gracias a la
diversidad de estaciones, programas y tiempos comerciales que ofrece.
Ademis, es un medio accesible para efectuar cambios, ya sea de horarios,
estaciones, programas o mensajes, segin las estrategias publicitarias del
anufciante.

La flexibilidad de la radio radica también en sus aspectos geograficos de
cobertura. Practicamente se encuentra al alcance de todos los habitantes y es el
medio que presenta mayor indice de pepetracion tanto territorial como
poblacional. Para la radio el tiempo y el espacio no son un obstaculo. La
mayoria de las personas escuchan la radio, ya sea en el hogar, en el trabajo, en
el transporte, en la calle y basta en la soledad de una habitacién, es una
magnifica compafiia.

Gracias a la diversidad de estaciones y programas radiofénicos es un
medio selectivo que permite al anunciante llegar a un publico determinado o a
un grupo de mercado especifico. “Una de las mayores cualidades de la radio es
su capacidad de comunicarse con porciones especificas de la poblacién...” (33)

Los formatos radiofonicos se especializan en segmentos especiales del
mercado, ya sean nifios, jovenes, amas de casa o algin otro grupo. La radio
puede dirigirse a audiencias pequefias, especializadas y homogéneas, por lo
tanto, es un medio que ofrece un servicio informativo y de entretenimiento a las
diferentes preferencias e intereses, a través de su programacién diversificada.
Esta divisién del mercado permite cubrir las necesidades de los consumidores

tanto programéticas como publicitarias.
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“_.Hay una creciente necesidad de aprender a reorientar los mensajes hacia
audiencias mas definidas y selectas... Se debe dar importancia a lo que
realmente la tiene: el mercado, ¢f cliente individual que compra y el producto

que se ofrece en venta. En esto radicara el éxito futuro de las ventas.” (34)

La radio es un medio creativo que despierta la imaginacion, ya que
permite crear mensajes que invaden la mente del receptor, y le brinda la
libertad y la posibilidad de imaginar lo que escucha, de recrear situaciones y
descripciones que pueden facilitar la recordacién de los anuncios comerciales.

La creacion publicitaria no tiene limites y la carencia del elemento visual
no es un factor indispensable para lograr que un anuncio logre impactar y
alcance su objetivo de venta. Con sélo palabras, somidos, silencios y una alta
dosis de creatividad el mensaje radiofonico puede lograr un efecto positivo para
el anunciante. Esto le brinda a la radio otra cualidad, 1a facilidad de produccion,
en donde ¢l anunciador hace todo lo que su imaginacién le puede concebir.

La radio también es inmediata y oportuna, ya que es una fuente rapida y
segura de informacién. Los mensajes pueden llegar durante todo el dia, a
cualquier hora vy en cualquier lugar. Es una fuente de informacion y/o de
entretenimiento instantanea.

Es un medio mévil que permite acompaiiar al radioescucha en cualquier
sitio, ya sea en su hogar de una habitacién a otra, en su trabajo, en la calle, en
el automoévil o en la playa, por ejemplo, gracias a la existencia de la radio
portatil. Se convirtié de un medio de percepéién estatica y familiar a un medio
de recepcion moévil y personal.

Es un medio rentable porque los costos tanto de la produccion
publicitaria como de la colocacién de los anuncios son accesibles en relacion
con otros medios de difusion electrénicos. Aunque también puede convertirse
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en un medio poco rentable cuando el anuncio se tiene que pautar en varios
prograrnas y estaciones.

La radio es sugestiva porque puede atraer y cautivar al radioescucha a
que actie en determinada direccion y si el anuncio también es sugestivo se
logra “...una experiencia visual creada y producida por la radio con sélo la
utilizacion de senidos, efectos, voces y misica.” (35)

La radio también posee algunas desventajas como medio publicitario que
enseguida explico.

Los anuncios radiofonicos son fugaces y transitorios, lo cual es una
cualidad y una desventaja. El anuncio sélo dura un momento, posee una vida
muy corta de exposicion y no se dispone del mensaje para consultarlo. Pero
para equilibrar esta situacién existe la frecuencia de repeticion de los amumcios
tanto en diferentes horarios como estaciones.

La segmentacion del mercado también puede ser una desventaja, ya que
la mayoria de las estaciones interesan a un piiblico reducido y especifico, y si el
anunciante quiere llegar a un mercado amplio, es necesario que paute el
mensaje en varias estaciones para tratar de abarcar la mayor parte de los
consumidores segmentados.

El caracter no visual del medio puede ser una desventaja sino se cuenta
con la creatividad ¢ imaginacion suficientes para superar o aprovechar esta
caracteristica de la radio. Ademds “... es dificil vender un producto que no se
ve, por lo tanto, la radio tiene que apoyarse en algin medio visual para que se
conozca el producto” (36)

Generalmente se hace otra actividad mientras se escucha la radio, lo cual

puede dividir Ia atencidn del receptor entre lo que esta realizando y el medio.

47



LA PUBLICIDAD Y LA RADIO

Esta situacion puede provocar que el mensaje pierda o no alcance el impacto
esperado.

Finalmente, otro aspecto que puede convertirse en una limitante para la
publicidad radiofonica es la dificultad para la investigacion de audiencia debido
a la segmentacion del pablico y, en especial, cuando se trata de la medicion de

tos radioescuchas fuera de casa.

TIPS DE ANUNCIQ POR RADIQ

Gracias a la diversidad de emisoras comerciales existentes en el
cuadrante metropolitano, el anunciante puede seleccionar a la estacion, al
programa y al horario adecuado para colocar sus mensajes publicitarios, que de

acuerdo a sus caracteristicas se pueden clasificar en:

- DE VENTA DIRECTA. Este tipo de mensajes enuncian o describen las
ventajas y beneficios competitivos del producto o servicio. Es Ja forma mas
econdmica de producir un comercial y se puede realizar en vivo o grabado, e

incluir efectos sonoros para llamar la atencion del radioescucha.

- COMERCIALES MUSICALES. El comercial puede ser totalmente
cantado a manera de jingle o puede ir mezclado el mensaje con toques
musicales. La musica tiene caracter emotivo y puede lograr eficacia cuando
realza y amplia el contenido del anuncio.

Generalmente la musica difundida por radio en los anuncios puede ser de
produccién o el jingle adaptado. La primera se emplea como fondo defras de la

voz del locutor y esta al alcance de otros anunciadores, mientras que el jingle
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es el comercial que emplea Ia musica para elogiar al producto o servicio por

medio de la adaptacién de una pieza musical,

- COMERCIAL DE DIALOGQ. El anuncio se desarrolla por medio de
una conversaciéon entre el anunciante y un usuario, wn comerciante o un
especialista. En ocasiones puede emplear testimonios o respaldos del
consumidor, ya que pueden originar anuncios convincentes los mismos

compradores que se sienten satisfechos con el producto o ¢l servicio.

- COMERCIALES DRAMATIZAD(S. Presentan una situacién de
conflicto que se resuelve con el producto anunciado. Se exponen hechos
creibles con interés dramatico o hechos humoristicos. También pueden

emplearse actores para representar la minipieza.

~ COMERCIALES INTEGRADOS. Son los mensajes intercalados en la
emision de un programa determinado. El anuncio puede ser presentado por un
artista 0 una celebridad. Aungue esto debe utilizarse con prudencia, no sin
antes considerar si la celebridad tiene un nexo identificable con el producto, si
su presencia no desplazara la importancia del mismo o si su reputacion realzara

la imagen del producto.

La importancia de la radio como medio publicitario radica en el aspecto
de que es un medio que estd presente todos los dias, a cualquier hora y en
cualquier lugar. Por lo tanto, es conveniente anunciarse en radio porque se
obtienen resultados rapidos, provoca un efecto inmediato en especial, si se

combina con otros medios, se requieren presupuestos limitados, se dirige a
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segmentos especificos de audiencia, es un medio personalizado, creativo,
selectivo, sugestivo, inmediato, oportuno, movil y flexible.

Es importante realizar una cuidadosa seleccion de los espacios
publicitarios en Ia radio para pautar los anuncios, pero también es indispensable
para que todo el proceso tenga éxito, la elaboracion y produccién del material,

con base en los diversos aspectos iedricos, técnicos y creafivos.

“ _ cuando la radio es utilizada con creatividad tanto por los programadores
como por los publicistas, puede dejar impresiones en el cerebro mucho més
impactantes que las del mejor programa de television Todo se reduce a un

problema de creatividad.” (37)

En el siguiente capitulo abordo el término del cual he hablado demasiado
hasta este momento y no he explicado su naturaleza, sus caracteristicas y sa

relacién e importancia con la publicidad radiofénica: la creatividad.
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CAPITULO 2. LA CREATIVIDAD

La creatividad es un proceso dinamico, es una fuerza viva y mutante del
ser humano, “ es el motor del desarrollo personal y ha sido la base de todo
progreso y de toda cultura.”(1)

La creatividad es un elemento indispensable de todo ser humano. Gracias
a ella, fruto de la accion transformadora del hombre, la sociedad ha
evolucionado, se han desarrollado los individuos, las organizaciones y las
sociedades.

Es decir, la capacidad de crear del ser humano ha quedado demostrada a
lo largo de la supervivencia y desarrollo de las sociedades, por lo tanto, ha
guardado un caricter historicamente dindmico. EI movil de la creatividad es la
inchinacion def ser humano por actualizarse, desarrollar sus potencialidades,
activar sus capacidades y expresarse.

Actualmente la vida social y laboral sufre cambios milltiples y
acelerados, y se rige bajo el signo de la competitividad. Las empresas y las
organizaciones se centran en buscar sistemas mas eficientes y mas atractivos al
pliblico; por lo tanto, valoran el cambio y requieren a los promotores creativos
del mismo.

Dentro del campo de la publicidad la creatividad es un factor esencial
que permite que un producto o un servicio destagque dentro de los de la
competencia. Enseguida explico el concepto de creatividad, su proceso y su

papel dentro de la publicidad radiofonica.
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2.1. CONCEPTOS DE CREATIVIDAD

“La creatividad comienza a desarrollarse al aceptarnos como seres
capaces de abrir ¢l corazén y la mente ante el sencillo placer de emocionarse
ante la vida.” (2)

La creatividad es un aspecto importante de la vida de todo ser humano,
es accidon, es superacion, es un moior, es vida, es realizacion y es
productividad.

La palabra creatividad deriva del latin creare, que significa “...crear,
hacer algo nuevo, algo que antes no existia.” (3) Y la palabra creacién significa
“..inveniar, desarrollar o descubrir algo que antes no existia: desarrollar una
nueva relacién, una nueva idea 0 un concepto nuevo o Gmico. Algo que es
creativo es nuevo, diferente o unico.” (4)

Ambos conceptos son semejantes, destacan la idea de algo nuevo. Esto
es posible aplicarlo en cualquier 4mbito de la vida del individuo, porque la
creatividad es autorrealizacion o expansion de la personalidad y
autoduplicacion, y puede ejercitarse por lo tanto, en las mdas sencillas
actividades o tareas.

La creatividad es uno de los medios con que cuenta el hombre para
librarse de la conducta condicionada o estilo comin de su cultura. Es
innovacion, origimalidad y libertad ilimitada, que puede hacemos reir,
ofrecernos un placer estético, darnos una sensacion de trascendencia o aportar
utilidad, entendimiento y predicibilidad. Ya sea que hablemos de algo nuevo,
ingenioso y comico, de obras de arte, de estudios de filosofia y religion, o de

avances cientificos, por ejemplo.
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“La creatividad es la técnica de resolver problemas y puede aplicarse a
todos los campos de la actividad humana.”(5) Es la capacidad de hacer frente a
la complejidad de elementos existentes en el universo, para reordenarlos en

nuevas y diversas relaciones.

“ la labor creadora desempefia un doble papel- al mismeo tiempo que
engrandece el universo, afiadiende o descubriendo nuevas dimensiones,
también enriquece v eleva al hombre, que serd capaz de experimmentar

internamente estas nuevas dimensiones. (6)

El ser creador es una cualidad comwin a todos los individuos, sélo el
grado v el ambito de la creatividad son diferentes. 1a creatividad no depende
solo de factores hereditarios, ni del medio ambiente o de la educacidn, es
inicialmente, producto del propio yo del individuo o de “.. 1a aptitud del espiritu

para introducir en el mundo formas nuevas que no existian.”(7)

“La creatividad es un potencial -casi siempre desconocido y, por ende,
desaprovechado- que se encuentra en cada uno y que solo espera ser
descubierto, despertado v desarrollado. Cuanto mayor sea la intensidad con
que un hombre puede renovar su vida cofidiana, su profesion y su vida
individual v transformarla de seca esterilidad en nuevo nacimiento, tanto més

ricas y plenas podrén ser sus experiencias vitales (8)

Ir hacia la creatividad implica desprendernos de los viejos esquemas para
ir hacia la invencién, creacion y generacion de nuevos hechos. La flexibilidad

de pensamiento y accidn son caracteristicas esenciales de la persona creativa,
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es decir, “..., la libertad de pensar o resolver un problema sin las limitaciones
de 1a razon formal.” (9)

El estado creativo es una integracién dindmica, es una sintesis de
conciencia e inconciencia, de sentimiento y razdn, de vigilia v suefio, que ticne
el objetivo de dar solucion a un problema. “La creatividad es un sentimiento de
libertad que nos permite vivir en un estado de transformacion permanente.”
(10)

La creatividad no es solo el crear y su proposito se centra en ofrecer
respuestas no habituales ni estereotipadas en la resolucion de problemas que se
presentan cotidianamente. Es ““...un conjunto de fuerzas que empujan al hombre
a sobrepasar s-u bropia condicion... Crear es redefinir, reestructurar, combinar
de modos originales los objetos, proyectos, ideas, experiencias.”(11)

La creatividad efectiva parte de la capacidad creativa individual y de los
factores externos que la impulsan. Lo cual, quiere decir, que la creatividad no
solo es producto de la inspiracién e imaginacion desbocadas, sino también de la
dedicacion, autoconfianza, necesidades, habilidades, anhelos, conocimientos y
metodologia de trabajo del creador.

La persona creativa tiene la capacidad de asociar ideas de campos
diversos y presentar algo que antes no existia, por medio de la simplificacion de
lo complejo. Pero también requiere una mente bien provista de informacion, por
lo tanto, es necesario que cultive continuamente su curiosidad general acerca
del mundo.

Es importante aclarar que la creatividad no es sindnimo de inteligencia,
porque un alto coeficiente intelectual no garantiza a la capacidad creativa. El
acto creador es un proceso de produccién de algo nuevo, es la aptitud para

encontrar soluciones no tradicionales, que requiere ademas de inteligencia y
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experiencia, cierta originalidad, curiosidad, especial motivacion, sensibilidad

ante problemas, fluidez y flexibilidad mental.

“ el acto creador consiste en ¢l descubrimiento de analogias ocultas o en la
imbricacién de dos esquemas de pensamiento no relacionados previamente
Acto de imaginacién,..., que abre el sistema de manera que muestre el
establecimiento de nuevos contactos, que descubra una semejanza entre dos
cosas que anteriormente no se pensaba que tuvieran algo en comin Las
personas que realizan los actos creadores toman partes del universo que hasta
entonces no habian sido conectadas, con ello amplian la interconexion total

universo...” (12)

[La creatividad es un concepto muy amplio que se maneja continuamente
en cualquier dmbito de la vida modema y parte de la realidad, de los elementos
existentes en la misma para modificarios, reordenarios o reestructurarlos en
diversas formas. Pero no es un camino ficil, requiere de un pensamiento
abierto, anticonvencional, originalidad (que se manifiesta en un fluir de
imagenes, sensaciones e ideas), perseverancia, sensibilidad ante los problemas,
flexibilidad o capacidad de dirigirse hacia diferentes direcciones, capacidad de
redefinicidn o reorganizacién, disposiciéon del individuo y conocimientos
generales. Ademas, es preciso reafirmar que la creatividad no solo surge de la
mspiracion o de un estimulo repentino o espontaneo.

“Ia creatividad es una actitud ante la vida, es una secuencia diferente de
pensamiento™(13) Es como un musculo, por lo tanto, requiere ejercitarse a
través de cuatro instancias principalmente:

1) Estimular de la capacidad de leer y escribir, ya que una amplitud de

mente permite al cerebro captar mayores estimulos y poder ser creativos.
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2) Ampliar nuestros conocimientos icénico-kinesicos generales, que
implican a todos los estimulos de 1a vida con imagenes fijas y en movimiento
(ver television, ir al cine, al teatro y a museos, por ejemplo, es esencial).

3) Conocer aspectos sonoro-auditivos de todo tipo, que involucran
principalmente al conocimiento de los principales géneros musicales.

4) Otro aspecto importante es la vida, porque “.. 1a creatividad es dejarse
llevar por los estimulos del medio ambiente, es permitir que la vida misma nos

enseiic cosas”.(14)

Por lo tanto, la “...profundidad interior y eficacia de cara al extenior son
dos aspectos fundamentales de la actividad creadora.” (15)

La creatividad se aleja del principio de la imitacion y “...Ja personalidad
de quienes son capaces de producir actos creadores esta orientada mas por el
deseo que por la necesidad; es una amalgama de ingenuidad y de juicio critico,
de tenacidad, imaginacion, entusiasmo, escepticismo y capacidad
autocritica.”(16)

El estudio de la creatividad es tan amplio que el ser humano ha
estructurado diversos esquemas para abordarlo, uno de ellos es el de la
creatividad publicitaria, que en el siguiente apartado explicaré. No sin anfes
finalizar estd seccién con un concepto sobre creatividad del publicista Leo

Burnett:

“ . Creatividad, es el arte de establecer nuevas y significativas relaciones entre
cosas que previamente no tenian relacion entre si, de tal forma, que sean
pertinentes, creibles y de buen gusto, pero que, de alguna manera, presenten

el producto desde un punto de vista nuevo y fresco.”(17)
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2.2. EL PROCESO CREATIVO

La creatividad publicitaria se emplea para plasmar nuevas ideas sobre
conceptos comerciales. Actualmente, debido a la similitud de productos en el
mercado, la creatividad de los anuncios publicitartos es un factor decisivo para
que estos sean recordados en el momento de compra.

En nuestra sociedad sobresaturada de mensajes no es suficiente anunciar
un producto y sus caracteristicas principales, para que se posicione en la mente
de los consumidores un anuncio necesita principalmente poseer una alta dosis
de creatividad. Requiere de una gran idea que le peﬁnita sobresalir y
distinguirse de los productos o de los servicios de la competencia. Por lo tanto,
es necesario conocer el funcionamiento del proceso creativo.

La creatividad requiere de objetivos y de cimientos, pero también
necesita de procedimientos. Pero antes de hablar acerca del proceso creativo es
pertinente definir que un proceso: “...es el conjunto de fases o etapas, sucesivas
o concurrentes, estructuradas para alcanzar un objetivo.”(18)

No existe un patrén estandarizado del proceso creativo, pero tampoco
pueden surgir las ideas creativas de un acto repentino de inspiracion o por obra
de la casualidad.

Cualquier creador puede estructurar su propio proceso o metodologia
siempre y cuando tenga un objetivo y genere una obra perdurable.

Para que la creatividad surja se requiere de cuatro aspectos:

“1.Que exista una necesidad que otra cosa ya existente no pueda cubrir;

2.Que esa necesidad sea vital o imperiosa; 3.Que sea ademas una necesidad
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de tipo social para que realmente trascienda; 4. Que exista una mente fuera de
lo comin, capaz de romper los lineamientos establecidos y con una vision de

reto ante los problemas que le fueran surgiendo...” (19)

A continuacion presento algunos de los procesos mas sobresalientes para
producir ideas. Tomando en cuenta que: “El proceso creador es un modo de
satisfacer el anhelo o la busqueda de un nuevo objeto o estado de experiencia o
de existencia, que no es facil de descubrir ni de alcanzar.”(20)

Es una bisqueda incansable por algo nuevo, diferente y sustancioso, por
una gran idea. El proceso creador pasa de una situacién estructuralmente

[4

inestable a otra que ofrece una solucion o “._produce..un deseable
engrandecimiento de la experiencia humana.” (21). Inicia con la concepeion de
un problema y finaliza con los efectos o resolucion del mismo, pasando por
diversas etapas intermedias. Aunque no se trata de un procedimiento vinico, ni
transmitible tipo receta, ni de un patrén preconcebido, existen similitudes entre
las diversas técnicas para producir ideas.

La creatividad se encuentra relacionada con el funcionamiento de la
mente humana. Los procedimientos que utiliza vy los procesos que desarrolla
para que a partir de una informacién determinada genere ideas, que son el
medio por el cual la creatividad se hace visible, se basan en la légica y en el
sentido comiin, y reconocen que el pensar es un proceso alejado de la simple
iluminacion.

Las técnicas que han demostrado mayor efectividad en el 4mbito de la
produccién de ideas son: Una técnica para producir ideas de James Webb

Young (uno de los padres de la publicidad norteamericana), la bisociacién de

60



LA CREATIVIDAD

Artur Koestler, el pensamiento lateral de Eduard De Bono y la técnmica de

brainstorming ( tempestad de ideas) de Alex F. Osborn.

Una técnica para producir ideas: James Webb Young

Para Webb la produccién de ideas es un proceso, en donde la mente
sigue unos pasos determinados. Pero el uso efectivo de esta capacidad es un
asunto de practica. Webb parte del pronunciamiento de que todos estamos en la
capacidad de producir ideas.

Pero como en cualquier arte o disciplina se requieren conocer los
principios y el método.

Principios:“1. Una idea no es nada mas ni nada menos que una nueva
combinacién de viejos elementos. 2. La capacidad de forjar nuevas
combinaciones a partit de vigjos elementos, depende en gran parte de la

habilidad para ver relaciones.”(22)

Meétodo:

1. Recoger la materia prima.

Debemos recopilar materiales especificos y generales. Los primeros se
refieren a la informacion del producto y de los consumidores a los cuales se
dirigirs el mensaje. Y los materiales generales son las informaciones que sirven
de apoyo al publicista, es decir, la cultura general.

Para Webb las personas creativas poseen una curtosidad ilimitada y una
fascinacion e interés por cualquier tema. Y explica que “ en la publicidad, una

idea es la resultante de una nueva combinacion de un conocimiento especifico
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sobre el producto y los consumidores, y de un conocimiento general sobre la
vida y los hechos.” (23)

2. Trabajar estos materiales en la mente.

Consiste en masticar la informacion y los datos recopilados. Se toma et
material, se mira a través de diferentes formas y se busca un significado, luego
se retoman dos hechos vy se ve de qué manera se pueden fusionar. Se trata
como de armar un rompecabezas.

3. El estado de incubacion.

En esta fase se deja a todo el material trabajando por si solo. El
problema es retomado por el inconsciente, mientras el individuo debe estimular
su imaginacion y sus emociones con otras actividades, tales como escuchar
musica, leer, ir al cine o al teatro, etc.

4. El nacimiento de la idea. {Fureka! La tengo.

La idea surge en el momento mas inesperado.

5. La idea toma forma y se desarrolla.

Ahora la idea se debe introducir en el mundo real. Se requiere de un
trabajo paciente para hacer que las ideas encajen en sus condiciones o
exigencias practicas. En esta fase se realiza un trabajo de adaptacién para que
las ideas puedan funcionar, ademds, es necesario someterlas a las criticas y

juicios de los demas.

El acto de la creacion de Arthur Koestler

La idea de Koestler se centra en la bisociacion, explica que las ideas
nacen cuando dos pensamientos que inmicialmente parecian contrarios se

mezclan.
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“La bisociacién, que segin él se encuentra subyacente en todo proceso
creador, es cualquier ocurrencia mental asociada simultdneamente con dos
contextos habitualmente incompatibles.”(24) Asi tenemos que dos marcos de
referencia coinciden, debido a una combinacion que previamente no se habia
tomado en cuenta o pensado.

Para el autor, las grandes inspiraciones surgen a partir de este proceso
aplicado en mentes ampliamente preparadas, ya que solamente esto es lo que
les permite encontrar conexiones ocultas. Solc el trabajo duro v la practica
continua dan la pauta para los logros originales y distintivos.

El pensamiento normal actia bajo un marco de referencia, un contexto
asociativo, bajo un tipo de légica, un universo de discurso o un codigo
particular. El crear o derrotar al habito mediante la originalidad para Koestler
requiere relacionar matrices normalmente independientes, activar los
potenciales humanos, tener superflexibilidad, novedad y proceder destructivo

constructivo de algo nuevo.

“_..cuando dos conceptos, o ideas, o eventos, o situaciones, méds bien
normales y conocidos, se juntan a través de la bisociacion, dan como
resultado uma nueva v original idez. El llama a este hecho un acto de

liberacion, el derrotar al habito mediante la originalidad.”(25)

El pensamiento lateral de Eduard De Bono

“EL pensamiento vertical se mueve solamente si hay una direccién hacia

la cual moverse; el lateral se mueve en orden a generar una direccion.” (26)
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La teoria del pensamiento lateral consiste en mirar [as cosas de diferente
tanera a como tradicionalmente se hace, se refiere a buscar el lado oculto de
las cosas.

La l6gica lleva a la solucion de problemas por el camino mas directo, por
el vertical; pero a veces la solucion estd en caminos laterales. El pensamiento
generalmente empleado por las personas se basa en sistemas rigidos, en
pensamientos logicos o verticales, que consisten en proceder directamente de
un paso a otro de informacion.

Mientras que el pensamiento lateral o divergente (como lo llamo
Guildford v le asigné las cualidades de fluidez de ideas, flexibilidad,
originalidad, capacidad de nuevas definiciones y sensibilidad para los
problemas) consiste en mirar las cosas desde otra dptica que pueda crear

nuevas e innovadoras ideas, diferentes a las tradicionales.

Caracteristicas del pensamiento vertical:
- Es selectivo

- Se mueve solo si hay una direccidn

- Es analitico

- Trabaja en secuencias paso a paso

- Busca lo correcto

- Se concentra en lo esencial

- Excluye lo irrelevante

- Sigue las vias més previstas o probables

- Tiene un proceso finito
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Caracteristicas del pensamiento lateral:
- Es generativo

- Crea una direccion

- Es provocativo

- Da saltos deliberados

- Busca o diferente

- Aprovecha las injerencias casuales

- Prefiere las cambiantes intrusiones

- Sigue los caminos menos probables

- Tiene un proceso probabilistico

EL. pensamiento lateral busca explorar nuevas relaciones entre las
situaciones o los elementos para crear nuevas ideas. Estas relaciones son
simples, ya que estin fuera de los sistemas tradicionales y de los patrones
organizados.

El proceso basico del pensamiento lateral consiste en alejarse de las
viejas ideas y en provocar nuevas, que una vez seleccionadas son desarrolladas

por los métodos comunes del pensamiento.

El méfodo del pensamiento lateral se sintetiza en:

“1. Reconocer las ideas dominantes o polarizantes;

2. Bisqueda de nuevas maneras de mirar Ias cosas;

3. Relajacion de los rigidos controles del pensamiento vertical;
4. El uso del cambio y de métodos provocativos para generar

discontimiidad en el pensamiento.”(27)
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La técnica de brainstorming ( tempestad de ideas ) de Alex F. Osborn

Alex I'. Osborn creé en 1939 el principio de brainstorming o tempestad
de ideas. Consiste en emplear nuestro espiritu critico en un momento y nuestro
espiritu creador en otro, pero nunca al mismo tiempo. Esto se realiza en

sesiones de grupo en donde existen cuatro reglas bésicas:

1. Se prohibe toda critica o valoracion.
2. Se fomentan las ideas disparatadas.
3. Se fomenta el nimero de ideas.

4. Se buscan combinaciones entre todas las ideas recopiladas.

Los principios basicos del brainstorming son el pensamiento lateral, el
juicio diferido y la fertilizacion cruzada. El primero consiste en buscar
intencionalmente ideas inusuales y extravagantes.

Descubrié que la tendencia a criticar las ideas de los demds inhibia la
generacion de nuevas ideas. Por lo cual, dividié el trabajo en dos etapas:
primero, dejar fluir todas las ideas posibles sin juzgarlas ni valorarlas, y
enseguida, analizar todas las ideas y detectar las que contengan algiin valor.

A este procedimiento le dio el nombre de juicio diferido, en donde
detectd que el enjuiciamiento de las ideas expuestas inhibe el pensamiento
lateral.

La fertilizacién cruzada consiste en la posibilidad de que una idea,
aunque sea disparatada o lateral, sirva para despertar en otra persona otra idea

mejor.
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En las sesiones de grupo los participantes deben sugerir cémo mejorar
las ideas, siempre con un espiritu de automejoramiento. Ademéas, deben poseer
ciertos habitos que promuevan sus facultades creadoras como viajar, participar
en juegos, resolver acertijos, leer y escribir, por gjemplo.

Posteriormente en 1953 Osbom dividio al proceso creador en siete

etapas:

1. Orientacion o sefializacion del problema.
2. Preparacion de datos.

3. Andlisis o descomposicion del material.
4. Ideacion.

5. Incubacion.

6. Sintesis.

7. Evaluacién.

Todo proceso creativo implica una estructuracion de la realidad a partir
de la desestructuracion de la misma para generar una reestructuracion o una
nueva idea. Todos los procesos creativos estan relacionados con creaciones
complejas, de larga elaboracion, que unen varios elementos y vencen
obstaculos.

Finalmente presento como sintesis las seis etapas mds tipicas de unm

proceso creativo:

1. El cuestionamiento o la inmersion en un problema. Se percibe algo
como problema, fruto de la curiosidad, de una inquietud intelectual, de un

interés cultivado o de habitos de reflexion.
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2. Acopio de datos. Se busca toda la informacion pertinente del problema
o inquietud almacenada en Ia mente para tratar de encontrar una solucion, a
través de observaciones, pensamientos, lecturas, experimenios o
conversaciones. Se requiere material para que la mente trabaje y procese la
informacion.

3. Incubacion. Es el inicio de la germinacion de la idea. Es un periodo
stlencioso de fantasia, frustracion y aventura por el campo mental de las ideas,
en ¢l cual se produce la digestion inconsciente de 1a gran idea.

4, Tluminacién. Consiste en el nacimiento inesperado de la gran idea, en
la construccion de nuevas alternativas, en la solucion del problema o inquietud
planteada, en el nacimiento de nuevas analogias o en la intuicién que surge
como una “...reestructuracion brutal del campo perceptivo.” (28)

5. Elaboracion. La naciente idea pasa a formar parte de la realidad, det
plano mental llega al fisico o social. Se incorpora al mundo de 1a logica, de la
técnica, de la organizacion vy de fa disciplina.

6. Comunicacion. Lo nuevo y valioso se da a conocer, trasciende del
campo de accién del individuo creador. La nueva idea se difunde hacia el

mundo externo del sujeto.

Todo proceso implica el cierre de un ciclo que inicia con una inguietud,
una necesidad, un cuestionamiento o un problema. A pesar de que existen
diferentes planteamientos metodologicos para crear una idea, todos son

similares como se puede observar.

Pero es importante tomar en cuenta que:
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“Cualquier hombre, sin importar cuédles sean sus inclinaciones creativas;
necesita prepararse, formarse y educarse para observar, analizar v extraer
conclusiones de todo lo que lo rodea, pues todo esto forma la esencia del
proceso creativo. La famosa frase de Edison: El trabajo de un inventor es

99% transpiracion y 1% inspiracion...” (29)

6%



LA CREATIVIDAD

2.3. CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN RADIO

“La creatividad publicitaria es la manera de promover la venta de un
producto, a través del impacto, memorabilidad de sus caracteristicas

principales v la plena identificacion con su piblico meta™. (30}

La creatividad es parte fundamental de la publicidad, ya que ofrece una
nueva forma de demostrar los beneficios que proporciona el producto o servicio
anunciado. Y el mejor arte publicitario radiofonico debe crear iméagenes en la
mente del receptor, a partir del manejo de palabras, sonidos, silencios y una

alta dosis de creatividad.

“La creatividad en publicidad es el arma del afilador de ideas. Es como una
piedra de afilar que sirve para una sola cosa: producir ideas que penetren, que

traspasen, que convenzan.”(31)

Hoy en dia con el desarrollo de las sociedades y de la tecnologia, existen
en el mercado productos similares entre si, y la unica diferencia que el
consumidor puede percibir entre ellos es la creatividad con la que se anuncian.

La verdadera creatividad debe ser estratégica, debe descubrir conceptos
o ideas que puedan funcionar durante un amplio lapso de tiempo, debe explotar
las caracteristicas del producto o del servicio y debe inspirarse en sus
consumidores y no en los comerciales de la competencia. Una campafia exige
decir las ventajas de los productos, pero hoy en dia, la principal diferencia entre

eflos es la imagen que la publicidad les fabrica.
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Toda publicidad creativa debe divulgar una promesa o un beneficio
significativo y competitivo. Esta promesa puede ser racional, emocional o una
combinacion de ambas.

Actualmente la gente ya no compra productos sino imagenes, y las
imagenes con mayor poder de venta son los valores universales (amistad, éxito,
autosuperacion, libertad, independencia, prestigio, seguridad, progrese, unidn
familiar, regreso a lo basico y vanguardia) o conceptos aceptados como
valiosos por los consumidores y deseados a nivel universal.

El consumidor elige los productos de acuerdo a sus necesidades deseos y
motivaciones. Por lo tanto, es pertinente tomar en cuenta a los principales
fundamentos de las necesidades bdsicas del ser humano de A. H. Maslow.

Cualquier conducta motivada del ser humano debe partir de una meta
especifica y orientarse hacia las necesidades basicas del sujeto que se
encuentran colocadas en jerarquias. Es decir, cuando el individuo logra
satisfacer una necesidad, surgen otras superiores, y asi sucesivamente. El ser
humano vive en un estado constante de satisfacciéon e insatisfaccion y su
conducta se organiza entorno a esas necesidades.

Las motivaciones constituven un aspecto de la conducta y el
comportamiento generalmente es motivado, aunque también intervienen
aspectos biologicos y culturales del entorno social del individuo.

Segin Maslow el ser humano tiene cinco necesidades basicas:
fisiolégicas, de seguridad, de amor, de estima y de autorrealizacion. Las
primeras son las mas indispensables para la existencia del hombre, pero una
vez satisfechas carecen de importancia y el sujeto se encuentra dominado por

sus necesidades insatisfechas.
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El organismo que se encuentra motivado por los deseos de segunidad,
posee elementos findamentales para la organizacion de su conducta. Esta
necesidad se puede apreciar mejor en los nifios y en los bebés, en quienes es
determinante para su formacion el papel de los padres y el ambiente familiar.
Las reacciones del nifio ante amenazas, peligros o enfermedades permiten
afirmar que éste desea un mundo organizado vy seguro.

También el ser humano requiere satisfacer necesidades de amor, afecto v
pertenencia. Es esencial establecer relaciones afectivas con la gente, no puede
vivir aislado de la sociedad.

Las necesidades de estima de los individuos incluyen el deseo de
fortaleza, realizacion, utilidad, independencia, reputacién, prestigio,
reconocimiento o aprecio de los sujetos con los cuales vive en sociedad. La
satisfaccién de esta necesidad le da al ser humano fuerza, capacidad y
autoconfianza, y de lo contrario, inferioridad e impotencia.

La necesidad de autorrealizacion se refiere al deseo del mdividuo de
autoexpresion, en poder ser lo que su potencialidad y capacidad le permite ser.

Finalmente también existen los deseos de saber y comprender, y las
necesidades estéticas en algunos individuos.

Por lo tanto, los anunciantes deben descubrir los deseos o necesidades de
su pablico y crear anuncios creativos que logren sobresalir, impactar, penetrar,
traspasar y convencer al consumidor que cada vez es menos receptivo debido al
constante ataque informativo que recibe.

Se debe tomar en cuenta que todo anuncio debe captar la atencion del
consumidor, mantenerla y retenerla el tiempo suficiente para que el cliente lo

recuerde cuando tome la decision de compra.
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Las agencias publicitarias requieren dar un mavor énfasis al trabajo
profesional porque la mision de la publicidad actial no s6lo consiste en hacer
anuncios, ya que estamos en la era de la seduccion. Y para seducir hay que ser
concretos y simples. “Simplificar con notoriedad es uno de los mas dificiles
ejercicios creativos, pero cuando se consigue, el éxito estd asegurado.” (32)

La principal estrategia de un plan seductor radiofénico consiste en
aprovechar al maximo los atribuios o ventajas del producto o servicio, y crear
un espectiaculo en la mente del receptor. “La creatividad del futuro deberé ser
seductora. Capaz de enamorar a los consumidores.”™(33)

Pero la credibilidad del receptor de Jos mensajes solo podra obtenerse
por medio de la verdad y la ética, sinénimo de creatividad. La creatividad

publicitaria del futuro deberd ser:

“Una creatividad més sugestiva. Menos literal. Més 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 més libres. Que nos dé mayor capacidad de eleccion: en os productos y
en la sociedad. Y que por lo menos, de vez en cuando, nos haga soltar una

sonora carcajada o una sonrisa complaciente ” (34)

La publicidad creativa en radio es aquella que se crea para un cliente
especifico, es la que comprende las necesidades del consumidor, es la que
comunica un beneficio especifico, es la que atrae la atencion, logra que la
recuerden e impulsa a las personas a la accion.

La creatividad en radio surge a partir del conocimiento de las cualidades

del medio, del producto y las necesidades del consumidor, ademds del manejo
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v combinacion de palabras, sonidos y silencios, que dan por resultado una pieza
que permite crear imagenes en la mente del consumidor.

En la radio existe libertad tanto para programar como para la creacion de
anuncios, en este medio la imaginacién del creador es el limite. El oido del ser
humano acepta fantasias que los demaés sentidos no tienen la misma capacidad
de captar. La informacion que recibe el cido puede expandirse en la
imaginacion, en visiones que solo existen para el receptor.

El creativo de comerciales radiofonicos tiene la libertad para actuar en el
teatro de la mente del radioescucha. Debe cuidar la senciliez del texto, debe ser
directo y claro. Es importante mencionar la marca y los beneficios que el
producto o el servicio ofrece, al principio del anuncio y si es posible, varias
veces durante €l mismo, ademas de dar prioridad a la idea de venta o al
mensaje de concientizacién cuando se trata de un anuncio de servicio social.

El texto radiofénico se puede enriguecer con el empleo de dos locutores
para los didlogos, de un locutor-actor que dramatice el sentido del mensaje, de
comentarios de consumidores o personalidades acerca del producto. Ademas el
empleo del sonido puede tener diversas vertientes, ya sea a través de la
creacion de efectos (del agua que corre, de unos pasos, de una tormenta, de los
latidos del corazon, etc.) o de la utilizacion de diferentes aplicaciones musicales
para presentar o ambientar ¢l mensaje. Todos estos elementos e incluso los
silencios evocan una idea, tienen un sentido y una intencién, y permiten crear
un mensaje creativo.

Pero la principal condicién consiste en que los comerciales de radio
deben llamar la atencién del pablico, deben captar su interés. El comercial
radiofénico debe animar al oyente para que no cambie de estacion o debe

permitir que abandone su relajamiento mental. Esto depende del tipo de
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estacion o programa que escucha, ya que se encuentra mas atento cuando
sintoniza una emision de noticias o programas de andlisis y contenido, que

cuando escucha miisica.

“La publicidad radiofonica es, por principio, una molesta intromisién entre fa
misica, una entrevista o las noticias que hace que mantengamos una fidelidad
hacia una emisora concreta, en ocasiones totalmente ignorada o incluso
desconocida. La inesperada Negada de la publicidad, por principio, no
interesa a ningin ovente. Y siempre existen, alrededor del receptor,

numerosos elementos de distraceién, interés o accion ™ (35)

Por lo tanto, es necesario evitar comerciales aburridos, mal escﬁtos, con
exceso de produccion, complicados, estridentes, con sobreposicion de sonidos,
con pretensiones exageradas, humoristicos sin gracia, agresivos o imitadores.

Es fundamental controlar estos aspectos, porque de lo contrario se
convierten en instrumentos favorables para que el receptor cambie de estacion
cuando se transmiten los comerciales.

Uno de los mayores obstidculos para Hegar al receptor prospecto es la
aburricion y falta de interés. Un comercial mal escrito impide la comprension
del mismo por parte de quien lo escucha. El exceso de produccion estimula la
confusiéon de la idea publicitaria. La simplicidad del anuncio radiofonico es
también un factor esencial.

Los comerciales estridentes o con muchos gritos conducen a irritar a la
gente v producir un efecto contrario. La sobreposicion de sonidos implica a
varias voces que hablan al mismo tiempo o sonidos de fondo fuertes que

entorpecen la claridad del mensaje. Un comercial radiofénico tampoco debe
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contener pedidos exagerados, porque los anuncios que forzan la mente del
consurnidor son inefectivos.

El éxito de la publicidad radiofonica depende de la habilidad para crear y
manejar todos los factores que acabo de mencionar. Pero la solucion creativa es

el ingrediente esencial.

La creatividad publicitaria:

“.. mantiene un ritmo constante; siempre innovador, ya que no solo se trata
de usar ideas nuevas, ni crear nuevos mensajes, sino comunicar conceptos
totalmente diferentes, atraer la atencion de su pablico, lograr la venta de su

producto y volver a generar nuevos conceptos.” (36)

A la hora de crear comerciales para radio el creativo se pregunta jcémo
empezar? En el arte de la oratoria, Winston Churchill enumeré cinco reglas
basicas para escribir un buen discurso, reglas que pueden aplicarse para crear

comerciales radiofénicos:

“1. Elija un comienzo que tenga fuerza

2. Trate un solo tema

3. Use lenguaje sencillo

4. Haga gue el oyente se forme una imagen mental

5. Termine emotivamente” (37)

Enseguida presento los diez consejos practicos de la Cdmara Nacional
de la Industria de Radio y Television para fomentar la creatividad en
radiodifusion:
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I. Estudie y conozca bien el medio de comunicacion en el que trabaja. Es
indispensable conocer el terreno en el cual se va a laborar. Analizar sus
alcances y sus limitaciones permiten estructurar un buen mensaje.

2. Escuche el tipo de difusién que existe en esos momentos y supérela.
Es necesario analizar v valorar el material existente, y tratar de superar lo ya
creado.

3. Analice las bondades y defectos del producto a anunciar y utilicelos a
su favor. Antes de crear el mensaje es necesario conocer la naturaleza del
producto o servicio que se va a anunciar, detectar sus virtudes y sus defectos, vy
rescatar lo que pueda sobresalir.

4. Antes de estructurar cualquier mensaje publicitario conozca bien el
piblico al que pretende llegar. Es necesario conocer las necesidades y
preferencias de los receptores, porque solo asi se determinara lo que se les
puede ofrecer. No hay que olvidar que el éxito del mensaje publicitario
depende de la aceptacioén del mismo.

5. Nunca de por sentado que su puablico ya conoce algunos datos que
pudieran resultar importantes. No se deben emplear palabras o frases
rebuscadas, sino por el contrario, mensajes concretos que destaquen la(s)
virtud(es}) del producto.

6. Recuerde siempre que crear es imtroducir nuevas formas que no
existen. Los mensajes o campafias publicitarias se deben crear en términos
innovadores dependiendo del publico al cual va dirigido. Para crear algo nuevo
es indispensable pensar de manera diferente a como comunmente lo hacen las

personas que nos rodean.
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7. Manténgase actualizado. Es conveniente conocer la publicidad
existente en los diferentes medios para no repetir ideas ya establecidas, vy
también es valioso conocer la publicidad de otros tiempos como fuente
mspiradora para nuevas ideas.

8. Jamés deje morir una idea por descabellada que ésta parezca. Una
idea puede ser una imagen abstracta de algo que no existe y en ocasiones puede
parecer una locura llevarla a cabo. Pero a veces las locuras se vuelven realidad,
por lo tanto, no se debe dejar morir ninguna idea.

9. Sea exhaustivo en sus ideas, recuerde que no siempre la primera idea
es la mejor. Es conveniente revisar el trabajo creativo todas las veces que sea
necesario , pulirlo de tal forma que pueda lucir y exponer ¢l objetivo central de
la campafia.

10. Empiece ahora, nimca es tarde ni demasiado pronto para crear algo
nuevo. Retomar los sucesos de la realidad y los de uno mismo pueden ser el
punto de partida para crear una idea nueva que puede llegar a dar un nuevo giro

a la creatividad en la industria de la radiodifusion.

Es importante retomar estos elementos a la hora de crear comerciales
para radio y detectar a algmmos de los siguientes aspectos generales que

identifican a un anuncio radiofénico creativo:

- El anuncio corresponde a la estrategia creativa y mercadolégica.
- Es facil de advertir, de leer y de entender.

- Es un anuncio simple, claro y directo.

- Es agradable.

- Logra fuerte impacto y capta de inmediato la atencién del radioescucha.
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- Provoca una reaccion fuerte y relevante.

- Es sorprendente, inesperado y fuera de lo comin.

- Despierta y estimula la imaginacion del receptor y logra producir la
impresion de que éste ve el anuncio en la radio.

- Involucra a la gente en un nivel intelectual, emocional o humano.

- La gran idea del mensaje debe ser diferente a las de la competencia,
original y fiel al producto o servicio.

- No debe parecerse a los demas anuncios de su tipo.

- Se centra en los detalles, en ¢l elemento mas fascinante de los bienes o
Servicios.

- El anuncio debe contribuir a crear y reforzar la personalidad de la
marca.

- Debe motivar al radioescucha a comprar el producto o servicio
anunciado, o a concientizar al receptor sobre algiin aspecto o
problematica social.

- Debe ser evidente la relacion entre el beneficio del producto o servicio
y el enfoque creativo del mensaje.

- No debe basarse en aftractivos ajenos al producto, ni emplear la
exageracion , ni ¢l mat gusto.

- Debe respetar al receptor.

- No debe dar prioridad a la creatividad sobre la venta.

- Divulga una promesa o un beneficio significativo y competitivo.

- Dramatiza, ilustra, demuestra o describe algo que el producto o servicio

hara por el consumidor.
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Los diversos aspectos generales de los anuncios radiofonicos o también
conocidos con el nombre de spots, deben tener en cuenta como factor principal
al radioescucha. Es necesario mantener en la creacién publicitaria un contacto
directo e intimo entre el locutor del anuncio v el receptor.

Enseguida presento las principales cualidades que se deben considerar a

Ia hora de crear un amumncio radiofénico:

* ORIGINALIDAD. Ser original consiste en permitir echar a volar la
imaginacion del radioescucha. Para lograr este objetivo un anuncio radiofonico
debe sonar distinto al resto de los demds anuncios, no debe ser fruto de la
imitacién. Debe destacar al producto o servicio que ofrece de manera diferente
%y sencilla o al mensaje concientizador de servicio social, de tal forma gue emita
una chispa de originalidad y creatividad.

Para crear un anuncio original es pertinente experimentar diversas
combinaciones de voces, ideas, enfoques, conceptos, frases musicales, jingles o
efectos sonoros, para darle un caracter propio que le permita ser identificado y
diferenciado por el pablico de los demds anuncios. Por lo tanto, la originalidad
s¢ manifiesta al tomar varios elementos ya existentes en ¢l medio y al

reordenarlos de manera diferente y novedosa.

* INTERES. Este clemento debe despertar en el radioescucha el deseo de
adquirir el producto anunciado. Debe crear interés, misterio y curiosidad, que
permitan establecer upa disposicion hacia la compra. El interés en los anuncios
radiofénicos es la base para que la mayoria de los oyentes presten atencion.

Por lo tanto, es indispensable poner cuidado a la hora de crear un

anuncio, en la transmisién de una informacion clara v concreta del mismo, y en
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la forma en que se presenta, porque los productos y servicios por si solos no
son fascinantes ni interesantes. No hay que olvidar que un comercial aburrido

es ]a manera mas sencilla de hacer indiferente al receptor.

* CLARIDAD. El anuncio debe ser lo més claro y concreto posible, de
tal forma que pueda ser comprensible. La continuidad del mensaje debe poseer
un camino definido y un lenguaje que logre emitir la funcion comunicativa del
anuncio de la manera mas sencilla y entendible para el radioescucha prospecto.

Para lo cual, se deben emplear palabras conocidas, frases cortas y una
estructura sencilla y coloquial, que permitan mantener el sentido del mensaje
por un sdlo camino. Y a la vez, es necesario evitar frases ambiguas y palabras

innecesarias.

* COHERENCIA. El contenido del mensaje del anuncio debe facilitar en
unos segundos Ia comprension de la idea publicitaria. Desde su inicio hasta su
final el anuncio debe poseer una secuencia l6gica y ordenada. Cada parte del
comercial debe tener relacion con las restantes que lo conforman para lograr

que el oyente comprenda el sentido del mensaje.

* EMPATIA. Los mensajes de los anuncios radiofonicos deben dirigirse
al piblico en tono amigable y personal. Deben poseer cierta identificacion vy
acercamiento con sus oyentes, v mas en la radio que es un medio
personalizado. Consiste en ponerse en el lugar de los radioescuchas, quienes

estaran pendientes de lo que se diga para ellos.
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La empatia es una fuerza de atraccion, es una identidad con los
receptores y es simpatia completa, y se logra cuando se siente y se piensa como

ellos.

* CREDIBILIDAD. Las falacias publicitarias son mensajes de contenido
falso gue constituyen fraude vy perjuicio ajeno. Por lo tanto, es necesaric que el
mensaje dei anuncio sca escrito con precision y veracidad, de tal forma que
transmita la sensacion de ser un amigo confiable.

El comercial no debe mentir respecto a la realidad del producto o
servicio, debe emitir beneficios reales pero sin exageraciones, porque de lo
contrario, por mas que sea una produccion creativa no va a lograr el impacto y

las ventas esperadas.

* AMENIDAD. Constituye un elemento indispensable para que cualguier
mensaje sea inicialmente aceptado. La amenidad se presenta en anuncios
radiofonicos gratos, inferesanies y con un buen estilo de contenido y/o
presentacion, los cuales penetran directamente en el gusto de los receptores por
escuchar posturas graciosas y entretenidas.

La amenidad en los comerciales radiofonicos produce una sensacion de
confianza al radioescucha, que puede llegar a traducirse en una aproximacion

del mismo con Ia adquisicion del producto o servicio.

* COMPULSION. Es una fuerza interna que impulsa al ser humano a
ejecutar un acto. Por lo tanto, la fuerza y el apremio de los anuncios son
factores esenciales que exhortan a la accion de compra. Es conveniente que en

los primeros segundos del mensaje se imprima una sensacion de urgencia y que
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cada palabra del mismo impulse al receptor para que se integre al producto o

servicio v se convenza de su funcion.

* JINGLE. Consiste en la presentacién de un anuncio publicitario en
forma de cancién. Permite destacar, reforzar o subrayar un mensaje, una frase o

una palabra; el concepto, la idea, el producto o el servicio que se anuncia.

* HUMORISMO. Es “la manera de enjuiciar, afrontar y comentar las
situaciones con cierto distanciamiento ingenioso, burlén y, aunque sea en
apariencia, ligero...” (38). Actualmente el humor constituye un factor ,
importante que ha sido explotado con mucha fuerza en la sociedad mexicana,
debido a la disposicion que el pablico tiene para aceptar estos mensajes.

Y a la vez, se ha convertido en una de las grandes herramientas con que
cuenta la publicidad radiofonica para captar el interés y la atencion del
radioescucha. Un comercial humoristico puede producir una sonrisa o una
carcajada en el receptor, gracias al empleo de lo chistoso, lo graciosos o lo

chusco de una situacion.

* MUSICALIZACION. El empleo de la misica en los comerciales
radiofénicos permite subrayar, reforzar o ambientar Ja accidén del mensaje
sonoro. La misica en sus diferentes modalidades y géneros puede servir a la
radio para evocar lugares, tiempos, emociones, estados de animo, para resaltar
una accion o para establecer la ambientacion en general de la situacion que
presenta el comercial.

La funcién principal de la misica consiste en crear una atmosfera sonora

que puede transmitir la sepsacion de alegria, tristeza, melancolia, enojo,
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indiferencia, fugacidad, esperanza, etc. Pero es importante que la incorporacion
de la misica en un comercial tenga una clara intencién comunicativa porque
hay que tomar en cuenta que a veces la mejor misica es el silencio, ya que el
abuso o ¢l mal uso de este recurso puede arruinar, distorsionar o dificultar el

sentido del mensaje.

* EFECTOS. Los efectos de sonido constituyen impresiones auditivas
que pueden ser artificiales o naturales y, al ignal que la misica, permiten
ambientar situaciones, completarlas e ilustrarlas. A través de los sonidos se
visualizan lugares, actos, tiempos, escenarios, imigenes o estados de animo,
con el fin de que el receptor aprecic y entienda el sentido del mensaje
publicitario.

También constituyen un artificio tecnoldgico y un adorno que da forma al
comercial, vida y realismo. La importancia de los efectos radica en la
asociacion visual que el ser humano hace cuando escucha un sonido. Pero
también es necesario saber seleccionar y manejar los efectos adecuadamente
porque de lo contrario y al igual que la musica, puede crearse un producto

contraproducente para los fines publicitarios.

* CASTING. La eleccion del locutor y el actor radiofonico debe ser ia
mas idénea para representar un determinado personaje en la realizacién de un
spot. La actuacion de la voz es el elemento indispensable que va a ayudar a
transmitir el mensaje que se quiera dar.

Por lo tanto, hay que cuidar la seleccion del tono (mayor o menor
elevacion del sonido creado por la vibracion de las cuerdas vocales), del timbre

(las voces se diferencian por el timbre que es la personalidad del que la usa, es
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lo que permite reconocer la voz de una determinada persona ), de la entonacion
(es la manera con que se cambia el tono de las palabras), del ritmo (la
velocidad a la que se habla) y de la modulacién de la voz (consiste en la
diccion o articulacion de las palabras o silabas).

El locutor y el actor radiofénico deben usar perfectamente su voz,
dominarla ¥ manejarla a su voluntad. Y a la vez, deben poseer una voz clara,
fuerte, con buena vocalizacion, que comunique sentimientos, emociones y sea
capaz de cambiar segiin la intencion del mensaje publicitario. La locucion debe
estar acorde con el sentido o intencién comunicativa del anuncio, porque no
seria conveniente emplear una voz ronca, melancoélica y pausada para anunciar

un producto dirigido a un puiblico juvenjl femenino, por ejemplo.

Es importante considerar estas caracteristicas a la hora de realizar un
comercial radiofénico, porque como ya expliqué la creatividad es un factor
indispensable en la creacién de anuncios. Las grandes campafias publicitarias
poseen un gran mensaje y encuentra la mejor forma de comunicarlo. Se basan
en una gran idea que es simple pero con realismo, y que contiene un

conocimiento y empatia con su mercado.

. la capacidad y el talento para generar ideas tienen mucho que ver con el
riesgo, con observar las cosas desde diferente dptica 2 como lo hacen los
demis, a considerar la individualidad de los hechos por sobre la generalidad;
a obtener, a partir de vigjos elementos, nuevos conceptos; a relacionar lo que

existe para forjar lo que no existe.” (39
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Al mismo tiempo es necesario que existan instituciones que motiven y
estimulen a los creativos de las agencias publicitarias a crear verdaderos
anuncios radiofénicos que traspasen la barrera de lo comiin ¢ de lo aburrido.

En el siguiente capitulo hablaré de la Asociacion de Radiodifusores del

Valle de Meéxico que ha tomado esta tarea como un reto.
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CAPITULO 3 RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA EN RADIO

Mejorar dia a dia la creatividad publicitaria en radio es un reto constante
de quienes forman parte de esta industria, ya que deben corresponderse un buen
producto, una eficiente estrategia publicitaria y una excelente produccion
sonora. Para que el mensaje sea asimilado por parte del piblico, de la manera
en que se ha concebido, se requiere crear wna pieza de comunicacién original,
tnica, valiosa v eficiente.

Por lo tanto, estimular el trabajo creativo en radio es de suma
importancia para fomentar la creacion de piezas publicitarias radiofonicas de
mayor cahdad. E/ Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio es
una de las diferentes formas que existen para premiar ¢l talento, ¢l ingenio y la
fortaleza de quienes se dedican a esta labor.

La Asociacion de Radiodifusores del Valle de México (ARVM) y los
grupos radiofénicos que la integran, con el interés de fomentar la produccién y
la creafividad de los anuncios especialmente realizados para la radio, organizan
desde 1991 el Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio, para
brindar honor al trabajo de los creativos.

En el siguiente capitulo abordaré la historia de 1a ARVM, el surgimiento
y evolucion de la premiacion y las caracteristicas del Séptimo Reconocimiento

a la Creatividad Publicitaria en Radio.
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31  ANTECEDENTES DE LA  ASOCIACION DE
RADIODIFUSORES DEL VALLE DE MEXICO (ARVM)

Al desarrollarse 1a radio en la Republica Mexicana como una dindmica
industria, tanto por su funcién social como por su relacidn con la publicidad y
la economia, fue necesario constituir Ia Cdmara Nacional de la Industria de
Radio y Television (CIRT) como orgamismo representativo de los intereses
generales de sus asociados.

Posteriormente en la Ciudad de México en 1973 se creo la Asociacidn de
Radiodifusores del Valle de México (ARVM) con el objetive principal de
agrupar a los empresarios del medio radiofénico de la zona metropolitana, y
promover y fomentar el desarrollo de esta industria.

La ARVM quedd constituida legalmente ¢l 28 de septiembre de 1973
como Radiodifusores del Distrito Federal, Asociacion Civii. El 13 de marzo de
1995 cambia el nombre de Radiodifusores del D. F., A.C., al de Asociacion de
Radiodifusores del IDistrito Federal, A, C. Y en 1997 se presenta como
Asociacion de Radiodifusores del Valle de México.

Las primeras oficinas de la ARVM estaban en Avenida Chapultepec No.
473, Pe 1973 a 1975 el Coordinador General de la Asociacion, el Lic.
Francisco Sanchez Campuzano, con el objetivo central de agrupar a los
industriales del medio en la Ciudad de México, senté las bases para el
desairollo de la actual ARVM. Partié de la delimitacion de sus objetivos, su
organizacion interna, la creacion de comités de trabajo, el establecimiento de

estatutos, ast como de sus relaciones oficiales y pblicas.
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También se organizé el Primer Seminario Internacional de Radio en
conjunto con la CIRT, el Concurso Anual de Creatividad en Radio (que e
realidad fue bienal y fue el antecedente del actual Recomocimiento a la
Creatividad Publicitaria en Radio) y se establecieron cuotas para los

asociados.

Los principales objetivos de la ARVM segiin su acta constitutiva son:

1) Fomentar las relaciones de amistad, compafierismo, solidaridad y
cooperacion entre los radiodifusores del Distrito Federal y del Valle de
Meéxico.

2} Impulsar a la radiodifusién como servicio de interés publico, tanto en
sus aspectos culturales, informativos y de entretenimiento.

3) Establecer normas de observancia general entre los asociados.

4) Fomentar las relaciones permanentes entre los diversos sectores
econdmicos que participan en la radiodifusion.

5) Realizar estudios, estadisticas y presentaciones en cuanto a la
penetracion de la Radio y a su eficacia como medio publicitario.

6) Participar con la Cdmara Nacional de la Industria de Radio y

Television en la defensa de los intereses generales de la industria.

Enseguida presento brevemente las principales actividades de los

Presidentes del Consejo Directivo de la ARVM por periodos.
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SR. Oscar Obregon Mazon. 1975-1977

Con el fin de apoyar la Semana de la Radiodifusion que organizé la
CIRT se realizo el Segundo Seminaric Internacional de Radio y el Segundo
Concurso Anual de Creatividad en Radio. En este tltimo se premiaron a los
comerciales que destacaron por su creatividad, recordacién vy calidad de
produccion.

En este segundo periodo de actividades de la ARVM vy primer Consejo
Directivo de la mistna se establecieron los objetivos principales de la naciente
institucion, y se inici6 con la realizacion de estudios importantes como €l perfil

de Ias radiodifusoras del Distrito Federal.

Lic. José Luis Rodriguez lbarra. 1977-1979

Renovd la estructura y funcionamiento de la ARVM y cambid las
oficinas a la calle de Horacio No. 1013, las cuales compartia con la CIRT.

Se realizaron diversos estudios, entre los que destacaron: la radio es el
medio de mayor penetracién, habitos de compra ligados al impacto de los
comerciales radiofonicos, y el alcance y frecuencia de la radio para garantizar
dptimos resultados de las campaiias publicitarias.

También se organizaron dos seminarios de ventas, integrando a ellos a
los ejecutivos de las empresas asociadas, y se continué con la tercera entrega

del Premio a la Creatividad en Radio que después dejo de realizarse.
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Lic. Roberto Ordorica Constantine. 1979-1981

En este periodo se dio un gran impulse a la imagen de la ARVM por
medio de un dindmico programa de Relaciones Publicas. Se cred el logotipo de
la Asociacion que perdurd hasta principios de 1997, porque queria contarse con
un sfinbolo que representara las aspiraciones, espiritu € imagen de ia entonces

llamada Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal.

o)

RMRDF

ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEI. DISTRITO FEDERAL

Se realizé un acuerdo con el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP)
para la transmision de campafias sociales concientizadoras del cuidado del agua
y la planificacion familiar. Y se colaboré con la Procuraduria General de

Justicia del Distrito Federal para una campafia de humanizacion de la justicia.
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También se lanzd una excelente campafia de promocion a la Radio:
Radio portatil: Su mejor compaiifa, que recibid un reconocimiento por parte de
la Asociacion Nactonal de la Publicidad. Este slogan sigue vigente al definir
una de las principales caracteristicas del medio.

Se crearon folletos encaminados a apoyar la labor de ventas de las
radiodifusoras, entre ellos el més importante fue: Diez razones para anunciarse

en radio (ver anexo)

St Julio 1. Velarde Acucharvo. 1987-1983

Se promovié el uso de la radio como el mejor medio publicitario y se
lanz6 Ia campafia (iga usted, con el objetivo de concientizar a la audiencia
sobre las ventajas del medio. La campafia duré seis meses y consté de 50
paginas de publicidad en los principales diarios y de cinco spots radiofonicos.

A fines de 1983 se inician actividades para adquirir las primeras oficinas
propias de la Asociacion, ubicadas en General Gomez Pedraza No. 11, en la

Colonia San Miguel Chapultepec.

Sr. Edilberto Huesca Perrotin. 1983-1986

Su gestion se caracterizo por la creatividad y fuerte promocioén comercial
que dio a la industria radiofonica y a la Asociacion, al estrechar relaciones con
agencias y anunciantes de la Ciudad de México. Ademas de ser el perfodo mas
largo que ha habido en la historia de ta ARVM.

En 1984 se realizaron cinco spots que invitaban a pensar a publicistas y

anunciantes sobre la penetracion de la radio. Al siguiente afio se lanzo la

95



RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN RADIO

campafia Lo vio en la radio y se elaboraron una serie de cinco carteles que se
distribuyeron entre agencias y anunciantes. Ademas se crearon promocionales
que fueron publicados en los directorios de medios, agencias de publicidad y
anunciantes, asi como en revistas especializadas.

Se cre6 un plan de comunicacion en caso de desastres en el Distrito
Federal a raiz de los sismos de septiembre de 1985, al reconocer el papel
fundamental que jugd la radio en la comunicacion e informacion a la poblacién
de la desgracia. Fortaleciendo a la radic como medioc de comunicacion social.

Y se lanzo la campafia: Auxitiio de la mdustria a la poblacion por causa

de los sismos y para la reconstruccion.

Lic. Roberro Ordorica Constantine. 1986-1988

Es presidida nuevamente la Asociacion por el Lic. Ordorica.

Dentro del area de promocion comercial se lanzo la segunda etapa de la
campafia Lo vio en la radio.

Se cambio la imagen promocional de la industria al mostrar directamente
las cualidades del medio a través de la campafia: La radio, un medio completo
(ver anexo).

Se filmd un documental de la Asociacion con el fin de dar a conocerla y
promocionarla de manera dindmica, clara y profesional, al incluir histora,
objetivos, politicas y estructuras de la misma.

Continuaron las campafias de radio sobre seguridad y apoyo social,

destacando las siguientes:
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“Seguridad en las esquinas. Campafia con temas alusivos a la seguridad
vial del area metropolitana, con el slogan: Saber manejar es saber
CONViVir.

“No nos dejemos morir. Primera gran campafia contra 1a contaminacion,
con el slogan: Vida o contaminacioén, usted toma la decision.

“Amigo universitario. Campafia en favor de la Universidad Nacional
Auténoma de México con el slogan: Tu saber sabrd orientarte en el
futuro.

“Contra la contaminacion. Segunda gran campafia con el siguiente

slogan; Seamos claros; no contaminemos”. (1)
Lic. Eugenio Pasquel Molinar. 1988-1990

Algunos de los principales objetivos que se planted el Lic. Pasquel
fueron: preservar la mision de sembrar cultura, entretenimiento y buena
voluntad de la radio entre los cindadanos, v recalcar el cumplimiento de la
obligacion de comunicacion social del medio.

Se realizaron diversas investigaciones como; indice de inversion
publicitaria en radio, habitos de exposicién al medio e imagen de la radio entre
agencias y anunciantes.

Se continué con la promocion radiofdnica y las campafias sociales en
radio. Dentro de las primeras destacaron las minicipsulas promocionales que
resaltaron las principales virtudes del medio bajo el lema: /maginese; y la
campafia dirigida a promover la audiencia: Radio portdtil: Tu mejor compaiiia.

Asi como Aminciese en radio, Venda mds y ;Por gué radio? {ver anexo).
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Dentro de las principales campafias sociales estuvieron: Seguridad en las
esquinas, No nos dejemos morir, Seamos claros y Aguas con el agua. Esta
tltima campafia logro un premio internacional de radio.

Se inicio la recopilacion de los spots mas sobresalientes de la industria
publicitaria para dar lugar a la primera radioteca de la radiodifusion del Distrito

Federal.
Lic. Francisco Javier Sgnchez Campuzano. 1990-1992

Toma posesion de 1a presidencia de la ARVM con una nueva visidn y
diversos proyectos. Se realizo un estudio de habitos de exposicion a la radio, en
el cual se percibieron los formatos de mayor preferencia, los sitios en los que se
escucha la radio y se disefié un reporte mensual de facturacion publicitaria en
radio.

Se crearon la Biblioteca v la Cintoteca como centros importantes de
documentacién tanto para el personal de la Asociacion y del medio radiofonico,
como para investigadores y estudiantes,

En 1991 se cred ¢l Primer Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria
en Radio con en fin de estimular la creatividad y el talento de los anunciantes y
publicistas, y promover a la radio como un medio de comunicacién versatil y
eficiente.

Un afio después se instaurd el concurso de tesis profesionales de radio,

que ain sigue vigente, con el objetivo de :

« _fomentar entre [os universitarios el analisis, la observacion y el estudio del

medio sonore, dar a conocer las corrientes de pensamiento, propuestas e
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ideas de las nuevas generaciones de comunicadores y difundir estos

conocimientos entre los interesados en el tema™(2)

En esta primera emision del concurso se convocd a la participacion de

trabajos con tema libre y se otorgaron premios del primero al cuarto lugar.
Lic. Carlos Aguirre Gomez. 1992-1994

Uno de los principales objetivos fire incrementar la preparacion y el
profesionalismo de los ejecutivos de ventas de las organizaciones asociadas.
Para lo cual, se llevd a cabo el primer Diplomado en la industria radiofénica y
se organizaron cursos sobre mercadotecnia y ventas para la radio.

A través del Comité de Investigacion y Estudios se dio a conocer el perfil
y los habitos de exposicion del radioescucha en medios de transporte piblico y
privado, v se creo el folleto: La radio, un negocio en movimiento (ver anexo).

También se realizaron otros estudios importantes como el de
combinacidén de medios, que propuso utilizar eficientemente las cualidades de
cada medio de comunicacion y aprovechar la segmentacion e inmediatez de la
radio; y el de habitos de compra y consumo.

En cuanto a la participacion social de la radio destacaron los programas
del sistema de alarma sismica, en favor de la fotocredencializacion, la campafia
de donacién de organos, y un concurso de cartel y radio con el tema del
rechazo a la violencia.

Se continud con el Reconocimienio a la Creatividad Publicitaria en
Radio y con el concurso de Tesis en radio comercial, aunque en su segunda

emision se convocd en tres categorias (creatividad y produccion, mercadotecnia
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y publicidad, y andhsis e investigacién) y se premié al primer lugar de cada

una.

Lic. José Laris Rodriguez. 1994-1996

Durante esta administracion destaca la edicion de la revista EL Universc
de la Radio, la cual fue muy aceptada tanto por su contenido como por su
disefio. Al crear esta publicacion la ARVM pretendié establecer un vinculo de
comunicacion entre los diversos sectores sociales, culturales y econoémicos
relacionados con la radio. Es un medio de gran interés porque ofrece
informacion sobre la importancia de la radio y su relacién con los diversos
aspectos de la vida social de México.

Otro proyecto importante fue L/ museo de la radio, que aungue no se
concluyd en esta administracion ya se tienen las bases de lo que puede ser una
buena coleccion de los diversos factores relacionados con la radio.

La ARVM ha mantenido contacto permanente con las personas
interesadas en el medio, a través del servicio que presta su biblioteca y
cintoteca, de la imparticion de talleres, seminarios y diplomados de
actualizacion, y la posibilidad a estudiantes de realizar su servicio social en las
instalaciones de la Asociacion.

El comité de investigacion realizo estudios de actualizacion sobre los
habitos de exposicion a la radio en hogares, medios de transporte, comercios y
lugares de trabajo.

También se lograron mayores avances al integrarse las estaciones del
Distrito Federal a la Red Mundial Internet. Existié un contacto mds estrecho

entre emisoras, publicos, agencias de publicidad y profesionales interesados.
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Dentro de las actividades promocionales destacd en este perfodo la
campafia Radiomania, que fue una serie de diez spots-capitulos que buscaban
rescatar la creatividad, ta audacia y el talento del medio.

Continué con gran éxito la premiacion a la Creatividad Publicitaria en
Radio en sus dos emisiones correspondientes a esta administracion y el

concurso de tesis profesionales.

Lic. Adridn Vargas Guajardo. 1996-1998

A principios de 1997 se presentd el nuevo nombre y logotipo de la
anteriommente llamada Asociacidn de Radiodifusores del Distrito Federal
(ARDF). Esto obedecio a la necesidad de reflejar un mayor dinamismo de esta
industria y para evitar confusiones con las siglas que identifican a la Asamblea

de Representantes del Distrito Federal.

ASOCIACION DE RADIODIFUSORES DEL VALLE DE MEXICO
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El plan de trabajo del Lic. Vargas para 1997 se enconird dividido en

cuatro rubros:

1. Modernizacion de la ARVM y sus servicios.

- Incluy¢é el cambio de logotipo y nombre de la Asociacién.

- Se puso en operacion el Sistema AVE {aula virtual empresarial) como
el primer canal de Tv interactiva via satélite para brindar capacitacion a
todos los radiodifusores.

- Se pubiicd ia pagina de Ia radio del Distrito Federal en internet con la
direccion electronica: hitp/ /www.ardf org.mx.

2. Promocion integral de la radio.

- Se realizaron dos seminarios para capacitar a los ejecutivos de ventas
de las organizaciones asociadas, el tercer simposium de la radio, el
segundo taller de actualizacion en radio, y el primer encuentro de radio y
publicidad.

- Se efectud la quinta premiacion de tesis de licenciatura sobre radio
comercial.

- Se produciran cuatro campafias en favor de la radio y se revitalizara [a
imagen de la banda de amplitud modulada entre el publico juvenil,
agencias y anunctantes.

- Se efectuara el estudio de habitos de exposicion a la radio de los
habitantes det Valle de México.

3. Promocion de la creatividad publicitaria en radio.

- Se realizd el Séptimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en
Radio y se¢ comenzara con las sesiones de trabajo para la siguiente
prefmiacion.

4. La postura de la radio ante el proceso electoral.
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- La ARVM realiz6 investigaciones sobre las preferencias del voto de los

cindadanos y el dia de la cleccion efectud estudios de conteo rapido.

La esfructura operativa de la ARVM esta constituida por los siguientes
comités de trabajo: Comité de fomento, de investigacion, de difusion, de
asesoria administrativa, de asesoria juridica, de finanzas, de creatividad, de
promocion de la amplitud modulada, de intercambio académico y de nuevas
tecnologias.

El patimonio de la Asociacion estd integrado por las cuotas ordinarias y
extraordinarias de sus asociados, junto con las aportaciones voluntarias
adicionales.

Tienen el caracter de asociados todas aquellas personas concesionarias
de estaciones radiofénicas ubicadas en ¢l area del Distrito Federal y su Zona
Metropolitana que sean aceptadas por la Asamblea General de la ARVM.

Al afiliarse a la Asociacion las estaciones radiofonicas “... se fortalecen
como industria para la mejor promocion del medio y para obtener ventajas
comunes” (3).

Actualmente, de los 17 grupos radiofonicos existentes, 14 estan afiliados
a la ARVM. Contando con un total de 52 estaciones, tanto de AM como de

FM.

GRUPOS RADIOFONICOS:
1. MVS radio

Stereo rey 102.5 FM

FM Globo 1049 FM

2. Grupo ACIR Comunicaciones
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Oxido radio 1180 AM

Radio ACIR 1260 AM

Bonita 1590 AM

Azul 89 89 9 FM

Inolvidable 95.3 FM

Digital 99 69.3 FM

Mix FM 1065 FM

Universal stereo 107.3 FM

3. Instituto Mexicano de la Radio
Radio 660 AM

Radio 710 AM

La XEB 1220 AM

La estacion de la hora 1350 AM

4. México Radio, S. A.

ABC Radio 760 AM

5. Grupo Siete Comunicacién Multimedia

Cambio 14-40 1440 AM

6. Radiorama

Romantica 13-80 1380 AM

La poderosa 15-30 1530 AM

7. Radio

Radio Trece 1290 AM

8. Imagen ('omunicacion en Radio

XELA 830 AM

Pulsar FM 90.5

Radioactivo 98.5 FM
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9. Nucleo Radio Mil

|.a sabrosita 590 AM
Radio mil 1000 AM

Radio sinfonola 1410 AM
Morena FM 89.7

Stereo cien 100.1 FM
Cédigo 100.9 FM

16. Grupo Radio (eniro

El fondgrafo 790 AM
Radio centro 1030 AM
Radio red 1110 AM
Formato 21 1150 AM
Radio variedades 1320 AM
Radio consentida 1560 AM
Radio red FM 88.1
Alfa91.3 FM

LaZ 92 1 FM

Stereo joya 93.7 FM
Energy 97.7 FM

11. Organizacion Radio Férmula
Radio formula 970 AM
Radio vida 1470 AM
Radio Al 1500 AM

Radio formula FM 103.3
Radio uno 104.1 FM

12. Radiodifusoras Asociadas
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Radio 6-20 620 AM

13. Radio Sistema Mexicano

Ondas del lago 690 AM
~14. Sistema Radidpolis

La X de México 730 AM

La W 900 AM

XEQ 940 AM

La Ke buena 2.5 FM

WFM 96.9

Vox FM101.7

La ARVM siempre se ha planteado el reto de promover a la radio a
través de ella misma, Ha buscado estrategias para mantenerla en la mente de
los consumidores, anunciantes y publicistas. Su mayor preocupacion ba sido
crear conciencia sobre las ventajas y potencialidades del medio.

Se ha convertido en una instancia de apoyo y servicio para la radio del
Valle de México v sus habitantes. Ademas de buscar el fomento de la
creatividad en la produccion de mensajes publicitarios de radio a través de la
entrega de un reconocimiento anual a las agencias de publicidad y anunciantes
que aprovechan de la mejor forma las posibilidades creativas de la radio.

En el siguiente sub-capitulo expongo el surgimiento y evolucion de esta

premiacion que desde 1991 hasta la fecha ha logrado grandes avances.
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3.2. SURGIMIENTO Y EVOLUCION DE LA PREMIACION

La ARVM celebra afio con afio desde 1991 la entrega del
Reconocimiento « la Creatividad Publicitaria en Radio con el fin de estimular
y fomentar la produccion y la creatividad de los anuncios realizados
especialmente para la radio.

Pero Ia idea de reconocer a publicistas y anunciantes por su esfuerzo
creativo en radio tiene su antecedente en el Concurso Anual de Creatividad en
Radlio, el cual se celebr6 por primera vez en 1974,

Este evento en realidad fue bienal y se premiaron a los comerciales que
estuvieron al aire durante un periodo anterior y que destacaron por su
creatividad, recordacion y calidad de produccién, ademas de reconocer también
a los mejores reportajes y artistas radiofonicos mas populares.

Se premiaron a las cuatro mejores campaiias y a los cuatro mejores
planes de medios. Para participar en este Concurso de Creatividad en Radio
era necesario presentar una solicitud ante la Asociacion y una vez inscritos los
anuncios y planes de medios eran evaluados por un jurado calificador, que

elegia primero quince finalistas y después a los ganadores.

“En el Primer Concurso Anual de Creatividad se inscribleron 65 campafias y
14 planes. Los ganadores del premio 2 la mejor campafia fueron. en el primer
lugar, Jabdén Darling, segundo, Nescafé; iercero, Insecticida Raid Doble
Accion y Mejoral en el cuarto lugar. Los mejores planes de medios : Pilas
Ray-o-vac, de Arrellano NKC Publicidad; Vince “B”, de Walter Thompson;
Plumones Marka 35, de Productos Pelican v Passiflorine “N”, de Pubficidad

Pani, del primero al cuarto lugar, respectivamente.” (4)
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Los concursos de creatividad se caracterizaron por una timida y limitada
participacion. Se realizaron solo por tres ocasiones consecutivas, siendo la
ltima de ellas durante la administracion del Presidente de la Asociacion, Lic.
José Luis Rodriguez (1977-79).

Stn embargo, el interés de fomentar la produccién y la creatividad de los
anuncios radiofénicos no desaparecid, por el contrario, se rescatd e
institucionalizé en 1990, durante la administracién del Lic. Javier Sanchez
Campuzano en la presidencia de la ARVM.

Se establecieron las bases de este concurso y se realizo el Primer
Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio €l 3 de junio de 1991,
en el Palacio de las Bellas Artes de la Ciudad de México.

Han transcurrido las realizaciones de siete consecutivas premiaciones, en
las cuales participan los anuncios transmitidos en las radiodifusoras afiliadas a

la ARVM, dentro de las siguientes doce categorias:

* MEJOR MUSICA ADAPTADA. Se consideran los spots que adaptan
una melodia ya existente para conformar la idea creativa del comercial. El uso
de tonadas familiares permite crear ciertos ambientes y estados de animo que

favorecen la recordacion del mensaje.

* MEJOR MUSICA ORIGINAL. Se califican las melodias compuestas
especialmente para resaltar las caracteristicas del producto o servicio
anunciado. La misica como parte integral del anuncio, lo viste, fo adorna y lo

hace memorable.
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* MEJOR JINGLE. Integra a todas las composiciones musicales que

sirven como ritbrica a los anunciantes. Es como la firma musical del anuncio.

* MEJOR TEXTO. Un anuncio radiofonico necesita un excelente texto
para lograr impactar a los receptores de dicho mensaje. Es importante que los
textos se disefien para ser escuchados v no leidos, para lo cual €] uso de

lenguaje sencillo v directo es imprescindible.

* MEJOR USO DE VOCES. La eleccion de la voz es un aspecto
fundamental en la creacion del anuncio porque es el mayor apoyo del mismo.

La voz genera el tono y el ambiente que se desea dar al mensaje.

* MEJOR USO DE SONIDOS AMBIENTALES. Se califica el uso
creativo de los sonidos ambientales y la impresion que logran los efectos
sonoros. Los efectos especiales tienen un fuerte poder sugestivo para apoyar la

creacion de un ambiente propicio al texto publicitario.

* MEJOR ANUNCIO ACTUADOQ. Se consideran en esta categoria la
seleccion de voces, la actuacion y el énfasis comunicativo logrados por medio
de la dramatizacion de una idea creativa. La buena eleccién y actnacién de la
voz son determinantes para transmtir la informacion de una manera clara y

para crear el ambiente que se desea dar al mensaje.

* MEJOR ANUNCIO HUMORISTICO. El humor es como un lubricante

universal que permite destacar mas ficilmente un anuncio dentro de la
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programacion diaria de las estaciones radiodifusoras, ademés de incrementar la

recordacion de un mensaje creativo.

* MIJOR ANUNCIO DE PROMOCION. En esta categoria se incluyen a
todos los anuncios que recurren a la radio como el medio principal y mas eficaz
~ 1 P | 3k . T o amas LA . T [y
para lograr los objetivos de ventas. La promocién busca desplazar productos o
servicios en pocos dias, por lo cual los anuncios deben persuadir a los
consumidores scbre las cualidades del producte o servicie, e mvitarlos 2 su

compra o uso.

* MEJOR ANUNCIO DE SERVICIO SOCIAL Se toman en cuenta los
anuncios que contienen mensajes de gran interés para la sociedad. Aquellos gque
manejan los temas mas sensibles y la actitud mas positiva en beneficio de la
misma, independientemente que se mencione o no la institucion que realiza el

patrocinio.

* MEJOR CONJUNTO DEL ANUNCIO. Se consideran todos los
elementos del mensaje y la armonia que se logra en el texto, las voces, los
efectos y la produccion. EI conjunto del anuncio permite conocer la calidad
creativa del mensaje. Se busca la unién perfecta y eficiente con ingenio y

creatividad de todos los elementos que integran ¢l anuncio.

* MEJOR CAMPANA PUBLICITARIA. En esta categoria se califican a
todos los anuncios que en forma individual o en serie, forman parte de una
campafia publicitaria con la misma idea creativa como base. Se busca la mejor

idea creativa que sirve de sustento para realizar mensajes distintos y finicos.
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Se eligieron estas categorias porque contemplan los diferentes tipos de
anuncios que existen y que pueden clasificarse por los diversos elementos que
los conforman.

En el Sépiimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio la
ARVM adapté el nombre de la categoria Mejor uso de sonidos ambientales al
de Mejor uso de sonidos y efectos especiales. Ademas incluyé otras dos

categorias:

* MEJOR CAMPANA UNIVERSITARIA. Participan los trabajos
recibidos de parte de estudiantes de las carreras de comunicacion de la Ciudad

de México.

* MEJOR PRODUCCION DE UN ANUNCIO. Se califica la técnica de

audio al servicio de la creatividad publicitaria en radio.

OBJETIVOS DEL RECONOCIMIENTO:

La ARVM premia a lo mejor de la produccion publicitaria para radio
buscando reconocer a quienes se esfuerzan por explotar las potencialidades del
lenguaje radiofénico y elaborar mensajes creativos.

El Reconocimienio a la Creatividad Publicitaria en Radio tiene el

objetivo:

“ _de estimular a los anunciantes y publicistas que dedican a la produccion

de sus anuncios grandes esfuerzos en creatividad y talento, buscando ser
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innovadores, promoviendo a la Radio como un medio de comunicacion

versatil y eficiente”, (5)

Esta premiacion representa un incentivo a las aptitudes de los creativos,
para que continien en la constante bisqueda de la excelencia creativa
radiofonica. Se busca motivar a los anunciantes y publicistas para que afio con
afio renueven y mejoren sus spots, aprovechando a través de sus

conocimientos, creatividad y talento las cualidades del medio.

MECANICA DE LA EVALUACION:

Pueden participar todos los anuncios publicitarios que hayan sido
transmitidos por alguna de las 52 estaciones de radio afiliadas a la ARVM. Si
el creador estd interesado en que su anuncio participe en el certamen solo tiene
que cumplir con dos requisitos: haber sido transmitido durante el afio anterior
en cualquiera de los catorce grupos radiofénicos afiliados a la Asociacién y
presentar la pauta de transmision.

Los anuncios son evaluados segun la categoria a la que pertenezcan sin
tomar en cuenta los efectos que causaron en los radioescuchas o el indice de
ventas que lograron los productos o servicios.

Los spots deben ser creativos, claros, artisticos, sin engafios al
consumidor y creados especialmente para la radio, por lo cual se descartan las
adaptaciones de anuncios televisivos.

Para evaluar el material el Consejo Directivo de la ARVM como cabeza

principal de todos los grupos radiofonicos afiliados a la Asociacion, selecciona
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a un Presidente del Comité Organizador, quien sera el responsable tanto de la
organizacion del evento como de la integracion del jurado y su presidente.

Segin el Lic. José Laris Rodriguez (ex-presidente de la ARVM);

“Los integrantes se seleccionan entre todos los asociados, considerando su
experiencia, sus conocimientos sobre la radio, ... y que tengan la disposicién
necesaria para incorporarse a una dindmica de trabajo de casi seis meses de
duracion, pericdo en el cual se revisan todos los spots, v que concluye con la

seleccion de los ganadores” (6)

La ARVM y el Comité Organizador establecieron una mecanica para
calificar a los spots participantes; se basa en eliminatorias o filtros de eleccidn
que realizan los miembros del jurado.

Las eliminatorias se llevan a cabo por votacién individual, que queda
plasmada en las hojas de formato especial para la premiacidén. Estas contienen
casillas para calificar a los spots desde cinco hasta diez puntos y un espacio
respectivo para las observaciones pertinentes,

Los anuncios que obtienen baja puntuacion se van eliminando hasta
quedar solo tres participantes finalistas en cada categoria. Para seleccionar al
ganador los miembros del jurado realizan la Gltima eliminatoria escuchando
varias veces 1os spots.

Cuando dos anuncios de una misma categoria quedan empatados el
Presidente del Jurado designa al ganador. Ningin spot puede obtener el
reconocimiento en dos afios consecutivos.

Este proceso de evaluacién es el resultado de una estricta seleccion y
meses de frabajo por parte de los miembros del jurado para llegar a la
determinacion final y reconocer a quien honor merece.
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PREMIACION:

El premio que reciben los triunfadores, ademas de Ia mencion publica de
su logro, consiste en un diploma distintivo y una pieza escultorica de bronce
Hamada La Creatividad. A los dos restantes finalistas de cada categoria se les
entrega un diploma de reconocimiento para la agencia y ¢l anunciante.

La Creatvidad es la obra que el escultor Heriberto Judrez Castafieda,
nacido en San Juan Teotithuacan, Estado de México, creé especialmente para la
ARVM. Para reconocer y fomentar la creatividad de publicistas y anunciantes
que se esfuerzan por explotar las posibilidades creativas de ia radio.

La creatividad para el escultor “...es la inspiracion o el don mediante el
cual el ser humano logra descubrir v plasmar permanentemente una fraccion del
todo, es decir, del universo”. (7)

La calidad, fuerza, capacidad expresiva y buen gusto de la obra Ia han
convertido en una pieza tUnica con gran valor artistico y comercial que a
recorrido importantes galerias y museos de todo el mundo.

Representa a una mujer que sostiene un micréfono en la mano derecha,
simulando que emite un mensaje. La actitud y posicion de sus brazos evocan la
locucidn en la radio y las ondas radiofonicas.

La Creatwidad es una figura femenina por ser la radio, la industria de la
radiodifusion, la voz, Ia misica, la imaginaciéon v la creatividad, términos

femeninos.
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La Creatividad
Obra del escultor:
Henberto Juarez Castafieda
Caracteristicas de la escultura:
- Metal: Bronce patina verde

- Medidas: 45X 18 X 10 ¢cm
- Peso: 3.850 kg.
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Para difundir el evento se realiza una campaiia publicitaria. Los temas en
los cuales se han basado cada una de las campafias desde 1991, son los
siguientes segun la Lic. Ana Maria Espinosa Gonzédlez (Gerente de
Operaciones de la ARVM).

1991, Pnimer Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio:

* Escuchar a los grandes... reconocer al talento creativo”

1992. Segundo:

“ La creatividad se escucha mejor en radio”

1993. Tercero:

“ La creatividad se escucha mejor en radio™

1994. Cuarto:

“ Porgue el teatro de la mente se llama radio ™

1995. Quinto:

“a) Iste es un homenaje de talento a talento”

b) Este reconocimiento es un homenaje a tf que haces posible la magia
de la radio”

1996. Sexto:

“ A il publicista o anuncianie, te esperamos para premiar fu
imaginacion y tu creatividad”

1997 Séptimo: Se presentaron cada uno de los anuncios de las ternas
finalistas con el siguiente remate:

“ Seguramenlte con su creatividad logro impactar a la audiencia en este

medio que es la radio”. (§)
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Enseguida presento los ganadores de la estatuilla La Creafividad en cada

uno de los Reconocimientos.

I RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN

RADIO:
Mejor mustca adaptada: Herdez, S. A.
CHILES Y RAJAS HERDEZ
Pubiicidad Augusto Elias
Mejor musica origmal: The Coca Cola Export Co {Suc. México)
VIVE LA SENSACION DE COCA COLA
MeCann Erickson Publicidad
Mejor jingle: Delta Air Lines, INC
DELTA AIR LINES
Dieste BBDO
Mejor texto: Bayer de México, S. A.de C. V
INSTITUCIONAL 90
0. R. Publicidad
Mejor uso de voces: Panificacion BIMBO, S. A
MEDIAS NOCHES BIMBO
McCann Erickson Publicidad
Mejor uso de somdos Cerveceria Cuauhtémoc, S. A.
ambientales: TECATE
Leo Burpett Publicidad
Mejor anuncio actuado: Panificacion BIMBQ, 8. A.
CHOCO CHISPAS TIA ROSA

(Garcia Patto Publicidad
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Mejor anuncio humoristico:

Mejor anuncio de promocion:

Mejor anuncio de servicio

soctal:

Mejor conjunto del anuncio:

Mejor campaiia publicitara:

Cerveceria Cuauhtémoc, 8. A.
CARTA BLANCA

J. Wailter Thompson de México
Promocioén y Operacion, S.A. de C.V
QUIERA-CARNET

Tescaiii Publicidad

Instituto para la Atencion Integral
del Nifto Quemado

NO PGDEMOS SOLOS

J. Walter Thompson de México
Richardson Vicks, S. A
PEPTOBISMOL

Leo Bumett Publicidad

Bancomer, 5. N. C.
CREATIVIDAD DE BANCOMER
Publicidad Augusto Eliag

II RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN

RADIO:

Mejor musica adaptada:

Mejor miusica original:

Mejor jingle:

Radio Movil DIPSA, S.A. de C.V.
TELCEL

Alazraki & Asociados Publicidad
Productos de Uva, S. A. de C. V
SANGRIA VINA REAL

Barba, Magadan, S. A.de C. V.
Compatiia Nestlé, S. A. de C. V.
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LA LECHERA
McCann Erikson Publicidad
Mejor texto: Bancomer, S. A
BANCOMER JUNIOR
Leo Burnett Publicidad
Mejor uso de voces: Panificacion Bimbo, S. A.
DONAS BIMBO
McCann Erikson Publicidad
Mejor uso de sonidos Banca Serfin, S. A.
ambientales: SONIDOS DE MEXICO
Scali Mc Cabe, Sloves de México
Mejor anuncio actuado: Compatiia Periodistica El Sol
de México, S. A. de C. V.
EL SOL DE MEXICO
A.R. Weitzner & Asociados
Mejor anuncio humoristico:  Anuncios en Directorios, S. A.
SECCION AMARILLA
Publicidad Augusto Elias
Mejor anuncio de promocién:  Almacenes Aurrera S. A. de C. V.
TOQUE, GANE Y ADELANTE
SIN PAGAR - AURRERA
Publicidad Ferrer y Asociados

Mejor anuncio de servicio Fundacién John Langdon Down, A.C.
social: ELLOS CUENTAN CON NOSOTROS
Eduardo Roel Producciones

Mejor compunto del anuncio:  Aerovias de México, S. A.de C.V.
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Mejor campaiia publicitaria:

AEROMEXICO

Teran Publicidad

Sanborn’s Hermanos, S. A.

LOS NOVIOS DE SANBORN'S
Alazraki & Asociados Publicidad

11T RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA

EN RADIO:

Mejor musica adaptada:

Mejor misica original:

Mejor jingle:

Mejor texto:

Mejor uso de voces:

Mejor uso de sonidos

ambientales:

Productos Marinela, S. A. de C. V
CHOCOROLES MARINELA
MecCann Erikson Publicidad
Chrysler México

CAMIONES DODGE D-60
Bozell, S. A. de C. V.

Cadbury Aguas Minerales, S.A/C.V,
EXTRAPOMA

Navarro y Asociados Publicidad
Bancomer, S. A.

BANCOMER PLANAUTO
Teran Publicidad

Autos Pullman, S. A. de C. V.
ENVIOS ADO

Sotomayor y Lara Publicidad
Casa Cuervo, S. A. de C. V.
SMIRNOFF

Leo Burnett Publicidad
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Mejor anuncio actuado:

Mejor anuncro humoristico:

Mejor anuncio de promocion:

Mejor anuncio de servicio

social:

Mejor conjunto del anuncio:

Mejor campana pubhciiaria:

Radio Mdvil DIPSA, S. A. de C. V.
TEI.CEL

Alazraki & Asociados Publicidad
Volkswagen de México, S. A.

VW JETTA

DDB Needham Worldwide
Liverpool de México, S.A. de C.V.
NUESTRA GRAN BARATA
Ministerios del Amor, AC.

LOS NINOS DE NADIE
Imagineria, S. A.

Anuncios en Directorios, S, A.
SECCION AMARILLA

Alazraki & Asociados Publicidad
Amuncios en Directorios, S, A.
SECCION AMARILLA

Alazraki & Asociados Publicidad

IV RECONOCIMIENTO A 1A CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN

RADIO:

Mejor misica adaptada:

Mejor musica original:

Bayer de Msxico, S. A.de C. V.
ALKA SELTZER

Alazraki & Asociados Publicidad
Museo Interactivo Infantil
PAPALOTE MUSEO DEL NINO
Alazraki & Asociados Publicidad
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Mejor jingle:

Mejor fexto:

Mejor uso de voces:

Mejor uso de sonidos

ambientales:

Mejor anuncio actuado:

Mejor anuncio humoristico:

Mejor anuncio de promocion:

Mejor anuncio de servicio

social:

Mejor conjunto del anuncio:

Comercial Mexicana, S. A.

OFERTAS QUE VUELAN

Publicidad Augusto Elias

Foto Regis, Compaiifa Importadora Fotograf.
KONICA

Renata & Asociados Publicidad

Grupo Financiero Serfin

CUENTA UNIVERSAL

Jconic, S. A.de C. V.

Tusacell, S. A.

ENTREGA DE LLAMADAS
Panamericana Ogilvy & Mather
Compaiifa Medicinal La Campana, S.A
BENADRYL-E Y BENADREX
Teléfonos de México

LISTA TELMEX

Alazraki & Asociados Publicidad
Promotora y Administradora de Carreteras
GANA UN COCHE DE BOLETO

Bravo Publicidad/Medios en Autopistas
Fundacion Mexicana para la Salud
DONACION DE ORGANOS
Comunicacion y Tecnologia {COMUNITEC)
Banco Nacional de México, S. A.
DECLARACION DE PRINCIPIOS
Publicidad Augusto Elias
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Mejor campafia publicitana:

Banco Internacional
BITAL
Gaf nnotech

V RECONOCIMIENTO A4 LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN

RADIO:

Mejor miisica adaptada:

Mejor muisica original:

Mejor jingle:

Mejor texto:

Mejor uso de voces:

Mejor uso de sonidos

ambientales:

Mejor anuncio actuado:

Distribuidora Kroma, S. A. de C. V.
COMEX TOP 2000 GOTAS DE LLUVIA
Alazraki & Asociados Publicidad

Consejo Nacional de la Publicidad

MADE IN CHISTA

Soc. Cooperativa Trabajadores de Pascual
AMIGOS BOING

Alcéazar, Maquivar y Asociados, S.A. de C.V.
Juguetibici, 5. A, de C. V.

PORRA JUGUETIBICI

Alazraki & Asociados Publicidad

Banco Internacional, S. A.

YA CERRAMOS

Gaf Innotech

Washington Apple Comunission
MANZANAS DE WASHINGTON
McCann Erikson Publicidad

Centros de Descuento Viana
CERRAMOS HASTA LAS ONCE
I;nagina
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Mejor anuncio humoristico:  Chicle Adams, S. A. de C. V.
CLORETS
J. Walter Thompson de México, S. A.
Mejor anuncio de promocién:  Grupo Covarrarivetex
HIGH LIFE/PROMOCIONAL DIA
DEL PADRE
Z Publicidad, S. A. de C. V.

Mejor anuncic de servicio ector Comunicaciones y Transportes
social: SEGURIDAD VIAL
Roberto Gaudelli & Asociados

Mejor conjunto del anuncio:  Banco Internacional, S. A.
TANGO/TARGETAS DE CREDITO
Gaf Innotech

Mejor campaiia publicitaria:  Banco Internacional, S. A.
TARGETAS DE CREDITO
Gaf Innotech

VI RECONOCIMIENTO A L4 CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN

RADIO:
Mejor musica adaptada: Distribuidora Kroma
COMEX PARECE QUE VA A LLOVER
Alazraki & Asociados Publicidad
Mejor miisica original: Jenny Craig de México
JENNY CRAIG
JENNY CRAIG

Brockmann Mitlanian & Fernandez Pellon
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Mejor jingle:

Mejor texto:

Mejor uso de voces:

Mejor uso de sonidos:

Mejor anuncio actuado:

Mejor anuncio humoristico:

Mejor anuncio de promocicn:

Mejor anuncio de servicio
social:

Mejor compunto del anuncio:

Mejor campaiia publicitania:

Desierta

Compaiiia Mexicana de Aviacion
IDOLOS-TOTONACAS
Alazraki & Asociados Publicidad
Compafiia Nestié

NIDC KINDER

McCann Erikson Publicidad
Federal Express Holdings México
IMAGINA-FEDEX

BBDO Meéxico

Banco Internacional
BITAL-VIGILANCIA

Gaf Innotech

Cadbury Bebidas

PREMIO LITERATURA ORANGE CRUSH
Grey México

Grupo Covarra Rivetex

FUERA ROPA HIGH LIFE

Z Publicidad

Instituto Mexicano del Seguro Social
VERDURITAS

Sanborn's Hermanos
HEXAGONO-DIA DEL PADRE
Alazraki & Asociados Publicidad
Levi Strauss de México

PROMOCION LEVI'S ORANGE TAB 501
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Foote, Cone & Belding de México

VII RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA

EN RADIO:

Mejor musica adaptada:

Mejor musica original:

Mejor jingle:

Mejor fexto:

Mejor uso de voces:

Mejor uso de sonmdos:

Mejor anuncio actuado:

Mejor anuncio humoristico:

Distribuidora Kroma

LLUVIA TOP 20600

Alazraki & Asociados

Avaniel

SERES QUERIDOS
Betancourt Barba Euro RSCG
K-Mart de México
TORNADO DE PREMIOS
Bayer de México

ASPIRINA EFERVESCENTE
BBDO México

Bacardi y Compaiiia
BRANDY GRAN VERGEL
QOscar Leal y Asociados Publicidad
Bacardi y Compaiiia
BACARDI LIMON

Z Publicidad

Bayer de México

BAYGON CASA Y JARDIN
Gibert Publicidad

Salinas y Rocha

SEGUNDOQO INFORME SALINAS Y ROCHA
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Mejor anuncio de promocion:

Mejor anuncio de servicto

social:

Meyor compunto del anuncio:

Mejor campaiia publiciiaria:

Mejor produccién:

Mejor camparia universitaria:

Clemente Camara & Asociados
Cafeterias Tok's

TOK'S DIA DEL NINO

Gaf Innotech Internacional

Consejo Nacional de la Publicidad
PENSEMOS CON LOS PIES

EN ESTA TIERRA

Asociacion Mexicana de Agencias de Public.
Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARROS RODEO

Alazraki & Asociados Publicidad
Banco Internacional

BITAL

7 Publicidad

Banco Intemacional

BITAL Z Publicidad

Luis Eduardo Osorio Naser
HISTORIAS RADIOFONICAS
Escuela Nacional de Estudios
Profesionales UNAM Campus Acatlan

Este evento se ha logrado realizar con gran éxito por siete veces

consecutivas v ha permitido teconocer a los mas destacados anunciantes y

agencias de publicidad. Enseguida presento a los principales ganadores del

reconocimiento tomando en cuenta el total de premios acumulados.
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PRINCIPALES AGENCIAS DE PUBLICIDAD GANADORAS DEL
RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD

Total de premios
1 Alazraki & Asociados Publicidad 15
2. McCann Ernkson Publicidad
3 Gaf Innotech
4. Publicidad Augusto Elias
5. Zeta Publicidad
6. Leo Bumett Publicidad
7.J. Walter Thompson de México
8. Teran Publicidad
9. Iconic, S. A
10. BBDO México

N R R W e et O N

PRINCIPALES ANUNCIANTES GANADORES DEL
RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD

Total de premios
1. Banco Internacional
2. Amuncios en directorios
3. Bimbo
4. Bancomer, S. A.

5. Bayer de México

W W W W

6. Distribmdora Kroma
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7. Cadbury Aguas Minerales, S.A de C.V 2
8. Cerveceria Cuauhtémoc 2
9. Compaiiia Nestlé 2

2

10. Covarra Rivetex

Es asi como la ARVM afic con afio desde 1991 rinde homenaje a los
mejores comerciales radiofénicos con el Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en Radic.

En el siguiente apartado presento las caracteristicas del mas reciente
evento que premia al talento vy creatividad de anunciantes y publicistas con la

estatuilla llamada por supuesto La Creatividad.
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3.3. CARACTERISTICAS DEL SEPTIMO RECONOCIMIENTO

ION DE RADIODIFUSORES”
| DE MEXICO, A.C.

El Séptimo Reconocimiento a la Creatvidad Publicitaria en Radio fue
un evento mas en el que la ARVM premid a los mejores anuncios radiofonicos

transmitidos durante 1996 en cualquiera de las 52 emisoras afiliadas a la

Asociacion.
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El objetivo de dicho evento consistid en reconocer y estimular el talento

creativo de los publicistas que realizan producciones radiofonicas.

El Comité de Creatividad 1997 estuvo integrado de la siguiente manera:

Presidente de la ARVM:

Presidente del (Comité Organizador:

Presidenie del Jurado:

Integranies del Jurado:

Lic. Adrian Vargas Guajardo
Lic. José Luis Fernandez Prieto
Imagen Comunicacion en Radio
Lic. Luis Adame Mayora
Radio, S. A.

Sr. Carlos Martinez Cérdova
Grupo ACIR Comunicaciones
Sr. Miguel Guerrero Inda
Grupo ACIR Comunicaciones
Lic. Gustavo Renteria Villa
Grupo Siete

Sr. José Alvarez Fernandez
Imagen Comunicacién en Radio
Sr. Alfredo Martell Gutiérrez
Instituto Mexicano de ]a Radio
Sr. Eduardo Quijano Tenreiro
MVS Radio

Ing. Bernardo Laris Rodrignez
Radiodifusoras Asociadas

Prof. Angel Varga‘s Quintero

Radiorama
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El material se envi6 a la ARVM por parte de los grupos radiofénicos,
agencias de publicidad o anunciantes. Las sesiones de trabajo del jurado
iniciaron en el mes de noviembre de 1996, fecha en que comenzo la dificil
actividad de seleccionar a los finalistas de entre los 3010 anuncios
participantes.

! sistema de inscripeion vy calificacién es muy sencillo, ya gue solo se
envia al jurado calificador un reporte de los spots que se transmitieron durante
el afic anterior, sin importar el némero de veces que hayan sido contratados o la
cantidad de emisoras consideradas en el plan de medios.

Los integrantes del jurado realizaron cerca de 25 sesiones de trabajo.
Primero se confirma que el material haya sido creado especialmente para la
radio, las adaptaciones de anuncios televisivos se descartan inmediatamente.

Enseguida se clasifican a los anuncios dentro de las siguientes catorce
categorias: misica adaptada, miisica original, mejor jingle, texto, uso de voces,
uso de sonidos y efectos especiales, anuncio actuado, anuncio humoristico,
anuncio de promocion, campafia publicitaria, anuncio de servicio social,
conjunto del anuncio, campafia universitaria y mejor produccion.

En este séptimo reconocimiento se incluyeron a estas dos altimas
categorfas para contemplar mejor los diversos tipos de anuncios que existen y
que pueden clasificarse por los diferentes factores que los integran. Ademas de
dar la oportunidad a los estudiantes universitarios de mostrar su talento y
creatividad.

Las evaluaciones se realizan de acuerdo al criterio personal de cada 1mo
de los miembros del jurado. El material es revisado varias veces para

determinar los spots que refinen las caracteristicas necesarias para pasar a una
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segunda clasificacién, y asf sucesivamente hasta llegar a determinar a los 42

finalistas, tres por cada categoria.

La mencioén del ganador de cada terna se mantiene en absoluta reserva

hasta el momento de la premiacion.

NUMERG DE ANUNCIOS REVISADOS POR CATEGORIAS

Texto

Uso de voces
Campaiia publicitaria
Conjunto del anuncio
Uso de sonidos y efectos especiales
Actuado

Musica adaptada
Musica original
Humoristico
Promocion

Jingle

Servicio social
Produccion

Campaiias universitarias

GIROS DE LOS ANUNCIOS RECIBIDOS

1. Compafiias telefonicas

2. Lineas aéreas
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3. Farmacéuticos

4. Centros comerciales y tiendas departamentales

5. Bancos, compaiiias aseguradoras y casas de bolsa

6. Automdviles

7. Accesorios para autos

8. Cervezas, vinos y licores

9. Insecticidas, detergentes y jabones para bafio

10. Refrescos, golosinas, productos lacteos y pan dulce
[1. Articulos electrodomésticos

12. Cigarros

13. Muebles y articulos para el hogar

14. Restaurantes

15. Penodicos

16. Servicios de mensajeria

17. Equipos de cOmputo

18. Escuelas, instituciones y universidades

19. Estrenos de peliculas

20. Ropa

21. Sorteos (loteria nacional, pronésticos deportivos, etc.)
22. Pinturas

23. Hoteles

24. Lugares recreativos

25. Conciertos v eventos especiales

26. Asociaciones e instituciones en beneficio de la sociedad

27. Productos y servicios en general
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La entrega del Séptimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en
Radio se tealizd el jueves 24 de abril de 1997 a las 19:30 hrs. en el Teatro
Metropdlitan de 1a Ciudad de México.

La Creatividad es el nombre de la escultura que se dio como premio, una
a la agencia de publicidad y otra al anunciante, con su certificado de
autenticidad. También se entregd un diploma al ammciante v a la agencia de
cada una de las ternas finalistas de cada categoria. Y un diploma a la casa
productora del anuncio ganador.

A continuacion presento las temnas finalistas de las catorce categorias en
este séptimo reconocimiento. Los galardonados con tan codiciado premio estan

sefialados con un asterisco (*) y los dos restantes finalistas con un guién (-).

Mejor musica adaptada: - Loteria Nacional para la Asistencia Piblica
VIOLINISTA
Alazraki & Asociados Publicidad
* Distribuidora Kroma
LLUVIA TOP 2000
Alazraki & Asociados Publicidad
- Loteria Nacional para la Asistencia Publica
CACHITO MiO
Ignacio Villareal y Compafiia
Mejor misica origimal: - Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARROS RODEO
Alazraki & Asociados Publicidad
- Bacardi y Compaiiia
RON BACARDI ANEJO
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Oscar Leal y Asociados Publicidad
* Avantel
SERES QUERIDOS
Betancourt Barba Euro RSCG
Mejor pimgle - American Air Lings
FRECUENCIAS
Bozell
* K-Mart de México
TORNADO DE PREMIOS
- DHL Internacional de México
CON DHL ES TAN FACIL
G. Q. Publicidad
Mejor texto: - Daewoo Electronics Corporation de México
CAMISA LAVADORA
Foote Cone & Belding de México
* Raver de México
ASPIRINA EFERVESCENTE
BBDO México
- Gatuperio Editores
REVISTA VICEVERSA
Gibert Publicidad
Mejor uso de voces: - Bacardi y Compailia
RON BACARDI ANEJO
Oscar Leal y Asociados Publicidad
- Cigarros la Tabacalera Mexicana

CIGARROS RODEO
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Mejor uso de somdos y

efecios especiales:

Mejor anuncio actuado:

Mejor anuncio humoristico:

Alazraki & Asociados Publicidad

* Bacardi y Compailia

BRANDY GRAN VERGEL

Oscar Leal v Asociados

* Bacardi y Compaiia

BACARDI LIMON

Z Publicidad

- Chyrysler de México

GARANTIA INTEGRAL CHRYSLER
Bozell

- Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma
XX LAGER

Ogilvy & Mather

- Banco Internacional

VIGILANCIA 2

Z Publicidad

- Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARROS RODEO

Alazraki & Asociados Publicidad

* Bayer de México

BAYGON CASA Y JARDIN

Gibert Publicidad

* Salinas y Rocha

SEGUNDQ INFORME SALINAS Y ROCHA
Clemente Camara & Asociados

- Hoteles Maeva

137




RECONOCIMIENTO A LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN RADIO

Mejor anuncio de promocion:

Mejor anuncio de servicio

social:

MAEVA DIA DE LAS MADRES
Publicistas y Asociados Target

- Banco Internacional
VIGILANCIA 2

Z Publicidad

* Cafeteria Tok's

TOK'S DIA DEL NINO

- Hoteles Maeva

MAEVA DIA DE LAS MADRES
Publicistas Asociados Target

- Club Aurrera Vips

VIPS INVITA A CENAR

A MEDIO MEXICO

Gibert Publicidad

- Instituto Nacional de Antropologia ¢ Historia
EL OFICIO DE LA ROCA

Direccion de Medios de Comunic. del INAH
* Consejo Nacional de la Publicidad
PENSEMOS CON LOS PIES

EN ESTA TIERRA

Asociacién Mexicana de Agencias

De Publicidad

- Instituto Mexicano del Seguro Social

53 ANOS

Proeza BDDP
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Mejor conjunto del anuncio:

Mejor campaiia publicitaria:

Mejor produccion:

- United Air Lines
SUDAMERICA

Leo Burnett

* Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARROS RODEO

Alazraki & Asociados Publicidad
- Bacardi y Compafiia

EL RON AUTENTICO

Proeza BDDP

- The Coca Cola Export Corporation
COCA COLA

McCann Erikson Publicidad

- Bacardi y Compafiia

BACARDI LIMON

7, Publicidad

* Banco Intemnacional

BITAL

7 Publicidad

- Bacardi y Compaiiia

BACARDI LIMON

7 Publicidad

- Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARROS RODEO

Alazraki & Asociados Publicidad
* Banco Internacional

BITAL
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Z Publicidad

Mejor campaiia universuaria:  * Luis Eduardo Osorio Naser
HISTORIAS RADIOFONICAS
Escuela Nacional de Estudios
Profesionales UNAM Campus Acatlan
- Juan Carlos Poblano Mercado
LA RADIO SE ESPARCE, VIVE
Y TE ACOMPANA
Universidad de la Comunicacion
- Roberto Manzanillo Martinez
SILENCIOS EN LA RADIO

Universidad Franco Mexicana

Es asi como la ARVM estimula el talento creativo de publicistas y
anunciantes, v a la vez instaura con este evento una buena formula para lograr
un mejor uso de la radio.

Ademas, como lo reconocio el Presidente de la Asociacion, Lic. Adrian
Vargas Guajardo, premiar el talento e ingenio es un acto que repercute en
beneficio de la radio, a publicidad y la comunicacion en México.

En el siguiente y (timo capitulo analizo las caracteristicas creafivas que

posee cada uno de los anuncios ganadores.
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REFERENCIAS

(1) Canovas Gomez U., F., Asociacion de Radiodifusores del Distrito

Federal - 23 afios de fomento a la radiodifusion en [a Ciudad de

México, p.217
{(2) “Los universitarios y la radio” en La Revista El Umverso de la Radio.

Vol . No.3, p.63

(3) Informacion obtenida en la ARVM en entrevistas con la Lic. Ana
Maria Espinosa G. (Gerente de Operaciones)

(4) “En frecuencia con los radiodifusores” en La Revista E] Universo de
fa Radio. Vol.l. No.2, p.47

(5) Castafieda G., Mellado Mtz. Analisis del segundo reconocimiento a

la creatividad publicitaria en radio, p.69

(6) “La radio del Distrito Federal. Una industria dindmica y muy
creativa” en Medcom. La revista de la nueva era de la comunicacion,
No.40, p.15

(7) Folleto de CD del 1-4 Reconocimiento a la creatividad publicitaria en

radio de la ARVM.

(8) Informacién obtenida en la ARVM en entrevistas con la Lic. Ana

Maria Espinosa G. (Gerente de Operaciones)
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CAPITULO 4. CREATIVIDAD EN LOS ANUNCIOS PREMIADOS
POR LA ARVM

Es importante conocer cudles son las caracteristicas que predominan en
anuncios radiofémicos que han sido reconocidos por su creatividad, para
considerarlas a la hora de realizar un comercial para radio.

Por lo tanto, en el siguiente capitulo analizo a los comerciales premiados
en el Séptimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio, para
tener conocimento de las cualidades creativas que destacan epn los anuncios
ganadores. Tomando como referencia que fueron clasificados dentro de 14
categorias, seleccionados y galardonados por un jurado especializado en el

campo de la publictdad y la radio.

4.1. ANUNCIOS PREMIADOS

A partir de la clasificacién de los anuncios dentro de [4 categorias
(musica adaptada, musica original, jingle, texto, uso de voces, uso de sonidos y
efectos especiales, anuncio actuado, humoristico, de promocion, de servicio
social, mejor conjunto del anuncio, mejor campafia publicitaria, mgjor
produccién y mejor campaiia universitaria) analizo a los comerciales premiados
para determinar cuales son las caracteristicas creativas que contienen.

A continuacion presento la transcripcién de los anuncios radiofonicos

ganadores:
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1. MEJOR MUSICA ADAPTADA

Distribuidora Kroma

LLUVIA TOP 2000

Alazraki & Asociados Publicidad

Misica de fondo
Loc 1: (cantando) Lluvia contigo me protejo
en la lluvia
Coro: (cantando) Lhuvia
Loc.I:(cantando) porque siempre te tengo conmigo
Coro: (cantando) Lluvia
Loc.1: (cantando) ti me das calor top total. Lluvia
Coro: (cantando) Lluvia
Loc. 1: (cantando) a mi ya no me importa la lluvia
Coro: (cantando) Lluvia
Loc. 1: (cantando) contigo el agua se queda afuiera
Coro: (cantando) Lluvia
Loc. T: (cantando) y deja seco mi hogar,
ahora tengo top total.
Loc. 2: Con top 2000 1a lluvia se queda afuera.
Aprovecha los descuentos en tu tienda COMEX
hasta el 27 de julio.

2. MEJOR MUSICA ORIGINAL
Avantel

SERES QUERIDOS

Betancourt Barba Euro RSCG
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Entra misica y

bajz a fondo
Loc. 1: Si tus seres queridos
estan en los Estados Unidos,
hablales por cobrar con AVANTEL.
Voces: {cantando) 91 800 01 11 1 es barato para

ellos y lo mas fécil para uno.
Desaparece musica

Loc. 2: AVANTEL marca ef cambio,

3. MEJOR JINGLE

K-Mart de México
TORNADQO DE PREMIOS
K-Mart de México

Entran efectos especiales y

bajan hasta desaparecer.

Y entra misica de fondo.
Loc. 1: Me estin reportando que el tornado
de premios ya legd a K-Mart.
Loc. 2: Si, y viene cargado de autos filtimo
modelo, televisiones y muchos premios mas.
Loc. 1: Oye, oye ;Por qué te vas?
Loc. 2: Porque me voy a K-Mart.
Loc. 3. (cantando) K-Mart, K-Mart.
Desaparece misica
Loc. 4: Segob SG68296. Promocion valida hasta el

primero de diciembre o agotar 16, 000 premios.
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4.MEJOR TEXTO

Bayer de México

ASPIRINA EFERVESCENTE

BBDO México
Loc. I: Si ayer por 1a noche y muy a tu pesar
perdiste Ia cabeza.

Efecto especial
Loc. 1: Lo primero que tienes que hacer
es enconiraria. Y si te duele,
dale una aspirina efervescente de Bayer.
Porque para el dolor de cabeza mas rapido
que aspirina.

Efecto especial
Loc. 1: Aspirina efervescente.
Alivio casi instantaneo.
Y si hoy por la noche piensas perder la cabeza,
otra vez.
No pues ya de plano escribete detras de Ia oreja
nombre, teléfono y direccion.

Loc. 2: Consulta a tu médico.

S.MEJOR USO DE VOCES
Bacardi y Compafiia

BRANDY GRAN VERGEL
Oscar Leal y Asociados Publicidad

Miisica de fondo
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Loc. 1: Gracias a la alianza estratégica
entre Casa Vergel y Chatoc de Cogna
podemos vivir lo mejor de dos mundos.
Ballet de la Opera Nacional de Lium
este 23 de octubre a las 20:00 hrs.

en el Palacio de Bellas Artes.

Invita Brandy Gran Vergel

elaborado cien por ciento con

uva europea seleccionada.

Brandy Gran Vergel,

el Gran Brandy de Casa Vergel.

Un Gran Brandy se disfruta sin exceso.

6. MILJOR USO DE SONIDOS Y EFECTOS ESPECIALES
Bacardi y Compaifiia

BACARDI LIMON

Z Publicidad

Efectos especiales se mantienen

Loc. 1: Algunas opiniones encontradas
acerca de Bacardi Limén,

Loc. 2: Yo me lo encontré en una boda.
iAyyy! es riquisimo

Loc. 3: Yo lo encontré en un bar.

Era la dltima botella.

Loc. 4: Pues, yo me lo encontré en casa

de un amigo, y la verdad no resisti la tentacién,
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me lo lleve.

Loc. 1: Bacardi Lunon.

Loc. 5: Es tan bueno qué hay tan poco,

que cuando alguien tiene la suerte de encontrarlo,
jamas lo olvida.

Loc. [: Ron Bacardi Limdn.

Loc. 5: Si no le encuentras.

Imaginate que bueno es.

Imaginarselo es bueno.

Tomarlo con medida es mejor.

7. MEJOR ANUNCIO ACTUADQO
Bayer de México

BAYGON CASA Y JARDIN
Gibert Publicidad

Efecto especial
se mantiene

Loc. 1: Mira, los dos estamos

de entrada por salida.

Asi que vamos a ordenamos.

Cuando yo esté en la cocina, td en los cuartos
y cuando esté en la sala, ti en el lavadero.
Porque contigo nomas no me hallo.

Desaparece efecto

Loc. 2: Como insectos comprensivos no existen.

Bayer presenta nuevo Baygon casa y jardin.
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Mata todos los insectos y

cuida a tus seres queridos.

Nuevo Baygon Casa y Jardin si convence,
Efecto especial

Loc. ' Te lo adverti.

Loc. 3: Producto ligeramente toxico,

10 se deje al alcance de los nifios.

8 MEJOR ANUNCIO HUMORISTICO
Salinas y Rocha
SEGUNDOQ INFORME SALINAS Y ROCHA
Clemente Camara & Asociados
Entra efecto especial
v desaparece
Loc. 1: Enero 96 segundo informe de Salinas.
Loc.2: Este afio que comienza es la ultima llamada.
México esta cambiando.
Yo ya cambie mi sala, mi comedor, mis trastes,
mi cocina ...
Loc. 1: Salinas y Rocha anuncia su filtima llamada
Efecto sonoro
del 3 al 31 de enero.
La venta que le cambiara todo
con los mejores precios del afio... pasado.
Loc. 2: Y a mi hermano le voy a cambiar su litera.
Efecto sonoro
Loc. 1: Salinas y Rocha
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cada estacion una experiencia.

9. MEJOR ANUNCIO DE PROMOCION
Cafeterias Tok’s

TOK'S DIA DEL NINO

Innotech Internacional

Entran efectos

50n0T0S ¥ $e mantienen

hasta desaparecer
Loc. 1: ;Qué le sirvo jovencito?
Loc. 2: Una alfombra magica.
Loc. 1: Perdon.
Loc. 3: Para mi, chapitas alegres.
Loc. 1: Pero aqui no...
Loc. 4: Yo, frijoles saltarines.
Loc. 1: No entiendo.
Loc. 2; Te dije que aqui no nos entienden.
Vamos a Tok’s,

Entra musica de fondo

y Se mantiene
Loc. 5: Traiga a sus nifios a Tok's a disfrutar
los exquisitos platillos del super ment infantil
a cualquier hora por sélo diez pesos.
En Tok’s el nifio es el rey de abril.

Loc. 6: (cantando) Sabor Tok's.
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FO. MILTOR ANUNCIO DE SERVICIO SOCIAL
Consejo Nacional de [a Publicidad
PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
Entra musica y baja
hasta desaparecer
Loc. 1: jHola mami!
Loc. 2: No me muevas mijita,
me estoy pintando las ufias.
Loc. 1: ;Te puedo decir algo que me paso?
Loc. 2: jUmmm!. Fijate que eso st va a estar dificil,
porque yo atiendo sélo hasta las tres
y va son las tres y ¢inco,
Porque no te das una vueltecita
mafiana mas temprano.
Efecto especial
Loc. 3: Tu no le negarias atencion
a alguien de tu casa,
entonces por qué permites que pase afuera.
Pensemos con los pies en esta Tierra.
Consejo Nacional de la Publicidad.

Voz de las empresas.

11. MEJOR CONJUNTOQ DEL ANUNCIO
Cigarros la Tabacalera Mexicana
CIGARRQS RODEQ
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Alazraki & Asociados Publicidad

Mousica de fondo

Efecto especial

Efecto especial

Loc.1: Pos vino aqui en la mafiana oiga,
un buen muchacho, con mucho caracter,
hasta me ayudé a partir lefia.

Después del haley sacé unos cigarros nuevos.

Rodeo.
Hachis, a poco no quiere ni agua, le dije

y pos ni agua me acepto oiga.

Se despidié y hay nomas
se fue caminando pardeando la tarde.
Loc. 2: Saber lo que uno busca es vivir

con la conviccion de saber lo que uno es.

Nuevos cigarros Rodeo, para gente con caracter.

Loc. 3: Fumar puede causar cancer.

12. MEJOR CAMPANA PUBLICITARIA Y
13. MEJOR PRODUCCION

Banco Internacional
BITAL
Z Publicidad

Efecto especial

Musica de fondo

L.oc. 1: Bueno.

Loc. 2: Ahi es el banco.
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Efecto especial
Entra musica de fondo

¥ se mantiene

Loc. 1: Aqui es vigilancia joven.

Loc. 2: No que abren hasta la siete de la noche.
Loc. 1: Depende joven.

Loc. 2; ;Depende de qué?

Loc. I: Pues de la sucursal,

no todas abren en ese horario.

Loc. 2: (Y cual esté abierta ahonita?

L.oc. 1: Depende joven,

Loc. 2: De loco ... me quedo con ustedes.

Loc. 3: Si usted depende de un banco a medias,
no se cierre. Bital abre de lunes a viernes

todas sus sucursales, de las & de la mafiana

a las 7 de la noche. Y también abre los
sabados para ofrecerle todos sus servicios.

Es bueno ser grande, es mas grande ser bueno.

Bital.

14. MEJOR CAMPANA UNIVERSITARIA

Luis Eduardo Osorio Naser

HISTORTAS RADIOFONICAS

Escuela Nacional de Estudios

Profesionales UNAM Campus Acatlan

Loc. I: Cuando llegas a casa de ti chalalalala,
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te encuentras que ella se toma todo el...
Efecto especial
Loc. 1: y no baja,
Efecto especial
Loc. 1: pero su abuelita ahi esta.
Loc. 2: Hola hijito.
Loc. 1: Y te empieza a platicar de la Revolucion.
Loc. 2: jUyyy sit Los soldados estaban reguapos.
Loc. I: Mejor estira la mano y prende ese aparato.
Efecto especial
Loc. 3: No cabe duda que nosotros somos
tu mejor compaiiia.
Efecto especial
se mantiene

I.oc. 3: Radio. Asociacion de Radiodifusores

del Distrito Federal.

Una vez expuestos los comerciales galardonados por la ARVM en el

signiente apartado analizo a cada uno de los anuncios.
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4.2, CUALIDADES CREATIVAS EN LOS ANUNCIOS
PREMIADOS POR LA ARVM

A continuacion presento el anélisis de cada uno de los comerciales
radiofénicos premiados por la ARVM. Tomando como base las principales
cualidades creativas que se deben considerar a la hora de realizar un anuncio,
expuestas en el capitulo namero dos. Estas cualidades son las siguientes:
originalidad, interés, claridad, coherencia, empatia, credibilidad, amenidad,
compulsion, jingle, humorismo, musicalizacién, efectos y casting.

El objetivo principal de dicho andlisis consiste en detectar cuales son las
caracteristicas mas sobresalientes de todos los anuncios galardonados en el

Séptimo Reconocimiento a la Creatividad Publicitaria en Radio.

Mejor miisica adapiada. LLUVIA TOP 2000/COMEX.

Es un anuncio original porque tiene un estilo propio, logra adaptar una
pieza musical ya existente y destaca al producto de manera sencilla, amena y
con un ritmo pegajoso. Lo cual, le permite ser identificado por el piblico con
facilidad. Ademds de que el empleo de tonadas familiares favorecen la
recordacion del mensaje.

Despierta interés desde el inicio con la frase lluvia, contigo me protejo
en la lluvia, porque ja quién no le gusta protegerse de las goteras?. Presenta un
producto comin pero de manera interesante para los receptores.

Maneja un lenguaje claro, gracias al empleo de palabras conocidas,
frases cortas v una estructura sencilla y cologuial. Incluso la constante

repeticion de la palabra lluvia se adapta al sentido del mensaje sin interrumpir
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su entendimiento. Lleva una secuencia logica desde el inicio hasta el final, lo
cual permite detectar la idea publicitaria que consiste en comprar el
impermeabilizante Top 2000 para evitar las goteras.

Logra empatia con su publico consumidor porque posee cierta
identificacion y acercamiento con sus oyentes al darle importancia al calor y
seguridad del hogar. Aborda la solucion a una problematica a nivel social: Con
Top 2000 la lluvia se queda afuera.

Maneja una idea sencilla y creible, con entusiasmo y optimismo, lo cual
permite despertar y mantener el interés del radioescucha. Es un comercial que
no miente respecto a la realidad del producto. Por lo tanto, retoma de manera
favorable la problematica que presenta porque con Top 2000 hay solucién a
ella.

Ademés es un spot ameno y de buen gusto gracias a la pertinente
presentacion del mensaje publicitario en forma de cancién y a la optima
actuacién de las voces, que cuidan el tono, timbre, entonacién, ntmo y
modulacion.

Fste anuncio no emplea el humorismo ni efectos especiales, pero en
general fodos los aspectos que acabo de mencionar permiten lamar la atencion
del receptor, lo cual al mismo tiempo es convenicnte para que éste se integre al

producto y se convenza de su funcion.

Mejor miisica original. SERES QUERIDOS/AVANTEL.
Es un comercial original que destaca al servicio de manera sencilla, junto
con la musica especialmente creada para resaltar el empleo del 91 800 01 11 1.

Aunque su texto es muy plano porque presenta una situacion comin tal cual:
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para comunicarse con sus seres queridos que estdn en los Estados Unidos
utilice x servicio.

Despierta interés su tonada musical pegajosa y la primera frase: Si fus
seres queridos estan en los Istados Unidos, hdblales por cobrar con Avantel.
Para aquellos receptores que se encuentren en esta situacion es interesante
conocer el servicio de habiar por cobrar a los Estados Unidos con Avantel, que
se presenta como una empresa que marca el cambio, y aun mas, si se les
menciona que es barato y serncillo.

Estos aspectos le imprimen compulsion al anuncio, es decir, le dan la
fuerza v el apremio que pueden crear en ¢l publico consumidor la disposicion
para emplear el servicio.

Posee un texto pequefio que tiene una continuidad adecuada y entendible,
presenta una problematica y la solucién a la misma.

Gracias al empleo del jingle en la frase: 97 800 01 11 ] es baralo para
ellos y lo mds fécil para uno, destaca de manera sencilla pero original la
principal informacion del anuncio.

No necesita repetir el numero del servicio porque se expresa de manera
cantada, ritmica y pausada, como para lograr anotarlo o memorizarlo con pocas
veces que se escuche el comercial. E incluso, la actuacién de las voces es
pertinente para transmitir la intencion comunicativa del anuncio.

Es un comercial dirigido a sectores de recursos econdmicos bajos que se
identifican con la musica pegajosa que contiene vy el grupo Bronco, y con la
situacién que presenta, en donde la solucion consiste en emplear el servicio que
ofrece Avantel.

Por lo tanto, posee empatia al abordar de manera familiar una forma de

pensar de su publico consumidor prospecto que quiere un servicio barato y
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sencillo. Ademas, también es ameno al ofrecer una sensacion de confianza y es
creible que exista un servicio con esas caracteristicas.
Finalmente, es conveniente mencionar que no se emplea el humorismo ni

efectos especiales para la constitucion del mensaje publicitario.

Mejor jingle. TORNADQ DE PREMIOS/K-MART DE MEXICO.

Es un anuncio carente de originalidad porque sélo informa sobre el
tornado de premios que llegd a K-Mart, sin ser diferente o novedoso. Puede ser
ameno, despertar interés y establecer empatia con los receptores por el sélo
hecho de transmitir que hay una variedad de premios en la tienda.

Posee un texto corto, concreto y coherente, que permite comprender el
sentido del mensaje, que consiste en la urgencia de ir a K-Mart debido a la
variedad de premios que hay.

Pero no es un spot creible porque no presenta un beneficio real, recurre a
una exageracion para llamar la atencién de los receptores, lo cual al mismo
tiempo le puede restar compulsion al mensaje.

Hablar de un tornado o huracdn implica un fenémeno de grandes
dimensiones, violento e impetuoso, nurca equiparable con las caracteristicas de
los productos ni con la cantidad de pretmios que una tienda puede ofrecer a sus
consumidores.

En el anuncio se destaca a la tienda gracias a la presentacion del nombre
de la misma a manera de jingle. Ademas emplea efectos especiales y musica de
fondo para ambientar e ilustrar la sifuacion.

La actuacion de la voz ayuda a transmitir el mensaje del anuncio a través

de un lenguaje claro, coherente y con el empleo de frases cortas.
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Finalmente, es un spot que no emplea el humor como recurso para

estructurar la pieza comercial,

Mejor texto. ASPIRINA EFERVESCENTE/BAYER DE MEXICO.

En general, todos los elementos que lo integran lo convierten en un
anuncio original y con buen estilo, aunque destaca el texto por la manera
sencilla y diferente en que se presenta la aspirina efervescente para impactar a
los receptores de dicho mensaje.

La originalidad del anuncio es gracias a la novedosa combinacion de
voces, ideas, conceptos v efectos especiales, No es un clasico anuncio que
exprese: para el dolor de cabeza tome aspirina efervescente.

El lenguaje empleado es claro y lleva una secuencia logica desde el
inicio hasta el final, lo cual permite comprender la idea publicitaria. El interés
de este comercial es la base para que el receptor preste atencion desde el
comienzo con la frase: Si ayer por la noche y muy a tu pesar perdiste la
cabeza. Lo primero que tienes que hacer es encontraria. Constituye una forma
mteresante de llamar y mantener la atencion del piblico para anunciar unas
pastillas contra el dolor de cabeza.

Pero el hecho de dejar volar demasiado la imaginacion sin adecuaria a la
realidad lo convierten en un anuncio carente de credibilidad. La informacion
que presenta no es precisa ni veraz porque no es real alguien que pierda la
cabeza, que la encuentre, que le duela, y que se escriba nombre, teléfono y
direccién detras de la oreja por si piensa volver a perderla.

Ademis, se vale de una exageracién para presentar un beneficio, por lo
tanto, este comercial miente respecto a la realidad del producto al decir que la

aspirina efervescente produce un alivio casi instanténeo.
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La empatia se establece al poseer cierta identificacién y acercamiento
con sus oventes, al enunciar en sentido figurado el perder la cabeza en una
noche y anunciar a una pastilla contra el dolor de la misma.

Es un comercial ameno porque presenta una postura entretenida v en el
altimo parrafo afronta la situacién de manera ingeniosa y hasta cierto punto
chusca: ... Y si hoy por la noche prensas perder la cabeza, otra vez. No pues
ya de plano escribete detrds de la oreja, nombre teléfono y direccion.

También posee compulsién porque contiene fuerza y una sensacion de
urgencia por adquirir el producto que combate el dolor de cabeza: Porque para
el dolor de cabeza mds rdpido que aspirina. Aspirina efervescente...

Es iddnea la actuacion del actor radiofonico porque el dominio y manejo
de su voz permite comunicar la intencion del mensaje publicitario.

Este anuncio también emplea dos efectos especiales que contribuyen a
ilustrar la situacion que se maneja. El primero es un golpe que aparece después
de la frase: Sr ayer por la noche y muy a tu pesar pediste la cabeza... , como un
llamado de atencion y suspenso. Y el segundo efecto especial son los sonidos
de las burbujas gaseosas que produce la pastilla efervescente al disolverse en
un liquido.

Este comercial no utiliza musicalizacion ni jingle para presentar al

producto.

Mejor uso de voces. BRANDI GRAN VERGEL / BACARDI Y
COMPANIA.
Es un anuncio original debido a la conjuncion de un buen texto,

agradable voz y musica. La eleccion de Ia voz en este caso ¢s un aspecto
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fundamental que apoya al mensaje y genera el ambiente que se desea darle al
mismo.

Es un producto que posee ya un carcter propio y que despierta interés
en el radioescucha al anunciar un evento de Ballet y al Brandy.

La intencién comunicativa del mensaje es sencilla, clara y coherente, por
un lado se invita al Ballet de la Opera Nacional de Lium y, por el otro, al
consumo del producto al mencionar una cualidad del Brandy Gran Vergel.

La empatia o identificacion con los receptores se logra cuando se piensa
como ellos, jpor qué a quién no le gusta disfrutar de un evento de /o mejor de
dos mundos y de un Brandy elaborado cien por ciento con wuva europea
seleccionada?.

Pero al mismo tiempo, estos aspectos permiten que el anuncio pierda
credibilidad al exagerar y calificar a un evento como /o mejor de dos mundos 'y
al decir que el Brandy estd elaborado cien por cienfo con uva europea
seleccionada

El manejo de la voz le imprime un toque de seriedad y distincion al
anuncio, y la musica permite ambientar y resaltar la accion del mensaje sonoro.

La compulsion se manifiesta como la fuerza que impulsa al ser humano a
realizar una accién de compra ya sea de un servicio o de un producto. En este
caso el mensaje posee una sensacion de urgencia al mencionar solo una fecha
para presenciar el evento, que al igual que el Brandy es calificado como un
producto de calidad.

Al final del amuncio se emite un mensaje favorable al convocar a disfrutar
al Brandy sin exceso. Lo cual puede producir una sensacion de confianza en el

radioescucha.
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Este comercial no cuenta con efectos especiales, jingle ni humor. Pero en
general, es una produccion amena porque contiene un buen estilo de contenido

y presentacion.

Mejor  uso de somdos vy efectos especiales. BACARDI

LIMON/BACARDI Y COMPANIA

Es un anuncio original que destaca al producto de manera sencilla,
diferente y novedosa, gracias a la combinacién de voces, ideas y efectos
especiales. La originalidad se manifiesta al combinar de manera no usual
elementos existentes en el medio social.

Presenta una situacion real pero que de manera singular despierta el
interés del radioescucha al emitir opiniones acerca de Bacardi Limén. Contiene
un texto sencillo con un marcado emplec de efectos especiales que permiten
atraer la atencion del receptor, ya que no hay que olvidar que un producto no es
atrayente ni interesante por si solo, sino gracias a la forma en que se presenta.

El texto es veraz, claro y coherente, lo cual permite que el oyente
comprenda el enlace de las palabras y le dé un sentido. Primero se presentan
las opiniones acerca del Ron que se puede encontrar en una boda, en un bar o
en casa de un amigo, y enseguida se le imprime un toque de distincién al
producto al mencionar que el dificil encontrarlo, para finalmente terminar con
un mensaje entusiasta y favorable: Imagindrselo es bueno. Tomarlo con
medida es mejor.

Logra establecer empatia con sus oyentes al exponer situaciones con las
que estos se pueden identificar y al presentar un producto de buena calidad que

es dificil encontrar.
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Ademas parte del mensaje publicitario se relaciona con una frase
conocida a nivel social: de lo bueno poco, al expresar que Bacardi Limdn es
tan bueno que hay lan poco, que cuando alguien tiene la suerte de
encontrario, jamds lo oivida. Este mensaje es un poco exagerado, pero no creo
que corra el riesgo de convertirse totalmente en una falacia publicitaria, porque
se estan retomando ideas culturales muy arraigadas en nuestra sociedad.

La conjuncion de los elementos que infegran al anuncio lo convierten en
una pieza amena gue posee ademds gran compulsion al transmitir una sensacion
de urgencia que impulsa al receptor a consumir ¢l producto. Esta caracteristica
se manifiesta al expresar que es dificil encontrar al Ron Bacardi Limdn, que se
debe tener suerte para ello, pero que una vez encontrandolo jamas se olvida.

Los sonidos y efectos especiales constituyen las impresiones anditivas
que apoyan a las voces de este mensaje comercial, y permiten ambientar ¢
ilustrar la situacion que presenta. Constituyen un artificio tecnologico y un
adomo que da forma y sentido al anuncio. El manejo de las voces contribuyen a
darle realismo al mensaje y a comunicar su intencién publicitaria. Las opiniones
acerca del Ron son voces de gente joven y se cuida el empleo del tono, timbre,
entonacidn, ritmo y modulacién de las mismas.

Esta produccion comercial no recurre al humorismo, jingle ni

musicalizacion para expresar su mensaje publicitario auditivo.

Mejor anuncio actuado. BAYGON CASA Y JARDIN / BAYER DE
MEXICO.
El anuncio de Baygon Casa y Jardin es original porque logra destacar al

producto de manera diferente y sencilla, ademds de darle un cardcter propio
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que le permite ser identificado y diferenciado por el piblico de los demas
anmuncios de su tipo.
Posee interés porque despicrta la disposicion en el oyente para que
preste atencion al mensaje, debido a la forma en que se presenta al producto.
Primero, para llamar la atencion del receptor maneja una situacion
ingeniosa, graciosa y entretenida de la supuesta advertencia o comunicacion de
una empleada domestica con un insecto. Y enseguida al reconocer que los

insectos comprensivos no existen presenta a Baygon Casa y Jardin como la

o

solucion que: Mata todos los insectos y cuda a tus seres queridos. Y
finalmente vuelve a integrarse la participacion de la empleada domestica con la
frase dirigida nuevamente al insecto: Te lo adverti, cuando supuestamente el
producto va causé el efecto esperado.

Maneja un texto corto, sencillo y entendible, con una secuencia logica
desde el inicio hasta el final. También logra empatia o acercamiento con sus
oyentes al enfatizar que es un producto que si convence, que mata los insectos
y que principalmente cuida a los seres queridos del hogar. Por lo tanto, es una
produccién amena y con buen estilo porque crea una sensacion de confianza ¢n
el radioescucha.

Es un anuncio creible a pesar de que en pnimera instancia maneja una
advertencia hasta cierto punio exagerada que una empleada domestica le hace a
un insecto. Pero inmediatamente reconoce la realidad, es decir, que los insectos
comprensivos no existen, y emite el beneficio real del producto.

Al final sorprende al retomar otra vez la supuesta conversacién con el
insecto y justifica el acto de emplear Baygon debido a la desobediencia del

mismo.
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Contiene una buena eleccién de voces y actuacion que dramatizan la idea
creativa que Jogra destacar la intencidn comunicativa del mensaje. También
emplea ¢l efecto especial del zumbido de un insecto para ilustrar, dar vida y
realismo a la situacion que maneja, y permitir que el receptor entienda y aprecie
el sentido del anuncio.

A pesar de que 10 emplea musicalizacion ni jingle, logra imprimir al
mensaje la sensacién de urgencia o compulsién para que el receptor se integre

al producto v se convenza de su funcion.

Mejor anuncio humoristico. SEGUNDQ INFORME SALINAS/SALINAS

Y ROCHA.

Es un anuncio original al presentar de manera sencilla, diferente y
novedosa a la tienda Salinas y Rocha, gracias a la corr}binacién de voces, ideas,
enfoques v cfectos especiales.

Crea interés y curiosidad debido al contenido y estructuracién del
anuncio, ya que adapta una situacion real en cuanto a textos y sonidos, que los
mexicanos tenemos muy presente debido al controvertido sexenio presidencial
de Carlos Salinas De Gortari.

Es una buena coincidencia el nombre de este personaje de la histona
politica de México con el nombre de la tienda Salinas y Rocha, de Ia cual, se
logré obtener un anuncio creativo.

Se adaptan varios elementos que tienen relacién con el ex-presidente
Carlos Salinas: principalmente el tono, timbre, entonacion, ritmo y modulacion
de su voz; la mencién de un informe; la frase México estd cambiando; y el
hecho de referirse al cambio de la litera de su hermano Rail Salinas, que se

encuentra en Ja prision de maxima seguridad de Almoloya de Juérez.
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Otro aspecto importante es la coherencia, que se cumple al enlazar una
situacion de tal forma que facilite 1a comprension de la idea publicitana, que
consiste en anunciar la oportunidad de comprar en las tiendas Salinas y Rocha
con los mejores precios durante un periodo de tiempo determinado.

Lo cual, también le da fuerza v compulsién al anuncio para impulsar al
receptor a integrarse a la intencién publicitaria, gracias a captar su interés y
atencion, mantenerla y retenerla el tiempo suficiente como para lograrse la
compra de productos en las tiendas Salinas y Rocha.

Se utiliza un lenguaje claro y evidente, que ademas posece empatia con
los radioescuchas porque se maneja una situacidn familiar, la cual facilita la
recordacion del mensaje. La actuacion de las voces permite representar a un
determinado personaje que forma parte de la intencidon comunicativa del
anuncio.

Emplea efectos especiales (aplausos) que permiten ambientar ¢ ilustrar el
sentido del mensaje comercial. Pero su credibilidad se reduce al manifestar que
Jos productos de Salinas y Rocha se ofrecerdn con los mejores precios del afio
pasado y al decir que México estd cambiando.

Finalmente, es un comercial que no utiliza musicalizacién ni jingle, pero
que logra ser ameno al basarse en una creatividad ingeniosa, graciosa y

entretenida que sintoniza con los receptores mexicanos a los cuales va dirigido.

Mejor anuncio de promacion. TOK'S DIA DEL NINO/CAFETERIAS
TOK'S.
Es un anuncio original que de manera diferente presenta una promocion

debido al dia del nifio v que busca persuadic a los consumidores sobre las
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cualidades de los servicios que se ofrecen en Tok's, e invitarlos al consumo de
sus productos alimenticios.

Maneja una situacion inesperada que se adapta a una forma de pensar
infantil, en donde se manifiesta la 1maginacion de los mfios y su falta de
comprension por parte de los adultos. Aunque no es muy creible que un nifio
pida en un restaurante una alfombra maégica, chapitas alegres o frijoles
saltarines.

Por lo tanto, la solucion a los gustos alimenticios de los nifios se presenta
en las cafeterfas Tok's. También puede captar e} interés vy la atencion del
radioescucha debido a la forma en que se maneja la situacion y al anunciar la
existencia de platillos exquisitos para los niftos por solo diez pesos.

Maneja un lenguaje claro y coherente que permite entender
inmediatamente la idea publicitaria, que consiste en promover el super meni
infantil de Tok’s durante el mes de abril. También posee empatia al dirigirse al
publico en tono amigable y personal, y al contener simpatia e identidad con los
nifios. Esto al mismo tiempo lo convierten en un anuncio ameno porque
presenta una postura entretenida que da la sensacién de confianza al
radioescucha.

La compulsion esta presente al presentar una situacion que posee una
sensacion de urgencia al expresar que en Tok’s se comprenden los gustos
alimenticios de los nifios, pero solo durante ¢l mes de abril.

La eleccién v actuacion de los actores radiofonicos se adapta al sentido
del mensaje publicitario. El manejo de los efectos sonoros (ruidos de fondo de
un restaurante) ayudan a ambientar el lugar en donde se desarrolla la situacion.

La musicalizacion permite también ambientar, subrayar y reforzar al

principal mensaje del anuncio: Traiga a sus nifios a Tok's a disfrutar los
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exquisitos platllos del siper mend mfanul a cualguier hora por sélo diez
pesos. kn Tok’s el nifio es el rey de abril. Y el jingle destaca al concepto del
restaurante: Sabor Tok’s.

Finalmente, este spot no emplea el humorismo para estructurar su

mensaje comercial.

Mejor anuncio de servicio social. PENSEMOS CON LOS PIES EN

FESTA TIERRA/CONSEJ() NACIONAL DE LA PUBLICIDAD.

Es un comercial original que destaca su intencidn comunicativa de
manera diferente y sencilla. Traslada una situacion social y cotidiana hacia el
seno familiar, con el objetivo de sensibilizar a los ciudadanos para que
pensemos con los pies es esta Ticrra.

Despierta el interés y la curiosidad del receptor desde el inicio al
presentar una situacion en la que una mamé no quiere escuchar a su hija porque
esta ocupada pintandose las ufias y porque ademds su tiempo de atencion ya se
termino.

Esta situacion capta la atencion del radioescucha porque no es
concebible que dentro del seno familiar se presente un acontecimiento de este
tipo. E inmediatamente cuando el receptor se encuentra sensibilizado se le
cuestiona sobre por qué permite que esto pase afuera y se le invita a pensar con
los pies es esta Trerra.

La intencién comunicativa del mensaje es clara y coherente; consiste en
sensibilizar y concientizar a la sociedad mexicana sobre la necestdad de atender
a los ciudadanos como si fueran sus familiares o sus seres mas queridos.

Posee empatia al exponer una problematica real con la que la mayoria de

los seres humanos nos identificamos. Al inicio emplea una postura no creible
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como recurso para resaltar la importancia de tomar conciencia sobre la atencién
al publico.

En general, maneja un enfoque creible y entusiasta que invita a actuar de
manera mas conciente. Posee la compulsién o fuerza que permite impulsar al
receptor a integrarse a una forma de pensar y actuar en favor de la sociedad
mexicana. Por lo tanto, es un anuncio de servicio social que contiene un
mensaje de gran interés para los seres humanos, porque toca un tema sensible y
propone una actitud positiva en beneficio de los mismos.

La miisica permite ambientar la situacion y el efecto sonoro es como un
llamado de atencién para resaltar la frase: 7% no le negarias atencion a alguien
de tu casa, entonces por qué permiles que pase afierd ..

El casting es adecuado para transmitir la representacién de los personajes

y el sentido del anuncio, sin la necesidad de utilizar jingle ni humor.

Mejor comunto del amuncio. CIGARROS RODEO/CIGARROS LA

TABACALIERA MEXTCANA.

De este spot se consideraron para la premiacion todos los elementos del
mensaje v la armonia que se logra en el texto, las voces, los efectos y la
produccién, lo cual, permite conocer la calidad creativa del anuncio.

Es original porque posee personalidad, lo cual le permite ser identificado
por el piiblico de los demas anuncios de su tipo, al manejar un concepto distinto
. .. Nuevos cigarros Rodeo, para gente con cardcter. Capta la atencion del
radioescucha por la forma sencilla y diferente en que se presentan los cigarros
Rodeo.

A través de la combinacion de las voces, el texto, la miisica, el concepto

y los efectos sonoros se logra una produccién que crea un ambiente misterioso,
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en donde se anuncian cigarros para gente con caracter, que sabe lo que busca y
lo que es.

Por medio de una pequefia historia en donde un muchacho le ayuda a
partir lefia a un viejo, v luego saca unos cigarros nuevos y se despide sin
aceptarle agua para beber, se¢ despierta el deseo o la compulsion de adquirir el
producto si el receptor se identifica con esta postura.

Pero no es creible porque no presenta un beneficio real del producto, es
decir, no es conveniente asegurar que unos cigarros son solo para gente con
caracter, que sabe lo que busca y que vive con la conviceion de saber lo que es.

El lenguaje empleado es claro y coherente desde el inicio hasta el final,
lo cual permite comprender Ia foncion comunicativa del anuncio. También se
logra un acercamiento o empatia con aquellos receptores que se identifican con
la forma de pensar y actuar que forma parte de la idea creativa del comercial.

Es ameno al contener un novedoso estilo de contenido y presentacion, es
decir, al manejar de manera favorable una situacion, desde el buen muchacho
que le ayuda a partir lefia a un viejo hasta el individuo con caracter que sabe lo
que busca y lo que es. Pero por supuesto, esto solo se cumple si se consumen
los cigarros Rodeo.

Contiene musica de fondo al inicio, lo cual permite ambientar y evocar
lugares y estados de animo. Asi como los efectos sonoros de los ladridos de un
perto que sirven para complementar la impresion auditiva que se desea
transmitir. Se logran identificar a los actores radiofonicos (el viejo y el locutor)
que gracias a una voz clara, fuerte, con buena vocalizacion, permiten
comunicar los sentimientos e ideas acordes a la infencion comunicativa del

anuncio.
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Finalmente, es conveniente precisar que este spot no cuenta con

humorismo ni jingle para estructurar su mensaje.

Mejor campaia publicitaria 'y mejor produccion. BITAL/BANCO

INTIERNACIONAL.

Este anuncio de Bital es el unico que logré dos Reconocimientos a la
Creatvidad Publicitaria en Radio, debido a la mejor campafia y mejor
produccién.

Es un comercial original y con un buen trabajo técnico que forma parte
de una campaiia publicitaria con Ia misma idea creativa como base. Lo cual le
ha permitido ser identificado y diferenciado por el piblico. Experimenta la
combinacion de voces, ideas, conceptos, efectos y misica, para estructurar una
pieza creativa.

Al inicio capta la atencién del receptor gracias al manejo de la voz del
vigilante y al ambiente sonoro en el que se desenvuelve la pequefia historia, y
permite mantener ¢l interés por conocer cual banco abre hasta las siete de la
noche. Y finalmente, la solucion es que Bital maneja el slogan: Es bueno ser
grande, es mds grande ser hueno. Brtal.

Presenta una situacion creible, con una postura entretenida y humoristica,
al exponer la urgencia de un joven por saber cual sucursal bancaria esta abierta,
pero se encuentra con la sorpresa de que habla con Ja persona de vigilancia. Y
al mismo tiempo expone un beneficio real sin exageraciones, al informar sobre
los nuevos servicios que ofrece Bital y al afirmar que es mds importante ser
bueno que grande.

Por lo tanto, también posee empatia al ofrecer la solucion de una

necesidad social. Al ponerse en el lugar de los radioescuchas y brindarles un
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servicio de lunes a viernes de las ocho de la mafiana a las siete de la noche, e
incluso los sabados

Al proporcionar un servicio que el consumidor necesita se crea una
sensacion de confianza, de saber que sdlo en Bital se comprende al ser humano
que tiene multiples ocupaciones y que requiere de una sucursal bancaria con un
horario mas amplio de servicio Por lo tanto, también es un anuncio ameno,
porque maneja un agradable y entretenido contenido y presentacién sonora.

Contiene compulsién o apremio como para impulsar al radioescucha para
que se integre al servicio y se convenza de sus beneficios.

Como complemento indispensable de todas las cualidades que acabo de
mencionar s¢ suman la musicalizacion, los efectos y la actuacion de los
personajes radiofonicos. El efecto especial (del teléfono al llamar y at colgarlo)
y la masica de fondo permiten ambientar e ilustrar la situacion para darle vida y
realismo al anuncio; para resaltar una accion o una frase; y para permitir que el
radioescucha visualice y entienda el mensaje publicitario.

Otro factor importante es la actuacion de los personajes radiofonicos,
porque el tono, el timbre, la entonacion, el ritmo y la modulacion de la voz de
cada uno permiten identificar a través de las impresiones auditivas la presencia
de un vigilante de un banco y de un usuario que tiene a urgencia de contar con
un servicio bancario cuando son las siete de la noche.

Este anuncio contiene a excepcion del jingle, todos los elementos o
cualidades creativas que expuse en el capitulo dos (y de las cuales parte este

analisis) para estructurar un anuncio radiofonico creativo.

Mejor campafia universitaria. HISTORIAS RADIOFONICASLUIS E.
OSORIO.
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Es un comercial original porque suena distinto al resto de los demis
anuncios de su tipo, destaca a la radio de manera sencilla, al experimentar una
mezela de ideas, voces vy efectos especiales. Puede despertar el interés del
radioescucha debido a la curiosidad por saber de qué se va a hablar, ya que se
inicia transmitiendo una pequefia historia para posteriormente presentar la
opcion de escuchar a la radio.

Pero no emplea un lenguaje claro ni coherente al inicio, ya que posee
frases incompletas y ambiguas como: Cuando llegas a casa de tu chalalalala,
te encuentras que ella se toma todo el .. yno baja . pero su abuelita ahi esta

Por lo tanto, el contenido del mensaje al principio no facilita la intencion de
la idea publicitaria.

No posee empatia ni credibilidad porque se presenta una situacién en
donde hay que elegir entre la compaiiia y conversacion de una abuelita y la
compafiia de la radio. No podemos pensar que todos los jévenes prefieran a la
radio en lugar de platicar con su abuelita, ni mucho menos que la radio sea la
mejor compaiiia de! ser humano.

Ademas este mensaje no contribuye a un correcto uso del medio, porque
no se respeta a la valiosa compafiia de un familiar. A la vez, estos aspectos le
restan compulsién y fuerza al anuncio.

También s¢ maneja una frase ya muy empleada por la ARVM para
promover a la Radio:  somos tu mejor compafifa... Si estamos hablando de
un reconocimiento a la creatividad publicitania, se deberian crear o estructurar
nuevas ideas, conceptos o enfoques, pero no adaptar a una produccion los ya
existentes.

Cuenta con efectos especiales que le permiten ambientar e ilustrar la

situacion, asf como resaltar algunas frases. Y los actores radiofénicos (el joven,
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la abuelita y el locutor) al final logran transmitir la intencién del mensaje, a
pesar de la dificil comprensién de la primera frase.

Este spot no utiliza musica, jingle, ni bumorismo para estructurar el
anuncio.

Finalmente puedo afirmar que la mayoria de los anuncios premiados
contienen las cualidades creativas que he manejado a lo largo de la
investigacion, pero para contar con un parametro mas preciso en ¢l siguiente y

ultimo apartado preseito los resultados y propuestas.
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4.3. RESULTADOS Y PROPUESTAS

A partir de este analisis, las cualidades creativas que mas predominaron
en los anuncios premiados por la ARVM fueron: el interés, el casting, la
originalidad, la claridad, la coherencia, la empatia, la amenidad vy la
compulsién.

A continuacidn presento el total de los comerciales que contaron con

cada una de las cualidades creativas;

13 anuncios con INTERES y CASTING:
Liuvia Top 2000

Seres queridos

Tomado de premios

Aspirina efervescente

Brandy Gran Vergel

Bacardi limén

Baygon casa y jardin

Segundo Informe Salinas y Rocha
Tok’s dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

Historias radiofonicas

12 anuncios con ORIGINALIDAD:
Liuvia top 2000
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Seres queridos

Aspirina efervescente

Brandy Gran Vergel

Bacardi limon

Baygon casa y jardin

Segundo informe Salinas y Rocha
Tok’s dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

Historias radiofonicas

12 anuncios con CLARIDAD, COHERENCIA,
AMIENIDAD:

Liuvia top 2000

Seres queridos

Tornado de premios

Aspirina efervescente

Brandy Gran Vergel

Bacardi limon

Baygon casa y jardin

Segundo informe Salinas y Rocha
Tok's dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

11 anuncios con COMPULSION:

EMPATIA
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Lluvia top 2000

Seres queridos

Aspinna efervescente

Brandy Gran Vergel

Bacardi limon

Baygon casa y jardin

Segundo informe Salinas y Rocha
Tok's dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

10 anuncios con EFECTOS:
Tomado de premios

Aspirina efervescente

Bacardi limon

Baygon casa y jardin

Segundo informe Salinas y Rocha
Tok's dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

Historias radiofonicas

8 anuncios con MUSICALIZACION:
Liuvia top 2000

Seres queridos

Tornado de premios
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Brandy Gran Vergel

Tok’s dia del nifio

Pensemos con los pies en esta Tierra
Cigarros rodeo

Bital

6 anuncios con CREDIBILIDAD:
Lluvia top 2000

Bacardi limén

Baygon casa vy jardin

Pensemos con los pies en esta Tierra
Bital

4 anuncios con JINGLE:

Lluvia top 2000

Seres queridos

Tornado de premios

Tok’s dia del nifio

4 anuncios con HUMQORISMO:
Aspirina efervescente

Baygon casa y jardin

Segundo informe Salinas y Rocha
Batal

Fn la siguiente grafica se pueden observar los resultados finales de esta

investigacion:
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Tomando como muestra los 13 comerciales analizados presento los

siguientes porcentajes:

* Interés: 100%
*Casting: 100%

- *Originalidad: 92.3%
* Claridad: 92.3%
* Coherencia: 02.3%
* Empatia: 92.3%
* Amenidad: 92.3%
* Compulsion: 84.6%
* Efectos especiales:  76.9%
* Musicalizacion: 61.5%
* Credibiidad: 46.1%
* Jingle: 30.8%
* Humorismo: 30.8%

Las dos caracteristicas que estan presentes en los 13 comerciales
radiofonicos son el interés y el casting. El interés es importante para lograr que
los oyentes presten atencion al mensaje; no hay que olvidar que los productos o
servicios no son atrayentes ni interesantes por si solos, sino solo gracias a la
forma en que se presentan.

Y la eleccion del locutor y/o actor radiofonico debe apegarse al cmdado
de la seleccion y manejo del tono, timbre, entonacion, ritmo y modulacion de la
voz, porque son elementos basicos que contribuyen a transmitir la intencién del

mensaje y a la comprension del mismo.
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En el andlisis también destacaron la originalidad, la claridad, la
coherencia, la empatia, la amenidad y la compulsién. Es conveniente considerar
estos aspectos porque ser original implica alejarse de la imitacion para crear
algo diferente, novedoso y sencillo que suene distinfo al resto de los demas
mensajes comerciales.

Un anuncio también debe ser claro v coherente, de tal forma que pueda
ser comprensible y que logre emitir la funcién comunicativa del mismo. Que
permita llevar “ a2 su piblico suavemente de una ¢osa a otra, de lo
fundamental a lo accesorio. En una palabra, que sea logico e inteligente.” (1)

Un comercial que no posee empatia, es decir, identificacién o
acercamiento con sus oyentes pierde toda su fuerza de atraccién. Porque dentro

de lo mas importante a la hora de crear un anuncio estd el ponerse en ¢l lugar

de los radioescuchas prospectos, tratar de sentir y pensar como ellos.

“La gran mayoria de la buena publicidad debe su €xito a que quien la
concibié tuve la capacidad para meterse en el peliejo de su audiencia, de
caminar con sus propios zapatos, de sentirse como uno mds de ellos. .;Esta
usted en capacidad de imaginarse a un fumador que desea dejar de fumar; a
una ama de casa preocupadz por la nutricién de sus hijos pero que a la hora
de acercarse al supermercado se da cuenta de gue su presupuesto es bastante
reducido; de un adolescente que quiere sobresalir entre sus amigos mediante
el uso de determinadas marcas de ropa? Si usted esta en capacidad de
imaginarse en el lugar de sus consumidores, estd también en la capacidad de

crear grandes y monumentales avisos para ellos.” (2)

Por otra parte, un anuncio ameno es conveniente para que el mensaje sea

inicialmente aceptado, lo mas Optimo es crear una intromision grata. La
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compulsion también es esencial porque constituye la fuerza del anuncio para
impulsar al receptor a consumir ef producto o adquirir el servicio.

Los efectos especiales, de la misma forma que la musicalizacién
permiten subrayar, reforzar, ambientar o ilustrar una situacién o un mensaje.
Estas dos cualidades pueden ser opcionales, al igual que el jingle y el
humorismo, v dependen de la visualizacién de la idea creativa que se quiera
transmitir.

Un resultado interesante de este analisis de los comerciales premiados
por la ARVM es el porcentaje del 46.1% de la credibilidad en los anuncios.

Seria conveniente poner mas atencidn en este aspecto a la hora de creary
calificar un anuncio porque la credibilidad implica precision y veracidad en el
mensaje. Una publicidad creativa no debe mentir respecto a la realidad del
producto o servicio, sino al contrario, debe transmitir un beneficio real sin
exageraciones,

Existen producciones que se valen de la exageracion para llamar la
atencién del publico, pero en publicidad una mentira puede resultar demasiado
cara, al reflejarse en la imagen que adquiere la marca del producto o la firma de
la institucién anunciante y en las ventas a largo plazo.

Hay que considerar que una falacia publicitaria se puede detectar
inmediatamente, porque los consumidores tienden a comparar lo que un
anuncio promete con la situacién o beneficio real del producto o servicio.

Por otra parte, puede ser creible 1o que presenta el comercial, pero sino
concuerda con lo que realmente ofrece, también la publicidad se puede
convertir en un mal gasto.

Por lo tanto, de las 13 cualidades creativas que utilicé para el andlisis de

los comerciales premiados por la ARVM comsidero que unas son
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indispensables y otras complementarias o de libre eleccion o combinacién por
parte de quien (es) crea (n) Ja pteza publicitaria.

El interés, el casting, la originalidad, la claridad, la coherencia, la
empatia, la amenidad, la compulsién y la credibilidad, son aspectos que todo
comercial creativo deberia contener. Porque constituyen, como ya expliqué
anteriormente, los elementos gue contribuyen a presentar un mensaje novedoso,
sencillo, diferente, que logre llamar 1a atencién del pablico, que sea entendible,
grato, creible, que permita crear empatia o identificacion con los receptores y
que ademas, tenga la fuerza para lograr la venta de un producto o la adquisicién
de un servicio.

Pero para obtener esto e imprimirle un cardcter propio al tnensaje
publicitario, algunas de estas caracteristicas se valen del empleo o combinacion
de los siguientes aspectos: ideas, conceptos, enfoques, frases musicales, jingles
o efectos especiales.

Por lo tanto, los efectos, la musicalizacion, el jingle y el humorismo son
elementos que si bien forman parte de lo que son las cualidades creativas
radiofémicas, permiten un juego, seleccion o combinacion mas personal de
quien(es) se encarga(n) de la ejecucion del anuncio. Sirven para complementar,
adornar, ambientar, ilustrar o reforzar una situacion o un mensaje.

Esto significa que um anuncio puede ser creativo si contiene las
cualidades que he llamado necesarias o indispensables y, si adem4s, integra
efectos, musica, jingle o humor, o la combinacién de dos, de tres o de estas
cuatro caracteristicas.

Es pertinente mencionar que el comercial del Banco Bital es el tnico que
cuenta con 12 de las 13 cualidades creativas. Esto no quiere decir que

necesariamente un anuncio para que sea creativo requiere contener las 13
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caracteristicas, pero si nos permite percibir la posibilidad de combinar en un
lapso de tiempo muy corto estos aspectos.

A partir de esta investigacion, mi propuesta consiste en considerar la
importancia de la credibilidad en los anuncios y en reestructurar las
premiaciones a la creatividad publicitaria.

Es necesario considerar que la publicidad creativa es aquella que se crea
para un cliente especifico, que comprende sus necesidades y deseos, y que
comunica un beneficio real con cierta originalidad, sencillez, precision y
teatralidad. Y al mismo tiempo recordar que el objetivo de la publicidad
consiste en vender.

Es decir, “... aun cuando la publicidad pueda ser excitante, glamorosa y
a menudo divertida, el propésito siempre debe ser divulgar mensajes de ventas
en beneficio del producto o servicio que se anuncia.” (3)

Es por ello, que seria conveniente para estimular y fomentar un mejor
uso de la radio como medio publicitario retomar la importancia de la
credibilidad porque un comercial debe estar inspirado en sus consumidores
prospectos y presentar de manera novedosa un beneficio real. Lo cual, también
esta intimamente relacionado con las ventas.

Por lo tanto, seria conveniente considerar en las premiaciones a la
creatividad publicitaria no s6lo a las cualidades creativas que el juez pueda
percibir sino también a los efectos mercadologicos que los comerciales
obtuvieron, tomando en cuenta a todos los medios en los cuales se

transmitieron.

“La creatividad debe proporcionar una forma nueva, unica o mas efectiva de

demostrar el beneficio que pueden proporcionar el producto o el servicio
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anunciados Debe presentarse ¢l mensaje de venta en una forma mias

eficiente, no solo en una forma mas dramatica o mas amena ™ (4)

Seria interesante no continuar considerando que la publicidad creativa es
aquella que s6lo obtiene premios a partir de juicios personales de gente
especializada en el campo de la radio y la publicidad, y tomar en cuenta qué

tanto la intencion del mensaje logrd su objetivo.
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CONCLUSIONES

Actualmente la industria de la publicidad domina Ia vida de los seres
humanos. A tal grado que nos dicta los alimentos que comemos, las bebidas
que tomamos, los cigarros que fumamos, el perfume, los accesorios, €l coche y
1a ropa que empleamos,

Los anuncios estan en todas partes, en la television, en la radio, en los
periddicos, en las revistas, en el cine, en las calles, en el transporte publico, en
los aparadores, etc. Constituyen un hecho vital de nuestra existencia, del cual
no hay escape posible.

Al mismo tiempo, los publicistas se han convertido ademas de creadores,
en controfadores de nuestra cultura consumista.

Y los comerciantes han tenido que sofisticar sus sistemas de ventas,
invirtiendo enormes sumas de dinero para lograr una posicién dominante tanto
en ¢l mercado como en la mente de los consumidores. Por lo tanto, la
publicidad se ha convertido en una profesion que hurga en las mentes del
piblico consumidor, en sus emociones, necesidades y deseos, para crear
anuncios creativos y exitosos.

En este sentido, la publicidad y los medios de comunicacion poseen
comunes intereses comerciales que los inclinan a ir de la mano por el mundo en
busca de consumidores. Los medios dependen de la venta de anuncios y las
empresas publicitarias requieren de los medios como instramentos o canales
para colocar sus mensajes comerciales y agilizar el consumo de sus bienes y

serviclos.
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La radio constituye uno de los medios de comunicaciéon o vehiculos
publicitarios con que cuenta esta industria para agilizar sus procesos
comerciales

Actualmente la publicidad radiofonica cuenta con un amplio espacio para
la transmision de sus mensajes, gracias a la diversidad de estaciones
comerciales y, por lo tanto, de opciones de entretenimiento, diversas corrientes
musicales y noticias.

Para celocar anuncios en la radic es necesario conocer las ventaias vy
desventajas que el medio ofrece, sin olvidar que la radio esta presente todos los
dias y a toda hora, que es un medio personalizado, flexible, selectivo,
inmediato, oportuno y mévil.

Ademas, la radio representa un reto creativo porque la mayoria de los
receptores realizan otras actividades en el momento en que se encuentran
escuchindola. Por lo tanto, para ltamar fa atencion del receptor es necesario
estructurar piezas publicitarias creativas.

También es necesario dejar de adaptar el audio de comerciales
televisivos para los anuncios radiofonicos y mas bien, desarrollar y explotar las
posibilidades creativas que este medio ofrece. Hay que terminar con la idea de
que los comerciales de radio son iguales a los de television, pero sin imégenes,
porque un comercial radiofonico creativo debe permitir al radioescucha ver en
la radio.

La creatividad es la capacidad de establecer relaciones entre elementos
existentes en el universo que previamente no tenian relacion entre si, de tal
forma que permitan forjar nuevas, diferentes y novedosas combinaciones.

La creatividad publicitaria implica la creacion de una gran idea que

permita atraer, convencer, estimular y {levar al publico a la adquisicion de un
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producto o un servicio, y que al mismo tiempo, lo considere como una parte
importante de su vida cotidiana.

En creatividad no existen reglas ni patrones determinados que nos
permitan encontrar una idea. No existe una formula para generar ideas porque
la creatividad estd fundamentada en algo mas profundo, tiene que ver con el
contenido cultural del creativo, con el riesgo, con Ja curiosidad, la motivacion,
la sensibilidad ante problemas, la capacidad de asociar ideas de diversos
campos, la fluidez y la flexibilidad mental.

Pero la creatividad publicitaria también requiere partir de una estrategia
determinada que analice principalmente al producto, a la competencia y al
consumidor. De tal forma que se tome en cuenta al beneficio real y competitivo
que se va a ofrecer al piblico en el anuncio, asi como la empatia con el mismo.

La creatividad radiofénica es aquella que se inspira en sus consumidores
potenciales y no en los comerciales de la competencia. Los anuncios creativos
son persuasivos, convincentes y faciles de memorizar. Son aquellos que buscan
o conocen los sentimientos, gustos o actitudes del publico y los destacan en los
comerciales de manera novedosa, creible, grata, fresca vy original.

Lo primero que debe lograr un comercial radiofénico es Hamar la
atencion del publico, porque sino permite captar ningiin interés es como si el
mensaje no hubiese sido transmitido. Y por lo tanto, es tiempo, dinero y
esfuerzo perdido.

Fl sonido y la imaginacion del creativo deben convertirse en un
despertador puesto en la oreja de los receptores, en un llamado de atencion que
permita culminar en una accion con metas lucrativas,

A la hora de crear un anuncio para radio es necesario tomar en cuenta las

caracteristicas del medio v el tipo de emisora, porque nos enfrentamos a un
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piiblico muy diferente si sintonizamos una estacion de masica rock en inglés o
una cadena radial de noticias. En la medida en que el comercial compagine con
el tipo de emisora y, por lo tanto, con los receptores, tendra mayores
posibilidades de ser exitoso.

Fn el mensaje comercial se debe identificar ficilmente la marca y la idea
de venta, porque la publicidad radiofonica no debe estar llena solo de
sorprendentes ideas que lleven a otras. Por el contrario, los comerciales deben
ser novedosos y diferentes, pero sin dejar de ser claros, coherentes y concretos.

Por lo tanto, es pertinente crear mensajes comerciales originales,
simples, claros, coherentes, creibles, memorables, que posean clerta
identificacion o acercamiento con sus consumidores y que les permitan
desarrollar su imaginacién, y ver en la radio.

Pero lo mas importante para que un anuncio sea creativo es la presencia
de un equilibrio entre ¢l arte de la teatralidad y el arte de vender. Porque
finalmente el objetivo de la publicidad consiste en divulgar mensajes de ventas
a favor del producto o servicio que se anuncia. Y la creatividad proporciona
una forma novedosa de demostrar ¢} beneficio real y competitivo que ofrece.

Por ejemplo, un factor esencial de la creatividad publicitaria consiste en
echar mano de las tendencias, es decir, aprovechar los cambios o necesidades
sociales. Actualmente 1a tendencia humana a estar fisicamente delgados ha sido
explotada por la industria publicitaria y se han comercializado todo tipo de
alimentos light, desde leche, sopas, guisados, hasta postres y bebidas.

En contraparte, esta industria también a comercializado con éxito comida
chatarra, como frituras, hamburguesas y pizzas.

Esto significa que nos enfrentamos a un piblico heterogéneo y a una

industria que domina nuestra vida. Pero solo gracias a la investigacion,
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inversion y creatividad publicitariz unas marcas logran mas que otras destacar y
posicionarse en la mente de los consumidores, como por ejemplo, jquién no
conoce MCDonald's? o ;quién no ha tomado Coca-cola?

Por lo tanto, para crear un anuncio creativo es indispensable el qué se
dice, pero la forma como se dice es lo mas importante que diferencia a una
campafia exitosa de una simplemente mediocre. Un comercial debe ofrecer un
beneficio real, relevante y competitivo al consumidor.

En este sentido radica la importancia de considerar las cualidades
creativas que un anuncio radiofonico debe contener: originalidad, interés,
claridad, coherencia, empatia, credibilidad, amenidad, casting y compulsion.
Ademés, de contar con el libre v personal uso o combinacion por parte del
creativo del humoristo, el jingle, la musicalizacidn y los efectos especiales.

Mejorar dia a dia la creatividad publicitaria en radio es un reto constante
de quienes forman parte de esta industria. Una manera de estimular el trabajo
creativo en este medio es la entrega del Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en Radio, que afto con afio realiza desde 1991 la ARVM.

Fue posible detectar que estos anuncios que fueron reconocidos por
especialistas en el campo de la publicidad y la radio cuentan con la mayoria de
las cualidades creativas.

El analisis de los comerciales galardonados en la séptima edicion de
diche evento, me permitié identificar que los elementos creativos que mas
destacan en estas producciones tiehen que ver mas con lo novedoso, o oniginal,
1o sencillo, lo entendible, 1o grato y con a identificacién o acercamiento con los
radioescuchas.

Pero si un anuncio no countiene uno de los elementos indispensables,

como la credibilidad, seria conveniente considerar mas a fondo este aspecto en
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las premiaciones. Porque una publicidad creativa implica inspirarse en los
consumidores y emitir un beneficio real a los mismos, pero nunca recurrir a las
exageractones o falacias publicitarias.

La creacion de anuncios debe involucrar un trabajo integral que no solo
se enfoque a realizar campafias creativas que ganen premios, sino mostrar a la
vez un beneficio real del producto o servicio que se anuncia.

De nada sirve una buena idea sino se llega y persuade al consumidor. Por
jo tanto, ta publicidad creativa requiere de una gran idea que sea original, que
convenza, que entusiasme, que estimule, que atraiga, que sea grata; ya que fa
frescura v originalidad de un mensaje es lo que permite que el beneficio de un
producto sea memorable.

También debe estimular al publico para que adquiera el producto o el
servicio y para que éste se convierta en algo necesario o importante de su vida
cotidiana.

No hay que olvidar que la creatividad publicitaria implica Ilamar la
atencion de los consumidores y lograr comunicar de manera acertada los
mensajes de ventas.

Finalmente hay que reconocer la labor que realizan todas aquelias
personas que 5¢ preccupan por un mejor y mas creativo uso de la radio como
medio publicitario. Porque esto nos da la pauta para profesicnalizar cada vez

as esta actividad que forma parte de nuestra vida cotidiana.
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ANEXO

© LAPUBLICIDAD ES
'UNA HERRAMIENTA DEVENTAS .

] 1.~ Unaempresa necesita anunciarse
’ para conseguir nuevos clientes

Los mercados cambian constantemente.
Todo ¢t tiempo se forman puevas fanulias
i y bay olsas que se mudan 2 [a Zona en la
cual sc ubica su negocio Esto sigmfica
muevos clicmes potenciaies para su enipre-
sa Algunas personas ganan més dinero, lo
cual implica camibios ensus estilos de vida
y ensus hibitas de consumo, Quicnes hace
’ algiin iempo no cran compradores de sus
prodncios, pueden ser hoy buenos pros-
pectos para SU empresa

Una empresa necesita anunciarse
porque sus compelidores se
anuncian

Los chentes ya no mantienen la misnia
Jealtad hacia una empresa durante mucho
Liempa, cowa ocurria anteriormente. Ac-
tualmente los consumidores sienlen una
amplia Jivertad pata elegit los productos y
servicios que desean adquirir. St negocio
necesita anunciarse para manlenerse 3l
mismo nive| que sus competidores.

Una empresa necesita anunciarse
para estar en la mente de sus
clientes cuando toman una
decision de compra

Muchas personas acostumbran posponer
sus decisiones de compra. A menudo van
de ticnda en tienda compargndo precios,
cahdad y servicios. La publicidad las al-
canza frecuentemente durante tedo el
nemnpo que duta este proceso. El nombre
de su empresa debe estar fresco en las
mentes de los consumidores en ¢l momen-
to que deciden comprar.

Una empresa necesita anunciarse
para generar trafico de clientes

Mantener un trifico constante de clientes
y prospecios €5 €l primet paso para aumen-
tar las ventas ¢ incrementar el némero
habitual de sus clientes. Mientras mds per-
sonas visiten su negocio, mds posibilida-
des tendrd usted de conseguir venias, Se
sabe que de cada 100 objetos que plancan
adgquitir los campradores en las tiendas, 30
de ellos son resultado de decisiones 1oma-
das en ¢} momento de encontrarse et el
cstablecimiento,

5.- Unaempresa necesita anunciarse
para conseguir mejores resuitados

La publicidad funcionz. Los negocios que
tienen éxifo son generalmente los que se
anuncian constantemente y que destinan
permanentemmente una parte de sus ingre-
s0s 2 publicidad. Observe a su alrededory
se darf cuenta que los dnunciantes mis
constantes y agresivos soninvariablemen-
te Jas empresas que tienen mejores resul-
tados.
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6.-  Una empresa necesita anunciarse
porque siempre es posible vender
més
Las puertas de su negocio siempre estin
bicrtas. Sus vendedores Ya estin en Ia
ndntina y basta en los dias mis dificiles se
comsiguen alguras ventas. Mientras s
compafia esté en ¢l mercado siempre ten-
drd un producto o servicio en venta ¥ nue-
vos clientes que alcanzar. La publicidad
genera clientes hoy... y para el futuro.

J/ 9.- Una empresa necesita
anunciarse para mantener ia
motivacién de su personal

- e — ._._«.,.‘..,“ )'

7.~ Una empresa necesita anunciarse
para proyectar una imagen
positiva y saludable

Cuando Iz publicidad de una empre-
5a se cancela o se reduce repentina-
mente puede suceder que los vende-
dores se alarmen o se desmotiven,
Asf pueden imiciarse rumores fa Isos,
basados en Ia suposicién de que su
negocio estd cn problemas. La pubii-
cidad positiva refuerza las actitudes
del personal, creando un ambiente fz-
vorable de molivacitn y entusiasmo,

Enun mercado muy competido, 10s rumo-
res y la informacion negativa viajan répi-
damente. La publicidad nos permite corre-
gir los rumores tendenciosos, los chismes
¥ las noticias infundadas. La publicidad
positiva y vigorosa siempre puede atraera
los consumidores, independientemente de
la situacién econémica prevaleciente en e)
mercado.

10.-Una empresa necesita
anunciarse para incrementar
Sus ventas a mediano y largo
plazo

La publicidad te proporciona ventajas a
mediano y largo plazo sobre sus cofmpe-
tidores que, en algunos monentos, re-
ducen o cancelzn sus Presupuesios pro-
mocionales. Una encuesta realizadg du-
mnte <inco aiios entre mis de 3,000
compaiifas demostrs Io siguiente:
A. Los anunciantes que mantyvieron o
incrementaron su publicidad a lo largo
de un periodo de cincoa fios aumentaron
Sus ventas wn 100%, en promedio,
B. Las empresas que cancelaron o dis-
minuyeron su publicidad sofsmente
aumentaron sus ventas un 45%, en
promedio

8.- Una empresa necesita anunciarse

para mantener su presencia en e|
mercado

Hay inrnumerables consumidores en el
mercado que estdn listos para hacer sus
compras en cualquier momento. Su em-
presa tiene que anunciarse para mantener
a sus clientes regulares Y también para
contrarrestar la publicidad de sus compe-
tidores. Su empresa tiene que anunciarse
para mantener o incrementar su participa-
cién de mercado, o de lo contrario serd

superada pro sus competidores mis agre-
sivos.
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SI, PORQUE LA RADIO ES UN MEDIO QUE...

® LLEVA SUS PRODUCTOS A NUEVOS CLIENTES
Ya que dia 2 dia crege <u auditorio que sintoniza y escucha su programacion hasta acumular 51
miltones #® de radioescuchas.

@ DA A CONOCER MEJOR SU NOMBRE
Porser LA RADIO un medio que se escucha a todas horas y por todo tipo de auditorio. Asi. sunombre
y el de su producto son escuchados y recordados por todo mundo.

® LE CREA UNA IMAGEN MAS SOLIDA EN EL MERCADO
Y a que su presencia en LA RADIO, {e perrmute Hlegar a todas los compradores potenciales y crearuna

demanda de marea gue su producto sustenta.

¢ INFLUYE EN LAS PERSONAS Y TIENE PODER DE VENTA

Al mantener una frecuencia adecuada. sus mensajes publicitarios en LA RADIO influyen en las
personas para que s¢a su producto el que compren y lleven a sus hogares.

& PROMOGCIONA MAS RAPIDO SUS PRODUCTOS
Ya que LA RADIO le da agifidad ¥ rapidez a su publicidad. Por tal razén: la promocion de sus
productos es ¢ficaz y oportuna.

® ES EI, MEJOR ALIADO EN LAS VENTAS PERSONALES

Por sus caracteristicas como medio publicitario, LA RADIO abre camino enlaiabor de convencimien-
1oy conoamiento de su producto, por lo que al llegar su vendedor, el cliente ya conoce su marca y [as
caracteristicas mas sobresalientes de su producto,
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e LE AYUDA A LOGRAR SUS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Esto es claro st tomamos en cueata gue uno de los principales objetivos es la ubicacion, conocintiento y
venta de su producto, los cuales la publicidad radiofémica le ofrece

s FORTALECE LA IMAGEN DE SU CAMPARN

Al dar a conocer su producto, marca y caracteristicas que ofrece, su posicion en el mercado toma un
fugar mas fuerte al permanecer en la mente de sus consumidores, logrando un mejor posicionamiento
en relacién con su competencia.

et e + e it i

o POY A SUS VENDEDORES EN SUS VENTAS DIARIAS

Lu labor de ventas es un trabajo arduo y de esfuerzo continuo, es una de las funciones mas delicadas ¢
mmportantes de su empresa. por es0 LA RADIO no descansa nunca, anuncia sus productos todos los
dias, a todas las horas con todo tipo de ptiblico, trabajando incluso cuando sus vendedores descansan.

® LO MANTIENE PRESENTE EN EL MERCADO

£n muchas ocasiones, la venta. de su producto depende de que el consumdor lleve la imagen y
caracteristicas de su marca aun antes de ir a comprarlo. Anuncidndose enLA RADIO, lograra una
vema segura y una mejor posiadn de su producto en el mercado.

e TIENE LA MEJOR PENETRACION EN SU AUDITORIO

Ya que llega a los hogares, a las tiendas, automdviles, en fin; a todo el publico en general; a toda hora,
todos los dias, durante todo el afio, porgue LA RADIO trabaja incansablemente para usted y para
su auditorio.

;Lo vio? Es por todo esto y mucho més, por lo que decimos que LA RADIO es un medio...

COMPLETO

®udiencia Acumulada 1987,
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10

POR QUE LO ACERCA A NUEVOS CLIENTES

El auditorio de la radio crece cada dia mas debido al ncesante movimiento de personas que
vive una ciudad como a nuestra; por esta razdén ef audrtorio se enriquece con nuevos
clientes potenciales.

PORQUE SELECCIONA A UN PUBLICO ESPECIAL

El radio es el Unice que permite seleccionar estratégicamente a su auditono, no solo por
dias, sino también por horas, lo que permite dirfgirse en sdlo unos segundos al segmento de
la pablacion que mas nos interesa.

PORQUE TIENE MAS PENETRACION

Liega a mas gente durante todo el dia, por ser un medio gue mantiene una cobertura tolal de
la ciudad dentro y fuera del hogar.

PORQUE CUESTA MENOS

L.os costos, la nroduccion y difusion en radio, le permuten ahorrat en su presupuesio y
mantener por mas trempo su imager en el aire.

PORQUE LE OFRECE UNA PRESENCIA CONTINUA ANTE LOS
CONSUMIDORES

Por ser el medio que escucha toda la gente, usted puede estar sequra que su producto
estara en la mente de muchas personas.

PORQUE GENERA MAS VENTAS

Sila publicidad es una herramienta que genera ventas a futuro, la publicidad en radio fe
genera ventas inmediatas.

PORQUE CUENTA CON MAYOR DINAMISMO Y FLEXIBILIDAD

£n radia, el tiempo entre la produccién v ia difusidn de su mensaje es minimo, io que le
permite gustar cualquier estrategia de ventas.

PORQUE ES CREATIVIDAD

La radio le ofrece una gran diversidad de formas en ta presentacion de sus mensajes; por
esto y por la riqueza de sus sonidos, no existen limitantes en su realizacion y es tan amplia
como o es su propia creatividad.

PORQUE LE DA VENTAJAS FRENTE A LA COMPETENCIA

Ante ta gran diversidad de marcas existentes en el mercado, la publicidad radiofénica
précticamente asegura una posicion especial de su producto en la mente del consumidor al
electuar una venta,

PORQUE ES RAPIDC Y EFICAZ

Sélo en radio se puede dar la rapidez, eficiencia y agifidad
que usted necesita, lo que trag como consecuencia mayor
beneficio en fas ventas de sus productos.
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ANEXO

£l emipleo de medies de transporte parz el traslade cou-
diano de los habitantes de iz Ciudad de Mexico representa
una Interesante oportumidad radiofonica para todas aque-
llas personas y negoaos relacionados con este medcio de
comunicacdn Por esto, la Asociaaan de Radiodifusores
del Distrito Federal encargé a A C Meelsen Co, en el sa-
gundo trimestre de 1993, la reahizacién de un estudio para
conocer e perfl y los hiabros de exposicon del radioescu-
cha en medios de transporte pablico y privade

Los resultados obtenidos, mediante lz aphcacidn de
4,712 entrevistas a una muestia de la poblacidn mayor de
18 afgs, segmentada por nivel sDCICeCONOMICa ¥ 5ex0,
muestran la magmitud de esta oportunidad

_Sabia usted que...

* 5°529,700 personas se desplazan diariamente en la
Ciudad de México por algin medio de transporte.

* 3'269,000 personas escuchan todos los dias radio en el
medio de transporte que utilizan.

* Cada una de estas personas vealiza un promedio de 2.4
viajes, empleando para ello 1.41 hrs.

* El tiempo promedio de escucha radiofonica por per-
sona, en diversos medios de transporte, es de 1.10 hes.

"+ Paraue vehicular: 2/734,000
« Penetracion de |a radio en avtoméviles; 91%
« Promedio dé pasajeros por automdvil: 2.05
» Promedic de viajes por dia; 2.49
» Tiempe promedio del total de viajes: 1.36 hrs
. Aud_iekncia radiofonica real: 3'030,534
‘Tieh"spo promedio de exposicion a la radio- 1 25 hrs,

* Parque vehicular: 66,542

* Penetracion de la radio en taxis 90%

* Promedic de ccupantes por unidad; 3.08

* Promedio de horas trabajadas por vehiculo: 11.47 hrs
* Conductores gque escuchan radio: 56,610

* Tiempo promedio de exposicidn a la radio: 7.41 hys

COLECTIVOS

* Pargue vehicular: 35,397

* Penetracién de [a radio en combis y micrebuses; 88%
* Promedic de ccupantes por unidad: 20.7

* Premedio de haras trabajadas por vehiculo: 12.28 hrs.
* Conductores gue escuchan radio: 27,097

* Tiempe promedio de exposicion a la radio: 7.14 hrs.

* Parque vehicular: 196,987

» Penetracidn de |3 radio en transporte de carga: 60%
*Promedio de afupantes por urnidad- 2

* Promedio de horas trabajadas por vehicuto: 8.27 hrs
» Conductores que escuchan radio: 105,576

»Tiempo promedic de exposicion a la radio: 5.40 firs.
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