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INTRODUCCION

Actualmente los medios masivos de comunicacion juegan un papel
muy importante en nuestra sociedad, prueba de ello es la manera en
que nos proporcionan mensajes de todo tipo desde informacion
especifica, como los mensajes 0 spots publicitarios de muchos
productos y servicios que nosotros necesitamos para satisfacer

nuestras principales necesidades.

Desde principios de siglo, la radio ha representado un medio eficaz,
rapido y accesible para estar con cualquier persona y en cualquier

lugar.

Respecto a esto, la radic ha constituido un medio ideal para trasmitir
mensajes (spots) publicitarios de muchos productos y servicios.

El hecho de que los mensajes o spots publicitarios presentados en
diferentes programas de la radioc tengan mucha o poca relacién
entre los radioescuchas, no significa que la publicidad venda.



Sin embargo, nos lleva a pensar que ia publicidad radiofonica tiene
alguna influencia para que los radioescuchas en el momento de
adquirir algunos productos 0 servicios que necesiten, recuerden la
publicidad anunciada en los diferentes programas de la radio y esto

los haga tomar una decision de compra.



CAPITULO 1

LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
EN LOS RADIOESCUCHAS PARA
QUE TOMEN UNA DECISION DE

COMPRA



1 LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LOS
RADIOESCUCHAS PARA QUE TOMEN UNA DECISION DE
COMPRA

1.1 Antecedentes Historicos

La necesidad y la determinacion de buscar un medio de
comunicacion instantanec que fuera capaz de cruzar los océanos vy
recorrer los continentes fueron las causas principales que originaron

la aparicion de la radio.

Lograr que un medio de comunicacion fuera lo suficientemente
practico y seguro para que respondiera a las necesidades politicas,
econdémicas y militares fue uno de los principales problemas por

solucionar a principios de siglo XIX.

La necesidad de disponer de los medios idéneos de comunicacion
rapidos y seguros que cubrieran largas distancias se incrementd
considerablemente en la medida que !la sociedad se tornaba mas

compleja .1

1 De la Torre Zermeﬁﬁalier de Analisis de la Comunicacion 2. Ed. MC Graw Hill, México, 1995, p.82

pags: 212
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E!l hombre que represento la iniciacion de la radio fue Guillermo
Marconi (1973), fisico italiano quien se intereso por el estudio de las
ondas Hertzianas, poco tiempo después realizd sus experimentos.

Marconi es considerado como el inventor de la radio, porque fue 2l
quien perfecciond los instrumentos que otros habian desarrollado,
solo que él agregd a su aparato un antena y una conexién a tierra

con lo que logré transmitir senales por primera vez.

Nadie tenia la idea ni siquiera el propio Marconi del uso popular que

muy pronto tendria la radio.

Originalmente su uso primordial era para los barcos de altamar; que
en un principio, estos transportes estaban desconectados de las

comunicaciones terrestres.

El Doctor Frank Conrad, Ingeniero de la Westinghouse, en Pittsourg;
fue el primero en impulsar a la radic como una forma de
entretenimiento, ya que durante su tiempo libre y en su propia casa
remplazaba en su aparato la clave Morse por un micréfono, en vez
de radiar puntos y rayas emitié musica.



El nacimiento de la radio no fue facil ni definido, ia radio tuvo que
buscar sus propias caracteristicas y ademas o hizo nuevamente al

aparecer la televisién considerada hija de la radio.

Fueron los radioescuchas quienes le brindaron su apoye a la radio

al construir 0 adquirir un aparato receptor.

El inicio de la radio en nuestro pais se dio a partir de que concluyo el
movimiento armado de 1910, al consclidarse los grupos
econdomicamente fuertes. Estos grupos impulsaron la industria de la
radio de comunicacidon con capital nacional y mayoritariamente

extranjero, dejando al estado en un papel secundario.

Esta industria se consoliddé hasta el 18 de Septiembre, cuando se
inaugurd la XEW “La Voz de América Latina”. Y se establecieron los

lineamientos y la radiofonia nacional.

Al iniciar la XEW sus transmisiones Emilio Azcarraga Vidaurreta;
inaugura la estaciéon XEV, en el puerto de Veracruz, posteriormente
integra a la cadena varias estaciones que se localizaban en interior
de la republica mexicana: XEFB en Monterrey, N.L.; XEE en
Durango, Dgo.; XECZ en San Luis Potosi,



S.L.P.; XEHF en Nogales, Sonora; XEAM en Matamoros, Tamps;
XEBH en Hermosillo, Son; XEBO en lrapuato, Gto; y otras que se

fueron integrando mas adelante.

Referirmos a la XEW equivale a recordar parte de la histcria de
México moderno, La XEW se habia trazado fres objetives
fundamentalmente: el entretenimiento, la cultura y la informacion.

El desarrollo de la radiodifusidon es continuo, y desde luego en
ninguna estacion se ha detenido. Obviamente la XEW no es la
excepcion, pues cada dia se esfuerza por mejorar y renovar su
imagen, pero sin cambiar los objetivos fundamentales establecidos
desde sus inicios y no solo ser un medio de comunicacién, sino
funcionar en calidad de lazo de union familiar con programas que
manejen temas de actualidad y relacionen a los miembros de ia
familia, ademas de producir mensajes de caracter social que

conlleven al entretenimiento.

Hasta el advenimiento de la television, la radio era un medio dirigido
a toda la familia, su programacion de todo para todos
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buscaba mediante los distintos géneros y a través de horarios
adecuados, complacer a cada miembro de la familia. 2

La radio era el medio mas popular para el entretenimiento de la
poblacién y el mas difundido en México, durante la época de la

guerra, asi lo escribié Carlocs Gonzalez Pefia en 1942.

En la actualidad existen casi 500 emisoras en Eurcpa y unas 4,000
en Estados Unidos, pais de la radio “libre”, en este ultimo, 800 de
ellas estan asociadas a una de las cuatro grandes redes
(NETWORKS), distribuidoras de programas de pubiicidad.

En México la senal de radio llega a casi todos los lugares y a la
mayoria de los automoviles, las personas escuchan la radio hasta

en los lugares de trabajo.

Existen en el pais 885 radicdifusoras comerciales, de las cuales 666
son de AM. (amplitud modulada) y 219 de FM. (frecuencia

modulada).

2 Garza, Ortiz, Jose Luis, La Guerra de las ondas, Ed. Planeta UNAM [IMAS, Mexico, D.F., 1992, p 40

pags: 272
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Todas las estaciones tienen siglas especiales que siempre
comienzan con las letras XE y se compiementan con una 0 mas

(XEW, XERED XEQ).

En nuestro pais las estaciones de radic se dividen en dos: el 90%
son estaciones completas, cuya programacion incluye diversos tipos
de musica, piezas dramatizadas de concurso, comicas, de

entrevista, culturales, infantiles vy noticiosas.

Dichos programas pueden ser en vivo o grabados; el 10% son
radiodifusoras disqueras, y su programacion esta hecha con base
en las cintas magnetofonicas o discos, también incluyen pequernos

noticieros y comentarios de poca duracion.

De acuerdo a las estadisticas de 1990, la radio abarcaba
aproximadamente  80.000,000 de radioescuchas, lo que
representaba casi la totalidad de la pobiacién del pais, de ahi su alta
penetracion nacional, su bajo costo permite maxima frecuencia y

saturacion de los mensajes publicitarios.

En México la radio tiene una penetracion aproximada de un 80% del
total de hogares independientes del habito de audiencia en

automoviles.
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En provincia tiene una gran aceptacion debido a que el
radioescucha esta en continla comunicacibn mediante

complacencias, concursos etc.

En las grandes ciudades donde la television ha predominado, las
radiodifusoras son escuchadas principalmente en las mananas.

La potencia esta determinada por el poder de los aparatos emisores
con que cuenta la estacion. La potencia se mide en watts, y existen
estaciones que transmiten con 250 watts, con 100,000 watts o mas.

De acuerdo a su potencia las radiodifusoras pueden ser:
e Locales: cubren exclusivamente la ciudad o poblacién donde
transmiten.
e Regionales: cubren varias ciudades, y en algunas ocasiones
varios estados del pais.
o Nacionales: cubren casi la totalidad del territorio nacional.



La radio a través de la historia ha sido considerada un aparato
auxiliar habitual de trabajo productivo, ya que acompana a sus
oyentes en la realizacion de otras tareas; como las labores
domeésticas, las campesinas y muchos otros trabajos manuales e

intelectuales.

El aparato de radio resulta en nuestros dias un mueble
indispensable en el ajuar hogarefic y su uso es bastante personal

intimo.s

3, Villar, Josefina, El Sonido de la Radio: Ensayo teérico practico sobre preduccién radiofénica, ED. IMER

UAM, México, D.F., p.29 pags: 214



1.2 Definicién y Delimitacion del tema

En el presente trabajo se trataran los diferentes aspectos de la
publicidad que representa la radio, a través de sus programas y

anuncios comerciales dirigidos a los radioescuchas.

Ademas de conocer hasta donde la publicidad influye para que
ciertos radioescuchas tomen una decision de compra.

“ Segun B. Berelson, la influencia se define como la permutacion
para que uno o0 mas individuos prefieran una idea, modelo, objeto o

satisfactor” 4

Cabe resaltar que en nuestra sociedad actual, es importante
conocer las diferentes formas que la publicidad tiene para invitarnos
a comprar y consumir algun producto o servicio que necesitemos.
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Segun afirma Laura Fischer, la decision de compra se define como
un conjunto de decisiones en donde intervienen variables como: el
producto, la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el
vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago originandose
con ello una gama de combinaciones que finalizan con la decisién s

También es importante reconocer 0 conocer que gracias a la
publicidad que transmite la radio en sus diferentes programas va
sean musicales, de complacencias, etc. Sus principales ingresos se
obtienen por medio de anunciantes que contratan sus servicios
para dar a conocer sus productos o que buscan una mayor cantidad

de ingresos.

4 Berelson, B. Analisis de Contenido en la Investigacion, Ed.Glenco, México, D.F., 1997, p.57 pags: 201
5 Fischer, Laura, Mercadotecnia, Ed. MC Graw Hill, México,D.F., 1998, p.88 pags: 472
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Segun dice Laura Fischer, la publicidad es aquella actividad que
utiliza una serie de técnicas creativas para disefar comunicaciones
persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacién; pagada por un patrocinador y dirigida a
una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un

producto, servicio o idea . s

6 Ibidem, p.300



1.3 Justificacion del tema

Es conveniente afirmar que la publicidad en la actualidad juega un
papel muy importante; no solo en ia radio, sino también en los

demas medios masivos de comunicacion.

De ahi su importancia de conocer realmente hasta donde influye la
publicidad presentada en la radio, para que un radioescucha o un
grupo de ellos se conviertan en consumidores de productos vy

servicios anunciados éen la radio.

Otro factor que debemos tomar en cuenta es el hecho que muchos
radioescuchas prefieren escuchar programas especiales, en donde
la publicidad toma un papel relevante, pues en algunos casos un
solo patrocinador llega a comprar el tiempo total de publicidad de un

determinado programa.
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Precisamente el objetivo primordial de la investigacion, esta en
poder saber si los mensajes de publicidad presentados en los
distintos programas de radio, tienen poca o0 mucha relacion con las
compras posteriores de productos y servicios gque realizan ios
radicescuchas y si verdaderamente los mensajes publicitarios

influyen de manera directa en ios radioescuchas.

Ademas de poder dar aigunas alternativas para que la publicidad no
nos impacte de tal forma que quisiéramos comprar todo o que se

anuncia en la radio.
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1.4 Planteamiento del objetivc

En la sociedad en la que actualmente vivimos, 10s medios masivos
de comunicacion nos presentan diversas formas de pubiicidad; tanto
en la television, en la radio, en la prensa eic. De ahi, que pcdamos
conocer al final de la investigacion, si existe influancia directa de los
mensajes de publicidad presentados en ics diferentes programas de

radio.

Es conveniente afirmar que la radio es un medio de comunicacion
que puede transmitir tanto grabaciones realizadas en el pasado, asi
como ejecuciones “vivas’, es decir; ejecuciones que se escuchan en
el momento mismo de su transmision.

Por otro lado la caracteristica que tiene la radio de instantaneidad
pertenece hoy, como fenomeno masivo solo a la radio vy la television
y define en gran medida la especificidad del medio que estamos

tratando . 7

7 Villar, Josefina, El sonido de la Radio: Ensayo teorico y practico sobre produccion radiofénica, Ed. IMER

UAM. México, D.F., 1998, p.28 pags: 214



La inmediatez, la instantaneidad y la rapicez, son caracteristicas
que contribuyen a la radio para ser el mejor y el mas eficaz medio

de comunicacion para la transmision de hechos actuales.

De ahi su importancia de poder conocer como I0s radicescuchas
utilizan el aparato receptor para estar bien informadcs en noticias o
para entretenimiento, para escuchar musica 0 escuchar comerciales
en los cuales se anuncian los productos y servicios que Ios
radioescuchas necesitamos para poder satisfacer nuestras

principales necesidades.
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1.5 Marco tedrico

En la presente investigacion, el punto central es conocer por medio
de un analisis de contenido la influencia que tienen los mensajes

publicitarios presentados en la radio a los radioescuchas.

“ Segun Emilioc Prado, ia radio es el medio de distribucion de
mensajes mas amplios, agil y economico con que cuenta la
sociedad actual y ningun otro medio puede competir con su

simuitaneidad e inmediatez”’ s

Por otro lado, la radio es muy selectiva y por tanto, dirigida a los

gustos individuales de los radicescuchas.

También la radio es el movil de tcdos los medios de comunicacion y
se convierte en un constante companero fuera del hogar para
muchas personas. Una de las grandes ventajas de este medio, es
su capacidad para llegar a la gente o0 a sus lugares de trabajo.



Por ser portatil y accesible, hace que la radio sea un medio de

comunicacion ideal.

La industria de la radioc ha desarrollado técnicas creativas para
superar en forma parcial las carencias del elemento visual, los
efectos de sonido, las rubricas musicales vy las descripciones vividas

intentan generar una imagen mental. s

La publicidad de radio posee un sentido de inmediatez y de
flexibilidad.

La radio es una forma de comunicacion inherentemente intima de
uno y otro, ademas de existir una urgencia especial implicada en
cualquier comercial de radio, una verdadera opcrtunidad para la

realizacion de publicidad orientada hacia la accion.

8 Prado, Emilio, Estructuras de la Informacion Radiofénica y Comunicacién, £d., ATE, Esparia, 1997, p. 7"

pags: 317
9 Kleppner, Otto, Publicidad, £d. 12a Prentice Hall, E.U.A. , 16397, p.26 pags: 365
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La radio inmediata en dos sentidos; debido a que gran parte de su
programacion se realice en vivo, la publicidad de radic brinda una

sensacion de tiempo real.

Ademas, se pueden producir comerciales de radic en fraccién de

tiempo que implica la produccion de publicidad en otros mediocs.

Esto significa gue la informacién actualizada acerca del producto

sale al aire cuando ésta se encuentra vigente.

En realidad los anuncios de la radio en vivo, se pueden desarrollar y
transmitir de modo instantaneo, esta posibilidad hace que la radio
sea un medio muy versatil, entendiéndose como el medio del

campo rapido .

La conciencia de los consumidores €s mayor mientras mas cerca
este el mensaje publicitario de una decision de venta y su influencia

potencial en esta decisiéon también sera mayor. o

10 Ibidem, p.251
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El tiempo transcurrido entre la exposicion a la radic y la compra es
menor que con cualquier otro medio. A consecuencia de que la radio
es un medio en general diurno, posee grandes ventajas sobre los

demas medios.

La radio tiene la suficiente capacidad para llegar a un publico que

esta en el mercado listo para hacer alguna compra.

La radio casi s un medio de masas. No obstante sus altos indices
de publico, el numerc de personas que escuchan una estacion

determinada en un momento dado suele ser muy pequeno. 11

11 Ibidem, P.272
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1.6 Hipdtesis para la investigacion

La hipdtesis de trabajo para esta investigacion estara definida por la
posible influencia de los mensajes publicitarios presentados en los
diferentes programas de radio, para que asi los radioescuchas
tomen una decisién de compra respecto a un producto o servicio.

Asi la hipotesis queda definida de ia siguienie manera:

Si existe una influencia directa de los mensajes pubiicitarios
presentados en los diferentes programas de la radio, es posible que
cierta influencia tenga tal impacto para que ios radioescuchas tomen

una decisién de compra de algun productc o servicio.

De la anterior hipdtesis de trabajo se desprenden ias siguientes
hipotesis alternativas, las cuales seran afirmadas o negadas con los

resultados de la investigacion.
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1.- Mientras mayor sea la exposicién de los mensajes pubiicitarios
presentados en diferentes programas de radio, mayor sera la
influencia que tenga en los radioescuchas para

que éstos tomen una decisidn de compra scbre un producto o

servicio.

2.- Mientras menor sea la exposicion de mensajes publicitarios
presentados en los diferentes programas de radio, menor sera &l
impacto que tenga en los radicescuchas para que éstos tomen una

decision de compra sobre un producto 0 servicio.
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1.7  EL SURGIMIENTO DE LA RADIO

Para la presentacion de este tema es forzosa una definicién de los

principales conceptos que se trataran durante el transcurso de esta

investigacion.

» Publicidad Radiofénica:
Victor Bernal Sahagun senala que la publicidad na jugado vy sigue
jugando un pape! de primera impertancia en ia competencia

menopolista.

El mismc Bernal Sahagun asegura de manera textual lo
siguiente:

“ Publicidad es el conjunto de técnicas y medios de comunicaciéon
dirigidos a traer la atencién del publico hacia el consumo de

determinados bienes o ia utilizacion de ciertos servicios”. 12

12 De la Selva Alma Rosa, Radio e Ideoiogia, 2d. £l Caballito de ia celeccion fragua mexicana, México

D.F., 1982, p.90 pags: 137
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También se define la propaganda asi: ‘progaganda, conjunto de
técnicas y medios de comunicacion tendientes a influir con fines

ideologicos y de comportamiento humano”.

Por su parte Jorge H. Yanez gerente de operaciones de la XEW,
director de la XEQ vy funcionarioc de La Division Radio Televisa
comenta: E! raiting es la base de nuestros mcvimientos. No hay
medida que es el raiting; con el nos cocmpra la gente de publicidad, v

por €so s sumamente importante.

Segun Bernal, nueve grupos de estaciones manejan el 70% de las

estaciones radiofonicas del pais.

» Radicdifusion:
Es la transmision por medio de ondas hertzianas de noticias,

programas artisticos, literarios, cientificcs atc. Dirigidos a los

poseedores de receptores radioeléctricos.
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Durante el siglo pasado el medio de comunicacion mas importante
del pianeta fue ia prensa escrita, ya fuera en forma de pericdicos,

carteles o libros.

El descubrimiento de Gutemberg, vino a revolucionar a ia sociedad

del mundo entero, pero faitaba mucho por venir.

La radio empezaria a funcionar en ics paises del primer mundo
durante el primer cuarto de este siglo, y cuando ya iba avanzada en
estos paises, en México apenas iniciaba como un hobbie de los mas

ricos, unos experimentos que mas tarde darian grandes resultados.

En 1922 mientras México contaba con scole tres estacicnes de radio
experimentales, en Estados Unidos ya existian 400 mil aparatos
receptores, esto da una idea de la rapidez con que evoiucionc la
radioc americana, y lo tardia que fue la aparicion de la radio

profesional en México.13

13 Fernandez, Chrislieb, Fatima, Los Medios de Difusién Masiva en México, Ed.11? | Meéxico, D.F., 1996,

n.168 pags: 330
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La cadena de descubrimientos que hicieron posibie ia aparicion de
la radio como la conocemcs hoy en dia, desde iuego comienza con
el descubrimiento de la electricidad durante el siglo pasado.14

Samuel F. B. Morse con gl descubrimiento de su teiégrafo descubri
a través del fenomeno fisico de la induccidbn que era posible

transmitir senales.

En 1887 el fisico aleman Henrich Hertz, descubrid la existencia de

las ondas electromagnéticas o hertzianas.

A principios del sigio xx surge la brillante figura de Guillermo
Marconi (1873-1937) fisico italiano quien se intereso por el estudio
de las ondas hertzianas y después de algunos ensayos viajc a
Ingiaterra donde realizo sus primeros experimentos.

14De la Torre, Zermeno, Taller de Analisis de ia Comunicacién 2,EC. MC Graw Hill, México, 1995, ».34

pags.212
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Marceoni es considerado come el inventor de la radio, pues fue &
quien perfecciono los instrumentos que otros habian desarrollado,
solo agrego a su aparato una antena y una conexion en tierra con lo

que logro transmitir y recibir sefiales por primera vez.

En Abril de 1912 ocurre el hundimienic del Titanic, hecho es
considerado como una de las mas grancdes catastrofes de !a historia

del siglo pasado.

Uno de los factores que provocaron el hundimiento del barco fue de

una buena comunicacién por radio.

Fue entonces cuando mucha gente empezo a exigir una legislacién
que implicara la utilizacién de la radio en las embarcaciones.



Al igual que en todo el mundo, cuando aparece la radio en México,
la prensa escrita era el medio de comunicacion mas importante que

existia.

La radiodifusion en México y en general en América Latina nace
directamente con el medeio estadounidense de hacer radio. s

En este pais se atrasaba mucho la llegada de ia radio debido a los

problemas generados por la revolucion mexicana.

Hasta que esta guerra termina, es cuando México inicia 10s primeros
experimentos de hacer radio. Mismos que se explican a

continuacion.

15 peppino, Barale, Ana Ma.,Marchamalo, Jesus, Radiodifusién Educativa, popular y comunitaria 2n
America Latina: origen, evolucion y perspectivas, Universidad Metreopoiitana de Azcapotzalco, Mexico,

D.F., 1999 p.226 pags:379
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En los inicios de la radio, varios radicaficionades transmiten
mensajes a través de las ondas hertzianas durante el gobiernos de

Alvaro Obregoén.

Todo parece indicar que la primera edicion de la radio fue hecha por
Adolfo Enrique Fernandez de la ciudad de Meéxico, el 27 de
Septiembre de 1921, aunque otros dicen que fue el 9 de Octubre del
mismo afio por el Ingeniero Tarnava Jr. En la ciudad de Monterrey.
N.L.

En Junio de 1922 radioaficionados de! pais constituyen La Liga
Nacional de Radio para intercambic de experiencias, tiempo

después fue utilizada por los grandes inversionistas.

Sandal Hodges, coronel del ejército norteamericano convence a
Raul Azcarraga Vidaurreta la necesidad de instalar una estacion de

radio en México.



Con esta idea en mente Raul Azcarraga se irasiada a Texas donde
recibe la capacitacién técnica, y de regreso en este pais funda La

Casa de la radio.

Se funda por esa misma época La JH que posteriormente dio origen
a ia CYB de la compania cigarrera £l Buen Tono que hoy opera con

las siglas XEB.

En 1923 ya existe La Liga Nacional de Radio, Ei Club Central
Mexicano de Radio y Ei Centro de Ingenieros, fusionandose todas
ellas se fundo La Liga Nacional Mexicana d ela Radio, que es el
primer antecedente de La Camara de la Industria de la Radio y la

Television.

En la ciudad de Meéxico aparece la XEB el 14 de Septiembre de
1923, misma que era propiedad de la cigarrera £l Buen Tono que en
1910 era considerada una de las 50 empresas mas importantes del

pais.
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Como contexto historico, es importante mencionar que la compania
El Buen Tono fue fundada en 1875 por el francés Ernesto Pugibet

cen un capital de 6 mil 500 millones de pesos.

La cigarrera E! Buen Tono, era una empresa financiada desde Paris
por La Société Fianciére pour L” Industrie au Mexique, fundada por
el francés Leo'n Signoret, accionista a su vez de la fundidora de

rierro y Acero de Mcenterrey.

La Société Financiére, posee en 1910 un capital de millones de
francos y esta presidida por Eduardo Noetzlin, fundador del Banco
Egipcio y cofundador del Banco Nacional de Meéxico.

Otras empresas mexicanas en las que a su vez invierte esta
sociedad parisina esta la Cerveceria Moctezuma, La Compania
Nacional de Dinamita y Explosivos, El Banco de Londres y La
Compania de la Industria de Orizaba.



Para comprender el poderio economico que tenia esta empresa en
el pais y comprenderio con algo que se conozca en Celaya, basta
conocer las instalaciones de lo que fue la discoteca Club 1929, de

esta ciudad.

Este edificio pertenecié a principios del sigic pasado a la compadia
E! Buen Tono y fue la fabrica mas importante de cigarros de la

ciudad.

En 1913 el Sefor Tarnava se asesoro con Patricic Milmo e hijcs vy
sucesores con derechos del 5% de ganancias hasta 1926.

Emilio Azcarraga Vidaurreta se casa con ia hija de Patricic Miimo
Cingles y nieta de James Miimo, socio mayoritario dei Miime

National Bank of Laredo.



Para 1925 se funda la estacion CYJ radicdifusora que utiliza
General Electric para transmitir propaganda comercial, con lo que
inicia la etapa de publicidad radiofénica en México.

En Abril de 1926 Plutarco Elias Cailes, entonces Presidente de la
Republica Mexicana aprobd la ley de comunicaciones eléctricas que

contenia disposiciones técnicas administrativas mas extensas .

Antes de terminar la década de los 20°s ya transmitian la XEFE en
Nuevo Laredo, la XES en Tampico, la XEV en Ciudad Juarez , ia

XEH y la XET en Mcenterrey.

Emilio Azcarraga trabajo en la México Music, filial de la RCA en el
ano de 1925.

16 Boham, Karen, Medios de Comunicacion y Sistema, £d Alianza, México,D.F., 1989 p.315 pags.417
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El 31 de Diciembre de 1930 Pascual Ortiz Rubio que habia sido
secretario de comunicaciones con los ex-Presidentes Calles vy
Obregdn declara inaugurada la XEFO que fue una emisora del PNR.

Su objetivo era la radiodifusion de las ideas y los eventocs mas
relevantes de este Partido Politico que después seria el PRM.

En 1946 el Presidente Miguei Aleman decide entregar la concesién

de esta estacion a la iniciativa privada .

Radio Gobernacion, la emiscra de la secretaria de Gobernacion fue
fundada en 1937, difunde un pregrama en cadena hasta nuestros
dias a través de todas las radiodifusoras los domingos de las 22:00

a las 23:00 horas.

La Hora Nacional Ofrece a sus radicescuchas informacion Politica e

Historica.
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Esta programacion tiene por objetivo contribuir a la integracion

Nacicnal.

La UNAM Radic Universitaria XEXX, fue fundada e/ 14 de Junio de
1937 durante la gestion del entonces Presidente de la Republica, el

General Lazaro Cardenas del Rio.

La Camara Nacional de la Industria de la Radic y la Television
(CIRT) obtuvo el reconocimiento oficial del gobierno ¢l 12 de Enero
de 1942. Su primer presidente fue Emilic Azcarraga Vidaurreta.

Para 1945 habia 162 estaciones en México.

En la década de los 50°s fallecen importantes artistas de!l Cine
Mexicano que en algun tiempo participaron en ia television y en la
misma radio, como &l idoio Pedro Infante y Jorge Negrete.



En la hisioria de la radio y la televisién mexicana, el periddico
comprende entre 1945 y 1969. Se caracterizé por la introduccién y

el establecimiento de la television comercial.

Azcarraga redujo su aparicién en el sector radiofonico, y se voicd a
la television, La cuai dejo de tener apoyo suficiente para seguir

desarrollandose.

El ano de 1960 es importante para la histeria de la radiodifusion
mexicana, ya que el estado a través de la actual ley federal de radio
Y television manifiesta su intenciéon de participar por primera vez
como emisor en forma reglamentada con la limitacion de hacerlo por

medio de los canaies operados por la empresa privada.

El surgimiento de ia F.M. como una gran fuerza de mercadctecnia vy
publicidad, es el aspecto de mayor importancia dentro de la historia

de la radio.
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Durante los 70°s, la F.M. era considerada como una hermanastra de

la A.M., de la cual no se podrian dividir ganancias.

En ese entonces la mayoria de la estaciones de F.M. eran

controladas por ios concesionarics de las empresas de A.M.

En 1972 La Federal Communication Commmission determino que
los duenos de las estaciones de A.M. y F.M. deberian programar en

formatos distintos.

Ei futurc del A.M. seguiria siendo el mercado popular entre el
publico de mayor edad y se concentrara alrededor de la informacion

de los programas habiades y de las noticias. 17

17 Kleppner, Otto, Publicidad, £D.12a Prentice Hail, E.U.A. 1997, p.564 pags.865
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1.8 LA XEW “LA VOZ DE AMERICA LATINA DESDE MEXICO *

En 1930 surge la XEW y cen ella una nueva historia para este pais,

la historia de la radio profesionalizada y comercial en México.

El primer locutor de esta estacion fue el sefior Laopoldo Samaniego,
con su inconfundibie frase que queddé grabada en la mente de
millones de mexicanos y latinoamericancs, de igual forma quedd
para siempre grabada en la historia de Ia radio de este pais.

Con aquella frase se acostumbraba iniciar cada emision de La XEW
y Leopoido Samaniego comenzaba asi: Amiges, esta es la XEW, La

VVoz de América Latina desde México .
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Surgieron por estas épocas los primeros afamados programas de
radio entre los que destacan: La Hora Azul y Los Aficionados.

También son inolvidabies locs comentarios y reportajes de Pacc

Maigesto .

Después de dos anos, la XEW inicia una nueva stapa al llevar a
cabo la primera presentacion radiofonica de la famosa obra de José
Zorrilla Don Juan Tenorio, y después surgen las radionovelas como:
Los Tres Mosqueteros, Magdaiena, Felipe Reyes, Juanita Santos,

Gutierritos, Una Flor en el Pantano,
Impaciencia del Corazén, E! Derecho de Nacer, Chuchc el rotc cen

11 mil 350 capituios y muchas mas.

En la rama del humorismo destacan Arturo Manriquez, Elizondo
Panseco, Jesus Martinez Palillo entre otros.



CAPITULO 2

EL PROCESO PARA REALIZAR UN
SPOT PUBLICITARIO



2 EL PROCESO PARA REALIZAR UN SPOT PUBLICITARIO

2.1 Presentacion de diferentes técnicas utilizadas en el

comerciai de radio

En esta parte de la investigacién se especifican las diferentes
técnicas con las que se puede manejar la publicidad radiofonica.

s Locutor Directo: esta es ia técnica mas comun y mas directa,
en fa cual un locutor o una perscnalidad comunica todo el

anuncio. El éxito depende tanto dei texto, como de la

credibilidad que tenga la persona que realiza &l comercial. 1s

o Dos Locutores: ambos lccutores alternan las oraciones del

texto.
E! comercial se mueve con un ritmo mas rapido y genera agitacion.

Esta técnica le da un sabor noticioso al comercial. 19

18 Ibidem, p. 320
19 Idem
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» Locutor — Actor: en esta se incluye la voz de un actor o actriz

que reacciona 0 complementa el mensaje del iocutor.2o

* Realismo: este tipo de técnicas utilizan escenas de la vida real

que vive la gente que escucha el comercial. 21

Esta técnica se utiliza con ei fin de identificar una escena del
comercial con aigo que el radicescucha ha vivido de tal manera

que el producto tenga mayor aceptacion. 22

» Jingle — Locuter: en este tipo de técnica se utiliza una cancién

compuesta para el comercial y ofrece dos ventajas.
La primera es que da una presentacion agradable, y la segunda
es facil de recordar al menos una parte del texto. 23

20 Kleppner, Otto, Publicidad, £d. 12a Prentice Hail, E.U.A., 1997, p.789 pags:365
21lbidem, p. 350

22 |dem

23 |dem



» Entrevista al consumider: el locutor puede hablar y entrevistar

a los consumidores para ratificar los beneficios que ofrece el
producto por medio de una persona que se dice ya compro y
recibié los beneficios del satisfactor promocionado.

En la entrevista platica las ventajas que tiene y la experiencia que
tuvo al comprar e! producto para mover a los oyentes a que hagan lo

mismo. 24

En este tipo de comercial se debe pecner especial cuidado porque
los radioescuchas captan inmediatamente si un comercial es fingido.
Se debe tener mucho cuidado en esto, porque un comercial fingide

puede provocar el fracaso.

» Sentido del humor: si se maneja el comercial con buen gusto y
con toque humoristico, es facil de recordar y tiene mas efecto

el comercial. 25

24 ldem
25 idem
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o Combinacion de Las Técnicas de Radio: se pueden mezclar

de muchas maneras, y la originalidad con que se haga tiene

mucho que ver con los resultadoes. 2s

o Comercial en Vivo: es aquél que se realiza en persona por &l
locutor del estudio, el animador, e! comentarista radiofénico u

otra persona de la astacion, o bien, un pericdisia de deportes

que hable desde otro iugar. 27

Se puede dar el caso en algunocs comerciales en vivo, que
algunos jingles ya estén grabados y que se introduzcan al cuerpo
del comercial al inicio, al final, 0 en el espacio que se considere

conveniente. 28

26 ldem
27 ldem
28 |dem
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2.2 Produccion de un Comercial de Radio

» Produccién: segun el diccionario de Radio y Televisién de
Cebrian, M. ED. Alhambra significa la accién, modo, y
efecto de producir un prcgrama para radio, cine o television.

Es un equipo encargado de poner al servicio la realizacién, v
personas necesarias de llevar ei control de puestos y gastos de

un programa.

Se puede entender que la produccion es un largo proceso
creativo en el que se relaciona una serie de reacciones, tanto de

indole puramente técnico como creativo.

La produccién de comerciales de radio es mucho mas facil que la

produccion de uno de television.



Primero la agencia o el publicista ncmbra a un preducto de radio. 2

cual convierte en el script de una grabacion lista para transmitirse.

Después de obtener costos y presupuestos, 2l producto selecciona
un estudio de grabacion, un director de repartc si es necesario, v 'a

musica gue se requiere.

Después el producto se comunica ccn una casa de musica para que
componga y haga arreglos, ademas de tomar medidas necesarias

para la determinacion de alguna pieza musical utilizada dentro de!

comercial.

La musica de acervo se puede comprar para fa realizacion de

comerciales de radio y television.
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A continuacion se hacen ensayos en astudio de grabacion, se
realizan algunas grabaciones que posiblemente sirvan durante
la edicidn y cuando todo esta listo se graba en una cinta

magneética.zg

La musica y el sonido se graban por separado vy después se

mezclan con la cinta en el estudio de grabacicn.

Cuando se obtiene la aprobacion final se mandan duplicados que
anteriormente eran carretes o audio casetes de 7 de puigada, ahora

son mandados por via satéiite, por Internet 0 en cd’s.

Ei guidn literario se debe empezar con la idea de aterrizar en un

tema el cual sera investigado. 2o

29 Kleppner, Otto, Publicidad, Ed. 12a, Prentice Hail, E.U.A:, 1997, 0.543 pags:365
30 Villar, Josefina, El sonido de la Radio: Ensayo tedrico practico sobre preduccion radiofénica, £d. IMER

UAM, México, D.F., 1998, p. 47 pags: 214
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Después de la acumulacién del material que se requiere se
jerarquizan las ideas de acuerdo a su importancia y se ordenan

l6gicamente. 31

Ahora se debe realizar la pregunta y saber ; a quien va dirigido &l
mensaje ?. Al finalizar todo este proceso, se continua con la
composicién y elaboracién del texto del guién que forzosamente
debe tener un arranque o inicio fuerte y vigeroso para llamar la

atencion.

Posteriormente se hace el desarrollo a través de la trama y el
argumento hasta llegar al climax que es el momento culminante del

programa.

31 ldem
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» Preproduccion: cen la creacion del guidn literario termina la

primera fase del proceso de produccion radiofénica vy

entramos a la segunda que es la produccion.

£l guidn técnico es la organizacion de los elementos que integran el
lenguaje radiofonico de forma que puedan ser leidos ©
deccdificados correctamente por [0s integrantes del equipo de

realizacion. 32

Debe incluir un mensaje en un lenguaje coloquial e intimo, y también
deben utilizarse diversos recursos de expresién oral como los son:

e Entonacion o Tono: nos lleva al manejo de registros e

infecciones.

o Dinamica o Voiumen: por el, conocemos intensidades y

acentos.
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» Ritmo vy Duracion: velccidades y pausas dentro de la

produccion de un spot publicitario, y tiene la participacién de

las siguientes personas:

o Operador ( OP ) : persona encargada de manejar v operar
todos los aparatos de sonido que intervienen en la realizacién.
Manejo de efectos vy ruidos, ilamados enlatados o grabados.:z

o Efectista ( EFC ) : persona encargada de crear ruidos vy

efectcs especiales necesarics para poder producir el

programa.

e Locutor ( LOC ) : es el encargado de la presentacion,
despedida y créditos del programa. 34

Voces: en la dramatizacion la ubicacion de ios personajes se dan

por medio de la voz, y llamamos voces a los que intervienen en &l

programa. 3s
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» (uionista: es la persona encargada de llevar a cabo la labor
de estructurar el formato del guidn técnico, y los contenidos

del guidn literario.

o Musicalizador: es el encargado de crear ¢ seleccionar la

musica o los fragmentos musicales necesarios para la

realizacion.

e Director / Productor / Realizador. este nombre se utiliza de la

misma manera y no importa el orden, porque hace 0 mismo.
De esta manera se nombra al responsable creativo del programa
radiofénico, por lo que su conocimiento y manejo del medio y del

lenguaje debe ser indiscutible.

32 OpCit, pag. 176

33 Op Cit, pags: 179-180
34 |dem

35 Idem
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» Guidn Técnico: es aquel en el que se especifican las
indicaciones precisas para la realizacion de un programa como
lo son aspectos técnicos, tipos de entrada o salida, musica,

tiempos etc. 36

o (Guidn Literario: se utiliza generalmente para pre-grabaciones
como reportajes, y espacios que por su contenide y estructura
no plantean modificaciones importantes durante la emision. 37

Uno de ios grandes problemas que tiene la radio es que existe una
gran cantidad de estaciones y que esta cantidad duplica el numero
de canales de television, revistas al consumidor y pericdicos.

36 Ortiz M., Angel, Volpini, Federico, Disefio de Programas de radio, Ed. Paidos de ‘a serie de papeles de
comunicacion no. 11, Barcelona, Espafia, 1995 pags: 51-54 pags:225
37 idem
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Debido a que los anuncios de radio scn reiativamente baratos, las

agencias de publicidad ganan una comisidon menor por su anuncio.

La investigacion para saber cuantas personas escuchan ia estacion
se torna muy dificil porque resulta muy complicado contar las
personas que sintonizan dicha estacion, porque hay muchos

radicescuchas que !0 hacen fuera de casa.

Los raitings son mucho mas dificiles de obtener que en la television,
ya que los radicescuchas no tienen la ventaja de tener a su

disposicion la programacion calendarizada de la radio.

Ademas se trata de un medio con el que se puede interactuar fuera
de casa, mientras se traslada de un lugar a otro de la ciudad y esto

dificulta saber cuantas personas la escuchan.
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Hay carencia del elemento visual, pero si es manejado con
creatividad puede ser una ventaja, ya que se trata de despertar la

imaginacion.

Este medio no ofrece ninguna oportunidad de intercambio de
cupones y tomar nota de un numero telefénico al mismo tiempo que
se maneja por la carretera o realiza alguna actividad que no permita

escribir.

La sefal son los impulsos eléctricos que se transmiten por radic o

television.

En el punto de partida de cualquier texto radiofénico debe ser el
lenguaje adoptado y corregido con la unica finalidad de hacerlo mas

entendible para el radicescucha.

Entre otras cosas se deben evitar las muletillas y las aseveraciones

personales.
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2.3 Las Ventajas de la Radio

La radio es el medio de comunicacién mas personai, ya que hace

que posea calidad intima de tu a tu.

La radio tiene la capacidad original de lograr aitcs niveles de
alcance y frecuencia, asi como segmentos de mercado muy
definidos. Esto quiere decir que es muy selectivo, y va dirigido a un

sector definido de la poblacion.

Las caracteristicas del cliente se basan en criterics tales como la

edad, la geografia, la ocupacion, el estilo de vida etc.

Es considerado un medio sUpIementario porque se utiliza junto con

otro medio, y a menudo para llegar a usuarios esporadicos.
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La radio es el principal ejemplo de medio supiementario para

muchas personas.

A consecuencia de que la radio s un medio en general diurno,
posee una gran ventaja sobre sus competidores al ilegar a los

prospectos, y al mismo tiempo gue realizan sus compras.

Por este motivo se puede decir que es el medio gque tiene mucha

proximidad al momento de las compras.



CAPITULO 3

LA RADIO COMC MEDIO
INFORMATIVO
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3 LA RADIO COMO MEDIO INFORMATIVO

La radio es el medio de informacién mas eficaz existente en funcion
de sus caracteristicas, si la actualidad y la rapidez de la difusién son
los aspectos mas relevantes de la informacion, es evidente que la
simultaneidad y la inmediatez prestan un gran servicio a la

informacion.

La radio como medio informativo puede jugar un papei muy
diferente. Ademas de transmitir lo mas rapido pcsibie los
acontecimientos actuales, pueda aumentar la comprensién publica a

través de la explicacion vy el analisis.

La importancia de la radio como medio informativo se debe aun a
otra caracteristica mas: su capacidad de comunicar con su publico
que no necesita una informacion especifica para decodificar el

mensaje.
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Este hecho tiene mucha importancia en el caso de un publico que
no sabe leer, pero sobre tcdo adquiere mayor importancia para

todos aquellos que no quieren o no tienen tiempo para leer.

Asi , la radio juega un pape! informativo relevante en ias sociedades

subdesarroiladas con un porcentaje elevado de anaifabetos.

Este papel aun resuita mas importante en las sociedades
superdesarrolladas en las que la organizacion de tiempo evoca a
los buscadores de informacidn a recogerla en la radio, ya que les

permite realizar otras acciones simultaneamente.



Hay otro elemento que dentro de la propia radio determina su
primicia como medio informative: los programas de noticias ocupan
generaimente ei lugar mas elevado en la preferencia de los

radicescuchas.

Bertlot Brecht se expreso asi en 1932 en su articulo Tecria de ia

Radio.

“ La radiodifusion podria ser el mas gigantesco medic de
comunicacion imaginable en la vida publica, un inmenso sistema de
canalizacion. Esto es, lo seria si no fuera solo capaz de emitir sino
también de recibir; en otras palabras si consiguiese gue el oyente no
solo escuchase, sino también hablase, que no permaneciera

(13

aislado, sino relacionado “.ss

38 Keppner, Otte, Publicidad, £d.12a, Prentice Hail. =.U.A. | 1687 o. 420 2ags: 365



3.1 Caracteristicas de la radio

El medio posee caracteristicas como la inmediatez, la
instantaneidad, la simuitaneidad y la rapidez; todas ellas contribuyen
a hacer de la radio el mejor y el mas eficaz medio al servicio de !a

transmision de hechos actuales.

A la vista de todos ellas, es facil de conciuir que la radio es &l medio

informativo mas adecuado.

Otra caracteristica de este medio de transmisién de mensajes entre
ellas, es la capacidad de la radio para ser entendida per un publico
muy diversificado al no exigir un conocimiento especializado para la

decodificacion v la recepcion en las condiciones mas diversas.
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Una mas es la capacidad de sugestion que eierce sobre el
radioescucha que tiene que crear mentalmente la imagen visual

trasmitida por la imagen acustica.

Finalmente enumeremos eif Feet — Back o retrcaiimentacion dei
sistema. Esta caracteristica es utilizada como férmula simpdiica d

bidireccionalidad cuando de hecho scio 2s un 2co.

Como consecuencia de todas estas caracteristicas se desprenden

una serie de Factcres de eficacia del mensaje radiofonico.

La claridad es ¢l primero de ellcs y afecta des facetas: La Técnica vy

La Enunciativa.

La Claridad Técnica determina una transmision adecuada, sin ruidos
en el proceso y con una combinacion acertada de [0S recursos

expresivos del medio.



La Claridad Enunciativa tiene a su vez dos aspectos: el de

Redaccién y ! de Locucion.

En la Locucién intervienen 4 variabies importantes: Vocalizacién,

Entonacién, Ritmo y Actitud.

Cuando habiamos articulamos las ideas con diferente velocidad an
funcién de lo que nos va ocurriendo constantemente y de lcs
estimulos que recibimos de nuestros interlocutores. Pues bien, este

esquema es el mas adecuado para la radio.

Otro factor de eficacia es la comprension del mensaje infermativo.
Los codigos utilizados deben ser accesibles a todos los niveles

culturales que componen la audiencia radiofonica.
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Si el sistema de signos utilizado per ei emisor es comprendido por 2!
sistema de signos de cada unc de los niveles de receptores, la

eficacia comunicativa sera maxima.

La radio se trata de una industria comercial que se dedica a la venta
de tiempo para anuncios publicitarios, a través del prcgrama de
patrocinio, del spot y del anuncio de mercancias y servicios de !0s

que depende totalmente los ingresos para su sostenimientc.

Las caracteristicas de la radic como medio de comunicacion se
exponen también a partir de sus aspectos: Auditivo, Psiccidgico,
Socioldgico y de Produccidn, con el fin de valorar su importancia en

el sistema de comunicacion publica.



» Aspecto Auditivo:

Es una caracteristica que ie permite a la radio enviar mensajes
en algunos lugares y momentos que no requieren de tcda nuestra

atencion.

» Aspecto Psicoidgico:

Las caracteristicas de la radic se pueden modificar dependiendo de

la actitud del radicescucha frente a la radio.

Conviene destacar que oir es un acto pasivo y automatico, en tanto
que escuchar conileva a una atencion activa que formule

interrogantes y sugiera respuestas, anticipandose a una accion

futura.
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» Aspecte Sociologico:

Antes la radio era un aparato de recepcicn estatico y familiar,
mientras que ahcra es un medio de recepcion movil y personal.
Aunque todavia tiene posibilidades de llegar a todos lcs miempros

de la familia, inciuso cuando no estén reunidos.

Resulta interesante que el mensaje radiofénicc pueda ser recibido ali
mismo tiempo que se lleva a cabo otra actividad, tambien se
subraya el hecho de que el aparato receptor esta cada vez mas a
disposicion del auditorio, que Ic puede encender o apagar a

voiluntad.



o4

e Aspecto de Produccion:

La radio tiene la necesidad de sustituir a los demas sentidos, muy
en particular a la vista; debe ser muy descriptiva. Como medio
auditivo debe captar ia atencién desde el inicio y conservaria, ya
que de io contrario el auditorio puede cambiar a otra astacion, a

otro medio 0 apagario.

Aun cuando el mensaje radiofonico depende de la perspectiva del
emisor, se puede establecer de alguna manera ia identificacion
con las ideas del receptor en virtud de que no existe nada en
concreto y se proporciona la reflexion, pues cuando la idea se
capta solo auditivamente ei radioescucha lo visualiza con base en

Su propio campe de experiencia.
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3.2 LA FUNCION DE LA RADIO

La funcién de la radio en la sociedad sefala que un principio la
radiodifusion comercial fue de alguna manera impulsada por
intereses mercantilistas, pues ia venta de aparatos receptores trajo
como consecuencia la necesidad de transmitir aigo para aquellos

que ios adquieran.

Evidentemente, la mayoria dependemos de los producios de la
comunicacion de masas, entre los que destaca la radio. En lo que
respecta a casi toda la informacién y entretenimiento que
experimentamos durante la vida. Asi, lo que sabemos de las figuras
y asuntos publicos dependen en gran medida de lo que nos
informan los medios de comunicacion de masas.

La radio transmite cultura a todos los miembros de nuestra

sociedad, ya sean nifios, ancianos, extranjeros etc.
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Este medio nos ofrece entretenimiento, bienes y servicios.
A veces en una sola casa diferentes perscnas sintonizan la radio
para escuchar musica, historietas, noticiercs, charlas, comerciales

etc.

Hoy se emiten programas de radic que se dirigen a una gran
diversidad de publicos © mercades que surgen en nuestra sociedad,
tal es el caso de programas dirigidcs a las amas de casa.

adolescentes, campesincs, choferes etc.

Asi el intento de llegar a un mayor publico obedece el deseo de

captar una mayor cantidad de comerciales de ios anunciantes.

La radic sirve para numerosos fines personaies; el adolescente
puede sentirse acompafnado en su soledad o bien alejarse de la
muchedumbre en torno a él; el velador encuentra un companero que

le entretiene durante su trabajo.
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Definitivamente hace participar en gran medida ai radioescucha en
lo que respecta a la percepcion, seleccion, interpretacién vy

reconstruccion del mensaje.

Cabe senalar que la informacién, el entretenimiento y ia educacion,
la recibimos con un minimo de esfuerzo y en una forma cactica que

nos produce una serie de efectos que no es posible negar.




68

3.3 RADIOC Y PUBLICIDAD

El monto de las tarifas que cobran las emisoras por incluir anuncios
no tiene limite legal, da idea de los ingrescs que reciben las
estaciones por este concepto y por tante, es de vital importancia la
publicidad para la radio.

Precisamente por el papel decisivo que en el rengién econoémico
desempena para el sostenimiento de las empresas dedicadas a la
radiodifusion, la publicidad ejerce considerabiemente influencia

sobre el contenido de los mensajes.

Refiriendose a la forma de manejo comercial de !a radiodifusiéon
Raul Cremoux afirma: “ Aqui en efecio todo comienza, todo se
orienta y todo finaliza con la publicidad, los anuncics y programas
deben buscar impacto entre el publico telespectador, quien debe ser
conmocionado, motivado y empujado finaimente a la compra de

productos y servicios.
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De ahi que se busque lo mas sencillo, Io mas accesible a las masas;

también con ello lo mas rentable “ .33

La publicidad también ejerce una influencia sobre ia programacicn
radiofonica que debe ser atractiva para el pubiico, con el fin de
captar mas radioescuchas y lograr elevadcs raitings para las

emisoras.

En el caso de la publicidad radicfénica, es a través de los recursos v
caracteristicas propias de la radio, ( textcs orales, variaciones de
tono y ritmo, efecto de la voz 0 musicales ) aunadas al contenide

mismo del textc, comoe se busca encaminar al receptor a la compra.

39, De ia Selva, Alma, Rosa, Radio y Publicidad, Ed. El Cabailito de la coleccion fragua mexicana. Mexico.

D.F., 1982, p.117 pags: 137
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En dichos mensajes que se transmiten a diversas horas del dia en
las distintas estaciones radiofénicas comerciales ( y que ahora
también se insertan en la programacion televisiva, un ejemplo de
ello el canal de videos musicales Tele Hit ) se hace uso de varios
de los argumentos utilizados por el comun para justificar el sistema

prevaieciente.

En realidad, la programacion a faver de un preducto determinado o
una marca que se realiza en la radio forma parte y se extiende a la

programacion de un modo de vida.

Una de las mecanicas mas utilizadas por la publicidad radiofénica es
la que establece y presenta al escuchar una identidad entre status
social y al consumo, es decir, la posicion de mercancias

representativas equivale a ascender en la escala sccial.



£l nivel de consumo es para el sistema, el indice mas seguro del
triunfo social y poseer una mercancia determinada, significa pcder,

éxito y aceptacion.

Ei consumo de una mercancia es garantia de ascenso sociai; el
individuo que la posee se considera que forma parte de un sector
con mayor capacidad de consumce vy por ende, de mayoer jerarquia

social, a cuyo estilo de vida y valores aspira.

Asi el consumidor ai adquirir una mercancia determinada paga en
cierto modo por la imagen que desea; una vez creada esa imagen y

el argumento de venta, el precio pasa a segundo término.
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PRINCIPALES CADENAS DE RADIO EN MEXICO

Agencia de Radio y Television
Corporaciéon Mexicana de Radio
Frecuencia Modulada Mexicana
Grupo Acir

Nucleo Radio Mil

Multimedios

OIR Radicdifusion Nacicnal
Organizacion Radiocentro
Organizacion Radioférmula
SOMER

Radio cadena Nacional

Radio S.A.

Radiorama

Radiodifusora Ascciadas



Radio Prcgramas de México
Recisa

Sistema Radiopoiis

Asociacion Mexicana de la Radio
DIFUSA

RASA

PROMOSAT

PRADSA

Organizacion Radiofonica de México
Megaradio

FIRMESA Grupo Radio Alegria
IMER

B

w



CAPITULO 4

LA FORMA DE REALIZAR UN SPOT
DE RADIO EN CORPORACION
CELAYA DE RADIODIFUSION
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4. EL PROCESO CON QUE SE REALIZA UN SPOT DE RADIO
EN CORPORACION CELAYA DE RADIODIFUSION

41 EL MANEJO DE LA PUBLICIDAD EN CORPORACION
CELAYA DE RADIODIFUSION

‘La manera de hacer publicidad en Corporacicn ha cambiado mucho
de 5 anos a la fecha, ya que antes éramos ejecutivos de ventas,
ahora somos asesores publicitarics” , comento el sefior Jorge Soza,
quien es publicista del medio antes mencionado.

La informacion que se presenta en este capitulo fue expuesta
mediante una entrevista concedida por Jorge Soza.

E! sefor Jorge Soza trabaja en Corporacién Mexicana de

Radicdifusion en esta ciudad como asesor pubiicitario.

Antes la personalizaciéon del producto se daba a promover de la
siguiente manera: a cada cliente le garantizabas ilegar a su mercado
diciéndoie que pusiera 10 o 15 spots publicitarios en 2| horaric AAA

que es el horario mas aito de radicescuchas.



-
75
!

Esto representaba un costo muy aito porque se trataba de los
horarios mas caros de la radio, aunque eran lcs mas demandados,

expreso.

Ahora se ies nombra campanas inteligentes —platicc- , ya que se
realizan estudios socicecondmicos de la zona mediante una
segmentacién de los mercados y horarios de consumo.

Esta estrategia redujo nuestres consto operativos, aseguro.

Ahora se trata de 5 spots publicitarios que aseguran la entrada del

producto o servicio al mercado que necesita.

4.2 LA MECANICA QUE SE REALIZA PARA REALIZAR UN
SPOT DE PUBLICIDAD RADIOFONICA EN CORPORACION

CELAYA

Basados en estudio anual de raiting por horario, edad y estrato
socioeconomico emitido por la International Resarch de México
( INRA ) se realiza ia segmentacién de mercados que se requiere

para la realizacion de una publicidad.
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Esto permite segmentar el publico y bajar los costos cperatives para
generar una inercia con los demas medios de comunicacién, es
decir; un complemento con el periddico y otros tipos de publicidad.

Para iniciar el procesc de la publicidad, primero se piatica con los
clientes que han obtenido servicics de la empresa que desea

anunciarse.

Después de obtener un panorama dei proeducte 0 servicio gque ofrece
la empresa , se busca obtener el Plus Ultra que no s mas que un

vaior agregado del producto.

Sin inventar o exagerar se detectan las cualidades mas importantes

del productc o servicio.

Al encontrar el puntc de partida, se toma como base el valor
agregado para ser el punto de persuasion que influya en la conducta

del consumidor.

El hacaer que compre el preducto ya es una influencia y si lo

llega a comprar con irracionalidad se convierte en un

problema socioldgico.



£S un proceso sccicidgico porque se irata de hacer gue 2i producto
sea identidad ccn un grupo © estrato social bien identificado.

Por ejemple, anunciar Semillas Pajaritcs Amariilos no le interesa en
lo absoluto al estratc social alto de los empresarios ni ai esirato

medio de los jovenes de 18 a 24 anocs.

Ei producto mencicnado le interesa al campesine gue vive en un

astratc sccial diferente a ics antes mencionadcs.

E! siguiente paso después de la identificacion del productc y el
estrato social al que se dirige, es la etapa que conocemes como

Concepios Creativos que en pocas palabras es una lluvia de ideas.

Es este momento inicia un importante procesc que mas que

mercadolégico, es del campo de la sociologia.

Es ahora cuando se deciden que frases utilizar, que voces, con
que acentos Yy tonalidades, si son necesarios jingles o

canciones etc.
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Retomandc el caso de las Semillas Pajaritcs Amarillos, se dusca
una voz campirana que genere expresicnes campiranas que esten

sobre la linea sccial de un campesino.

Es muy importante no llegar a la ridiculizacion de la voz del
campirano porque se torna una publicidad agresiva para 2ste sector,
situacion que produce un efecto contrapreducante .

£l espacio ideal para este tipo de publicidad seria Radic Lobo 0 en
el noticiero Asi Sucede, porque hay muchcs agricuitores que
escuchan el noticiero para tener nociones deil estado del tiempo y de

noticias en generai.

Después viene la produccion de! spot donde se utiiiza un estandar
de 20 segundos y con maximo de 18 palapras por cada 10

segundos.

E! anuncio debe contener una intencién, un mensaje en palabra vy
forma v no debe tener un texto atropellado, es decir; que sea

entendible.
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Si se desea utilizar una cancion comercial se utiliza la crestomatia

para no pagar los derechos al autor y al cantante de la cancion.

La Crestomatia es permitida por la Camara Nacional de los
Derechos de Autor donde se puede utilizar una obra 2n beneficio

propio.

ES anioncas cuandc viene la grapbacion donde se conjunta ei
creativo, el operador-grabador y la intencién con que se dirige el

comerciai.

Un evento como la feria de navidad se recomienda que se utilice an
ediciones muy selectas en diferentes estaciones de acuerdo al
evento que se quiera anunciar, o bien; durante la transmision del
noticiero Asi Sucede porque al escuchario la gente se entera de lo

que acontece en nuestra ciudad.

E! poner un comercial de un producto o servicio como
co-patrocinador de un programa es mejor porque son dos

induccicnes al programa y un spot.
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En una barra comercial soio es un spot dentro de una barra de 9 a
12 comerciales y como puede ir al principic. en medio o al final de la

pbarra.

Mediante ejempios como los explicados anteriormente , ei seror
Soza explicd como se realiza i preceso mercadoidgico para realizar

una produccion publicitaria en radio.

Para la Mercadotecnia es muy importante la Sociclcgia ya gue
muchas de las tases que se lienen para segmentar ios mercados

son en base a estudios sociologicos.

informacion proporcionada por =i Sr. Jorge Soza Asesor Publicitario de Corporacion Celava ae

Radicdifusian.
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4.3 CORPORACION CELAYA DE RADIODIFUSION LIDER
ABASOLUTO EN CELAYA Y LA REGION

Son mas de 15 afios de trabajo Corporacion Celaya Radio y sus 2
emisoras han brindado informacion y entretenimiento a toda la
region, contribuyendo al desarrolio econémico de Guanajuato.
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Como respuesta de ello, Corporacién ha recibido un gran apoyo por
parte del auditorio, lo que ha hecho que sus competidoras Teleradio
y Acir Celaya no alcancen los niveles de audiencia suficientes para
desplazar al lider absoluto en Celaya y la region.

Para Corporacion esta muestra de liderazgo es una prueba mas de
que toda una region no puede estar equivocada ya que transmite un
verdadero sentir de las personas abarcando sus necesidades y
problemas, sus logros y esfuerzos, su diversion y sus gustos.

En el mundo moderno en el que vivimos estar bien informados es
una necesidad.
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Hoy esta necesidad de informacién privilegia a quienes la obtienen
de manera inmediata, rapida y ademas con contenidos que le den
oportunidad de tomar decisiones que le permitan estar a un paso
adelante frente a sus competidores.

Otro gran ejemplo de su superioridad es el noticiero Asi Sucede, el
cual informa lo que acontece en Celaya, en la region y en el estado
de Guanajuato;, ademas de la noticia mas importante nacional e
internacional.

A diferencia del Noticiero del Grupo Teleradio que tan solo logra
alcanzar una audiencia del 18% de la Poblacion celayense y la

region.
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Acir Celaya logra un 33% de audiencia en su noticiero, pero
indudablemente Corporacion obtiene un 49% de radioescuchas que
prefieren el noticiero conducido por José Meza.

La emisora EL Y ELLA brinda un espacio para los jovenes de
Celaya y la regioén, con la mejor musica en inglés y espafiol.
Dejando muy por debajo a su mas cercana competencia Stereo
Digital de Teleradio.

Mientras tanto en grupero, nortefio y banda Radio Lobo es la que
manda sobre La Pachanga de Teleradio y La Comadre de Acir
Celaya. Transmitiendo su sefal a todo el estado de Guanajuato.
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72 de cada 100 personas que escuchan la radio sintonizan las
estaciones de Corporacion Celaya, ya que hombres y mujeres de
todas las edades gozan con la mejor musica, asi como de una
comunicacién permanente con sus agiles locutores.

Ademas de tener las mejores promociones y eventos de la radio
siempre y a toda hora.

Es por eso que la sociedad celayense y de la region se inclina por
escuchar las estaciones de Corporacion.

Y ademas de escuchar su musica favorita y de lo que acontece en
nuestro estado y el resto del mundo, se entera por medio de sus
spots publicitarios los productos y servicios que nos ofrece nuestra
ciudad y la region, dando por hecho que los comerciantes que se
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anuncian en cualquiera sus emisoras logra adquirir un gran numero
de clientes que gustan de adquirir sus productos o servicios.

Esto solo puede hacerlo una Corporacion con sélidos principios de
liderazgo y tradicibn, con mas de 15 afos de trabajo en nuestro
estado. Solo puede hacerlo Corporacion Celaya Radio.
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TARIMORO
URIANGATO

VALLE DE SANTIAGO
DR. MORA 4
VILLAGRAN
YURIRIA
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CONFIANZA EN LA NOTICIA

950 AN

TARIFAS

RADIO LOBO | ASISUCEDE | RADIO LOBO
950 CELAYA CELAYA 670 QUERETARO

47.00 138.00 | § 47.00
67.00

DURACION | ELYELLA

10° 66.00

$ $ $
20" $ 94.00 | § $ 197.00
30" $ 14100($ 10000)|$  295.00
$ $ $
$ $ $
$ $ $

100.00

40" 188.00

50" 235.00 492.00

591.00

167.00

$
$
39400 | §  134.00
$
$

60" 282.00 201.00

Las tarifas anteriores no incluyen L.V.A.y estan sujetas a
cambio sin previo aviso

Tarifa vigente a partir de Enero de 2002

Privada Venustiano Carranza No. 119

Penthouse y primer piso C.P. 38000 Celaya, Gto.
Teléfonos: (461) 613-03-03 con 3 lineas

Fax: (461) 613-94-10
ventascorpcel@celnet.com.mx

CORPORACION

CELAYA
s RADIO
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74 ) BARRA PROGRAMATICA

HORARIO

DE LUNES A VIERNES

SABADO

DOMINGO

05:50 A 06:00
06:00 A 07:00
07:00 A 08:00
08:00 A 09:00
09:00 A 10:00
10:00 A 11.00
11:00 A 12:00
12:00 A 13:00
13:00 A 13:30
13:30 A 1400
1400 A 14:30
1430 A 15:.00
15:00 A 16:00
16:00 A 17:00
17.00 A 18:00
18:00A 18:45
18:45 A 19:00
19:00 A 19:45
19:45 A 20:00
20:00 A 21:00
21:00 A 22:00
22:00 A 23:00
23:00 A 00:00
00:00 A 01:00
01:00 A 02:00
02:00 A 03:00
03:00 A 04:00
04:00 A 05:00
05:00 A 05:50

sUCEDE

LOCUTOR
EN
VIV

SUCEDE

~E B

LOCUTOR EN VIVO

LOCUTOR EN

VIVO

EN
VIVO

SUGEDE

Vo
™
L™

LOCUTOR
EN
VIVO

LOCUTOR
EN

VIVO

MEMORIAS DE EL

Y ELLA

SUGEDE

LOCUTOR EN

VIVO

Hora Nacional

PROGRANMACION
NORMA




HORARIO

DE LUNES A VIERNES

DOMINGO

05:50 A 06:00
06:00 A 07:00
07:00 A 08:00
08:00 A 9:00
09:00 A 09:30
09:30 A 09:45
09:45 A 10:00
10:00A 11.00
11:00 A 12:00
12:00 A 13:00
13:00 A 13:30
13:30 A 14.00
14.00 A 14:30
1430 A 1445
14:45 A 15:.00
15:00 A 16:00
16:00 A 17:.00
17:00 A 18:00
18:00 A 19:00
19:00 A 19:45
19:45 A 20:00
20:00 A 21:00
21:00 A 22:00

| 22:00 A 23:00
23:00 A 00:00
| 00:00A01:00
| 01:00A0200
| 0200A02:30
02:30 A 03:00
03:00 A 04:00
04:00 A 05:00
05:00 A 05:30
05:30 A 05:50

YIVO

SUCEDE

SUGEDE

PORFIRIO CADENA

MANANITAS

SUGEDE

DE FRENTE

COMPLACENCIAS

LOBOMETRO

FOX en vivo
FOX Contigo

LAS MOVIDAS DEL 1LOBO

Sﬂﬂfﬂf

DL LOBO

I\‘t{ r\ll.i

ETE LA 1 RE &

‘NCIAS

PURO P ARRIBA

BANDA 950

Slﬂ.'fﬂf

BANIDA 950

ASI SUCEDL DEPO Viernes
MNatural Moot
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CONCLUSIONES

Dentro del proceso de realizar un spot publicitario, es parte
importante seleccionar las voces ya que son las que dan la imagen

del producto o servicio a promocionar.

Ademas es importante mencionar que la Mercadotecnia se fusiona
con la Sociclegia para que el locutor esté en el mismo nivel que el

radioescucha.

El radioescucha no va a poder identificar una voz con una marca si
una misma voz se utiliza en 3 0 4 spots dentro de una misma barra,
por eso es importante que la voz se identifique con la personalidad
del radioescucha a quien va dirigido y que por ende va a adquirir

algun producto o servicio al escuchario.

Hay que tomar en cuenta que un spot pubiicitario dedicado para la

clase popular no deberan aparecer voces fresas que rechaza la

clase popular.

Es obvio y entendible que socialmente el fresa no acepta al naco,
asi que debera manejarse una voz que identifique la clase baja en

un comercial dedicado a la clase alta es bastante peligroso.
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Estos aspectos se pueden utilizar en casos controlados. un ejempio

de ello seria: - No tienes celuiar, que naco eres-.

Para hacer entender al radioescucha que si no adquiere su celular
se esta quedando atras en cuanto a un servicio mas, que !e ayudara
a estar comunicado con la sociedad. Pero esto solo se puede

manejar en casos especificos.

Todos los spots publicitarios expuestos en la barra comercial tienen

la misma conformacion, es decir; su estilo no varia.

Tienen la misma estructura con la diferencia que tienen diferentes

textos y marcas ( productos o servicios ) diferentes.

Es importante mencionar que el uso del aspecto humoristico dentro
de la publicidad de radio es un factor muy recomendable para que
sea mas efectivo el spot publicitario y tenga un mayor impacto en la

audiencia.

El presentar mas variedad de spots publicitarios, de locutores
(voces) y de programas hace mas atractiva la radio. Estc significa
mas atencion y por ende un mayor efecto en la obtencion y/o

compra de productos o servicios del radioescucha.
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