AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
ACATLAN

Angel de la Creatividad. Reportaje del Premio a la
Publicidad en Radio.

TESINA

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADA EN PERIODISMO Y COMUNICACION COLECTIVA

PRESENTA:

Marisol Miranda Delgado

Asesor: Daniel Mendoza Estrada
JUNIO 2005

- 246058



AGRADECIMIENTOS

A la UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

A mis excelentes, inolvidables y entranables profesores por transmitirme
sus conocimientos y compartir su experiencia con verdadera entrega y
dedicacion, en especial a Diego y Byrd, dejaron huella en mi.

A Mario Revilla y Dani Mendoza por lo mismo y ademds por su tiempo, su
paciencia y su interés, pero sobre todo por su amistad.

A la ARVM por todas las facilidades prestadas para la realizacion de este
trabajo, asi como a todas las personalidades que atenta y
desinteresadamente aceptaron colaborar en él: Alejandro Laris, Carlos
Garcia, Victor Medina, Claudia Segura, Antonio Delius, Caridad Herndndez,
Francioli Vazquez, Juan Carlos Lugo “el Choky”, Dani Capuano y en especial
al Sefior Enrique Gibert y a Eduardo Pérez “Spooky”.

Autorize o In Dirsecise X
um-:wm..,m"“‘fma:

:ontanido ds mi (/l"?.fo pcional
gzﬁ:%b.m/ )Y(leai -
FECHA: 27 T 223
TIRMA, % LAz

s 7

A




DEDICATORIA

A mis papis: Mario y Coquito por su amor y confianza incondicional, por su
cuidado, apoyo, respeto, confianza, presencia y fortaleza, los amo.

A mis hermanas Flor y Araceli, por su carifo, solidaridad y compania, por
haberme hecho tia-mama y darme la mds grande de las alegrias, le
agradezco a Dios su presencia.

A Mario Alberto, mi hermano, por su gran voluntad, valor y entrega, por
ser duenio de si y ensefnarme lo que se logra cuando se quiere, te admiro, te
respeto y confio en ti, sé que no me defraudaras.

A mis cuAados, Migue y Paola por su apoyo y solidaridad.

A mis primas Liz, Karen y Tania, por ser una parte muy importante de mi
vida, las considero mis hermanas.

A Sophie, Chris y Ali, mis bebés, por ser mi mds preciado tesoro y la razén
que me mueve a ser mejor cada dia.

A mi abue, a mis tias Elo y Ana, a Gaby, a mi tio Gonza, les agradezco su
carino.

A mis entranables amigas Adi, Flor, Azu, Paty, Rosario, Marina, Martha,
Maricela, Abi, Ros y Ana siempre estdn en mi memoria y ocupan un espacio
muy importante en mi corazon.

A Mara, Angeles y Luz, integrantes del taller Condesa, por su amistad y
ejemplo, han sido una verdadera motivacion.

A Martin, mi maestro, por ensenarme a afrontar la adversidad como toda
una guerrera del Cuarto Camino, por ensefiarme el significado de la vida y
del amor, por ensefiarme a Jesucristo, cambiaste mi vida.



Angel

Premio 2 [
Creatividad en
Radio




INDICE

INTRODUCION

1.4

1.2

1.3
1.4

CAPITULO 1
ANGEL DE LA CREATIVIDAD

Entre el cielo y la tierra... XIV entrega del Premio a la
Creatividad Publicitaria en Radio ......ccccoviviieininiinnnnn. 11
En el principio... la creatividad no tenia... Angel. Origen
del ReCONOCIMIENYOD. wwrssmmesisssvsimsmsssssimsn e s saammsss v 26
Renovarse o0 morir...nace el Angel de la Creatividad ....38
[ {<lercTa) [er: fla (<1 Ko=) 4= 1 1 (] (OmmSmp——————————————— 49

CAPITULO 2

LUCHA DE EGOS... EL JURADO Y LA MULTIDISCIPLINARIEDAD

2.1
2.2

31
3.2
3.3

¢Quién esta capacitado para evaluar la creatividad? ....53
Los criterios para evaluar la creatividad... y la inevitable
subjetividad .......ccoiiiiii e 60

CAPITULO 3
EFICACIA Y CREATIVIDAD

La creatividad si funciona y funciona... .........cccceu...... 62
éLa publicidad que gana Angeles vende? ................... 65
Entre el “Gran Jurado” y 10s EFFIE ......cccocvviieninennnnn. 68



CAPITULO 4
LA RADIO, EL PATITO FEO DE LOS CERTAMENES PUBLICITARIOS
Y EL ANGEL DE LA CREATIVIDAD.

4.1. El lugar de la radio en los certdmenes publicitarios y en el
Angel de la Creatividad .........cccevvueeeeeereiieeereeeeennnnnnns 70
4.2. Espectacularidad, glamour o incapacidad y falta de
CcUltura TadIOFONICE: rure cerersaserssnmaass s sosinmsaamsspassnsssnssss 73
4.3. Los festivales, reconocimiento al ego, escaparate y

acicate para estimular la creatividad ........cccevevieannnns 75

CAPITULO 5
IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL ANGEL DE LA CREATIVIDAD

5.1. Elugar del ANGEl ....ceeeeieieeeeeeiieeiiiceeeeeeeeeeeeaeeeeens 80
5.2. Percepciones desde adentro: ARVM ......ccceiiiviniiinnnnnnn 82
5.3. El sentir del gremio publicitario .........ccccevvvieieinnnnnnnnn. 84

CAPITULO 6
LOGROS, ALCANCES, LIMITES Y PERSPECTIVAS DEL ANGEL DE LA
CREATIVIDAD

6.1. La creatividad en la publicidad radiofénica después del

6.2. La inversién publicitaria en radio después del Angel ....93
6.3. Concientizacion del gremio publicitario y anunciantes
sobre la importancia del desarrollo de la creatividad

publicitaria Para radi0 .-q..c.ssessssmesssrssisissasonsasnsionnons 100



O IN G G ) N S B VR, 103

BIBLIOGRAFIA . ..o e 112
HEMEROGRAFIA .. .o 113
ENTREVISTAS ..ot 117

INTERNET oo e cinmms s, s S s S A EE A S s e s 118



INTRODUCCION

“ _la radio es magica, la television no esta nada mal pero la radio es magica. Si la
television hubiera sido inventada antes, la llegada de la radiodifusion habria hecho
pensar a la gente jQué maravillosa es la radio! jEs como la television pero no
hace falta estar mirandola”.

Bob Schulberg.

pesar de contar con un indice de penetracion y credibilidad

A muchisimo mas alto que la television y pese a esfuerzos muy loables

por incentivarla, como medio publicitario la radio ha sido y es desde la llegada de
la television un medio relegado, menospreciado, subutilizado, descuidado,
olvidado, infravalorado y poco explotado tanto por creativos publicitarios,
anunciantes y comunicadores, de ahi que la creatividad de la publicidad que se
elabora para este medio haya quedado rezagada con respecto a la creatividad
publicitaria de otros medios, principalmente con respecto a la de television donde

la diferencia es abismal.

Tradicional y culturalmente la publicidad radiofénica se ha usado como
apoyo y complemento; basicamente para informar ofertas, promociones y
comunicaciones muy puntuales, mientras que los casos de creacion de imagen a

partir de la radio han sido escasos, mas bien excepcionales.’

Pero el problema fundamental no es que se le haya utilizado como medio
complementario sino que en aras de tal complementacion la creatividad
publicitaria para radio dejé de desarrollarse pues ésta consinti6 en adaptar la
banda de sonido de los comerciales de television lo que tuvo en consecuencia

efectos contra imagen -cosa que de entrada resulta contraproducente pues la

' Vazquez Gestal Montserrat. La infravaloracién Publicitaria de la radio, p. 1-5.



musica y los efectos de sonido que en television se utilizan para acentuar en la
radio provocan el efecto contrario: distraen-, asi como una mediocre explotacion
de las propiedades especificas del medio como resultado de una total ignorancia

del lenguaje radiofénico.

Aunado a esto y deslumbrados por el glamour de la television los
anunciantes dejaron de confiar en la radio y se avocaron casi por completo a la

television y a otros medios.

Esto acostumbré a los anunciantes a dedicar muy poco presupuesto a la
produccion de los comerciales de radio, lo que ademas propicié que los mismos
fueran chatos, repetitivos, poco imaginativos, monétonos, irrelevantes, apoyados
solamente en un locutor, con efectos de sonido mal manejados, y grabados a la

carrera sin una estrategia creativa bien fundamentada.

En las agencias de publicidad, se hizo comin una practica -no aceptada
abiertamente pero por todos conocida- los directores creativos avocados también
a la publicidad televisiva dejaron la responsabilidad de producir los spots
radiofonicos a los estudiantes del servicio social o a los de practicas profesionales,
a los becarios o a los trainee, con el fin de que éstos comenzaran a foguearse, lo
que hizo evidente por un lado el menosprecio del medio y por otro, la falta de
conocimiento y de cultura radiofénica, resultado de la imperante influencia visual

de la television con la que han crecido las jovenes generaciones de creativos.

Por si fuera poco, resulta que hacer buenos spots de radio es mucho mas
complicado contrario de lo que se cree, por lo que los esfuerzos creativos que
requiere la publicidad radiofénica exigen un conocimiento profundo del medio asi
como una habilidad extrema para mover la imaginacion del radioescucha a través
de la evocacion, cosa que muy pocos creativos publicitarios dominan y muy pocos
también estan dispuestos a tomar como reto, dado el poco atractivo que les ofrece

el medio.



Por otro lado, el auge de los certamenes y festivales publicitarios
internacionales propiciaron que la lucha de egos presente en la publicidad se
midiera en un campo de batalla muy particular, donde el publicista que queria
sobresalir, ganar fama, reconocimiento y prestigio de buen creativo tenia que

ganar forzosamente premios para demostrar su valia y talento.

El ganar premios, ademas de reportarles clientes a las agencias se convirtio
para éstas en un termémetro de su creatividad y por lo mismo en un estimulo para
los creativos, aunque no dejé de tomarse en cuenta la facturacién de las agencias,
los premios ganados en los certdmenes publicitarios se convirtieron en un
parametro mas de comparaciéon entre ellas, de ahi la importancia que cobré el
participar en este tipo de festivales que avalaran o certificaran de alguna manera

lo que las agencias y los creativos ofrecian: creatividad.

En este escenario y conciente de toda esta problematica la Asociacion de
Radiodifusores del Valle de México (ARVM) haciendo un llamado a creativos y
anunciantes instituyé el Premio a la Creatividad en Radio con el propésito de
estimular e incentivar la creatividad de los mensajes publicitarios e impulsar asi el

uso del propio medio.

Es por ello que a casi 15 afos de su institucion resulta de suma importancia
exponer, examinar y resaltar éstas y otras problematicas que el Angel de la
Creatiyidad —-nombre con el que se le conoce actualmente al Premio- ha
enfrentado asi como los logros que éste ha obtenido a partir del testimonio de
personajes clave dentro del gremio publicitario, radiodifusores y staff de la propia
ARVM a fin de revalorar la importancia y trascendencia que este certamen
publicitario puede tener o ha tenido como instrumento para estimular la creatividad

de la publicidad radiofénica.

Elevar la creatividad de la publicidad radiofénica y probar con ello la

efectividad de la radio resultan tareas de vital importancia para la propia evolucion



y desarrollo del medio no so6lo porque permite que éste se mantenga a la
vanguardia generando las mejores propuestas de entretenimiento, informativas y
comerciales sino sobre todo porque permite redescubrir las multiples posibilidades

que tiene la radio para comunicar y acercarse a la gente.

Resulta relativamente sencillo observar la magnitud del problema toda vez
que tomamos en cuenta que lo mas importante en la vida para el desarrolio del ser
humano es la creatividad, sin lugar a dudas, es ésta la que define el progreso y

evolucion que cualquier sociedad puede lograr.

Luego entonces, siendo la del creativo publicitario una de las profesiones
donde de manera mas evidente tal actividad se practica como oficio y al ser la
publicidad un factor de reactivacion de las economias, la creatividad cobra una

importancia fundamental directamente en el aparato productivo de cada sociedad.

Pues bien, considerando que la creatividad es importante en todos los
aspectos de la vida, resulta sumamente vital estimularla, de ahi que el trabajo
recepcional que aqui se propone busque revalorar la importancia y trascendencia
del Premio a la Creatividad en Radio a través de la exposicion y examen de las
problematicas que a ojos de algunos lideres de opinion del gremio publicitario y de

la propia ARVM le han permitido o impedido posicionarse y lograr sus objetivos.

Conocer sobre todo la opinion que acerca del certamen tienen los diferentes
pabliods a los cuales se dirige tal esfuerzo aportara datos Utiles para saber cuales
son las deficiencias del mismo a fin de analizarlas e implementar reformas por
parte de la ARVM que le permitan optimizar los recursos que afo con aiio invierte
en la instrumentaciéon del Premio a la Creatividad en Radio y de esa manera

provocar una verdadera repercusion entre los creativos y anunciantes.

Considerando que la publicidad en radio es concebida por los

radioescuchas mas como una intromisién que como informaciéon o prestacion de



servicio, incentivar a los creativos a hacer publicidad creativa, entretenida y de
calidad es vital para la propia sobrevivencia del medio por ello resulta interesante y
util conocer el papel que el Premio ha jugado en la consecucion de semejante

propésito.

Ahora bien, dada la dimension y peculiaridades del objeto de estudio que
aqui nos ocupa, la metodologia para llevar a cabo la presente investigacion se
basara especificamente en el reportaje, por ser “el género mayor del periodismo™,
el cual nos permitird abordar y exponer el hecho de manera completa, flexible y

versatil.

Gracias a que el reportaje es una conjuncion de géneros que permite echar
mano de revelaciones noticiosas, entrevistas, notas cortas como la columna o la
nota informativa, aprovechando el colorido y descripcion detallada de la crénica, la
interpretacion de hechos propia de los textos de opinion, asi como de los géneros
literarios como el cuento, la novela, la comedia y el drama teatral ademas de
permitirnos practicar el ensayo, o recurrir a la investigacion hemerografica y a la
historia®, nos sera de gran utilidad para profundizar en la investigacion de la

problematica que aqui nos atafie adoptando la forma idénea para su tratamiento.

Dado que existe muy poca literatura sobre el objeto de estudio del presente
proyecto de investigacion, el reportaje es un medio que nos posibilita el acceso a
los testimonios de fuentes vivas asi como a la recopilacion y consulta de toda
clase de fuentes documentales —notas, columnas, publicaciones, resenas,
boletines, folletos, archivos, etc.-, para ir reconstruyendo la historia y acontecer del

mismo.

El reportaje nos permitirda también acercarnos a la problematica que
envuelve al Premio desde diversos angulos teniendo la posibilidad dada su

j Lefiero ,Vicente y Marin, Carlos. Manual de Periodismo en Antologia de Textos sobre Reportaje ,p. 42
Ibidem.
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flexibilidad de explorar y explotar los filones que se vayan descubriendo durante el

desarrollo de la investigacion.

Sera ademas un medio que permitira relatar, reproducir, hacer una
descripcion del mundo de la publicidad a través de la cronica de la ceremonia de
entrega del Angel de la Creatividad, elemento importante para dar color y
contextualizar los hechos, de modo tal que el lector del presente trabajo tenga la
oportunidad de vivir el acontecimiento y hacer sus propios juicios a través de la

narracion.

Tal recreacion no estaria completa sin la posibilidad que nos da el reportaje
—gracias a las aportaciones del Nuevo Periodismo- de reproducir el lenguaje, jerga
y modismos que se manejan en el gremio publicitario logrando de esta manera
una descripcion mucho mas exacta y vivaz de ese mundo de la publicidad con el
cual nos encontramos inevitablemente al abordar el estudio del Premio a la

Creatividad en Radio.

Por otro lado, con este proyecto se pretende poner en practica los
conocimientos adquiridos tanto en la formacion académica como en la practica
profesional, teniendo en cuenta y dejando claro que la labor del periodista va mas
alla de la simple exposicion de datos o recuento de hechos muy comun en el
“periodismo boletinero”, antitesis del verdadero periodismo, que no es posible si

no hay investigacion.

Si bien, la funcién primordial del reportaje es informar, por ser el género
periodistico mas completo cumple otras funciones entre las cuales podemos
mencionar que el reportaje también describe, entretiene y documenta, narra,
descubre, educa®; por lo que exige una meticulosa investigacion documental,
testimonial y observacion de campo, con el propésito de satisfacer el qué, quién,

como, cuando, donde, por qué y para qué del acontecimiento de que se ocupa,

* Lefiero, Vicente y Marin, Carlos. Manual de Periodismo, p. 188.



deteniéndose sobre todo en el como y el por qué de los hechos a fin de que el
lector capte no solamente el hecho escueto, sino sus proyecciones y

antecedentes.

Por ello es que los reportajes se elaboran para ampliar, complementar y
profundizar, contextualizar una noticia -de interés tan evidente que precisa una
amplitud mayor a la de una nota informativa-, explicar un problema, plantear y
argumentar una tesis o narrar un suceso, instruir o divulgar un conocimiento

cientifico o técnico.®

Por si fuera poco, “en el reportaje se comunica algo que despierta en el
lector la necesidad de actuar de manera que no se trata s6lo de informacién, sino
también de denuncia. Asi, se hace la presentacion detallada del hecho para que el
lector lo sienta, lo viva y, de este modo, conozca los alcances y las limitaciones de
la sociedad en donde se desenvuelve, se forme un criterio y actie conforme a él’,

de ahi su importancia en el quehacer periodistico.®

Es evidente pues el lugar que ocupa la investigacion documental, la
observacion de campo y la realizacion de entrevistas para el reportaje al ser un
género informativo pero “su propésito no permanece en este nivel porque también
interpreta. No se trata entonces de un razonamiento ni de un simple registro de
datos, sino de una interpretacion del suceso, que refleja la propia experiencia del
periodista™.

De acuerdo con su propésito, funcién y tratamiento el reportaje se puede
clasificar segin Vicente Lefiero y Carlos Marin en reportaje demostrativo,

descriptivo, narrativo, instructivo o de entretenimiento.®

S ibidem.

7‘ Gonzalez Reyna, Susana. Periodismo de Opinion y Discurso, p. 45.
Ibidem.

¥ Lefiero, Vicente y Marin, Carlos. Manual de Periodismo., p. 189.



Mientras que Javier Ibarrola menciona ademas, entre los tipos de reportajes
el informativo, de investigacion, interpretativo, reportaje-entrevista, autobiografico,

relampago y el gran reportaje o reportaje de profundidad.®

Cabe sefalar que dicha clasificacion no es rigurosa ni mucho menos
exhaustiva ya que frecuentemente un tipo de reportaje se combina con otros y en

este trabajo tal mezcla no sera excepcion.

No obstante basicamente el narrativo sera el tipo de reportaje que
desarrollaremos en este trabajo. Narrativo en tanto que este tipo de reportaje tiene
por objetivo relatar un suceso, hacer la historia de un acontecimiento. Pero
también descriptivo en tanto que retrata situaciones y personajes y demostrativo

en razén de que se investigara un suceso y explicara un problema.

Queda claro pues el por qué de este objeto de estudio y el por qué de su
tratamiento a través del reportaje sin embargo es importante sefalar que
recurrimos al reportaje para abordar este objeto de estudio ya que no se pretende
llevar a cabo un estudio formal ni exhaustivo de éste sino plantear su problematica

pero de manera dinamica, coloquial y atractiva para el lector.

Cabe mencionar que para la elaboraciéon del presente reportaje hemos
seguido técnicas precisas de trabajo, metodicas pero efectivas, tal como lo plantea
Mario Rojas Avendano en “El Reportaje Moderno. Antologia”, y éstas incluyen
entre otras, el llevar a cabo una acertada eleccion de las personas que
entrevistaremos después de habernos nutrido ampliamente del tema, de aqui que
para efectos de nuestra investigacion nos hayamos enfocado en personalidades
que a juicio propio son lideres de opinion dentro de su gremio y en personas clave
que por su manejo o conocimiento del tema nos pudieran proporcionar datos

importantes para nuestra investigacion por haber estado involucrados de un modo

? Ibarrola, Javier. El Reportaje, p- 50-74



u otro con nuestro objeto de estudio ya sea fungiendo como jurado, participante u

organizador.

El presente trabajo consta de seis capitulos el primero de los cuales
ademas de resefar la catorceava entrega del Premio a la Creatividad en Radio
presenta un relato del acontecer del mismo desde su nacimiento a la fecha,
describiendo sus objetivos, su mecanica y momentos coyunturales por los que ha

atravesado.

En el segundo capitulo se expone a través de los testimonios de personajes
clave, lideres de opiniéon dentro del gremio publicitario el problema que encuentran
en la conformacion del Jurado Calificador y la multidisciplinariedad, donde se hace
evidente la lucha de egos ante la imposibilidad de llegar a un consenso para
determinar y reconocer quién esta capacitado para evaluar la creatividad, lo cual
va de la mano de la exposicion de otro tema: la inevitable subjetividad y los

criterios para evaluarla.

El problema de la creatividad y la eficacia con relacion al Premio a la
Creatividad en Radio y a otros certamenes publicitarios, su correlacion y las
diversas opiniones con respecto a esta afneja discusion es el tema sobre el cual

versa el tercer capitulo de este reportaje.

En el cuarto apartado se describe la importancia que a la radio se le da en
diversos certamenes publicitarios tanto nacionales como internacionales haciendo
una comparacioén con la que se le da en el Angel de la Creatividad, asi mismo se
exponen posibles razones del desplazamiento que la publicidad radiofénica ha

sufrido y el sentido de los certamenes y festivales publicitarios.

Con respecto a la imagen y posicionamiento que el Premio tiene

actualmente entre el gremio publicitario asi como el lugar que ocupa entre los



festivales nacionales existen distintos puntos de vista, incluyendo la vision de la

propia ARVM, los cuales son presentados en el quinto apartado.

Para finalizar este reportaje, en el sexto capitulo se lleva a cabo un balance
de los principales logros, alcances y limitaciones del Angel de la Creatividad con
respecto a los objetivos por los cuales fue creado: fomentar el desarrollo de la
creatividad en la publicidad radiofonica, estimular, incentivar y concientizar tanto a
publicistas como anunciantes de las ventajas de realizar creatividad exclusiva para
la radio y fortificar e incrementar la inversién publicitaria impulsando y

promoviendo al propio medio.

Por dltimo, es necesario aclarar que ni esta introduccién ni las conclusiones

que se presentan al final forman parte del reportaje.

La primera (la introduccién), no es mas que la presentacion del trabajo, el
qué, por qué, para qué y como del tema, mientras que las conclusiones, son las
reflexiones personales de la autora acerca del tema como de la metodologia

empleada.
Ambas, introduccién y conclusion permiten dar un sentido “académico” a

este trabajo de titulacion y mostrar que también los “métodos” son titiles en el

periodismo.
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CAPITULO 1
ANGEL DE LA CREATIVIDAD

1.1. ENTRE EL CIELO Y LA TIERRA... XIV ENTREGA DEL PREMIO A LA
CREATIVIDAD PUBLICITARIA EN RADIO.

Cual adolescente jovial,
inmaduro, contradictorio,

ireverente, fresco, desafiante vy
audaz, lleno de ideas, contrastes y
retos Angel llegd a sus 14 afios de
vida rodeado de un aura de
creatividad, muchas veces
desbordada y otras tantas contenida
pero en franca y evidente lucha por
hacer de la radio un paraiso para la

publicidad, para los anunciantes y

para los mismos radioescuchas
quienes son finalmente el objeto de

tal esfuerzo comunicativo.

Estimado por la mayoria y
codiciado pero no por todos, el Angel

de la Creatividad es hoy por hoy uno

de los premios publicitarios que mas

polémica puede levantar entre los
publicos involucrados, sean creativos

y publicistas, productores de audio,

R o) ST

radiodifusores, periodistas y criticos;

el Premio a la Creatividad en Radio



ANGEL

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

es para algunos solamente un buen
esfuerzo de la Asociacion de
Radiodifusores del Valle de México
(ARVM) sin gran relevancia ni gran
futuro mientras que para otros puede
llegar a ser o es uno de los premios
publicitarios mas importantes de este

pais.

Como se le quiera ver pero
una cosa es cierta, el Angel de la
Creatividad es el Unico premio que
pone el dedo en la llaga y exhibe las
miserias al mismo tiempo que pone
de manifiesto y ensalza las
posibilidades de la publicidad

radiofénica.

Cerca de sus quince afos es
tiempo de sentar al Angel en el
banquillo de los acusados y hacer un
balance general de los logros que a la
fecha ha alcanzado este certamen
que lleva en su ser un proposito claro,
definido: estimular la calidad creativa

de la publicidad radiofénica.

Lo anterior se puso de
manifiesto este 25 de marzo en el
restaurante del Lago donde bajo los

intensos  rayos del sol que

anunciaban una tarde despejada y
calurosa se dieron cita cientos de
jévenes creativos, directivos de
agencias, productores y disenadores
de audio, radiodifusores, anunciantes,
funcionarios del sector publico asi
como periodistas, reporteros y
fotégrafos a quienes se les veia llegar
relajados, dispuestos a pasar una
tarde de fiesta curiosos por saber
quiénes poseerian este ano al Angel

tan deseado.

Ataviados con sus mejores
trajes cual ejecutivos de los mas altos
rangos, radiodifusores y directivos de
agencias, o en toda la expresion de
su fashion cual creativos (playera,
pantalon de mezclilla y tenis), los
invitados que iban llegando con
puntualidad desde las dos de la tarde
eran recibidos, registrados
protocolariamente e invitados a pasar
a tomar un aperitivo en los pasillos
del restaurante donde animadamente
se saludaban unos a otros, platicaban
y refian sin importar marcas,
camisetas ni competencia a no ser la

de la creatividad.
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Tratandose del evento mas
importante de la industria de la
radiodifusion en el Valle de México
suena logico pensar que esta
ceremonia seria una fiesta
desbordante de glamour sin embargo
en esta ocasion tratdndose por
primera vez de una comida en lugar
de las clasicas y elegantes cenas de
costumbre, la cosa fue mas sencilla,
mas casual, lo cual se noté no sélo
en los atuendos de los asistentes sino
también en todo el desarrollo de este
magno, agil, pero corto evento que

organizé la ARVM.

Antes de poder entrar al salén
y ya completamente congestionado el
vestibulo cual romeria, en medio del
bullicio de repente una voz masculina
con un volumen un tanto alto saluda
con singular gusto a un sujeto que va
arribando al lugar, -“iSpooky!, qué
onda cal y con un gran abrazo el
interpelado saluda a su interlocutor.
Se trata de un sujeto alto, delgado, de
rasgos finos, look a rapa y barba
semicrecida, vestido a la etiqueta de
creativo, Eduardo Pérez, uno de los
creativos jovenes y emprendedores

con bastante éxito en los (ltimos

anos, Presidente del Circulo Creativo
de este ano y fundador de la agencia
S2 Meéxico junto con otro creativo
exitoso de los ultimos tiempos,
Santiago Pando, publicista de Fox.

Una vez habiéndolo
identificado en la primera oportunidad
nos acercamos al irreverente
“Spooky”, como se le conoce en el
ambiente publicitario, para hacerle
breves preguntas y solicitarle una
entrevista sobre sus puntos de vista
acerca del Premio a la Creatividad en
Radio, a lo cual accede gustoso y
cordial proporcionandonos el numero
telefonico de su oficina para concertar
la cita.

Y alli estaban ya, casi todos
los invitados, como agrupados en
equipos, palmeandose, carcajeando y
compartiendo sus experiencias Yy
novedades cual viejos conocidos
cuando de pronto todo mundo se
empieza a dirigir al interior del recinto,
las puertas del salon Molino del Rey
se abrieron anunciando la celestial

fiesta del Angel de la creatividad.
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Al transcurrir de los minutos el
salén elegantemente  decorado
empieza a llenarse con alrededor de
no mas de 600 personas (tal vez
menos), suficiente congregacion sin
embargo para empezar a sentir el
calor que obliga a despojarse de
sacos, chaquetas o lo que se le

parezca.

Entre semejante multitud -que
verdaderamente se queda corta
comparandola con la que el Angel ha
logrado reunir en afnos pasados-
parece dificil distinguir quién es
quién, déonde se sientan, con quién,
sin embargo es posible identificar por
ahi en las mesas ubicadas en el
centro frente al escenario al publicista
Carlos Alazraki, asi como a Antonio
Ibarra Farina y a Alejandro Laris
entre una larga lista mas de
orgullosos radiodifusores que no
podian estar en otro lado mas que ahi
ocupando las primeras mesas, dando
la bienvenida a sus invitados cual

anfitriones.

Aunque a otras gentes de radio
también era posible encontraries

mezclados en las mesas del centro o

del fondo junto a funcionarios,
anunciantes y a un gran numero de
creativos y publicistas de mas de 26
agencias que este afno participaron
en el certamen, entre muchas otras,
Lowe, Publicidad Augusto Elias, Leo
Burnett, DDB México, Z Publicidad,
Young & Rubicam, Ogilvy & Mather,
Nazca S&S México, J Walter
Thompson, Teran TBWA, CMV
Publicidad, Grupo Vale, Mccann
Erickson México, FCB Worldwide y
S2 México.

Por ultimo, en mesas
estratégicamente asignadas al frente
en las dos esquinas del escenario,
una junto a la entrada-salida principal,
la prensa, quienes al distinguir a los
anfitriones de inmediato se levantan
de sus asientos para empezar a
chambear solicitando fotos y
declaraciones, en tanto otros
invitados comentdbamos nuestras
impresiones acerca del Seminario
llevado a cabo un dia antes en uno
de los auditorios del hotel Camino
Real, al cual acudieron cientos de
estudiantes asi como el personal

(mas joven) de varias agencias de
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publicidad, directivos y personal del
medio radiofénico.

El taller de creatividad
publicitaria en radio, titulado “El que y
el cémo de la creatividad”, que a decir
de mis interlocutores resulté todo un
éxito, dictado magistralmente por la
Caridad

Martinez, asesora y especialista en

profesora Hernandez
publicidad radiofénica en Espaia,
arrancd los aplausos del publico
asistente, confimando de esta
manera el atino que tuvo la ARVM al
traerla en esta ocasion para
hablarnos del estado actual de la
publicidad radiofénica y poner de
manifiesto los procedimientos que

permitan activarla.

“La conferencia estuvo
excelente, -opinaba Roberto Job,
Director de Programacion Juvenil de
Radiorama- lo Gnico que me hubiera
gustado es que la profesora también
mostrara y analizara ejemplos de la
publicidad radiofénica nacional”. Y
cierto nos resultaba tal comentario,
pues sélo escuchamos anuncios de la
radio espanola, que aunque si nos

dieron bastante idea de lo que

hablaba la ponente, resultaban de
repente un tanto incomprensibles y

lejanos.

Bastante animado estaba el
ambiente ya cuando sin mas
preambulo se empieza a servir la tan
esperada comida y después un
aromatico café que no habiamos
acabado de disfrutar cuando
sorpresivamente  las luces se
apagaron, las pantallas y micréfonos
se encendieron mientras que la
animacion digital (que la verdad sea
dicha no fue tan espectacular)
comenz6 para hacer la presentaciéon
formal de la entrega del XIV Premio a

la Creatividad en Radio.

Y entonces, con una entrada
multimedia de destellos, figuras
abstractas, laser aéreo de colores al
ritmo de una pieza musical progresiva
aparece en la pantalla el emblema de
la ARVM seguido del logo de cada
uno de los grupos radiofonicos y
cuando la animacién llega a su climax
aparece el del premio Angel de la

Creatividad.
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En voz del locutor se escucha
una evocacion de las cualidades y
virtudes del sonido y su relacién con

la radio, seguido del anuncio:

“Hoy, la Asociacion de
Radiodifusores de! Valle de México
celebra a los expertos en el arte de
hacer radio, aquellos que han hecho
suyas las virtudes del sonido,
redescubriendo sus infinitas
posibilidades de innovacién;a
aquellos que han deseado un angel...

y hoy... van a poseerlo”.

Encabezando la ceremonia
Antonio  Ibarra  Fanna, actual
presidente de la ARVM, tomd la
palabra para dirigir su saludo de
bienvenida a lo que él llamo “la fiesta
que celebra el talento de quienes
conocen el potencial de la radio y
hacen uso de él en beneficio de los
anunciantes” para expresar por
principio de cuentas que |Ia
creatividad en radio no esta en sus
mejores momentos pues el nimero
de creativos que demuestran
audacia, experiencia e innovaciéon no
es el que se desearia y eso, junto con

el desagrado que manifiestan los

) N

Antonio Ibarra Farifia
Fuente: Diario Reforma

radioescuchas por los mensajes
comerciales son motivos de

preocupacion para los radiodifusores.

Tal preocupaciéon no es para
menos, pues efectivamente, esa
evidente falta de creatividad en la
publicidad radiofénica atenta contra
su fuente de subsistencia, por ello,

senalo:

“...nuestro compromiso con la
audiencia y con el medio no excluye
el tiempo que vendemos; nos interesa

que ese tiempo vendido y del que, en
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teoria, no somos responsables, esté
bien aprovechado; contenga
mensajes bien hechos. Nos interesa
que los anunciantes paguen por un
trabajo profesional, que les pueda dar
resultados; para que sigan invirtiendo
en publicidad y por supuesto en Ia

radio”.

Para finalizar su intervencion
lbarra Farina hizo un llamado
extensivo a mejorar, agradeciendo
por Ultimo la participacién de Carlos
Alazraki como Presidente del jurado y
a Alejandro Laris por presidir el

Comité Organizador.

Acto seguido investido de
autoridad como cabeza del jurado de
esta edicion tomo la palabra Carlos
Alazraki Grossman, quien a la fecha
se ha constituido junto con su
agencia Alazraki y Asociados en el
maximo ganador del Premio a la
Creatividad en Radio, en su haber
cuenta ya con 22 preseas que
ratifican su pasion por el medio que él
gusta de llamar “el teatro de la
mente”, como lo hacia David Ogilvy,
uno de los padres de la publicidad

moderna.

El jurado, comenté Alazraki,
que califico con absoluta autonomia,
transparencia y  profesionalismo
estuvo integrado por 29
personalidades  entre  creativos,
radiodifusores y anunciantes quienes
evaluaron 541 piezas, de las cuales
208 versiones fueron enviadas por 26
agencias y las demas fueron
propuestas por los 16 grupos

asociados a la ARVM.

En cuanto a calidad de los
anuncios evaluados dijo “fueron
buenos a secas, y los que ganaron
fueron los mejores sin duda”, agregé
que con el fin de evitar cualquier
sospecha y en bien de la credibilidad
y transparencia del certamen Alazraki
y Asociados declin6 recibir cualquier
premio por lo cual no inscribié ningun
material, no obstante la ARVM
selecciond algunas de sus piezas,
propuestas por los propios grupos
radiofénicos, que se colaron a las

ternas finalistas.

Después de esta presentacion,
que en realidad arrancé menos
aplausos de los que se esperarian,

entramos en materia cuando Ia
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maestra de ceremonias anuncia que

solo  escuchariamos los  spots
ganadores de cada una de las once
categorias premiadas, lo cual,
aunque agilizaria el evento le restaria
emocion asi como la posibilidad de
hacer los juicios correspondientes
entre lo que resultaria ganador y lo

que no.

Pero asi, después de escuchar
la introduccion a la primera categoria
en voz de un reconocido locutor
seguido de la presentacion de la
terna finalista nos enteramos que el

primer Angel de la tarde se lo

arrebatan a sus  confrincantes
jPublicidad Augusto Elias y
Comercial Mexicana por su spot

“ruidos”!

Al tiempo que corre el audio
del anuncio ganador, emocionados y
jubi!osés por su victoria suben al
escenario los creativos de la agencia
acompanados de su cliente a recibir
su tan deseado Angel que este afio
confeccionado en color rojo por el
escultor Sebastian

Edilberto Huesca

prestigioso
entrega el Sr.

Perrotin, Vicepresidente ejecutivo y

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

Director General de NRM

Comunicaciones.

El auditorio, adormilado por el
calor o tal vez incrédulo y estupefacto
por la decision aplaude poco y al lado
la periodista Claudia Segura molesta
cuestiona la actitud del publico -¢Que
auditorio tan aguado, por qué no
aplauden?

Fotégrafos y reporteros se

acercan al escenario para
inmortalizar el momento de la entrega
y al bajar del escenario los ganadores
junto con éstos son invitados a pasar
al corredor donde hay ya instalado
otro podium para que los fotégrafos
sigan prolongando el momento de
dicha vivido por breves instantes al

ser mencionados como los mejores

en el rubro de Tiendas de
Autoservicio.
Afuera del salon, sdlo una

reportera de la ARVM solicita breves
declaraciones a los ganadores que
van pasando por el pédium, quienes
atentamente conceden unas cuantas
palabras sobre sus opiniones y

experiencias, mientras tanto, adentro,
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contindan presentdndose una tras
otra sin respiro las siguientes
categorias y los pocos reporteros y
fotografos interesados corren de
adentro a afuera tratando de no

perder detalle.

“Paz”, fue el titulo del siguiente
spot galardonado con el Angel de ia
Creatividad, confeccionado por Ila
agencia DDB Meéxico actualmente
dirigida por Raul Cardés este
comercial de Dormimundo,
“patrocinador oficial de los suefios de
México” dejé sin oportunidad a Teran
TBWA y a Alazraki & Asociados
Publicidad en el rubro de Tiendas

Departamentales.

Pero para DDB México éste no
fue el unico Angel que logré poseer
en esta ultima edicion del certamen,
se llevé ademas otro en la categoria
de Transportes, Viajes y Turismo por
el pegajoso spot “Fort Lauderdale”
para Aeroméxico; constituyéndose
asi en la agencia mas premiada por
la ARVM este ano.

Mejor recibido por el publico,

quizad ya mas despierto o interesado

en la premiacién a tales alturas del
evento, un poco mas aplaudido, el
spot “Derby, Lista” realizado por la
agencia Z Publicidad para
Volkswagen de México se llevé en la
categoria Automotriz y Afines el

tercer Angel de la tarde.

La agencia Lowe, que algunos
esperaban resultaria la mas premiada
repitiendo el éxito obtenido en la
anterior edicion del certamen donde
consiguid tres Angeles, peleo este
afo el Angel a Grupo Vale y a
Sotomayor & Lara en el rubro de
Bancos, Aseguradoras y Servicios
Financieros con su spot “Casa
Abandonada” para Bital (hoy HSBC),
con lo cual finalmente se quedé con
la disputada presea que entregd el
Presidente de Grupo ACIR
Comunicaciones, Francisco Ibarra
Lépez a los sorprendidos creativos de
la agencia, entre ellos Juan Carlos
Lugo, creativo publicitario de dicha
agencia, quien deciararia
posteriormente en entrevista que ni
sus companeros ni él esperaban
llevarse el premio por dicho anuncio

ya que ni siquiera lo habian inscrito.
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Sin embargo, sabemos que la
propia ARVM cuenta con facultades
para postular el material que
considere digno de competir en este
festival y asi tenemos que aunque los
de Lowe no consiguieron refrendar su
victoria del afio pasado por lo menos
con éste, se colocan en el segundo
lugar de las agencias con mas Angel,
actualmente sélo superada por
Alazraki & Asociados Publicidad que
cuenta en su haber con 22 preseas
seglin datos de la propia Asociacion y

seguidos muy de cerca por DDB

México.

Creativos de L‘o'w‘e, Francisco Ibarra y ejecutivos
de HSBC
Fuente: Diario Reforma

Solicitando entrevista
estdbamos afuera del saloén con otro
de los jovenes creativos de Lowe
cuando de pronto se escucha adentro
del salén una gran algarabia, de

inmediato corrimos al interior, se

trataba de la presentacion del
ganador del reconocimiento a la
Trayectoria Publicitaria, uno de los
Angeles especiales que entrega el
Consejo Directivo de la ARVM.

En la voz inconfundible de la
famosa periodista y locutora Adela
Micha, a quien no vimos pues su
intervencién estaba grabada tal como
la de todas las demas personalidades
de la radio, escuchamos una breve,
emocionante y calida semblanza que
culmin6 con el anuncio del
galardonado: jEnrique Gibert recibe
el Angel a la trayectoria Publicitaria
2004!, mientras que las ovaciones y

aplausos no se hicieron esperar.

Fundador de cuatro agencias
multipremiadas, primer presidente del
Circulo Creativo, presidente del
jurado del Premio a la Creatividad en
Radio durante tres anos consecutivos
y jurado de México en prestigiados
certamenes internacionales como el
Festival de Cannes y el FIAP, Gibert
es reconocido como indiscutible pilar

de la industria publicitaria nacional.
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Cuando esperabamos ver al

querido, estimado y respetado
Enrique Gibert recoger su merecido
premio aparece en pantalla el mismo,
en un mensaje videograbado,
agradeciendo la presea otorgada,
mientras que en su nombre Luis
Elizalde, vicepresidente creativo de
Gibert Quattro recibe el premio de

manos de Carlos Aguirre.

Nominados junto con Alazraki
& Asociados Publicidad y S2 México,
la agencia Young & Rubicam resulta
victoriosa en la categoria de Servicios
de Telefonia manufacturando para
Telefénica Moviles de Meéxico el
divertido spot denominado
“Regadera”’, en el que un mal
entonado hombre canta a grito pelado
bajo la regadera el tema de
Telefénica Movistar, “Game of Love”
de Michelle Branch y Carlos Santana.
Presentando esta situacién en la que
alguna vez nos hemos encontrado sin
duda el anuncio logra lo que la
conferencista del Taller de
Creatividad, Caridad

llamaria conexion con el receptor a

Hemandez,

través del humor.

J6venes Creativos devYoung & Rubicam
Fuente: Diario Reforma

Inmediatamente después
jugando una vez mas con el humor, el
siguiente spot premiado escenifica el
ambiente de una oficina en donde
escuchamos una peculiar plegaria en
la que los empleados ruegan para
que funcionen los equipos: el fax, el

scanner, la impresora

Con este comercial titutado “Te
rogamos”, CMV Publicidad consiguio

el Angel del rubro Tecnologia y

Computacion.

lejandra Mantilla, Javier Sanchez Camp
José Laris, y Eduardo Pérez “El Spooky”
Fuente: Diario Reforma

zano,
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En campanas Politicas,
Institucionales y Sociales la pelea la
dieron DDB México, Ogilvy & Mather
y S2 México, siendo esta ultima la
triunfadora por su trabajo “Nifas”
para la Secretaria de Salud. Con

porra y todo, sonrientes vimos a

“Spooky” y a Alejandra Mantilla de la
mencionada dependencia  gubemamental
subir al estrado a recibir de manos de
José Laris y de Javier Sanchez
Campuzano su tan deseado Angel, el
segundo para S2 México en sus

apenas dos anos de vida.

Spot: Te Rogamos

(Accion: silencio absoluto mientras
un grupo de empleados realizan una
plegaria en tono ceremonioso)

Mujer 1: Por las copias. .
Coro: Te rogamos Seitor.
Mujer 1: Por el fax__

Coro: Te rogamos seffor.
Mujer i: Por el scammer___
Coro: Te rogamos sedlor.
Mujer 1: Por la impresora
Coro: Te rogamos sedor....
Mujer 2: {susurrando) £Oye qué hacen?

Voz hombre: (susurrando)

Locutor:

Pidiendo para que funcionen bien los equipos.

Que esto po pase en su oficina, es hora de crecer. Cambie su equipo
usado por un multifuncional Xerox, la forma més avanzada de

mprimir, scamear,

nueva forma de ver las cosas.

faxear y copiar, crezca ahora, Xerox. Hay una
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jActivate! fue el mensaje con el
cual Nazca S&S México consiguid
para el Consejo de la Comunicacion y
la Fundacion Activate el codiciado
Angel del rubro Salud con un spot en
el cual un jugador que es entrevistado
explica las razones por las cuales se
vio obligado a abandonar el partido,
causas que no le permitieron mostrar
al publico... j’el jugador de billar que
realmente soy y no lo que vieron

ahorita”!

Fuente: Diario Reforma

Para finalizar la premiacién de
los spots radiofénicos mas creativos
del 2003, en la categoria Diversos
nos anuncian una refidisima pelea

entre la terna compuesta por Ogilvy &

Mather, FCB Worldwide y Mccann
Erickson México donde por fin la
primera agencia, después de varios
rounds contra ofras agencias se
queda con la presea por el muy
aplaudido “Guley”, titulo del spot
creado para Librerias Gandhi que de
manera magistral y  sencilla
demuestra la pobreza de vocabulario
entre los jovenes; y mientras corre el
audio del spot ganador entrega el
premio a los orgullosos ganadores
Don Rogerio Azcarraga Madero,
Presidente del Consegjo de
Administracion  de  Organizacién

Radio Férmula.

Fuente: Diario Reforma
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Spot: Giey

Chavo 1: Me siento usado giley

Chavo 2: ;Por qué giiey?

Chavo 1: Pues me habla, fijate le hablo y le digo ;no?, ;vamos al cine?, -no giey,
porque voy a ir a comer con mi mama giiey. Hay va el giley, dije pues me
voy al cine giey, llego gfiey al cine gliey y (quién esta ahf giey?, pues
ella giley con otro giley, giiey...

Chavo 2: Oh giiey, chale giley

Chavo 1: Eso no se le hace a un hombre giley....

Locutor: Leer incrementa tu vocabulario... Librerias Gandhi.

Fue asi como uno tras otro
fueron pasando los equipos creativos
de cada agencia ganadora del Angel
de la Creatividad y llama la atencion
que en un noventa por ciento todos
ellos son jévenes de no mas de 30
anos lo cual nos habla de que la
creatividad de la radio se encuentra
en manos de la juventud, un arma de
dos filos ya que como podemos ver la
radio sigue siendo el medio en donde
los nuevos creativos empiezan a
foguearse y el que también les puede
permitir -si el anunciante lo consiente-

una mayor experimentacion creativa.

Pero aun no era todo lo que
habria en esta ceremonia faltaba por
supuesto la entrega del segundo
Angel especial, el reconocimiento a la
Trayectoria como anunciante,
otorgado este ano a Comercial
Mexicana, tras una breve resena en

voz de Jacobo Zabludovsky.

Apenas estaba finalizando la
ceremonia de premiacion cuando ya
casi todo mundo iba para afuera
antes de que a nombre del Comité
Organizador del Décimo Cuarto
Premio a la Creatividad en Radio la

conductora acabara de dar los
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agradecimientos invitandoles a
continuar acompanandolos. De esta
manera, con el mismo espectaculo
multimedia con que inicié el evento
finaliza, en tanto que gran parte de
los invitados iban desfilando a la
salida rapidamente sin recoger el CD
conmemorativo editado con el apoyo

de Creativa Magazzine.

Pocos fueron los asistentes
que decidieron permanecer un rato
mas en el lugar, en su mayoria gente
del gremio publicitario y uno que otro
de la industria de la radiodifusion. Por
ahi, despidiendo a quienes se iban
ya, Carlos Alazraki y a Antonio Ibarra

quienes nos prometian una entrevista

que nunca les fue posible

concedernos.

Sin  Show musical, ni la
presencia en vivo de los reconocidos
locutores y personalidades de la radio
-como era costumbre en las entregas
anteriores-, la inversion para esta
fiesta del Angel parecié mucho menor
pese al patrocinio de Santander
Serfin, y ademas por la vertiginosidad
de la ceremonia en si, que no llevo
mas de 45 minutos si acaso, mas
bien dio la impresion de haber sido un
mero acto protocolario; pues bien,
esperaremos el siguiente ano para
decir —tal vez- que en los XV afos del
Angel la creatividad se desbordo
corrio...

y la champana
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1.2. EN EL PRINCIPIO... LA
CREATIVIDAD NO TENIA... ANGEL.
ORIGEN DEL RECONOCIMIENTO.

|Iace 14 anos la
Asociacion de

Radiodifusores del Valle de México
(antes llamada Asociacion de
Radiodifusores del Distrito Federal)
dio inicio a la premiacion vy
reconocimiento de los  spots
radiofénicos, con la finalidad de
incentivar y motivar la creatividad e
ingenio de los anuncios comerciales
transmitidos a través de sus emisoras
asociadas e impulsar de esta manera
tanto la inversion publicitaria como al

propio medio.

Pero segun el periodista
Edmundo Ortiz Ibarra en la revista El
Universo de la Radio la idea de este
reconocimiento tiene su antecedente
en el ano de 1974 con el Concurso
Anual de Creatividad en Radio
promovido principalmente por Enrique
Bernal Servin, presidente de Ia
entonces ARDF.

En el libro “Una Historia que si
suena”’, editado por la ARVM para
conmemorar sus 25 anos de
actividad, se explica que el concurso
formaba parte de un plan global de
fomento a la radio que pretendia
reconocer la creatividad de la
publicidad que esta y estaba presente
como contenido y sustento de la
radio, por lo que estimular esa
permanente relaciéon entre radio y
publicidad representé un punto de
vital importancia hacia el cual se
dirigieron muchos de los esfuerzos de

la Asociacion desde aquel entonces.

Lo anterior es confirmado por
Carlos Garcia, Gerente General de la
ARVM desde 1993, quien nos
explica: “desde su origen la
Asociacion se propuso realizar
distintas  acciones que fueran
encaminadas a atraer una mejor
creatividad por lo que después de
que la Asociacion se forma en 1974,
se lleva a cabo un certamen donde se
entregaba un premio llamado Tai-Chi-
Tu, organizado por los radiodifusores
Javier Sanchez Campuzano, Enrique

Bernal y José Vargas Santamarina”.
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En 1979, en el Informe del Il
Consejo Directivo de la Asociacion de
Radiodifusores se asentaba: “La radio
es el medio publicitario de mayor
penetracion y cobertura que ayuda a
promover la economia de todo el
pais. Esta promociéon sera mejor si
los anuncios son buenos, tanto por su
creatividad como porque comuniquen
eficazmente lo que el empresario
desea comunicar... En consecuencia
debemos motivar a los anunciantes
para que produzcan mensajes que
con el sonido hagan trabajar Ila
imaginacion del radioescucha. Para
tal efecto, la Asociacion organiza los

Concursos de Creatividad™.

Sin embargo, senala Ortiz
Ibarra, en 1978 se efectuo el ultimo
concurso sin la asistencia 'y
participacion esperada pues muchas
agencias se resistian a inscribir sus
materiéles a concursos; en total,
indica, se realizaron solamente tres
versiones de este certamen que en
general se caracterizd por una timida
y limitada participacién. Y a pesar de
haberse probado la rentabilidad de la
radio frente a otros medios la

inversion publicitaria habia bajado de

20% que se tenia en 1970 a 13%
para 1979 segun datos de la misma

Asociacion.

Precisamente por esta
situacion la ARDF conminaba a
seguir realizando esta clase de
certamenes convencidos de que la
eficacia de la radio como medio
publicitario iba en razén directa de la

creatividad de los anuncios.

Segun el libro “Una Historia
que si suena”, los 80's se
caracterizaron por una redefinicion de
la radio, debido tanto a las tragedias
provocadas por fenémenos naturales,
el sismo del 85, el paso del huracan
Gilberto por las costas de Cancun,
como a la inestabilidad econémica
por la que atravesé el pais por la
devaluacion del peso y el crack
financiero del 87, lo cual evidencio
por un lado, la necesidad de
informaciéon inmediata, la necesidad
de interlocucion con la audiencia, y
de dar servicio social a través de la
difusién de campanas (por las que la
Asociacion recibié multiples
reconocimientos), y por otro lado la

necesidad de fortalecer la industria de
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la radiodifusion a través de la

promocion del medio.

Se dio entonces una mayor
creatividad en el uso de los recursos
radiofénicos asi como un mayor
acercamiento a agencias y
anunciantes para lo cual también se
implementaron campafas de
promocion de la industria radiofénica
encaminadas a incentivar

directamente la inversion publicitaria.

Sin embargo no fue sino hasta
1990, durante la gestion de Francisco
Javier Sanchez Campuzano en la
presidencia de la ARDF, cuando el
Consejo Directivo convencido de la
importancia de la creatividad para la
radio, después de la probada
efectividad de ingeniosas €
impactantes campafias promoconales
que aun recuerda la gente como “lo
vio en la radio”, “viva la radio”,
“imaginese”, “anunciese en radio”,
“venda mas”, y, “tu mejor compahia”,
rescata e institucionaliza el
Reconocimiento a la Creatividad en
Radio con el objetivo de motivar a
publicistas y anunciantes para que se

mantuvieran en una permanente

busqueda de excelencia creativa en

la publicidad radiofénica.

Pero ademas, agrega Carlos
Garcia, entrevistado en las oficinas
de la ARVM, el Consejo Directivo
pretendia evitar con ello que los
creativos cayeran en el vicio que
tenian ya muy arraigado en aquel
entonces de utilizar el audio de
television como spot de radio, “pero
fundamentalmente —menciona- el
planteamiento original fue reconocer
y posicionar a la Asociacién de
Radiodifusores dentro de la
comunidad publicitaria con un premio,
un reconocimiento que fuera pretexto
para que los publicistas y los
anunciantes pensaran en radio a lo
largo del aifo a manera de tener
vigente al medio en la mentalidad, en
la idea, en la imaginacién de éstos
y... por supuesto en su plan de

medios”.

Para tal efecto se integra el
Comité de Creatividad, el cual tendria
como fin promover y organizar las
ceremonias de entrega del premio,
asi como fomentar la creacién de

campanas para promover a la radio.
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En esta etapa del
reconocimiento a la creatividad
publicitaria se establecen las bases
del nuevo concurso cuya peculiaridad
consisti6 en tomar en cuenta
unicamente a los anuncios hechos
exprofeso para transmitirse por radio,
no se tomarian ya en cuenta las
pistas sonoras de los anuncios

transmitidos a través de la television.

Y es el 3 de junio de 1991
cuando se celebra en el Palacio de
Bellas Artes el Primer
Reconocimiento a la Creatividad

Publicitaria en Radio.

Para ahorrar tiempo, salvar
tramites  engorrosos y  lograr
imparcialidad y representatividad,
senala el periodista Edmundo Ortiz
Ibarra, en esa nueva etapa se toma la
decision de que participen todos los
anuncios publicitarios  producidos
especialmente para radio que se
hubiesen transmitido por alguna de
las entonces 52 estaciones afiliadas a

la ARDF.

En ese primer certamen vy

hasta la octava edicién los anuncios

fueron evaluados en funciéon de las
siguientes 12 categorias clasificadas
en cuatro segmentos, cada una
representando un aspecto relevante
de la creatividad publicitaria para

radio.

El primer segmento premiaba
el mejor jingle, mejor musica original,
mejor musica adaptada. En el
segundo segmento: el mejor texto,
mejor uso de voces, mejor uso de
sonidos ambientales. En el tercer
segmento: mejor anuncio actuado,
mejor anuncio humoristico, mejor
anuncio de promocion. Y en el cuarto
segmento se premiaba la mejor
campana publicitaria en radio, el
mejor anuncio de servicio social y el
mejor conjunto del anuncio, para ello,
el jurado calificador designaba a 36
finalistas, tres en cada categoria, de

los cuales surgia el ganador.

Los premios mas importantes
de este concurso sin duda eran por
un lado el que se otorgaba al Mejor
conjunto del anuncio pues en este se
consideraban todos los elementos del
mensaje y la armonia que se lograse

en el texto, las voces, los efectos y la
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CAIEGORIAS

Participacion de Anunciantes y Agencias

FINALISTAS

GENCIA

Meio Uso de Vooss Panificacién Bimbo McCann Erickson Publicidad B.D.F. De México Lebrija Rubio Publicidad Richardson Vicks Leo Burnett Publicdded
Anuncio actuado-dramstizado Panificacién Bimbo Garcia Petto Publiddad Panificacion Bimbo Garcla Patto publicidad Telélefonos de Mépdco Bozeil
Mejor Arindio de Promockon Prornocion y Opeecién Tescalll Publiddad Fotelea Carmino Real (60 Bumett Publiddad Popsico de México Leo Burmett Publiadad
Meior Anuncio humoristico Anuncios en Directorios Publicdad Augusto Ellas Cervecerla Cuauttérmoc J. Watter Thompson de Mésicn | Cerveceria Cuauhtémoc Lo Bumett Publicdad
Confederacion ~ Mexicana  def
Institvto para la Atencitn Integral Asociaciones en Pro del Deficlents|
Mejor Anunco de Servicio Sodal del nifio quernado J. Waiter Thormpson de México Merts! Teran Publicidad Club Rotarios de Mixcoac Arellanc Tex Bates Publicidad
Mejor Carpafia Publiditaria Bancomer Publicidad Augusto Elles Bayer g8 Méxco O.R Pubiiddad Quirnica Hoescht de México AR Weitzer & Asodados
Major Conjunto del Anuncio Richardson Vicks Leo Bumett Publicidad Ford Motor Company J. Watter Thompson de México | Carveceria Cuaurtémoc Leo bumett Publicdad
Jingle Detta Air Lines Dxeste BBDO Sanboms Hermanos Alazraki & Asociados Publicidad |Somex Pefla Publicidad
m@, Hercez Flublicdad Augusto Ellas ) Waiter T. Casa Cuervo Retana & Asociacos
Publiddsd  Innovacion
Mejor Musica Original The Coca Cola Export Co. McCann Erickson Maiz Industrializado Conasupo Creacitn Nestié McCann Erickson
or Texto Asermemx Montero y Asociados Comunicacién | Banamex Nobie/DMBAB Pubiicidad de Médico O.R Publiddad
Msjor Liso de Soridos Arbientales Cerveceria Cusuhtémoc Lao Burnett la Cusuhtémoc LUntas 8 Méodoo Panificadén Bimbo Garcla Patto Publicidad
GANADORED FINALISTAS
Perlodistica B Sd de
Mejor Anundio actusdo-dramstizado Méndoo AR Waitzer & Ascdiados Bayer de Médco Young & Rubicam g Nobie/OVB3B Publicidad
Maior Aruncio de Promocién Almecenes Aurera Publicidad Ferrer y asodados Pepsioo de Mindco Diests B8DO Promocién y Operacién Teacalll Publicdad
Mejor Anunclo Humoristico Anundios de Direclorios Publicidad Augusto Ellas Mediatrn |Alazraki & Asociados Publicdad | Teiéfonos de México Ky Asooiadas Publicidad
Veldzquez Marin & Ascicacos
Major Anunooio de Senvico Sodal Fundacién John Langdon Down | Eduardo Roet Producciones Institito Mendcano del Seguro aodal | Pubiicidad Jovees Aloohdlicos Andnimos
Mejor Campafa Publicitaria Nacional Finandiera Oscar Leal y Asociados Publiddad | Sanborme Hermanos Alazreki & Asociados Pubdlicidad | Xeros Meicana Ioonic
Major Carjunto dei Aruncio |Asroviss de Mésdoo Terdn Publicided Agencias Marttimas del Padifioo | Alazraki & Asooiados Publicidad |Banco Nacional De México | Armedondo de Haro y Asodiados
Veldzuez Merin & asodaedos]
o [ McCan Eridaon Cailfomia Tree Frut Publicidad Me Cormick de Ménico Publiddad Augusto Ellas
Maica PSA e a8 Allmenticias Club ino yAscoiados | The Coca Cola Export McCann Erickson Pubticdad
jor Msios Original dalva Grupo Martl McCan Erickson Distribuidora Kroma: BVB Publicdad
&0 Brarnstt Asrovias de Midoo Terdn Publicided Continantai de Alimentos Soto Mayor y Lera Publicidad
| Orvafiancs y Asocados]
Mejor Uso de Sonidos Amblentales Barca Serfin Scall Mc Cabe, Sloves de Misdoo | Cerveceria Cuauhtémoc Leo Bumett Deitra Intemacioral Publiadad
Maior Uso da \ooes Panificacién Bimbo MoCan Erickson Banco Nacional de Méxioo Amedondo de Haro y Ascdados | Productos Marinela Garcla Patto Publicidad

Fuente: ARVM
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produccion, definiendo la calidad
creativa del mensaje en su conjunto;
asi como el que se otorgaba a la
Mejor campana publicitaria el cual se
referia a los anuncios que en forma
individual o en serie integrasen una
campafa con la misma idea creativa
como base.

Durante los primeros
certamenes celebrados, el trofeo que
recibian los triunfadores, ademas del
reconocimiento puiblico de su logro,
que era y es tal vez lo mas
significativo e importante para ellos,
consistia en un diploma distintivo
para los tres finalistas de cada
categoria y una pieza escultérica de
hierro, llamada “La Creatividad”, cuyo
disefio corri6 a cargo del artista

Heriberto Juarez Castafeda.

La estatuilla, era una figura
femenina que representaba, segun el
artista, a la voz, la musica, la

imaginacion y a la radio.

El Comité organizador de este
primer evento de la radio estuvo
presidido por José Luis Rodriguez

Ibarra de Organizacién Radio Centro

y el presidente del jurado fue Sergio
Gonzalez Laféon de 1la misma

empresa.

Cabe senalar que el Primer
Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en  Radio  resuitd
realmente polémico ya que el jurado
calificador de las primeras ediciones
del premio estaba integrado
exclusivamente por gente de radio y
segun opinion de la revista mexicana
de la industria de la persuasion, “El
Publicista”, la cual cubri6 el evento
desde sus inicios, en la primera
edicion el 85% de los premios se
habia otorgado a trabajos poco
relevantes de agencias que no creian
en la radio y se enorgullecian de
destinar en ese entonces el 95% de
sus presupuestos a la television, por
lo que el certamen fue percibido por
algunos sectores involucrados mas
como  un reconocimiento  por
contratacion e inversiéon en radio que
como un concurso de creatividad, lo
cual le restaba credibilidad vy
relevancia.

Esta primera ceremonia

engalanada con la presencia de
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grandes artistas de television quienes
entregaron las estatuillas a los
ganadores fue también motivo de
critica ya que “de lo que se trataba
era de promover a la radio”. La
organizacion y resultados del evento
también dejaron mucho que desear,
senalaron algunos periodistas en sus
columnas, debido a la inexperiencia
de los radiodifusores y de los mismos
organizadores. Deficiencias que mas
tarde serian superadas mediante el
tipico sistema de ensayo-error hasta
llegar a lo que el certamen es hoy en
dia.

El Segundo Reconocimiento a
la Creatividad Publicitaria en Radio se
llevd a cabo el 23 de marzo de 1992
nuevamente en el Palacio de Bellas
Artes. En esa ocasion el Comité lo
presidié6 Sergio Gonzalez Lafon y el
Jurado . Calificador Guillermo Salas

Vargas de Nucleo Radio Mil.

La ceremonia de premiacion se
estructur6 como un programa de
radio al aire, donde locutores vy
comentaristas en cabinas se
enlazaron con catorce emisoras que

transmitieron  simultdneamente el

evento, el jurado calificador considerd
2300 anuncios realizados
expresamente para radio durante

1991, senalaba la revista Radio Tips.

La presentacion resultd muy
simpatica, recuerda Claudia Segura,
periodista y locutora quien ha cubierto
el premio desde su nacimiento, y
entusiasmada relata: “como estaban
de moda las radios y grabadoras
grandotas, para la escenografia se
hizo una grabadora inmensa, pasaba
un operador y cambiaba el cassette,
que era moda todavia en ese
entonces, entre otras cosas metieron
alli a Héctor Martinez Serrano de la
XEW y pusieron una grabacion muy
interesante de Luis Gerardo Salas de
Rock 101, Radio Centro siempre muy
formal en lo suyo, hizo mas bien una
disertacién sobre la radio familiar y
los primeros consultorios familiares,
era si un lucir la radio, los programas
de radio, pero los spots ganadores
eran mas bien un reconocimiento por
haber invertido en radio, no era tanto
que hubiera una real competencia

entre los creativos publicitarios”.

32



ANGEL

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

Después de dar un sorbo a su
café y encender un cigarrllo, la
comunicadora, miembro de la
Asociacidon Mexicana de Creadores e
Investigadores de la Radio (AMCIR),
continua: “siendo sinceros, no habia
una real competencia, todavia, la
verdad sea dicha los spots de radio
los hacian los chavos de servicio
social y ya de plano los chalanes,
eran textos bien chiquitos y los
mandaban en el peor de los sentidos,

por ejemplo: “;sabias que...hay 340
mexicanos que...?", de los formatos
mas bobos , mas tontos, obviamente
siempre ganaba el giri, guiri”.

Y agrega al respecto:
“recuerdo muy bien aquel texto del
¢Marichuy... eres tu? con Jorge
Campos, que era de television pero
claro que gano porque era uno de los
mas radiofénicos. Realmente era un
asunto en el que no habia interés, no
habia manera de convencer a los
creativos de agencia primero de
hacer un texio interesante para radio
y por supuesto lo que menos habia
era interés de parte de los
anunciantes de pagar por una

produccion radiofénica, ¢para qué

iban a invertir si los de radio eran los

que menos importaban?”.

La revista “El Publicista” senalé
en aquel entonces que la entrega de
los reconocimientos en si fue agil y
los premios mucho mejor repartidos
que en la primera sin embargo, anoto,
hubo algunos reconocimientos que
parecian otorgados mas  por
compromiso que por hacer justicia a

la creatividad.

Para cerrar con broche de oro
en esa ocasion el evento estuvo
engalanado con las voces de las
cantantes Maria Victoria, Aida

Cuevas y Amparo Montes.

Contando con la participacion
musical de Laura Flores el Tercer
Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en Radio se efecta en el
Centro de Espectaculos Premier el 28
de abril de 1993 y nuevamente es
transmitido en vivo a través de doce
estaciones del Distrito Federal y a

todo el pais via satélite.

Cabe anotar que durante las

primeras ediciones del certamen el
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jurado calificador cambiaba en su
mayoria ano con afio, debido al
interés en que participara gente
nueva y con visiones distintas. Y,
para que se familiarizaran con el
proceso mismo se habia determinado
que el Presidente del Jurado de un
afio se convirtiera en el Presidente
del Comité de Creatividad del

siguiente periodo.

Por lo anterior, en dicha

tercera ediciobn correspondié a

Guillermo Salas  Vargas  ser
Presidente del Comité Organizador
mientras que Adrian Vargas Guajardo
de Frecuencia Modulada Mexicana
(hoy MVS Comunicaciones) fue
designado Presidente del Jurado y
con un equipo experimentado en el
medio serian los encargados de
calificar los materiales propuestos por
los grupos radiofonicos que para ese

afio sumaban 3000 piezas.

Un claro ejemplo del fruto que
este certamen comenzaba a dar fue
la exitosa campana de la Secciéon
Amarilla realizada por Alazraki y
Publicidad

ganaron el reconocimiento al mejor

Asociados quienes

conjunto del anuncio y por supuesto

el de mejor campafa publicitaria.

El Cuarto Reconocimiento se
celebré el 27 de abril de 1994 en el
Teatro Silvia Pinal hoy Teatro
Insurgentes, el Comité fue presidido
por Pedro Gonzalez de la Vega
Lopez de Radio Programas de
México y el jurado calificador por
Jaime Azcarraga Romandia de

Organizacién Radio Férmula.

Para esta ocasion el jurado
llevé a cabo una depuracion previa de
2000 anuncios, de los cuales se
seleccionaron 400 para su evaluacion
rigurosa, a pesar de lo cual seguia
senalandose por parte de la critica y
de los mismos participantes una
notable ambigiiedad entre lo que se
premiaba.

De los  ganadores  del
reconocimiento en esta emisiéon cabe
destacar el material presentado por
Gaf Innotech Internacional quien con
su spot “Momentito” para el Banco
Internacional (BITAL) hoy Banco

HSBC gané dos reconocimientos en
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Fl

NALISTAS

ALENCIA

Meiar AnLndio aduado-drarmatizado Radio Mod| DIPSA Apzral & Asodados Plblldded | Partficadén Birmbo Pararmericana Oghy & Mather | Viakawagen de Miséco 008 Neechmen Waridwide
Mejor Arundo de Framodén Liverpool da Misdco Kertucky fried chicen Youg &Rbicam Cgatam Leo Burmett Publiddad
Meiar Anundo Hanostion \orkawegen de Moo 0B Noedhiman Woridwide Ridardsan Vids Leo Bumett Publiddad Prodter & Garrble do Misdoo | Leo Bumett Publicided
Aecdadién Medcara de ayrda d Setera Nedod pas  d
NMyor Arrooio de Servido Sodal Nfios con Cancer Gupo Oan Mristerics ¢l Amr Imeginerla Desarmoiio de la Familia Interddging
Secretarie Ganeral de Fleneadén y Coreuttores de - Camunicaciér
Mg o Carrpafe Putiiditerla Anundos en Cirdorics AMazraky & Asodiados Pblicidad | Evalusdién Sodd Sequros Mortemey Navarmo y Asodiades Publicdad
Maa Conjurto ddl Aundo Arundios en dredario Agzrak & Ascdados Pubidded  [Atro Grad MNPuttidded Volkswagen de Misdco 008 Needhman Waridwide
Loterla Nadlonst pera |a Aelslencal
o Jrge Mrerdes Navroy Asoduedos Publiddad | Piblica Aredardo de Haro y Asogados | Produdios Marinsla Ardllano BSB
or Misica Adeptada Productos Marinela MeCam Bideon Publiddad Partficadén Brmbo Garda Patto Aubtiddad Kodek Mécaa J. Waiter Thorrpeon de Mésdao
Mgor Misica Oigirel Cmeler Miséco B Cnysier Mizdco Bzt Nion da Mésdco Qerrarte Carara & Asodados
o Tedo Baromsr Terdn Publicidad Ford motars Compery J. Waiter Thorrpson de Méxicoo | Seguros Morterrey Navarmo y Asodados Pubiicidad
or Uso de Saridos Atiertales Casa Cueno Leo Bumett Publigdad Atro Graid MN Rubiidded Eddones Larousse lcoric
jor Uso de Vooes Atos Rlmen Sotorrayor y Lera pubiidded H Peiado ds Hamo Terdn Publicded Sarbams Hammeos Mlazrakd & Aeodados Pulidded
— CADTTES FINALISTAS
2 GA AGENCIA
Megjor Bayer de Mo Alazraky 8 Asociados Pubidsd Putiidad Augusto Bles Donekd's D08 Neadhmen Woridwide
Melor Anuncio actuado-dramstizado Compefia Medidnal La Campans | lconic Bicl Retana & Asodados Publiddad |Radio Mivil DIPSA Alazraki & Asodados Publicidad
Promotora y Administradora delBravo  Publiddad /  Medios e Corporativo  de - Comunicaaiér}
Msicr Anuncio da Promocién Carreteras Autcpistas E] Paladio de Hermo Teran Publicidad Torrquin Dominos Pizza México [Intemadcional
Mgior Arndo Humoristico Taldfonos de Médoo Alezrakl & Asodiados Publiddad Instituto Hanmon Heil de Mindoo | Admania Publicidad Idomas Gibert Publicidad
Secreteria de comuniodiones Y Fundaddn Mexdicana para la
|Major Anunoolo de Servido Socisl T RTC / Secretaria de Gobemacién Salud Comunicaién y Tecnoiogia
o Publicitara Banco Nadionsl de Vibdco Putliddad Eles riemadional Gal Innctech Insmscional Aca Jos Panamericana Ogivy & Mather
jor Corjunto el o de Mdoo Pubiiddad? Ellsa | Banco Intemadicrel Tnnotech | Vd O Miico DOB Neadhman Woridwide
Major Jingle cara Publiai a8 MoCann Erickson Publicded | Gupo Industrial Meseca Areileno BS8
Mejor Misica Original Museo Interactivo Infartil Alarraid & acos Publicidad nendiero Serfin leonic Grupo Finandero Imveriat Leo Bumett Pubiicidad
Foto Regls, Compaiia Importadora
Maior Taxto Fotografica Retarm & Asociados Publiddad Radio MM DIPSA Alazrakd & Ascdados Publicidad | Transprtes Adrecs Eeativos  [Clemente Camara y Asociados
Mejor Uso de Sonidos Artienisies Juspcell Penarmericana Ogilvy & Mather mex NobleDMBAB Pubiiddad Tectumn Alazraki & Asodados Publiddad
Mejor Uso de Vooss Grupo Finenciero Serfin loonic General Motors de Méndco McCann Erickson Publicidad | Instituto Hanmon Halt de Misdco |Admeania Publicidad

Fuente: ARVM
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las categorias de mejor conjunto del

anuncio y mejor campana.

De hecho, “Momentito” tuvo tal
impacto que incluso representd para
algunos criticos un parametro de lo
que deberia ser presentado vy

premiado en dicho certamen.

Para el V Reconocimiento el
Comité fue encabezado por Jaime
Azcarraga Romandia quien habia
presidido el Jurado en la edicion
anterior; la agencia mas premiada,
como se estaba haciendo costumbre,
fue Alazraki & Asociados Publicidad
con tres de sus comerciales
producidos para Bayer de Meéxico,
Distribuidora Kroma y Juguetibici y
por supuesto Gaf Innotech, ganadora
de dos preseas, una por la mejor
campana publicitaria y la otra por el
mejor uso de voces, con su material
para BITAL.

La sexta version del Premio se
realiz6 el 18 de Abril de 1996 y en
esa ocasion se depuraron alrededor
de 2500 mensajes publicitarios. La
ceremonia fue celebrada en el Hotel

Camino Real donde la afluencia entre

anunciantes, publicistas, radiodifusores y
publico en general sumé un nimero
cercano a las dos mil personas,
cuando en 1995 los asistentes fueron
no mas de 1300, muestra del interés
que el premio habia despertado ya

para entonces.

No obstante el evidente
arrastre del premio entre estos
gremios, la calidad de los asistentes y
la creatividad del espectaculo
presentado en cada oportunidad,
para la critica la calidad de los spots
premiados no era tan pareja y se
estaba incurriendo en la premiacién
de férmulas exitosas, lo que
evidenciaba la falta de criterios
unificados con respecto a lo que se

premiaba.

En esta entrega sorprendente
e inusualmente la categoria de jingles
fue declarada desierta y entre las
perlas mas brillantes galardonadas
con la estatuilla, segin la revista El
Publicista, se encontraban “Orange
Tab 501", para Levi's de la agencia
Foote, Cone & Belding; “Vigilancia”
para Banco Internacional, de Gaf

Innotech; “idolos-Totonacas”, para
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QANADORES FINALTETAS
ANUNCIANTE _ _ ___AGENCIA _
Major Anundo actuado-damatizado Centros da Descusnto Viana Imagina Compafla Imponadors Folografica |Retana y Asociados Publicidad |Métodos Alazrakl 8 Asociedos Publicidsd
Maejor Anuncio de Promocién GtuEg Covarrarivetex Z Pubfiddad Sanboms Hermanos Alazraki & Asociados Publicdided | Sistamade Crédilo Automoatriz|Leo Bumett
Wg Anundo Humonstioo e Adams miter Thompson de México 8nco { Innotech H-24 Clemente Cémara y
Sactor Comunicaciones Y| Serviclos de Imagen  y|Asociadbn Mexicana de Ayuds|
Mejor Anuncoio ds Sanvido Social transportes Roberto Guadelli & Instituto Mexicano de! Seguro Sodial| Publicidad a ninos con Céncer Grupo Cyan
F 'a Ogilvy México &]Ganaderos  Produciores  de|
Mejor Campafia Publicitaria Banco Internacionat Qat Innotach AT & T de México Mather lacher Pura Lebrija Rubio Publicidad
Major Conjunto de Anuncio mhé‘)d&:: Alazrakl & Asociados Publicidad Banco {ntemacional Gaf innotech Avicola Pilgrims Pride de México|J. Walter thompson de México
Sodeded rativa Trabajadores|
Mejor Jingle de Pascual Alcazar, Maquivar y Asociadk C: ia) Roshfran MyM Publicitarios O Marinela MacCan Ericson Publicidad
Major Misics Adaptada Distribuldors Kroma Alazraki & Publicdad Confla Ignacio Villareal y Comp. |Bayer de México Alazraki & A: Publicidad
Conusjo Nacionel de |a Publ|cidad Juguetiblol Alazraki & Asotiados Publiadad | Vitromatic Comercial
uetibial onttnenisi Alr fines J_ Welter thompson de México | Volkawagen de M&xico DDB Nesdman Worlwide

Panamericana Oglivy México &

Washingion Appis Comnission MacCann Erickson Publicidad El Haraldo de méxica Gibert Publicided AT & T de México Mather
Pligrim Pride de México J Waiter thompson de México | Tusacell P. Ogiivy & Mather
OO &
CATELORIAS SANABONES FTRATTETAE
ANUNCIANTE EED
g Gaf Innctech
po Ta ex lcided Mario Mufioz
[
Cadbury Bebiias Grey México Sanboms Hermanos Alazraki & Asociados Publicidad
Tnatiuto icano del Segurd] [Asociacdn Mexicana de Ayudal
Soclal |nstituto Mexicano del Seguro Social [Consejo Naclonal de la Publicidad | Alazraki & Asociados Publicidad |a Niffos con Céncer Prodajsa
anian &The Coca Cola  Exportf
LoV Sirsuss de México Foole, Cona & Beiding da México _|insituto Hermon Hall Feméndaz Palitn MecCann Enciaon Publicidsd
0 General def
Sanborns Hermanos Alazraki & Asociados Publicidad Fadecal Express Holdings México |BBDO México Lubricanies MacCann Erickson Publicidad
I
Dietrbuldora Kroma aki & Asoclados Putiiddsd | Cervecera Cusuhiémco J Walter Be Wxico ico de México BBDO México
n Milanian & Femandi
The Coca Cola Export Corporstion |Lowe & Partners / SMS de México | Jenny Craig de México Peiidn Méxicana LNCmmucbn
Cormpafa Mexicana de Aviscion | Alazraki 3 Asoclados Publicided | Asraviss de Miico [Young & Rubican Méxioo Fapsioo de México Panamericana Oglivy & Msther
Federal Express Hoidings México | BBDO México Fondo Mxio Mundo Maya 8 & S Maxi Publicidad Loterfa Nacional Alazraki & Asociados Publickiad
ores
Nestid MacCann Erickson Publicidad Nestié Amminati Purls Lintas México Leche Pura Lebxfja Rubio Publicidad

Fuente: ARVM
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Mexicana de Aviacién de Alazraki y
Asociados Publicidad e “Imagina”
para Federal Express de la agencia

BBDO.

A estas alturas del partido, la
Asociacion habia entregado ya 140
reconocimientos a 33 agencias de
publicidad o centros productores y 53
anunciantes diferentes a lo largo de

seis afios.

El Séptimo Reconocimiento se
llevo a cabo en el Teatro Metropolitan
el 24 de abrit de 1997. En esta
ocasion se incluy6 la categoria para
la participaciéon de estudiantes y se
impartieron platicas en diversas
universidades. En este periodo Adrian
Vargas Guajardo encabeza la ARDF
mientras que José Luis Fernandez
Prieto de Imagen Comunicacion en

Radio preside el Comité.

1.3. RENOVARSE o
MORIR...NACE EL ANGEL DE LA
CREATIVIDAD.

En 1998 con Adrian Vargas

como Presidente, por segundo afio

consecutivo, la  Asociaciobn de
Radiodifusores vive un periodo de
renovacién por completo, ademas de
cambiar su denominacion a
Asociacidon de Radiodifusores del
Valle de México (ARVM), cambia su
logotipo, su imagen, sus estatutos y

comités.

Adrian Vargas Guajardo
Fuente: Revista Creativa

Por principio de cuentas se
propuso transmitir una imagen mas
fresca y atractiva por lo que el
logotipo que identificaba a la
Asociacién, ligado a una imagen de
radio de catedral antiguo de los anos
50's se consider6é inapropiada para

una radio que transmitia via satélite.
Y como era logico, el VI
Premio a la Creatividad Publicitaria

segun el libro “Una Historia que si
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suena”, también particip6 de la
estrategia modernizadora, en primer
lugar se le cambié el nombre, ahora
se le denominaria Premio a la
Publicidad en Radio y en segundo
lugar se toma la decision de cambiar
el trofeo. Cuando cambia la estatuilla
se reforma toda la estructura del
premio y la manera de como concebir

el premio.

“Se queria dar mas credibilidad
al premio y de alguna manera la
escultura de Heriberto Juarez era
algo rara y como que no despertaba
la codicia como para alentar la
participacion de la gente, le faltaba el
nombre, pues si el autor es
desconocido, que me entreguen una
escultura de él o no recibirla me da
exactamente lo mismo. Por otro lado
habia una negociacién muy particular
con el escultor que cada vez afectaba
mas los intereses de la Asociacion,
en el sentido de que debian de
darsele créditos en todos lados, casi
pedirle permiso para ver si se podia
tomar una foto, dirigir tomas, todo lo
tenia que aprobar el escultor o cual
retrasaba y afectaba la operacion del

evento”, explica Carlos Garcia.

“En ese entonces se evalia
qué escultor podia hacerse cargo de
la presea cuando ocurre la visita a
México del artista plastico Sebastian,
el Presidente del Comité Organizador
del Premio a la Creatividad de ese
ano, Luis Adame Mayora lo comenta
a Adrian Vargas como a las 6 de la
tarde, a las seis y cinco hablan con
Sebastian, a las 7 estan en el estudio
de Sebastian seleccionando la
imagen que van a sacar al premio y al
dia siguiente ya teniamos al Angel de
la Creatividad, de algunos bocetos,
de algunas ideas que surgieron en

una larga noche de trabajo.

Sebastian es una gente mucho
mas reconocida en el medio artistico
nacional e internacional y realmente
es un privilegio tener una obra de él,
lo cual es un elemento adicional de
credibilidad y de deseo por tener el

premio”, puntualiza Garcia.

Finalmente, el premio pasa de
ser una presea simbdlica a tener una
personalidad especifica dentro del
certamen tal como las Diosas de
Plata, los Arieles, o los Oscares. Con

esto la gente a la cual se dirige
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realmente empieza a identificarlo, a
reconocerlo y a interesarse en
participar, aunque el verdadero

cambio llegaria después con la

reestructuracion del certamen en si.

AAZA DE LA RADIO

L NING S ile Lo? Il Tt

Antonio Farina y Sebastian

Fuente: Revista Radio Frecuencia

Asi, convertido el certamen en
“el Angel de la Creatividad®, la
primera entrega de los Angeles se
celebra en medio de una glamorosa y
elegante cena el 18 de marzo de
1998 en el histérico Castillo de
Chapultepec.

Se continla ademas con el
concepto implementado en
premiaciones anteriores de involucrar
a las autoridades del Gobiemo de!

Distrito Federal, y es asi como

Cuauhtémoc Cardenas hace acto de
presencia en la ceremonia de ese
afno como lo habian hecho Camacho
Solis y Oscar Espinosa en su

momento.

Cabe senalar que la inclusion
de personalidades del ambito publico
del Distrito Federal principalmente,
para dar los premios o tan sélo para
hacer acto de presencia en el evento
es una férmula que desde inicios del
certamen ha seguido la industra
radiofénica del Valle de México y ello
responde principaimente a dos
cuestiones, la primera, fomentar y
mantener las buenas relaciones
publicas con la esfera politica y a la
vez dotar de mayor prestigio y status

al propio evento.

“Es hasta entonces, refiere
Claudia

periodistas como creativos por

Segura, cuando tanto
primera vez comenzamos a notar que
el certamen era una especie de lazo
entre  autoridades, duefos de
estacion, publicistas y radioescuchas,
empezamos a notar una realidad de

que se podia hacer un premio de
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creatividad cercano a todas las

partes”.

“Por primera vez, asegura la
periodista, los creativos empiezan a
decir -ah caray, ganar el premio a la
creatividad no es cualquier cosa-, y
empieza a hacerse ya una tradicién,
felizmente, sin embargo, todavia alli
habia un descontento por parte de los
creativos quienes no creian en la
justicia y transparencia total del

certamen”.

“Esta renovacion de la ARVM y
del Premio, agrega, coincide también
con el cambio y continuidad del staff,
el cual estaba ahora integrado por
Carlos Garcia como Gerente, Aldo
Chavez actualmente Director de
Operaciones, quien entonces era
coordinador de Comunicaciones
puesto que hoy ocupa Victor Medina,
Leti Tiol, Agustin, Mariana y Masco”.

“El premio a la creatividad
radiofénica ha ido modificandose en
la légica de quién dirige la Asaociacion
cada dos aiios, sin embargo este staff
continua y en esta continuidad es

donde nace por fin un sentido

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

creativo y consistente para el
Premio”, afirma contundente Claudia

Segura.

Durante 1999 y el 2000 fueron
realizados el noveno y décimo

certamen, donde se duplico el
numero de anuncios evaluados. En
esos afnos ademas el certamen se
reposicion6 como “La Entrega del

Angel de la Creatividad”.

En la ceremonia namero nueve
del Premio coordinada por José Luis
Chavero Reséndiz la presea fue
entregada con baio de plata como
homenaje para conmemorar los 25
anos de la ARVM. La Presidencia del
Jurado en dicha ocasién correspondi6
a Guadalupe Laris Rodriguez quien

coordiné el concurso al siguiente ano.

Como respuesta a la critica,

para la integraciébn del jurado,
presidido por Carlos Garcia Gallegos,
Director de Noticias 14.40 de Grupo
Siete Comunicacion, en la décima
entrega, se convoca la colaboracion
de José Alberto Teran y Clemente
Camara presidentes de la Asociacion

Mexicana de Agencias de Publicidad
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Z Publicidad

xicano del Seguro|

Banco Intemaclonat
Tlgarros Is Tebacalera Mexlcana
M

Distribuldora Kroma

Pubﬂcldad Historla comunicacén del INAH Soclal Proesa BODP
The GCoca Cola  Expo
Z Publicidad Bacardi y Compafifa Z Publicidad Corporation MacCann Erickson
oclados Publicidad United Air Lines Leo Burmeti Bacardly Proesa BODP
éxico Amcrican Air Lines Bozall DHL Inlracionsl ds México G.Q Pubficidad
Loterla Naclonal para [s Aslstencia| Loterfa  Naclona! para Ia|
Alazrakl & Asoclados Publicidad Publica Alazraki & Asociadoa Publicidad | Asistencis Publica Ignacio Vilareal y Companila

Major Uso de Voces

PONCIORE

Oscar Leal y  Asociados|Cigamos in Tabacaleral
Mejor Musica Originat Avantel B Barba Euro RSCG Bacardl y Compania Publicidad Mexicana Afazraki & Publicidad
Daswoo Elecironics Corporatio ds
Bayer de México BBDO de México México Foote Cone & Baiding de México| Gatuperio Editores Glivent Publicidad
El_rv;%h_ Cuauhtérmod|
Me|or Uso da Sonldos Ambientales Bacardl y Compafila Z Publicidad Chrysler de México Bozsll Mociszuma Ogitvy & Mather
Oscar  leal y  Asociados|
Bacardl y Compafila Osncar Leal y Asoclados Publicidad _|Clgarros (a Tabacalera Mexicana | Alazraki & Asoclados Publicidad |Bacard! y Compefila Publicidad

CATEGURIAY OANADORES | FINALISTAS
'_ ANUNCIANTE _ AGENCI
Torrquin Dominos Pizza TBrockmann,_Milanidn & F. Palién | Popsico de México BBOQ México Lavi Blrauns ds México Disefio Corporstivo [megral
Cenlro  Mexicano para laf
Conasida Secretar(a de Salud Amang House Agency de AMANC Flisntropla Lowe & Partners
Harmon Halt Brockrmann, Millanidn & F. Pelién 2ico De México BBDO México Emboteliadora Garcta Crespo  |Bozell
Brockmann, Mitlanién & F|
Bancomer McCenn Erickson Terrquin Dorminos Pizza Pellon Hamnon Hall Brockmann, Mitlanlan & F. Pelion
Hordez Publicidad Augusto Eliss Teldfonoa de México Alszraki & Asociados Publicidad [Herdez Publicidad Augusto Ellas
Tlondu Aurreré A.R. Welzner Ford Mator J. Watlter T, McCormick de México Publicidad Augusto Ellas
BBDO México Bital 2 Publicidad McCann Erickson
Eflfern México BBDO México |McCann Erickson
McCann Erickson Bital Z Publicidad McCann Erickson
Alazrek| & Asocindos Publicidad [Lavi Strauss de Méxica Disefio Cgpom'vo Integral Effem de México B8B00 México
FOWAORE
CAVFGORIAG SANADOREY FINALTSTAS
____AGENCIA ____
J. Waller T. Roberl Bosgh de México McCann Erickson
Narca 545 Nasils 4 Sanboma Hermanos Alazraki & Asociadoa
Young & Rubicam Bancrecer Nazrca 848 Comercial Mexiacana Publicidad Augusto Eliss
Cervecerla Cuauhtémoc|
Prosza Publlcidad Moctezuma McCann Erickson McCormick de México Publicidad Augusto Elias
Bozel Publicided Alosira Younp & Rubicam Anuncios sn Diractorios Alazrakl & Asociados
Prosza Publicidad Herdez Publicidad Augusto Elias Cemantos Apasco Harry Mdiler Publicidad
Alazrakl & Asoclados Publicidad Ford J. Watler T. Bacard! & Co. Proeza Publicidad
Consejo Necionsl para la Cultura yinstiluio Naclonal de[Serviclo de  Adminisiracion|
Imagineria Cass Produciora las Artes Antropoiogia 8 Histerla Tributaria Desarolio Visuales de México
Corvocarla Cuauhtémod|
Nazca S&S Moctazuma McCann Erickson Pepsi Gemex Bozell Publicidad

Fuente: ARVM
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(AMAP) y de la Asociacion Nacional
Publicidad (ANP)

respectivamente, sin ir mas alla de la

de la

integracion de un reconocido vy
experimentado grupo de gente de
evaluar el material

radioc para

participante.

Ademas, en la ceremonia
conducida por la locutora Fernanda
Familiar y el periodista Javier Trejo
Garay en el Restaurante del Lago fue
implementada la entrega de dos
reconocimientos especiales, uno a
Augusto Elias por su destacada
trayectoria publicitaria y el otro a la
Asociacion Nacional de Tiendas
Departamentales y de Autoservicio,
ANTAD.

Las categorias premiadas a
partir de estos dos ultimos concursos
aunque seguian refiriéndose a las
cualidades del anuncio fueron
reclasificadas de la siguiente manera:
texto,

audio, impacto en la radio, musica

musicalizacion, efectos de
original, idea original, voz, realizacion
y mejor anuncio publicitario, siendo

este ultimo el premio mas importante.

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

Al llegar a la presidencia de la
ARVM Eugenio Bernal Macouzet con
vision de las

una acertada

problematicas a las que se
enfrentaba el magno evento de los
radiodifusores y con la franca
intencion de posicionarlo en el
ambiente publicitario como uno de los
certamenes mas importantes del pais
implementa una serie de cambios
estructurales, apoyado primero por
Karen Sanchez Abott, de Grupo Siete
Comunicacion, en la Presidencia del
Comité Organizador del Premio y
posteriormente por Lorena Pérez de
Anda de Huesca, de Radiorama.
Para empezar se cambio
nuevamente de nombre al concurso
por el de Premio a la Creatividad en
Radio y lo méas importante, se conto
por primera vez con la participacion
calificador
integrado por
publicistas, anunciantes, productores

de un jurado

multidisciplinario

y radiodifusores, ademas de lievar a

cabo un radical cambio en las

categorias premiadas.

Asi,

categorias a premiarse en esta

se determindé que las
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emision serian: Alimentos; Automotriz
y Afines; Bebidas Alcoholicas vy

Tabacos;  Comunicacion  Social,
Empresas Financieras y de Seguros;
Salud,

y Cosméticos;

Internet y Computacion;

Higiene Personal

Telecomunicaciones; Tiendas de

Autoservicio; Tendas Departamentales,

Turismo; Diversos y cuatro categorias

mas, esas si referentes a la
cualidades del anuncio: Mejor
Produccién, Mejor Produccién de

musica, Mejor produccion de Sonido

y Mejor produccion de voz.

Las categorias premiadas se
modificaron con base en un analisis
concienzudo de los movimientos de
mercado y desde entonces se han ido
modificando aqui si de acuerdo a la
inversion publicitaria, por lo que
desde entonces cada ano se hace un
comparativo de los rubros o
segmentos de mercado que han
invertido en radio y de la cantidad de
materiales que llegan para determinar
qué categorias se abriran.

Lo anterior, cuenta Victor
Medina, surge como resultado de una

necesidad de homologar al Premio de

la Creatividad en Radio con otros
premios internacionales y también en
funcion de que resulta mas facil

categorizar los materiales por rubros.

En la onceava entrega del
Angel se implementé ademas una
categoria especial, el Premio de la
Critica el cual seria decidido por
votacion directa del auditorio de las
estaciones asociadas. El Angel fue
para la agencia Foot Cone & Belding
México por su spot denominado
“Brazo” para su cliente Banorte; sin
embargo debido a que la dinamica
resultdé bastante complicada dicha
iniciativa no tuvo mas eco en los

siguientes certamenes.

Durante la ceremonia de esta
entrega celebrada el 8 de marzo de
2001 fueron otorgados otros dos
reconocimientos especiales: el
premio a la Trayectoria publicitaria
para Eulalio Ferrer y el del Mejor uso
creativo del medio que fue para

Telcel.

Ademas de las innovaciones
fin de

consolidar el Premio en esta ocasion

ya mencionadas con el
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1O ION 10
CANEGOIIAS [ L FINALISTAS
A ClA ENCIA
Efectos de Audio Tetrm Pak México Lowe Lintas Irfosel Z Publicided Unitec Unitec
Idea Original Yupi Internet End Publicidad Seccitn Arrarilla Alazraki & Asociados Publicidad | Hamon Hail Brockman Mtianien
mpecto Alestra Young & Rublcern Médoo Anuncios an Directorios Alazraki & Asoclados Publicidad | Harmon Hall Brockrmen Mtanian
Melor Anuncio Yupi Internet End Publicidad Nestié Méico Lowe Lintas & Pariners Tatra Pak México Lowe Litas
Misica Cripinel Pescados Industriallzados Prwadaﬁmmdm Creetiva IFE Lowe Lintas Cormercial Mexicana Publicidad Augusto Eflas
Musicallzacion Incustrias Vinlcolas Pedro Domecq | Industrias Vinioolas Pedro Dormecq | Ford Mator Comparny J. Walther 7. Radiomovil Dipsa Arredondo de Haro Publicidad
Realizacén del Amunclo Nestlé Ménico Lowe Lintas Tetre Puk Méodco Lowe Lintas & Partners Yupi Intermet End Publickiad
Texto Yupl |rternet End Putlicided Tetra Pak Ménico Lowe Untas Nestié Méndoo Lowe Lintas & Partners
Industias  Minicolss  Pedrdindustias  Vinicolas  Pexirdf
Var Tetra Pak Méndco Lowes Lintas Nestié Médoo Lowe Lintas Domeog Comecg
CANALOIES FINALIBTAS
ANUNC]
Allmenios 1 Hermanos Almzraki & Ascciados Publicidad Brockman Feméndexz Peiién Restsurants del Cabalic B
Autormotriz y Afines YW Gibert DDB Médoo Autocosmos.com Grey Médco Gibert DDB Méndco
Corveceria Cuauhiémod Cervecerla Cusuhiémod Cusuntémod
Betidas Alcondiices y Tabacos Moctaruma Arrater Yard Modlezume Amsier Yard Amster Yard
Cormunicadén Sodel PFP Clemente CAmara & Asociados PFP Clemente Cémara & Asociados |PFP Clemente Camara & Asociados
Diversos Interlingua Gibert DDB México Anundos en Dirsclorios Alazraki & Asodados Publicidad |Anuncios en Directorios Alazraki & Asodiados Publicidad
Finsnceras y de Seguros Banorte FCB Médco Barorte FCB Médco £ Aguila a de ros | Sotomeyor & Lara
inermet y acion locosmoe.com Grey México Com Gibert DDB México AUloc08MO8s.com Grey Méndioo
Mejor Produodion Coca Cola Export Lowe Limas Coca Cola Export Lowe Lintes & Pariners Sanborns Hermanos Alazraki & Asociados Publicidad
Mejor Producdién Musica Coca Cola Export Lows Lintas & Partners Sanbarns Hemanos Alezraki & Asotiados Publicidad |Coca Cola Expont Lows Lintes
lor Producdon do Sanborns Hermanos Alazraki & Asodados Pubicidad VW Gibert DDB Méxioo Coca Cola Export Lowe Lintas
Anuncios en Directorios Alazraki & Asodados Publicidad Coca Cola Ex Lowe Lirtas Anuncios en Direciorios Algzraki & Asociados Publicidad
ve Young & Rubicam México de México oo de México BBOO México
Y 3 Publoam Mxico | BBOO Méico lusacet| B8BDO México
Publl Augueto Ellas rclal Mexdcana Publicidad Augusto Elias Comerdal Mexdcana Publiddad Augusto Ellas
C3berl DOB ﬁm jos Dormimundo Giberl DDB México Hermanos Alazraki & Asociados
Clementa Camara & Asociadoa |Hpédromo de las Américas Clemente Cémara & Asociedos | Aerovias de México Young & Rubicam Méxioo

Fuente: ARVM
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y durante los siguientes dos afnos la
ARVM se apoyd en la experiencia y
prestigio de la empresa Gallup
México, la cual se encargéo de la
mecanica, evaluacion y certificacion
del evento mediante un sistema

completamente automatizado.

Pero lo mas relevante de esta
edicién fue que por primera vez el
jurado estaria encabezado por un
connotado publicista, Enrique Gibert
quien lo presidiria por tres afos

consecutivos.

De su experiencia durante este

periodo Gibert comenta:

“Yo no tenia conciencia del
premio de la radio hasta que lo
presidi por primera vez y lo
reestructuramos con la ayuda de
Karen Sanchez, Lorena Pérez de
Anda y Eugenio Bernal, quien tuvo
toda esa iniciativa de darle ese

cambio al Angel de la Creatividad.

Como presidente del jurado yo
no tenia ni voz ni voto, mi funcioén era
vigilar que los jurados se integraran

representativamente, que hubiera

transparencia, una gran
confidencialidad en los resultados
basandonos en el auxilio de lan
Raider y su empresa de auditoria y
dar mi voto de desempate o declarar

desierta una categoria”

Es aqui, con todas estas
reformas al premio, modificacion de
bases para participar, implementacion
de procesos mecanizados,
transparentes y confidenciales de
evaluacion, etc, cuando el Angel
realmente adquiere un status dentro
de los certamenes publicitarios, pues
se convierte en una especie de

certificacion en cuanto a creatividad.

Enrique Gibert
Fuente: El Publicista
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Para la doceava ceremonia de
premiaciébn  engalanada por la
actuacion de Tania Libertad las
categorias se redujeron a trece de las
cuales insdlitamente cinco se
declararon desiertas; los ganadores
de las otras nueve categorias fueron
elegidos de un short list de 564
versiones depuradas de una lista de 5
649 piezas propuestas tanto por los
grupos como por las agencias
convocadas a registrar por ellas

mismas su material.

Los premios especiales ya
instituidos para entonces fueron
otorgados a José Teran, fundador de
la Agencia Teran TBWA por sus 50
anos de trayectoria en el campo de la
publicidad y como anunciante
distinguido fue reconocido Carlos

Slim Helu.

En el marco de la doceava
entrega de los angeles de la
creatividad se llevé a cabo el Primer
Taller de Creatividad en Radio con el
objetivo de realizar un intercambio de
ideas entre creativos, anunciantes,
productores y radiodifusores. Taller

que actualmente va por su tercera

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

edicion y que al parecer ha quedado
ya instituido como parte de las
actividades que se realizan en la
entrega de El Angel gracias a la
respuesta de los participantes y a la

calidad de los ponentes.

“Un Angel contigo” fue el
concepto con que se promovio el
treceavo Premio a la Creatividad en
Radio celebrado en el Centro de
Convenciones y Exposiciones del
Hipédromo de las Américas el 26 de
marzo del 2003, donde ademas de
premiarse 12 categorias (la categoria
de Cosmeéticos se declardé desierta)
se otorgaron tres reconocimientos
especiales por parte del Consejo
Directivo de la ARVM.

El primer Angel especial fue
otorgado a Carlos Alazraki por sus 25
anos de trayectoria publicitaria, el
segundo se le otorgd a Roberto
Gomez Barrera del Grupo Financiero
Banorte y el tercero fue para el dueto
Sin  Bandera por su aportacion
musical a la radio durante el 2002,
quienes deleitaron a los asistentes

con lo mejor de su repertorio.
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Participacién de Anunciantes y Agencias

GANADORES FINALTSTAS
A ANTE CIA
Tha Coca Cola Expori Company  |Mccann Erickaon México he Coca Cola Export Company  |Zeta Publicidad apsico Da México BBOO Mexico

Automotriz y Afines Voikawagsn De México Glberl DOB México Nissan Maxicana Clemente Cdmara & Asociadoa | Volkswagen Ds México Giben DDB México
Bancos, Aseguradoras Y  Servicios|
Financieros Bariorte FCB Worldwide Banco Nacional De Mexico Arredondo De Haro Publicided | 8BVA Bancomer Teran/ Tbwa

Cerveceria Cuauhiémod|
Beblidas Alcohdiicas Mociezuma Lowe Indusirias Vinicolas Padro Domecq |Grupo Uno Media Grupo Modelo Alazrakl & Asoclados Pubhcidad
Bellaza Y Cosmadlica DESIERTA
Campafias Insiltucionales, Imagen|Asoclacion de Radiodifusores del Agoclacién de Radiodlfusores del

orativa y Comunicacién Social Valle De México Lowe Valle De Méxica Lows Lintas Consagu Gibert DDB México
Diversos DESIERTA
Elecirodoméaticos, Muables, Decoracitn)
Productos pars el e y lan Oficine Colchones Dormimundo Gibert DD8 México Colchones Sealy Lows Homa Mart Teardn / Towa
Institutos de Enasnanza Y Cursos ESIERTA
Sailud & Higlene Personal DESIERTA
Telacomunicacionas: Tecnologia,
Computacién y Servicio de Talsfonin ATAT Young & Rublcam Mexico Anuncios En Directorios Alnzrakt & Asociados Publicidad | Trisra Nazca Saatchi & Sastchi México
Tiendas De Autasenvicio Y Departamentalas | Sanboms Hermanos Almzrakl & Asociados Publicidad Sams Club Leo Burnatt E! Palacio De Hierro TJeran / Tbwa
Transporia, Viajes, Turlsmo Y
Entretenimlanto DESIERTA
GANADORES FINALTSTAS
— A A AG

Almantos y Bebldas No Alcohdiicas Jugos det Vaile Montanegro Publicided Burger King M Lowe Pepsico de México BBDO México
Automnotriz y Afines Renault Lows General Motors McCann Erickson México Vohvo Aulo de México Terdn / Towa
Bancos, Aseguradoras Y  Serviclos|
Financieros Banorte FCB Worldwide Banamex Pubiicls Arredondo Terén / Towa

Carvacerfa Cuauhtémoc Cervacerla Cuauhtémor]
Babidas Alcohtlicas Moctezuma Lows Moclszuma Lowe Grupo Modalo Teran/ Towa
Bellexa Y Cosmélica DESIERTA
Campafias Inatitucionales, Imagen
Corfporativa y Comunicacién Social Lowe Lowe Sacrelarla de Seguridad Publica | QQP Comunicacién CIRT Gibert DDB
Diversos Librerlas Gandhl Ogllvy & Mather El Unlversai 5§52 México Loterla Nacional 52 México
Elecirodomésticos. Muebles, Decoracikn,
Producias para ef Hoger y ia Oficina Depésitos Dormimundo Gibart D08 Dapdsitos Dormimundo Gibed DDB8 México Dapésitos Dormimundo Gibert DDB

Brockman Ferndndez Pelion |

Instituios de Ensefanza Y Cursos Ineringua Gibert OB Harmen Hall Clemente Camara & Wall Street institute A i

Conasida Secretarla da Salud Sacrotaria de Salud Secralaria de Saiud Unilgver /Axa Lowe Uintes

Tecnologla,
icio de Taisfonla Terdn TBWA AT&T Young & Rubicam Beccién Amarilis Alazrakl & Publicidad
Imagina  Centro  Crealtvo
Sanboms Hermanos Alazrakl & Asoclados Pubticidad Comerclat Maxicana Publicidad Augusto Elias Viana Productor
Younp & Rubicam Mexico Clnamex BBDO México Maxicana de Aviscion R. Trevifio 8 Asociadas

Fuente: ARVM
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El segundo Taller de
Creatividad en Radio celebrado por la
manana el mismo dia de la entrega
del Angel de la Creatividad estuvo
dedicado a la mercadotecnia y a la
creatividad publicitaria en radio y
cont6 con la paricipacion de
profesionales del area de medios asi
como renombrados creativos

nacionales e internacionales.

Fue en esta Ultima emision del
certamen donde la ARVM junto con el
Circulo Creativo de México convoco a
los creativos publicitarios del pais a
participar en un nuevo concurso de
creatividad en radio cuyo objetivo era
impulsar la creatividad radiofénica a
traves de la creacion de campanas
promocionales que destacasen las
cualidades creativas y
mercadolégicas de la radio, y en las
que se aprovechasen al maximo
todas las posibilidades que ofrece

dicho medio de comunicacion.

Actualmente también esta por
celebrarse la segunda edicion de este
concurso que seguramente quedard
instituido ya y con ello la ARVM

cumple con uno de los propésitos por

los cuales fue creada: mantenerse en
una permanente bisqueda de nuevas
férmulas para fortalecer a la radio y
fomentar el desarrollo de la
creatividad de tal manera que la radio
y Ia publicidad mexicanas continien a

la altura de las mejores del mundo.

1.4. MECANICA DEL
CERTAMEN

Cada dos afnos la ARVM
renueva su Consejo Directivo por
ende el premio ha cambiado en la
légica de quien esté a la cabeza de
dicho organismo. La eleccion del
Comité de Creatividad es una
asignacion del presidente de la
Asaociacion. Se nombra una persona
del Consejo Directivo, en el cual
estan representados los 16 grupos
radiofénicos asociados: Grupo Acir,
Grupo Imagen, MVS Radio, Rasa,
Grupo Radiodifusoras Capital, Grupo,
Monitor, NRM, Radiorama SA. De
CV:, Grupo Radio Centro, IMER,
Radio Férmula, Somer, Grupo Siete
Comunicacion, Organizacion Editorial

Mexicana, Radio SA:, Televisa Radio.
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En funcion de quiénes estén
ahi, la carga de trabajo de cada uno,
de la experiencia y su disposicion
para realizar eventos de tal magnitud,
el Presidente de la ARVM en turno
nombra a una persona que se
encarga de presidir o de orientar los
trabajos de la Asociacion y de iguat
manera elige a las personas que
considera que pueden ayudar; el
del

propone sus ideas y reorienta el

Presidente Comité también
trabajo basado en la informacién que
el staff le proporciona en funcién de
las experiencias del pasado a fin de
que pueda tomar decisiones mucho

mas orientadas.

El

basicamente las ideas de la imagen

Presidente propone
del premio, de seleccionar como se
va a trabajar, si se va a contratar una
agencia o un disenador, cual va a ser
el esqﬁema, qué innovaciones se le
va a aportar al premio, desde el color
de la escultura, ta hora y el formato
del evento, la presehtacién, si quiere
algo muy espectacular o algo muy
sobrio, si quiere un evento alternoy a
quiénes involucrar en el premio, a

quién invitar, detalles desde lo mas
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minimo que puede ser la decoracion

del lugar hasta el concepto rector.

El Presidente de la ARVM elige

también al Presidente del Jurado.
Nombra para este cargo obviamente
a una persona
de

con base en su

que tenga

conocimiento la industria

publicitaria, él
experiencia y a sus conocimientos
hace su balance y sefnala quiénes y
cuantos productores, creativos vy
mercadologos se van a convocar,
buscando el esté

que jurado

integrado por los maximos

representantes de cada perfil.

Ahora bien, para participar en
el certamen se siguen dos métodos,
de

material

por un lado las agencias

publicidad mandan su
acreditando los spots con CD, pauta
programatica y ficha de inscripcion
que no tiene costo alguno, y por otro,
los grupos radiofénicos hacen sus
del

transmiten, mandan lo que les parece

propuestas material  que
que debe participar en el Premio, a fin
de tener un panorama completo de
todo lo que haya sido transmitido el

ano anterior a la fecha del certamen y
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tenga la misma oportunidad de
participar, lo que las agencias
registran entra al CONCUrso

directamente porque éstas tienen una
idea de todo lo que produjeron y de lo
que creen que puede ganar, su
material estda mucho mas filtrado y
tiene un objetivo mas afinado de
ganar, en tanto que el material
propuesto por los grupos es sometido

a una depuracion.

El criterio para depurar el
material basicamente es primero que
no se repita, si ya lo mandé la
agencia, aunque lo esté proponiendo
el grupo, se saca para que no esté
dos veces. Segundo, hay mucho
material que es una version que no
varia mucho, un ejemplo claro son
todas las ofertas de las tiendas de
autoservicio, la version es igual y lo
Gnico que cambia es una parte del
spot donde senalan el tiempo en el
que esta la oferta y el precio, el
ejemplo mas concreto de esto es el
caso de Suburbia que es un fondo de
musica institucional, dicen la frase y

oferta”.

luego “tal De todo ese

material se selecciona un anuncio

que es el que representa a todas
esas versiones.
Hay otros spots que se
desechan por que no cumplen con los
requisitos  creativos, son  spots
informativos, en ellos no hay un
recurso donde se vea que se haya
utilizado un lenguaje reto6rico, una
figura literaria, un elemento
radiofénico para anunciar algo, es
una publicidad directa donde no hay
empleo de algin elemento que se
pueda valorar como creativo, tal es el
caso de aquellos anuncios que se
limitan a senalar el producto y el

precio.

Todo el spot que llega se
cataloga y se revisa que no se repita,
este es un proceso que tarda de dos
a tres meses porque es un trabajo a
conciencia que realizan varias
personas del staff de la ARVM para

evitar errores.

Las personas del primer jurado
calificador conformado por creativos
publcitanios, anuncantes, comunicadores
y radiodifusores escuchan los spots

ya filtrados y catalogados, y lo que
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hacen es decir si pasan o0 no a la
siguiente fase, al short list. Mediante
un sistema computarizado donde van
escuchando los spots uno por uno
mientras van apareciendo el nombre
del spot, la agencia y la version los
jueces tienen dos calificaciones para
repartir, 1 6 0, donde 1 significa si
pasan, mientras que cero, no pasan.
Todo ese sistema esta conectado a
un servidor y el servidor va
capturando las calificaciones, asi, una
vez que se han terminado de
escuchar todos las versiones y se
tienen todos los 1 y todos los 0O, los
ceros se sacan del short list y todos
los 1 pasan a la siguiente etapa

donde los escuchara el Gran Jurado.

- BN -
Sesion del Gran Jurado
Fuente: ARVM
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En el Gran Jurado, donde
también esta involucrada gente de la
ARVM, el

Asociacion, el presidente del Comité

presidente de la

Organizador, el Presidente de! Jurado
y en este ano otras cuatro personas
mas, gente de gran peso y renombre
como Ana Maria Olabuenaga y la
familia Aguirre de Radio Centro, se
vuelven a escuchar todos los spots
que pasaron a esta fase donde se les
califica con valores que pueden ir del
1 al §, donde 1 es malo y 5 es muy
bueno, posteriormente se saca un
promedio, el spot que tenga la mayor
cantidad de puntos es el que gana, y
en funcion de eso los que le siguen,
el segundo 'y tercer lugar

respectivamente.



CAPITULO 2
LUCHA DE EGOS....
EL JURADO Y LA MULTIDISCIPLINARIEDAD

g1, ¢QUIEN ESTA
CAPACITADO PARA EVALUAR LA
CREATIVIDAD?

C omo lo hemos expuesto
ya, en este reportaje, un
reclamo permanente por parte de los
publicistas y creativos que
participaban en el certamen ha sido
con respecto a la integracion de los
jurados que ano con ano venia
conformando la ARVM desde los
inicios de este concurso y que no
modifico sino hasta la onceava
edicion a iniciativa del entonces
Presidente de la Asociacion Eugenio
Bernal Macouzet quien convoca al
reconocido publicista Enrique Gibert
para formar el primer jurado

calificador multidisciplinario.

El jurado antes de este
certamen se integraba sélo por
representantes de la industria de la
radiodifusion, ante lo cual el

argumento de los publicistas era el

siguiente: - “;como los radiodifusores
que saben hacer muy buen radio me
van a calificar a mi en la parte de
creatividad publicitaria?...jpublicidad
en radio la sé hacer yo!”, comenta

Carlos Garcia.

Entrevistado en las oficinas de
su nueva agencia -Gibert Quattro-,
ubicadas en Polanco justo en el
corazén de la zona hotelera mas
elegante de la Ciudad de México,
Enrique Gibert, primer publicista
elegido como Presidente del Jurado
del Premio a la Creatividad en Radio,
nos recibe con la cordialidad y
sencillez que le caracteriza y al
respecto nos comenta “‘en ese
entonces el certamen no era un
premio que tuviera mucha
participacion, era concebido como el
premio que se daba a los anunciantes
que tenian la pauta mas importante
en radio, no necesariamente la

publicidad mas creativa”.
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“A

creatividad al principio les tenia sin

los radiodifusores la

cuidado, para ellos el mejor

anunciante era el que programaba la
de

embargo

pauta mayor inversion  sin

los radiodifusores

empezaron a ver que la inversion
publicitaria en radio se fue cayendo
cada vez mas, muchos anunciantes
habian dejado el radio para irse a
television porque la creatividad de
ésta se ha desarrollado mas, tanto
cuantitativa como cualitativamente
hay mas comerciales buenos de
television que de radio, eso es un
hecho, y ante tal situacion entre las
preguntas que la gente de radio se
de

posiblemente el radio habia dejado

plante6 estaba la que
de ser efectivo y si habia dejado de
ser efectivo es porque habia dejado

de ser creativo”, afniade Gibert.

Entonces, desde el punto de
vista de Eugenio Bernal —sefala el
publicista-, habia que hacer una radio
mas creativa e involucrar a los
creativos y a las agencias que no
tenian ninguna participacion en el
concurso ya que a éstos simplemente

les tenia sin cuidado por lo que la
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agencia no participaba por iniciativa

propia, la  participacion  hasta
entonces era automatica. Se
pretendia pues tener  mayor

respuesta por parte de agencias y

creativos.

Ante tal reclamo y para evitar
que la gente siguiera pensando que
se estaba dando un premio por
inversion y que no habia claridad ni
objetividad en el concurso se
implementd una manera de darle
mayor transparencia y
representatividad estableciendo un
jurado con una vision ecléctica al
estar integrado

por  creativos,

productores, anunciantes y

radiodifusores.

Para Gibert, el eclecticismo del
jurado es lo que le da un valor al
premio porque se juzga desde cuatro
o cinco puntos de vista diferentes y
entonces se tiene que “si por ejemplo
el director creativo ve la creatividad y
el chiste en el comercial de radio,
seguramente el anunciante o el
director de agencia esta juzgando si
hay un enfoque estratégico detras de

esa creatividad, si hay un nucleo de
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comunicacion que lo hace recordable
y el productor va a estar juzgando la
produccién del comercial, el uso de
los efectos, la seleccion del casting
de voces, la direcciéon de voces, etc.,
y el radiodifusor esta viéndolo desde
el punto de vista de que él por
experiencia sabe cuales son las
cosas que dan resultados y cuales no
—desde el punto de Vvista

mercadolégico-comercial-".

“Al involucrar gente de otras
disciplinas se emite un voto mucho
mas sélido, ya no es un voto
pensando solo en la perspectiva del
radio sino también de la publicidad,

del creativo”, indica Victor Medina.

Ahora efectivamente es un
premio que entrega la Asociacion de
Radiodifusores sin embargo, en el
momento en que el jurado es
multidisciplinario, reconoce Carlos
Garcia, los radiodifusores si pierden
una parte del poder de decision
respecto a premiar aquello que como
radiodifusores realmente les gusta
mas, pero por otro lado, es el

elemento que ha permitido que el

premio tenga una mayor presencia y
credibilidad.

Sin embargo, pese a esta gran
reestructuracion del premio para otros
creativos entrevistados, entre ellos
Spooky, el premio no ha alcanzado el
posicionamiento ni la relevancia
suficiente para despertar la aspiracion
de su gremio debido entre otras
cosas a la falta de rigurosidad por
parte de los jurados resultado de la
multidisciplinariedad de los mismos,
que por otro lado y por obvias
razones arroja resultados un tanto

disparejos desde su punto de vista.

Pero como lo senalara el
irreverente e inquieto Spooky en una
larga e interesante charla que
mantuvimos con él en las oficinas de
su agencia dias después de
celebrada la dltima entrega de los

Angeles de la Creatividad:

“...la virtud del festival es esa,
exponer y refregarnos en los ojos, en
la cara, la mierda que estamos
poniendo al aire o las cosas buenas
que estamos haciendo, pero para que

eso termine de cerrar ti necesitas
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Eduardo Pérez “El Spo‘o”
Fuente: El Publicista

tener un jurado capacitado para
discriminar perfectamente cual es la
mierda y cual no es, ahi es en donde
el festival tendria que dar un uiltimo
paso, en que sus jurados sean
muchisimo, muchisimo mas estrictos,
si se va a premiar creatividad,
pongamos creativos, pues si me
pones por ahi un anunciante, un
medio, un creativo y un
publirrelacionista entonces ya no sé si
vamos a evaluar la creatividad,
entonces cambiémosle el concepto,
ya no digas que vas a premiar la
creatividad, vas a premiar los mejores
spots segun los representantes de los
medios, no sé, pero si vas a hablar de
que me vas a premiar la creatividad,
entonces ponme creativos a premiar,

ponme gente cien por ciento capaz,
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para que solo los tres premios que
des, sean los premios
indiscutiblemente chingones de este

pais”.

En efecto, el Premio a la
creatividad en radio como su nombre
lo indica sélo evalta la creatividad
mas no la eficacia ni los resultados de
la publicidad, es por ello que suena
légico el planteamiento anterior sin
embargo, aclara Enrique Gibert, “los
prejuicios que puedan haber sobre
como esta conformado el jurado no
son diferentes a los prejuicios que
hay contra el premio del Circulo
Creativo porque se parte de la base
de que un premio no puede ser valido
cuando los creativos se estan
premiando entre ellos, pero el hecho
€s que uno y otro certamen premian a
la creatividad y la ponen en

exhibicion”.

En cuanto a los resultados
Gibert comenta: “no es que los
resultados no sean parejos sino que
los contenidos de los comerciales
responden a distintas necesidades, al
manejo de distintos targets, a la venta

de distinto tipo de productos, es decir,
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evidentemente no puede tener la
misma creatividad un anuncio de
Comercial Mexicana que tiene que
ser muy enfocado a la oferta de la
semana y un anuncio de HSBC que
se puede prestar a hacer una serie de
manejos mucho mas abiertos e
ingeniosos del humor, porque se trata
nada mas de anunciar que un banco
estd cambiando de  nombre.
Entonces, cuahdo un Comercial
Mexicana crea el concepto de que
“en tu cuenta te vas a dar cuenta”, y
teatraliza un poco mas sus
comerciales es un esfuerzo que hay
que reconocer”.

Para Dani Capuano,
Vicepresidente Creativo de Alazraki y
Asociados, la agencia mas premiada
por la ARVM, es mejor la disparidad
que puede darse cuando un jurado
multidisciplinario evalta la creatividad
a que solamente cuatro anuncios
ultracreativos que jamas vendieron un
peso o que nunca salieron al aire

sean ponderados.

En ofros festivales, afnade,
como el del Circulo Creativo, los

creativos califican a los mismos

creativos, sé es juez y parte, y por lo
mismo se tira a matar al enemigo, por
el contrario en el premio de la radio
hay una buena mezcla porque el
gusto de los clientes, de los
empresarios, del radioescucha no
forzosamente es el que creemos

nosotros los creativos.

Carlos Alazraki, y Daniel Capuano
Fuente: Alazraki.com

Capuano sin embargo
reconoce que en el Premio a la
Creatividad en Radio han habido
jurados bastante cuadrados que han
sacado premios a anuncios chatos e
irrelevantes, “que ta dices ¢de donde
los premiaron?, pero ha sido parejo,
ha habido afios en los que el premio
ha exaltado la creatividad y afos en
los que el premio ha premiado por

premiar”.
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Sobre este aspecto insiste
Spooky cuando sefala que en esta
ultima entrega hubo premios que no
se debian haber dado, “quizas son lo
mejor que hay en esa categoria pero
que sean lo mejor que hay en esa
categoria no quiere decir que sean

merecedores de un premio.

A lo que me refiero es a que si
ta tienes doce categorias y de las
doce tienes nueve muy buenas, las
otras tres no las des, jdesiertas
sefor!, jni modo!, no por existir la
categoria tengas que dar un premio,
ahi esta el valor, vamos a ser de a de
veras estrictos, si tenemos una
categoria por ejemplo de coches y de
coches se hizo pura mierda este afo,
no damos premio en coches, no le
damos el premio al menos malo,
porque de no ser asi entonces en una
categoria de bancos cuando hay tres
muy buenos y gané el mejor,
entonces digo ni modo, mi Angel de
categoria chingona que le gané a los
otros tres buenos y mi comercial que
esta buenisimo, tiene el mismo valor
que el premio que gand porque no
habia nada mejor en esa categoria.
Ahi es en dénde el festival, un jurado

mas estricto y un festival mas estricto
con lo que premia cobraria mayor

relevancia.

Lo menos malo no es bueno y
el premio de la radio tiene el riesgo
de caer en eso al no discriminar, al no
decir ‘si no esta bueno no te premio’.
Al decir ‘tengo que premiar esas
categorias y lo que hay en esas
categorias lo premio y saquemos el
menos malo’, creo que ese es un
sistema que corre el riesgo de no
estar premiando en igualdad de
circunstancias a todos los
materiales”, puntualiza el riguroso
Spooky mientras golpea su escritorio
con la punta del lapiz con el que a
veces juega mientras platica con

nosotros.

Cercano a esta visibn nos
encontramos a Juan Carlos Lugo,
reconocido por haber ganado
recientemente el Grand Prix de Radio
del Circulo Creativo y el Angel, “El
Choky”, creativo de Lowe, la agencia
que cosecho mas Angeles el afio
pasado, quien sefala “siento que lo
que premiaron este afio en el Angel

de la radio estuvo muy dispar, poco
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homogéneo, porque habia cosas
interesantes que ganaron, como las
de Volkswagen o de Dormimundo,
pero también ganaron unas cosas
que dices ‘jAy Diosito santo de
donde salieron esas cosas?, 0 ;qué
onda con este radio?’, que a mi no se
me hacia con tanto talento como para

ganar un premio”.

Entrevistado en las nuevas
oficinas de la Agencia Lowe
Worldwide ubicadas en Reforma
Lomas Altas, al preguntarle por qué
cree que suceda lo anterior responde:
“eso pasa por los jurados, los
criterios. Ahi hay anunciantes,
radiodifusores, creativos y los
sobrinos de quien no pueda ir, eso
hace que sea como muy ‘Ay éste esta
muy simpatico, éste estd bien
chabacano’, y a todo le ponen diez,
yo creo que son muy complacientes,
es como ‘Ay esta padre y hay que
ponerlo’, yo creo que este certamen
no era para tantos premios y creo que
hay cosas mas padres sonando que
lo que premiaron, pero los jurados y
quién haya tenido este jurado tendran

la verdad escrita.

Creo que seria padre que
quien nos juzgara fueran realmente
los radioescuchas o en su defecto
personas que tengan que ver con la
industria en el sentido de la creacién
o de la produccioén por decirte algo un
Martin Hernandez, Charo Fernandez,
Tulo o Layo, gente que sabe lo que
es sentarte a escribir y saben lo que
es estar en producciéon porque de
pronto llega gente al jurado y uno se
pregunta quién les da a ellos el poder
moral de decir que lo que esta
poniendo es creativo y no digo que
sean personas poco creativas sino
que igual son gente de Ia
radiodifusion que lleva muchos afos
en el medio, pero de lo que sabe es
de numeros, de negocios no de
creatividad publicitaria por lo que no
son muy estrictos y deberian ser mas
mala onda, precisamente para que lo
que se premie sea algo codiciado”.

Menos severo pero no menos
critico que Eduardo Pérez y que Juan
Carlos Lugo, Enrique Gibert nos dice:
“no creo que en el Angel de la
creatividad ganen los menos malos,
en el Angel de la creatividad estan

ganando participantes que son
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buenos. Lo que pasa es que no hay
un nivel de excelencia absoluto
porque no puede haber un nivel de
excelencia absoluto en nada, pero si
tomamos ios comerciales de radio
que ganan el premio, los
escuchamos, los tenemos en cuenta
y escuchamos también lo que se
hace en el radio en general, nos
podemos dar cuenta que en un 80%
gana lo que se esta tratando de hacer

bien”.

2.2. LOS CRITERIOS PARA
EVALUAR LA CREATIVIDAD... Y
LA INEVITABLE SUBJETIVIDAD.

Al preguntarsele bajo qué
criterios calificaba el jurado que
presidid durante tres afos seguidos,
Enrique Gibert explica: “en términos
de la creatividad hay un inevitable
aspecto subjetivo pero la posicion de
cada jurado era ‘'yo considero que
éste es un buen comercial y tiene un
buen impacto y tiene una buena
recordacién, es original, me llamoé la
atencion por tal o cudles razones’,
puede ser que algun anunciante haya

decidido que le faltaba enfoque

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

estratégico, puede que estuviera
demasiado cargado hacia el humor,
puede ser que algun productor haya
pensado que la musica pudo haber
estado mejor manejada, pero
finalmente habia cinco votos para
dividir puntos de vista y eso es lo que
le dio un valor al premio porque era
una visién muy ecléctica los valores

del comercial que se juzgaban”.

Sobre la falta de
homogeneidad en los criterios y los
resultados comenta convencido: “La
homogenizacibn nunca nos la
planteamos, hay que reconocer que
el premio a la creatividad se revitaliza
a partir del momento en que este pais
toma conciencia del desastre que es
vivir bajo la homogenizacion de los
criterios, la  postergacion  del
pluralismo y de entender que eso
seria tragico, eso es lo que estamos
padeciendo en Meéxico todavia, la
nostalgia sobre la homogenizacion de
los criterios. jlibrenos Sefor nuestro
de tal miedo de nuevo! Hay que dejar
los cinco criterios diferentes que
siempre van a tener sus puntos de
coincidencia si no, no se arribaria a

un resultado final. Si en un jurado tres
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votaron a favor y dos en contra,
respetemos los tres que votaron a

favor”.

Y agrega reflexivo: “Si nosotros
muchas veces tenemos la ilusion de
la homogenizacion de los criterios es
porque si hubiera homogeneidad de
criterios a lo mejor no tendriamos el
congreso que tenemos, estariamos
ya discutiendo la reforma eléctrica, la
reforma politica y la reforma laboral,
pero también hay que tomar en
consideracion que esto que es tan
desalentador, el que no lleguemos a
da

homogenizacion de criterios estamos

consensos, cuando se la
bajo pinches dictaduras como las que
hemos tenido con Urruchurtu o bajo
Pinochet. La homogenizacion se tiene
que dar a la fuerza, a mi me aterra la

homogenizacion de criterios.
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Lo

perceptivo Gibert cual experimentado

que pasa, explica
publicista, es que hay que leer detras
de todo esto que en nuestro negocio
siempre hay una lucha de egos, si yo
soy jurado, director de agencia o
creativo y estoy en este jurado donde
se mete un comercial, de un cliente
que yo tuve que ahora esta en otra
agencia, lo mas probable es que me
parezca que es una mierda, que no
es tan bueno como lo que yo hacia, si
yo
escuchando un comercial que sé que

soy radiodifusor y estoy
esta pasando en estas cadenas pero
no pasa en la mia, entonces, muchas
veces cuando escuchamos hablar de
ese desagusto de los resultados de
los festivales hay mucho de esto

también”.
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CAPITULO 3
EFICACIA Y CREATIVIDAD

3.1. LA CREATIVIDAD Si
FUNCIONA Y FUNCIONA....

L a cuestion entre
creatividad y eficacia es

un debate tan afejo y polémico que
aun hoy en dia no ha sido posible
resolver, sin embargo parece ser que
la premisa de que la creatividad
vende, gana cada dia mas adeptos y
para muestra el Premio a la
Creatividad en Radio cuyo propésito
fundamental es incentivar  la
creatividad publicitaria para radio y
demostrar de esta manera que la
radio si funciona y funciona...ya

sabemos como.

“La creatividad vende”, sea
una idea o sea un producto, declard
categéricamente Caridad Hernandez
Martinez, catedratica de la
Universidad Complutense de Madrid
invitada como ponente del Taller de
Creatividad en Radio “El qué y el
como de la Creatividad” celebrado en

el marco de la entrega 14 de los

angeles de la creatividad, al ser

entrevistada al término del evento.

De ello estan convencidos los
radiodifusores, de ahi su empefio en
insistir a las agencias en la necesidad
de hacer comerciales realmente
creativos para los anunciantes ya
que, como lo sefald Ibarra Farifia en
su mensaje de bienvenida a la
ceremonia, “a mejores resultados
creativos de una campana,
correspondera siempre un éxito de
ventas, y por ende, una inversion
publicitaria frecuente. Esta formula es

basica, sobra repetirla”.

Hoy en dia aceptar que
usualmente los comerciales creativos
son los que mas venden ya no resulta
tan dificil sobre todo si se tiene en
cuenta que lo hacen porque son los
mas recordados, los que mas impacto
pueden causar y al ser los mas
recordados es logico pensar que los
consumidores los tendran en mente a

la hora de comprar.
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De hecho, en su ponencia, la
especialista en publicidad radiofénica
Caridad Hernandez, afirmé que las
marcas que se conecten con el
receptor seran las mas exitosas, ésta,
la conexién con el receptor, es la
Gltima tendencia en creatividad en
Estados Unidos, Inglaterra, Brasil y
Argentina.

Pero 4como se va a establecer
esa relacion entre la marca y el

receptor?

Hablandole de tu a ti, a través
del  humor, personalizando vy
humanizando a las marcas, pues a fin
de cuentas ser mas creativos es ser
mas humanos, pues quien compra es
un ser humano pensante, con
sentimientos, creencias y

motivaciones  explica Hernandez
Martinez quien en los ultimos afios se
ha dedicado

asesoramiento de agencias de

también al
publicidad y de radiodifusoras

espafiolas.

Es sin duda la creatividad lo
que nos hace sentirnos identificados

con una marca Y al final de cuentas

eso es lo que nos hace serle fiel, en

pocas palabras, la creatividad si

funciona y funciona...muy bien.

Carida He}héndezMaﬁiéz
Fuente: Diario Reforma

Ahora bien, segun Caridad
Hernandez, autora del libro “Manual
de Creatividad Publicitaria”, el primer
requisito de la creatividad es la
eficacia, lo cual se logra a través de
una planificacion estratégica del

mensaje.

Cabe hacer hincapié en esto
que sefiala Caridad Hernandez,
porque la creatividad que tiene
resultados sigue una estrategia
integral, se trata de una creatividad
estratégica muy alejada de una
creatividad de chispazos o de

caprichos.

En efecto, nos confirma el

productor y disefador de audio
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Francioli Vazquez, actual Presidente
de la Asociacion Nacional de la
Publicidad (ANP),

vende, pero una creatividad bien

“la creatividad

fundada, no una ocurrencia sino una
buena plataforma publicitaria, un
buen estudio de mercado, una buena
direccion al target que vamos y un
medios, todo

buen disefio de

creativo”.

Al darnos su opinibn con
respecto a la eficacia de la
creatividad senala: “lo que pasa con
la creatividad en México y creo que
en muchos paises latinoamericanos,
es que la dejan en ocurrencia, se les
ocurre algo bonito, se imaginan una
campana bonita y ya, la pasan, se
ponen a filmar un comercial, hacen
un jingle y dejan la creatividad ahi, no
la siguen hasta su maxima expresion.
Hay que tener creatividad para
disefar los medios, hay que tener
creatividad en todo, para tener esa
eficacia. Si manejas la creatividad en
todos sus pasos hasta su ultimo
momento que es en la compra del
cliente, si no sueltas la creatividad,
esa es una buena creatividad que si

vende, no la que lanzas y luego ya no

le haces caso, la creatividad hay que
cuidarla, hay que promoverla, la
creatividad no es un fin, es una
manera de navegar’.

Dani

En tanto Capuano,

expresa: ‘en mi opinién existen
muchas personas tanto creativos
como clientes que creen que (eficacia
y creatividad) estan divorciadas, yo
creo que el reto mas canén para
alguien es lograr un comercial
eficiente y creativo, ese es el reto que
por lo menos aqui (en Alazraki y
Asociados) tratamos, porque a veces
la creatividad es una chispa
padrisima, inolvidable pero que no
llega a mas y por eso se recurre a lo
que nosotros llamamos el comercial
de flojera, cuadrado, aburrido, el reto,
lo interesante es lograr comerciales
memorables, creativos que no dejen

de cumplir los objetivos”.

Sobre

cuestionamos  al

este punto
Spooky quien
explica: “los comerciales tienen forma
y fondo, si la forma no esta, o el
fondo no esta, es un mal comercial.
Si hay un comercial divertido, bien

hecho, bien creativo pero sin un
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fondo estratégico correcto, es un
comercial de mierda. Si hay un
comercial con un fondo estratégico
correcto mal resuelto, es otro
comercial de mierda; ahora, si
tenemos un buen  comercial
estratégicamente resuelto, tenemos
una buena estrategia creativa que
responde a una estrategia de
comunicacién y ademas de todo es
un comercial creativo, ahi estamos

hablando de un buen comercial”.

Y agrega: “Los que se pelean
con que los comerciales muy
creativos no venden son retrogradas
y tienen la vista tan corta que no ven
mas alla de su nariz, la creatividad es
el arma estratégica mas poderosa
dentro del proceso de construccion
de una marca, pero la creatividad
bien enfocada, no la creatividad de
chispazos porque si  estamos
hablando de creatividad, estamos
hablando de resolver un problema de
comunicacién, ahi  si”, afirma

contundente.

3.2. (LA PUBLICIDAD QUE
GANA ANGELES VENDE?

Como e Premio a Ila
Creatividad en Radio no evalta
resultados saber si los spots que
ganan angeles venden pareceria
irrelevante y fuera de sitio pero no si
se esta pregonando la creatividad
como herramienta para incentivar el
medio e incluso la economia nacional
porque a final de cuentas a los
creativos y a las agencias -sobre
todo- les importa que su publicidad
ademas de reportarles premios les
reporte clientes y a los anunciantes
que esa publicidad sea efectiva.

Antonio Delius, director
editorial de la revista “El Publicista”
cuenta que hubo un tiempo durante el
cual los creativos hacian publicidad
para ganar premios y aunque hoy
todavia esa practica se da, la
tendencia es a calificar como buenas
agencias a aquellas que ganan
premios con publicidad buena vy
vendedora, a diferencia de lo que
sucedia en el pasado donde “primero
las agencias buenas eran aquellas

que hacian publicidad muy vendedora
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aunque no ganaran premios, luego
eso cambid, las buenas agencias
eran las que ganaban premios
aunque no vendieran, jah, pero se

habia ganado un premio!”

Dicha practica cay6 por su
propio peso como bien diria Enrique
Gibert porque la creatividad sin
eficacia no se debe reconocer, la
verdadera creatividad tiene que ver
con la eficacia y eso ahora lo

entienden la mayoria de los creativos.

“Yo tengo que hacer mi trabajo
de publicista pensando en que la
publicidad que hago tiene que dar
resultados en ventas y no
necesariamente va a dar resultado en
ventas porque sea una publicidad
pedecle, irrelevante, al contrario, pero
tampoco va a dar resultados en
ventas porque dé resultados en los

festivales”, aclara Gibert.

Y para ejemplificar lo anterior
nos habla del caso de agencias que
han tenido la marca Diesel con cuyas
campanas han ganado en festivales
de Cannes sin embargo al afo

siguiente han perdido la cuenta, lo

que posiblemente nos habla de

resultados en ventas no alcanzados.

Ahora bien, juzgar si la
publicidad que gana premios funciona
resulta tarea bastante dificil sobre
todo si se toma en cuenta que el
vender es muy subjetivo pues son
muchas las reglas que intervienen

para concretar una venta.

Pero en general, sefala
Antonio Delius, la buena publicidad
vende, haciéndonos ver por otro lado
que también se da muchas veces el
caso de que una buena publicidad no
vende y al revés, una mala publicidad

vende.

Esa es una mas de las
contradicciones de nuestra profesion
sefala Enrique Gibert, quien nos
relata haber oido entre los materiales
que concursaban por el Angel de la
Creatividad, spots chistosos pero de
mal gusto que no pasaban, se
quedaban afuera, “por ejemplo, al
publicista de los anuncios de Vicky
Form nunca se le ocurriria someter
SUS anuncios a un Concurso porque

sabe que no van a pasar de la
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primera vuelta porque son una
mierda, son ofensivos, vaya son
ofensivos para los hombres, lo que
deben ser de ofensivos para las
mujeres. Yo realmente no creo que
ayuden a vender a Vicky, creo que
tiene una participacion de mercado
porque hay una calidad en la prenda
y eso a pesar de su publicidad, jeso a
veces sucede!”, nos dice

encogiéndose de hombros.

Sin embargo, decir que los
spots que ganan premios no venden
y que los que venden no ganan seria
decir que “General Motors venderia
mas que Volkswagen, no hay tal
cosa, Ciel o Santa Maria venderian
mas que Bonafont y no lo creo, si asi
fuera Suburbia venderia mas que el
Palacio de Hierro, Mexicana seria
una marca con mayor imagen que
Aeroméxico, lo era y se han volteado
las circunstancias. Sal de uvas Picot
venderia mas que Alka-zeltzer”,
sintetiza  Enrique  Gibert muy
conciente de los movimientos del

mercado.

Y efectivamente, en el éxito de

ventas de un producto o servicio

intervienen innumerables factores
que muchas veces no tienen nada
que ver con el aspecto creativo de su

publicidad.

“A primera vista, aceptar las
ventas como criterio —para valorar la
creatividad publicitaria- parece lo mas
facil y logico: bastaria observar cual
es el incremento de ventas que sigue
a una accion publicitaria para saber si
el anuncio es o no efectivo. Sin negar
del todo Ila validez de este
planteamiento, la realidad también
demuestra que la relacion entre
publicidad y ventas no es siempre tan
directa, ya que los aumentos de
ventas pueden deberse a elementos
distintos de la publicidad —precio,
promociones, experiencia de uso en
el producto, etc.- de entre los cuales
es dificil aislar la contribucion
publicitaria 'y, mas aun, la
contribucién creativa’”, menciona el
maestro Juan de los Angeles, en su
libro “Creatividad

Conceptos, estrategias y valoracion”.

Publicitaria.
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3.3. ENTRE “EL GRAN
JURADO” Y LOS EFFIE

Docto en el tema como
organizador del premio “El Gran
Jurado de la ANP, Francioli Vazquez

nos comenta:

“En los festivales siempre hay
los garbanzos, los clasicos soles, que
son los que si ganan premios Yy
también venden mucho, pero parece
ser que hay una regla underground,
medio rara, de que un porcentaje alto
de los que ganan premios
conciencialmente no venden, por eso
es importante que los que ganan
premios también se mida su eficacia
ante el consumidor. Por ello el premio
del Gran Jurado hace eso, esa es la
mera meédula de Ila publicidad,

promover la venta”.

Y afade: “Los comerciales
tienen que tener las dos cosas, pero
primero hay que calificar los mas
creativos y de los creativos hay que
calificar los mas eficaces, en ese
orden, no los mas eficaces y luego
los mas creativos porque se puede

empezar a perder un poco la chispa

de la creatividad, todos los premios
deben ser complementados con un
pequefio estudio después de haber
calificado para ver en realidad cuales
son los que verdaderamente estan
llegando a la mente del consumidor y

ver si estan promoviendo la venta”.

En el polo opuesto al Angel de
la Creatividad se encuentra el Premio
EFFIE a la Efectividad Mercadoldgica
y Publicitaria, organizado por la
Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP) desde hace cinco
anos. En este certamen que busca, a
través del empleo de diversos
instrumentos de medicion, identificar
y premiar los trabajos publicitarios
que mejores resultados hayan
obtenido, demostrando con ello la
efectividad de la publicidad, deja un
poco de lado la valoracion del
aspecto creativo del mensaje pues de
lo que principalmente se trata es de
medir la eficacia de la publicidad en

cuanto a ventas.

“EFFIE ha demostrado que la
publicidad vende y la mejor publicidad
vende mas”, opina Rodolfo Rubio,
Presidente de Leo Burnett México y
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del Comité Organizador de los
Premios EFFIE en el 2004, en el
articulo ¢Quién dice que la publicidad
no funciona y no se puede medir?,
publicado en la pagina web de la
AMAP.

“Cientos de casos de éxito
inscritos durante los Gltimos 4 afos
en este certamen, comprueban que la
publicidad, lejos de ser un gasto, es
una verdadera inversion que genera
un retorno en la forma de

crecimientos en ventas”.

JY la

queda?, nos preguntamos:

creatividad donde

“La creatividad juega un papel
fundamental en el proceso de venta
de un producto porque es el Unico
elemento que permite que los
mensajes de wuna marca (sus
beneficios, atributos y bondades),
sean escuchados y atendidos por sus
consumidores”, declara Rubio en

dicho articulo.

Si tenemos pues, que la
creatividad sin eficacia no es tal, ni la
eficacia se puede dar sin creatividad

seria légico pensar que para vender

. PREMIOA LA CREATIVIDAD ENEADIC

mas necesariamente hay que tener
publicidad creativa sin embargo en la
practica cotidiana aunque esta
premisa cada vez es mas cierta no es
una regla por lo que no siempre

funciona asi.

L Definir el problema
del cliente y el objetivo estratégico
a conseguir en un piblico objetivo
especifico.

2. Determinar el
aspecto mds relevante del producto
respecto a su posicionamiento
comunicativo.

3. Encontrar un buen
concepto creativo que exprese la
estrategia y esté acorde con la

creatividad global de la campafia.

4. Adecuacion al
soporte radiofdnico elegido yf
eleccién del formato creativo mds

idéneo.

i Taller de Creatividad: El qué y el cémo de, la|

creatividad. Profesora Caridad Hernéndez|

| Martinez.
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CAPITULO 4
LA RADIO: EL PATITO FEO DE LOS CERTAMENES
PUBLICITARIOS Y EL ANGEL DE LA CREATIVIDAD

4.1. EL LUGAR DE LA RADIO
EN LOS CERTAMENES
PUBLICITARIOS Y EN EL ANGEL
DE LA CREATIVIDAD.

E n 1995,
Herrero

Director Creativo y Presidente de
TIEMPO/BBDO Espafa declaraba en

una entrevista concedida a la revista

Femando

entonces

“El Publicista” tras haber dictado la
conferencia “Creatividad en la Radio
de Espana”, en el Primer Simposium
de la Radio, organizado y patrocinado
por la entonces ARDF: “sucede que
como desgraciadamente los creativos
nos movemos por impulsos tan
bastardos como la vanidad, al no
haber festivales en los que nos
podamos apuntar triunfos
maravillosos, no existe una fuerte
aplicacion de esfuerzos para lo que
se haga para la radio. Y con esto me
estoy refiriendo, a que exista un

festival en el que se premie la

creatividad en radio, con una
importancia semejante al festival de
Cannes”.

A nivel internacional como
nacional existen un sinnimero de
festivales publicitarios, de hecho en
México hubo cierta época en la que
se dio una especie de “concursitis”,
habia concursos por aqui y por alla,
pero antes de eso, recuerda Carlos
Garcia, solo existian en nuestro pais
El Heraldo de México, que al principio
Unicamente otorgaba el premio a La
Letra Impresa, y el premio de la
Asociacion Nacional de la Publicidad
(ANP) que tenia algunas categorias

de radio.

“Tan no habia premios de radio
en México que el mas importante o la
gente que queria algun
reconocimiento sobre su trabajo en
radio inscribia sus materiales en el
Festival de Publicidad de New York,
pero en México no habia ningun

certamen especifico de radio. Incluso
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los primeros anos de la Asociacion
las producciones se registraban alla”,
sefala Garcia.

Después llegaron el
Reconocimiento a la Creatividad
Publicitaria en Radio, el Circulo de
Oro del Circulo Creativo de México, y
muchisimos mas hasta terminar hace
5 afios con El Premio a la Efectividad
Mercadolégica y Publicitaria (EFFIE)
de la Asociacion Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP), tres
de los certamenes mas reconocidos
en el ambito publicitario de nuestro
pais junto con el ahora denominado

Premio El Gran Jurado de la ANP.

Pero el premio de la ARVM fue
y sigue siendo en México, el Unico
que a la fecha le da la importancia
necesaria a la radio, un medio que
por décadas ha sido menospreciado
renombrados

hasta en los mas

festivales publicitarios de talla
internacional pues a veces ni siquiera
existia la categoria de radio como en
el caso del Festival Internacional de
Cannes, el cual, sefiala en una nota
la revista electrénica Ad Latina.com,

en esta (ltima edicion anuncid la

apertura para el 2005 de la categoria
Radio Lions, una categoria para

premiar lo mejor de radio cuyo

proposito es elevar el nivel de
creatividad en ese medio para situarlo
a la par del resto de las categorias
del certamen y posicionarlo como un
elemento importante en la mezcla de

medios.

Para la presentacion de esta
categoria, informa la nota, el Radio
Advertising Bureau (RAB) de Gran
Bretafia, se encargaria de impartir el
seminario titulado “;Cémo las
grandes marcas aprenden a usar la
radio efectivamente?”, luego de haber
logrado con su insistencia en el uso
la radio

creativo del medio que

batiera records en aquel pais,
aumentando en un 5% la presencia
de mensajes comerciales en la radio
britanica, convirtiéndose asi, en el
medio de aquel pais con mayor

crecimiento en los ultimos tres afos.

Ahora bien, ilustrados por el
articulo citado observamos que la
inclusién de la categoria RadioLions
ocurre después de que en 1998 se

agregara CyberLions para premiar la
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publicidad online y paginas web, en
1999 los Medialions premiando el
uso creativo de los medios y en 2002
los LionDirect que premian el uso
creativo del marketing, todo lo cual
nos habla del lugar que ha ocupado
la radio tanto para los creativos, las
agencias y los anunciantes: un
segundo lugar. Y este fendmeno,
como podemos darnos cuenta, es
global pues no sélo en México se han
descuidado o menospreciado las
posibilidades comunicativas de la
radio como medio publicitario sino

que esto ha ocurrido a nivel mundial.

Las causas de este fendbmeno
que sufre la radio pueden ser muchas
pero entre otros factores Dani
Capuano, quien se declara fanatico

de la radio, resalta lo siguiente:

“Para  radio hay poca
disposicion a hacer creatividad pese
a que es un medio con muchisimo
poder pero dificil de enfrentar a nivel
creativo por lo que muchos creativos
prefieren no tomar al toro por los
cuernos, es mucho mas atractiva la

television pues tiene un appeal per se

que es el poder hacer imagen y audio

al mismo tiempo.

De hecho, agrega Capuano
quien se declara fanatico de la
creatividad en radio, a todo mundo le
vale gorro el radio, yo solamente
conozco este (el Premio a la
Creatividad en Radio) y otro festival
de radio en Colombia, llamado el Dial
de Colombia, no sé de mas paises
que hagan festivales de radio. En el
FIAP hay una categoria para radio

pero a todo mundo le vale gorro”.

“El Dial de Oro”, nombre
exacto de dicho premio colombiano,
en 1998 fue integrado al Festival
Nova de la Publicidad junto con otros
premios publicitarios colombianos -
“Anunciar”, “Paginas” y “El Céndor de
la Publicidad Colombiana™-, y el fin de
integrar todos éstos en uno solo era
reconocer publicamente la esencia
misma del mensaje publicitario: la
creatividad, indica la revista Ad

Latina.com.
Pero ademas de éste tenemos

referencias de por lo menos otros tres

festivales de la misma naturaleza que
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el Premio a la Creatividad en Radio
de la ARVM: el “Grand Prix a la
Creatividad en Radio, otorgado desde
1994 por el Bureau Argentino de
Radio; los Radio Mercury Awards de
la Radio Advertising Bureau de
Estados Unidos y “El Dial de Oro” de

Radio Programas del Peru.

4.2. ESPECTACULARIDAD,
GLAMOUR O INCAPACIDAD Y
FALTA DE CULTURA
RADIOFONICA.

Sucede que a pesar de los
esfuerzos por posicionar a la radio
comercial como algo atractivo y
rentable tanto para anunciantes como
creativos la falta de espectacularidad
o glamour y la falta de conocimiento o
incapacidad, son dos aspectos
determinantes en la infravaloracién

publicitaria que sufre la radio.

Al respecto Alejandro Laris
sefiala: “hay a quienes les gusta el
glamour y no les interesa otra cosa
que llegar con sus lentes y sus
zapatos de moda a un gran estudio

donde hay muchas luces, mucha

gente subiendo y bajando,
maquillistas, una mesa muy grande
llena de botanas y botellas de vino, y
se pasan varios dias grabando un
anuncio, les crea un glamour muy
especial y se sienten muy orgullosos
de ellos mismos, cosa que es valido.
Y por otra parte estan los que no han
encontrado la formula de tener esa
creatividad de la nada, el iniciar de
una imagen creada unicamente en el
cerebro y que la tengas que decir con
palabras y con sonidos, un reto
precioso que no han encontrado
como hacerlo y ante su incapacidad

pues siguen en television”.

Para Francioli Vazquez se trata
de una cuestién de moda ya que “el
creativo se ha vendido demasiado, en
México se ha puesto de moda entre
todos los creativos que para tener
una buena campana de publicidad, ya
no tanto es la idea creativa, sino que
tienes que tener un buen comercial
de television. Eso es lo que vende al
creativo, eso es lo que se vende en el
medio. Se ha puesto como de moda,
como que ya se les dio mas
importancia a los comerciales de

television versus los comerciales de
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radio, de entrada en las premiaciones
son mas divertidos los de la tele
porque ves y oyes, te esta
capturando con la vista y con el oido,
en cambio cuando estds premiando
radio oyes puro audio y es un poquito

mas tedioso porque hay una moda”.

A final de cuentas todo esto de
lo cual nos hablan tanto Laris como
Vazquez nos remite a una cuestion
de fondo que es la falta de cultura
radiofénica por parte de las nuevas
generaciones, ya que como lo
senalara Carlos Alazraki en la
Conferencia de Prensa para anunciar
el XIV Premio a la Creatividad en
Radio, “los jévenes que ahora
escriben radio nacieron con la tele,
ese famoso teatro de la imaginacion
que es maravilloso no lo conocieron
los jovenes por lo que les cuesta un

enorme trabajo crear.”

Entonces, resulta que la
situacion no es diferente de la que
planteara en el verano de 1996 en el
ensayo “La radio si funciona y
funciona... ya sabes como’,
publicado en la revista el Universo de

la Radio. En él sefalaba: “...puedo

percibir que la publicidad radiofénica
actual no es tan buena. Tal vez una
razén de esto es que los creativos de
hoy tienen 25, 26, 27 afos, por lo
tanto es natural que no tengan

educacion radiofénica”.

Siguiendo esta idea Alejandro
Laris expresa: “Toda esta nueva
juventud viene con las imagenes ya
muy preparadas, muy elaboradas por
la television, por el internet, estas
imagenes te crean un antecedente en
tu cerebro, ya es dificil empezar a
escudrifar entre la nada. Antes se
leia mucho y era mas facil el lograr
que el musculo del cerebro trabajara
de una manera, no digo que ahora
trabaje menos sino que trabaja

distinto”.

Por ello, indica Laris, “en el
Premio a la Creatividad en Radio la
intencién es motivar a los creativos
para que utilicen a la radio como un
medio Unico y exclusivo que tiene su
forma, su manera de ser, de pensar,
y que vean en el medio radio un
medio muy eficaz, un medio de
primer nivel, un medio que es

indispensable para las campanas
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publicitarias y que puede ser el mejor

si ellos quisieran”.

Alejandro Laris y Caridad Hemandez
Fuente: Diario Reforma

4.3. LOS  FESTIVALES,
RECONOCIMIENTO AL EGO,
ESCAPARATE Y ACICATE PARA
ESTIMULAR LA CREATIVIDAD.

“Con el Premio a la Creatividad
en Radio la intencion es influir en
cada una de las formulas que ira
encontrando el creativo para hacer
publicidad, para hacer sus campanas,
lo que le llega obviamente de distinta
manera a todos los creativos, y por
supuesto que les llega en donde
queremos que les llegue, en donde

estan falsos”, admite Alejandro Laris

reconociendo con ello que ante todo
éste como todos los certamenes
publicitarios son escaparates en
donde los creativos y las agencias
ganan algo mas que un simbolico

trofeo.

Desde esa perspectiva, Victor
Medina plantea: “como agencia o
creativo puedes estar sumamente
orgulloso de decir soy la empresa que
mas angeles de creatividad tiene
porque sé utilizar la radio, porque sé
hacer materiales creativos para radio,
como agencia estas interesada no en
el premio “per se” o en tener liena tu
oficina de angeles sino en el prestigio
y el status que te otorga tener
angeles, es un prestigio que te da
argumentos de venta, te puedes
vender mejor si has recibido mas
premios porque quiere decir que
varias personas reconocen tu talento,
no es algo que ta digas, hay un
precedente que determina que tienes

talento”.

En efecto senala Enrique
Gibert, “La gente por naturaleza es
competitiva y en el negocio de la

publicidad predomina mucho el ego
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de los creativos, por ello, los premios
siempre son reconocimiento al ego,
hasta el premio a la eficiencia
publicitaria, el EFIE es un premio al

»

ego”.

Desde este punto de vista el
Angel de la Creatividad como todos
los certamenes publicitarios son una
expresion de competitividad y tienen
tanta importancia como la tiene la
celebraciéon de una Copa Mundial de
futbol, como tiene importancia las

Olimpiadas, aclara Gibert.

Dani Capuano coincide en que
es muy importante exaltar Ila
creatividad y la creacién de buenos
comerciales tanto en radio como en
los otros medios pero senala: “lo que
a mi me molesta es que muchas
veces se pierde la brijula y el objetivo
es solamente ganar un premio,
ponerlo en la lista de trofeos de la
agencia y no pensar en la creatividad
en beneficio del cliente que al final de
cuentas para eso nos pagan sino
pues seamos pintores o cantantes o
cineastas o lo que sea, entonces yo
creo que es muy bueno que existan

esos certamenes siempre y cuando

no se pierda la brujula sobre todo por

parte de los que participamos”.

Para Spooky “los premios son
escaparates definitivamente, para eso
son, uno de los objetivos es ése. El
objetivo del que lo organiza es dinero
o difusion y el que participa es
difusion y escaparate, en el caso mas
concreto, en el caso mas espiritual,

por decirlo de alguna forma, el que lo

organiza es apoyar Yy difundir los
mensajes y el que participa es
competir y poner en la mesa su

trabajo para ver en qué nivel esta”.

Sobre esta opinidon Spooky nos
ofrece una explicacion mas amplia
donde nos dice: “Los festivales de
publicidad se hicieron por dos
razones, primero porque son un
super buen negocio y luego porque
los creativos creemos que nuestro
trabajo es un trabajo de mierda,
creemos que vendemos chicharos y
no nos damos cuenta que nuestro
trabajo es la comunicacion y hoy la
comunicacion es el motor de
transformacion del mundo. Un taxista
cumple un trabajo social, te lleva de

tu casa al trabajo y del trabajo a tu
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casa, un doctor te cura, ¢un creativo
qué hace?, un creativo es parte del
proceso de comunicacion de las
marcas y de los mensajes que vemos
en la calle que son de donde la gente
aprende, por eso hay que entender
que si tenemos una importancia
social y hay que tomar esa
importancia social con la importancia
que merece y dejar de decir cosas
irrelevantes y mentirosas que a la
gente le taladren cada vez mas la
cabeza. Hay que entender que
nuestro trabajo si es importante”.

Esta relevancia social es
importante también para Juan Carlos
Lugo, “El Choky”, quien comenta:
‘como persona, yo soy un
comunicador y en un ambito
profesional creo que mi trabajo le
sirve a una industria para vender
cosas, para que la gente conozca. Es
padre ganar premios pero
simplemente son reconocimientos de

un trabajo que haces diario”.

El Choky sefala la importancia
de tener claro quién premia qué cosa
y por qué lo esta premiando, pues “en

México hay varios festivales, el de los

creativos que premian a los creativos
y ganan los creativos, el de la ANP y
de los consumidores que premian la
publicidad que hacen las marcas que
un creativo escribidé, que eso se me
hace valido porque es la gente
juzgando el trabajo de la agencia y de
la marca, y el de los radiodifusores
que premian a los creativos que

hacen cosas para sus marcas.

El de los creativos que premian
a los creativos es como un nucleo
muy cerrado, que también es bueno
para explicar quién esta haciendo

cosas interesantes y que es como un

~escaparate de creativos.

El de los radiodifusores, una
forma de agradecerle a las marcas
que le invierten en estaciones, pero
para mi el mas padre es el que da la
gente, porque la gente no tiene un
compromiso con una marca, todo lo
que premia no es tan bueno, o lo que
premia no es tan creativo pero es el
trabajo que para ellos es valido,
porque es el publico al que ta le
hablas diario y la verdad uno que
trabaja en publicidad hace creatividad

para el publico, yo no hago
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creatividad para creativos o para los
radiodifusores, tampoco hago
creatividad para la marca, yo hago la
publicidad para que la gente compre

esa marca.

Y cuando te das cuenta de
quién premia qué y por qué, los tres
certdmenes sirven o para la carrera
del creativo, o para la gente o para
las marcas, hay que estar claros en

eso”’, puntualiza el Choky.

Precavido y analitico Enrique
Gibert advierte: “los festivales hacen
lo mismo que el ejercicio, te puede
ayudar a mantenerte en forma,
saludable y te puede matar también,
lo mismo pasa con los festivales, te
pueden estimular, te pueden hacer
sentirte bien si guardas una distancia
con los festivales como la distancia
légica, natural que hay que guardar
con todas las cosas para no

enajenarte.

El caso, abunda, es que los
certamenes son Utiles en la medida
en que no enajenen la funcién de la
publicidad, si la publicidad chata e

irrelevante de antes se transforma en

una publicidad de festivales porque
todos de repente nos infectamos de
la creativitis va a ser la misma mierda
que antes con sus originalidades
¢verdad?, pero sus originalidades
que a nadie le interesan porque
muchas veces queremos ser tan
creativos que nos vamos
distanciando de la gente y cada vez
nos invaden con mayor frecuencia
anuncios que no sabemos qué
diablos quieren decir, la creativitis
tiende a complicar la comunicacion, a
hacerla barroca y la comunicacion
tiene que ser simple, la genialidad
siempre es sencilla, la genialidad
complicada no es genialidad, es

complicacion”.

Con lo que hemos expuesto ya
acerca de las motivaciones y validez
que pueden tener los certamenes
publicitarios en general, cabe

destacar que:

Por encima de la “concursitis”,
la “creativitis”, o de tales o cuales
intereses individuales o de grupo, en
los certamenes publicitarios se da un
movimiento mas sublime, la evolucion

de las ideas, y esto les otorga validez
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y legitimidad, por tanto en comunion
con el maestro Antonio Delius
podemos decir que estas

premiaciones mas que un escaparate

o un carinito al ego de los creativos
“son un acicate que les obliga a
superarse”’, de ahi la importancia de

fomentarlas y promoverlas.
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CAPITULO 5
IMAGEN Y POSICIONAMIENTO
DEL ANGEL DE LA CREATIVIDAD

5.1. EL LUGAR DEL ANGEL

A primera vista podria
decirse que el Premio a
la Creatividad en Radio es hoy por
hoy uno de los -certdmenes
publicitarios mas reconocidos, mas
respetados, mejor posicionados y con
mayor poder de convocatoria en
México o mejor dicho en el Valle de
México, pues en él solo participa la
publicidad que se transmite en las
emisoras capitalinas asociadas a la

ARVM.

Sin embargo, aunque el Angel
de la Creatividad es en México. el
unico certamen que trata de
reivindicar y dignificar el papel que
como medio publicitario tiene la radio
a través de incentivar la creatividad
de los spots radiofénicos, hasta el dia
de hoy no ha logrado proyectar una

imagen completamente favorable

entre todo el gremio publicitario ni
posicionarse a la altura de los
festivales mas importantes a nivel

nacional ya no digamos internacional.

Innegablemente en imagen y
posicionamiento antes que el Angel
para el gremio publicitario, el festival
mas importante después de los
festivales internacionales como
Cannes, FIAP, San Sebastian, etc., el
mas reconocido, mas respetado, con
mayor poder de convocatoria es el
Circulo de Oro del Circulo Creativo, y
éste junto con los festivales
internacionales son los certamenes
que realmente pueden hacer que los
creativos se abran, peleen y quieran

competir.

Dicho por su Presidente en
turno, Eduardo Pérez “Spooky” esto
se debe a que El Circulo de Oro es el
festival en el que practicamente todas

las agencias participan con todo su
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mejor trabajo y juzgan todos los

mejores creativos del pais.

“Hay dos o tres agencias que
desafortunadamente no entran por
razones que rebasan la creatividad,
por razones politicas. Pero quitando
las razones politicas y las razones de
caprichos personales, cualquiera que
quiere poner a evaluar su trabajo
creativo participa en el Circulo, es
donde todas las agencias juntan todo
su dinerito y ponen todas sus mejores
piezas, y un festival se hace por las
piezas que participan y por los
jurados y el Circulo Creativo es la
mezcla perfecta entre el festival que
recibe el mayor numero de piezas,
del mayor nimero de agencias con el
mejor jurado”, comenta Spooky.

Para la mayoria de los
creativos (sobre todo los jévenes que
buscan de hacerse de un nombre, de
un prestigio) estas caracteristicas del
Circulo son las que lo hacen
particularmente atractivo “para éstos
tener un Circulo de Oro es como
haberse ganado un Oscar, y el
festival de la radio no es tan cercano

pero porque no ven en el radio todas

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

las alternativas creativas que puede

llegar a tener”, sefiala Dani Capuano.

Al Circulo de Oro, le sigue el
Premio del Gran Jurado de la ANP,
podemos decir que éste es el
segundo certamen publicitario mejor
posicionado (aunque para algunos es
el mejor premio de México). Para los
creativos la relevancia de éste
consiste en que es el premio que da
el Gran Jurado, es decir, el publico (a
través de un estudio de mercado
llevado a cabo por Bimsa e Ipsus).
Sin embargo, coinciden en sefalar,
que lo que se premia no es tan bueno
o tan creativo pero es lo que a la

gente le llega.

Debajo de estos dos premios
colocamos el EFFIE de la AMAP, el
cual aunque no es un premio tan
interesante para los creativos como
para las agencias y los anunciantes
porque en éste de lo que se trata es
de medir la eficiencia de la publicidad
antes que la creatividad, claro que sin
dejar de darle a ésta su debida
importancia, a pesar de que ningun
creativo participa en la evaluaciéon en
solamente

la que intervienen
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directores de mercadotecnia vy

anunciantes, sin embargo la
metodologia que siguen reunidos en
el IPADE para evaluar los anuncios
es muy completa, rigurosa y detallada
lo que a cinco anos de celebrarse en
México le ha permitido posicionarse
(entre agencias y anunciantes) como
el mas reconocido certamen de

efectividad publicitaria.

En un nada despreciable
cuarto lugar, encontramos al Angel de
la Creatividad, con un nicho muy
importante por ser el Gnico premio
que le da coba a la radio, aspecto por
el cual para muchos es un premio tan

importante como interesante.

5.2. PERCEPCIONES DESDE
ADENTRO: ARVM

“‘De entrada, indica Carlos
Garcia, los grandes publicistas como
el caso de Enrique Gibert, Carlos
Alazraki, Alberto Teran entre otros
son gente que si quiere el premio,
que reconoce la valia del mismo y
estan realmente motivados. La lucha

para lograr esto ha sido larga pero

finalmente apenas empezamos a ver
los resultados de 14 afos de trabajo y
de inversion porque finalmente es
una inversion la que se hace ano con
afo para que mas gente piense en

radio”.

Efectivamente han transcurrido
14 largos afos en los que el interés
por el premio se ha despertado de
manera paulatina, sefala el
Presidente del Comité Organizador
del XIV Premio a la Creatividad en
Radio, Alejandro Laris, “al principio
costaba mucho trabajo despertar
realmente el interés de los creativos
por participar pero poco a poco
recibimos con mayor gusto por parte
de las agencias y los creativos su
material, lo envian con mayor gusto y
esperan el dia del evento, este afo
fue extraordinaria la respuesta
mandaron muchisimo material y no
hubo que estar insistiendo mucho en
la convocatoria, yo creo que en ese
renglén estamos muy avanzados,
sentimos que cada vez participan
mucho mas, si hace falta mas
creatividad  definitvamente  pero
logramos que la gente ya esté

preocupada, los creativos, la gran
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mayoria ya estan interesados por
hacer mayor creatividad y ya lo
empiezan a ver como un reto muy

interesante”.

Este interés evidente que del
ano pasado a la fecha se ha dado por
parte de las agencias y los creativos
por enviar su material con fecha
conforme a lo solicitado y hablar para
confirmar por propia iniciativa es para
la  ARVM un sintoma de que
finalmente el premio esta posicionado
y esta querido dentro del ambito

publicitario.

“El Angel es muy codiciado. Sé
que es codiciado por el interés que
hay de las agencias de mandar su
material, de ganar y de recoger el
premio y en cuanto se les entregue el
premio lo van a gritar, van a hacer
publicaciones diciendo ‘este afio
ganamos un Angel por tal cosa’,
entonces eso nos habla del orgullo
que sienten las agencias de recibir el
premio y obviamente de participar’,

afirma Victor Medina.

Otro aspecto que nos habla de

su importancia lo podemos observar

_ IRENIGA (A CREATIVIOAD B BAID

en el hecho de que invariablemente
desde las primeras ediciones del
certamen la ceremonia de entrega
del Angel de la Creatividad ha tenido
un poder de convocatoria muy fuerte
y logra reunir a directores de
agencias de publicidad, directores
creativos de las agencias, miembros
de la ANP, miembros de la AMAP lo
que habla del impresionante poder de
convocatoria que mantiene al dia de

hoy.

Todo lo

proporciona indicadores que colocan

anterior nos

al Premio de la ARVM en un lugar
muy destacado entre los certamenes
publicitarios pero su verdadero valor,
coinciden casi unanimemente tanto
creativos como organizadores y
partidarios, radica en que es el Gnico
reconocimiento  especializado en
radio y desde esta perspectiva no hay
quien le dé vuelta y aunque todos los
demas festivales también premian
categorias de radio ninguno lo hace
con el afan de la Asociacién de

Radiodifusores.
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5.3. EL SENTIR DEL GREMIO
PUBLICITARIO

Una cosa es que el Angel de la
Creatividad sea el Unico concurso

que .pondere a la radio, sus
posibilidades y ventajas asi como lo
que los propios organizadores
puedan percibir y otra muy distinta lo
que logra en el sentir de los creativos
pues no obstante dicho afan, a los
ojos de algunos creativos y criticos
entrevistados, éste no es un premio
que presuman, que se ufanen de
haberse ganado por lo tanto las
miradas no estan puestas en él como

en el premio del Circulo Creativo.

Veamos lo que nos dicen al

respecto:

“Si piensas en ganar premios

piensas en ganar en el Circulo

Creativo o en el FIAP pero no dices
‘ay, me voy a ganar otro Angel’,
luego, si me gano uno o diez Angeles
de la creatividad no lo pones en tu
curriculo, si los jurados fueran mas
cabrones, que costara mas trabajo
ganarlos, o el premio fuera realmente
intenso, interesante o

algo un

reconocimiento algo mas fuerte, si,
pero hoy por hoy creo que no tiene
comenta Juan

tanta relevancia”,

Carlos Lugo “El Choky”.

Y agrega: “Yo siento que es un
certamen politicamente correcto de
los radiodifusores con las marcas y
las agencias porque invierten en sus
estaciones. Lo veo como mas de
relaciones publicas, pero es un
evento padre, ganan cosas que para
mi gusto son una porqueria y también
ganan cosas que también ganaron en
el Circulo Creativo, entonces yo no
me explico como algo que gano en el
Circulo Creativo no gane aca si esto
esta avalado por los que saben, como
que se me pierden pasos, esta muy
extraio que ganen cosas muy
buenas y muy malas, no hay una
media, si tu pones el reel de radio de
lo que gané en el Angel, hay dos tres
buenos, la verdad, si pones el reel de
radio del Circulo Creativo, yo creo
que el 80% son cosas dignas y 20%
son cosas excelentes, entonces si
cambia mucho el sentir, ;qué si el
de
competitividad o desperté el interés

Angel desperté el espiritu

de los creativos?, no, ni siquiera se
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deprimieron ni nada, la gente va y se
la pasa bien, ve a sus amigos y ya
pero no pasa mas, no dicen hay que

echarle ganas el proximo afo”.

Para otros creativos, entre
ellos Spooky la muestra final del
festival de radiodifusores no es una
mala muestra por el contrario es una
muestra buena sin embargo sefala
que dentro de esa muestra hay cosas
que se van lo cual pasa en todos los
festivales pero asegura que entre
mas estricto es un festival el orgullo

es mayor.

“Si yo gano un premio y el
anterior al mio que gand, yo digo que
no esta tan bueno, empiezo a dudar
que el mio esté también bueno. Si
ganas en el premio patito, dices
bueno voy a ganar el premio patito, si
ganas en Cannes dices jojo! gané en
el mejor festival donde se premia sélo
lo mejor, el orgullo cambia, o sea la
exhibicion ahi esta pero el orgullo es
diferente, yo creo que el festival de
radiodifusores estd en la gran
posibilidad de volverse el orgullo mas
grande de premiarse en la radio pero

me parece que hay que hacerlo mas

estricto tanto en los jurados que
invitan como en los premios que se
dan para que sea un poquito mas

aspiracional para todos los creativos.

Todos los reconocimientos son
buenos, que haya un reconocimiento
especializado como este de radio es
mas bueno, yo diria claro que es
importantisisimo, nada mas, ya que
es tan importante, hagamoslo mas
cabrén, mas en forma, mas estricto,
mas duro, que sea decir jojo!, vamos
a entrar al premio de radiodifusores,
ojald ganemos, métele todas las
ganas y que si ganas digas jojo!
ganamos este premio, que te llene de
un orgullo equiparable a si ganas el
Circulo Creativo o si ganas Cannes,
en proporcion. El mundo si gana en
Cannes se siente muy orgulloso, las
agencias en México si ganan en el
Circulo se sienten muy orgullosas,
porque se pone cabrén y todo mundo
critica a Cannes y al Circulo de que
son muy mamones y pues si, pero al
final el que gana en el Circulo, en
referencia a México, es el mejor
trabajo, y el que gana en Cannes, en
referencia al mundo, es el mejor

trabajo”.
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Por otro lado, una de las cosas
de este premio de los radiodifusores
que Spooky considera valiosa es que
se premia lo que realmente salié al
aire, “para bien y para mal, para bien
porque estas premiando lo qué es, la
neta, yo eso lo respeto muchisimo, y
para mal porque la mayor parte de lo
que se pone al aire es una mierda,
entonces al no haber los truchos, es
decir, los anuncios no pautados, se
esta teniendo la creatividad que en
realidad sali6 al aire, la creatividad
que en un 90% es una creatividad

jodida”.

A diferencia de otros este
certamen tiene una caracteristica que
consiste en que no cobra cuota de
inscripcion, no es un certamen que
viva de la inscripcién de materiales
como pasa en la AMAP, en la ANP,
en el Circulo Creativo, en el premio
de la ARVM el boleto de entrada es
que el anuncio se haya transmitido en
radio, y en ese sentido la misma
Asociacion cree que el premio esta
posicionado como el mas importante

de radio.

“En otros festivales, sefala
Spooky, se premian los truchos, los
anuncios fantasmas que no se
pautaron, es el peor desperdicio de
ideas del mundo, un trucho es un
comercial creativamente bueno pero
que un cliente no acepté porque
estratégicamente era incorrecto, para
no darle mas vuelta, la mayoria de las
veces es un comercial no aprobado,
porque un creativo no lo supo vender
o porque no estaba bien la estrategia,
sin embargo es un comercial que se
produce por fuera y se mete a
concursar lo que es una gran tristeza,
porque provoca que los creativos se
conformen con hacer truchos para
ganar un par de premios mientras
siguen haciendo mierda todos los

dias de su vida.

El premio de la radio en
cambio —reconoce Spooky- es un
buen esfuerzo por exhibir el trabajo
que se hace, ya cada uno de
nosotros tiene que ver a partir de esa
exhibicion en dénde estamos. Ahora,
yo sé que es un festival bien honesto
que trata de hacer las cosas bien, eso
para mi ya es un punto valioso, que

creo que tendria que ser mas estricto
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en la seleccion de sus jurados, sin

duda.

Ahora bien, cuando te paras en
un premio y te expones obviamente
que te motivas, definitivamente es
una motivacion que es pasajera como
la de todos los premios, al mes vas a
seguir haciendo el mismo radio y las
mismas cosas que hacias antes, a
menos de que hagas verdadera
conciencia de lo que esta pasando,
pero el Premio si es definitivamente
una referencia, un impulso que el que

lo quiera tomar lo toma”.

De la manera de ejecutar el
certamen el Choky expresa: “siento
que hay mucha mano negra ahi la
neta, por ejemplo este ano gand una
pieza de aqui de la agencia (Lowe)
que nosotros no inscribimos y dijimos
‘ah chinga y por qué gand eso,
¢quién la metié?, no sé, entonces
dices bueno puede ganar cualquier
cosa que a ellos les guste, no lo que
yo inscriba, no hay una disciplina
tanto de inscripciones como de
jurado, entonces si a gustos vamos
yo no sé como va a ser el gusto del

jurado el aflo que viene, es como muy

poco estable y estda mal que yo lo
diga pero es un evento que esta

chafita”.

En desacuerdo con esta idea
Dani Capuano opina que el Angel es
un festival muy respetado porque los
organizadores han hecho un gran
esfuerzo por hacer un jurado serio,
objetivo y plural, pero igual que aquel
sefala: “en donde yo a veces no
coincido mucho es en este asunto de
que ellos (la ARVM) deciden los
anuncios que participan, ahora ya
podemos meter también nosotros
pero durante un tiempo solamente
ellos elegian los anuncios que

participaban”.

Sobre el posicionamiento que
el Premio a la Creatividad tiene en
estos momentos Dani Capuano
comenta: “en realidad no estd tan
bien posicionado, pero no es culpa
del premio, es culpa de este mundo
de la television y de los premios
internacionales, a mi me parece muy
triste que los creativos no vean en
este premio una alternativa de hacer

buen radio”.
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Muy cierto es que el poco
interés con respecto al premio se
deriva de una inclinacion, preferencia
y disposicién cultural hacia la
publicidad televisiva pero mucho tiene
que ver también con otros aspectos
mas cercanos al mismo premio como
podemos observar y que los creativos
perciben desde su particular punto de

vista.

A pesar de toda esta polémica
un hecho es que en comparacion
consigo mismo el premio de la ARVM
luego de 14 ediciones estda mucho
mejor posicionado que antes y con
relacién a los demas certamenes es
uno de los cuatro mejores premios de

México indiscutiblemente.

De hecho, Carlos Garcia nos
comenta que afnos atrds cuando
otorgaban un premio, solian evaluar o
cotejar contra los premios que
otorgaban otras asociaciones y se
daban cuenta que los ganadores eran
distintos, pero a partir de los ultimos
tres anos se han dado cuenta que
dentro de los que ganan con radio

son los que repiten en el Circulo

Creativo, en la ANP, en la AMAP y en

otros lados.

“Lo que nos da mucho gusto
porque finalmente se incrementa la
credibilidad y la idea de que el premio
esta bien otorgado y al ser el Unico
especializado en radio pues tiene un
valor adicional”, indica el actual
Gerente de la ARVM.

El mismo asevera: “El premio
estd despegando, y cada inversion
que se hizo en diez, doce afos ya va
posicionandose, yo le auguro una
constante vida al Premio porque
finalmente los radiodifusores estan
interesados en esto, hay una gran
conciencia de la importancia de
hacerlo, es parte fundamental para
incrementar las posibilidades de
negocio y las posibilidades sobre todo
de convencer a los anunciantes de

que hagan mejor radio o mas radio”.

Y Efectivamente con su granito
de arena este premio ha logrado poco
a poco promover y aumentar la
cultura de hacer mejor publicidad en
radio aunque el camino por recorrer

es inmenso.
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Que le falta fortalecer y limpiar
su imagen a través de una mejor
ejecucion del propio certamen es
evidente y factible y esto tendra que

darse forzosamente si se pretende

hacer de el Angel de la Creatividad
algo verdaderamente trascendente,
prestigioso y aspiracional para los

creativos publicitarios.

Plaza de la Radio
Fuenta: Revista Radio Frecuencia
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CAPITULO 6
LOGROS, ALCANCES, LIMITES Y
PERSPECTIVAS DEL ANGEL DE LA CREATIVIDAD

6.1. LA CREATIVIDAD EN LA
PUBLICIDAD RADIOFONICA
DESPUES DEL ANGEL

D espués de 14 afos de
haberse instituido el
Premio a la Creatividad en Radio ya
no resulta algo tan prematuro
preguntar cudles han sido los logros u
objetivos alcanzados a la fecha por
este certamen sino mas bien algo
necesario y apremiante, sin embargo
semejante tarea no es nada facil si
consideramos que saber si el Angel
de la Creatividad ha logrado
incentivar y concientizar a los
creativos y anunciantes de las
ventajas de realizar creatividad ex
profeso para radio, o si ha logrado
reposicionar a la radio como uno de
los principales vehiculos publicitarios,
fortificando e incrementando Ila
inversion publicitaria, o si -sobre todo-
ha contribuido a elevar la calidad

creativa de la publicidad radiofénica,

resultan cuestiones mas cualitativas
(subjetivas) muy dificles de

cuantificar, que cuantitativas.

Lo anterior resulta de esta
manera toda vez que es imposible
medir la creatividad con una escala
numérica para compararla
objetivamente con la creatividad de
hace 15 afios cuando no existia
todavia este certamen; no asi en lo
que respecta al tema de la inversion
publicitaria donde tenemos |la
posibilidad de acceder a informacion
confiable sobre su comportamiento
en los ultimos afos, sin embargo
hemos de tener presente que ésta es
resultado de multiples variables no de
una sola, por lo tanto resulta
sumamente dificil saber en qué grado
influye una u otra en el incremento o
decremento de la misma, y lo mismo
podemos decir sobre el
reposicionamiento de la radio como
medio publicitario, por lo que no

queda mas camino que recurrir una
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vez mas a la apreciacion que de los
logros de este certamen tienen
principalmente los publicos
involucrados: staff de la ARVM,
radiodifusores y creativos, asi como
criticos, observadores e investigadores de la
radio.

Y aunque hay ciertas
cuestiones que nos es posible
percibir con nuestros propios oidos -
tal es el caso del exterminio de la
costumbre o mejor dicho del vicio de
utilizar el audio de los anuncios de
television como spots de radio, ya
que es notable que hoy en dia, que
esto ocurra es casi imposible (e
inaceptable) al menos en la radio del
Valle de Meéxico,

presentan todavia sus deshonrosas

aunque se

excepciones-, ¢ quiénes mejor que los
anteriormente citados para hablarnos
de los logros (y también de los
pecados y caidas) del Angel?

Como Ilo hemos venido
avizorando, en el gremio publicitario
con relacion al Premio de Ila
Creatividad en Radio existen dos
posturas, por un lado tenemos a los

creativos y publicistas que como dice

Carlos Garcia si quieren al Premio y
le reconocen sus logros pero por otro
lado estan quienes le descalifican y
no le conceden mérito alguno, ¢por
qué?, principalmente por haber
nacido con un “pecado original®, es
decir, haber sido creado por una
asociacion que tiene sus propios
intereses como industria, estar
vinculado y ser un instrumento de

ésta.

De hecho esa caracteristica es
la que lo ha condenado durante
mucho tiempo a ser sefialado como
un premio comprometido con la
inversion o como un mero acto
politico y de relaciones publicas sin

mayor trascendencia.

Pero mas alla de estas ideas
que todavia encuentran eco en gran
nimero de creativos, debido entre
otras cosas a su desacuerdo con la
conformacion del Jurado Calificador,
a su percepcion de la falta de rigor de
éste, a la manera de integrar el short
list, etc., recordemos que uno de los
propositos por los que fue creado el
Premio a la Creatividad en Radio fue

principalmente motivar e incentivar a
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los publicistas y anunciantes a elevar
la calidad de la publicidad radiofénica,
convencerlos de las ventajas de
realizar publicidad especifica para el
medio, en sintesis, concientizarlos de
las pbsibilidades creativas y de
produccién de la radio en sus
campanas y segun Enrique Gibert, el
Angel de la Creatividad cuenta entre
sus logros mas loables el haber
permitido estimular en un grupo de
creativos y también en un pequefio
grupo de anunciantes el interés por
hacer una radio mas creativa, mas

interesante.

Basta con echar un ojo a las
listas de los finalistas y ganadores del
premio de cada afio para corroborar
que general y consistentemente
siempre son los mismas agencias y

tal vez los mismos creativos.

Para Francioli Vazquez, el
Angel de la Creatividad es un
instrumento que estd manteniendo
viva la creatividad en la radio. “Con
su grano de arena poco a poco este
premio ha logrado ir promoviendo la

cultura de hacer mejor publicidad en

radio”, comenta sumamente

convencido.

Sustentando su punto de vista
Vazquez anade: “estas premiaciones
son como unas enormes juntas de
creativos y de gentes del medio de la
publicidad donde vemos los trabajos,
los analizamos y eso crea nuevas
sinergias para hacer mas grande la
creatividad en radio, a través de los
comentarios y la convivencia entre
nosotros, y eso, ha ido creando un
aumento en cultura de la radio, sin
embargo siento que todavia falta
mas, mas eventos aparte del premio
para promover la radio y que los
creativos se dediquen mas a los

comerciales de radio”.

Del otro lado, del lado de los
radiodifusores opina Alejandro Laris
quien conciente de los logros pero
sobre todo del camino que falta por
recorrer en este sentido,
absteniéndose de declaraciones

triunfalistas, comenta:

“...desgraciadamente todavia
no hemos logrado incentivar de

manera muy fuerte, muy soélida a los
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creativos que ahora ven mas
glamorosa la televisién en produccion
y que han desperdiciado ese

maravilloso teatro de la imaginacion”.

Del interés de los creativos por
participar en el certamen el
radiodifusor, actual Director
Comercial de Radiodifusoras
Asociadas afiade: “ha sido paulatino,
al principio costaba mucho trabajo
poco a poco recibimos con mayor
gusto por parte de las agencias, los
creativos, el material, lo envian con
mayor gusto y esperan el dia del
evento. Este afo fue extraordinaria la
respuesta, mandaron muchisimo
material y no hubo que estar
insistiendo mucho en la convocatoria,
yo creo que en ese renglon estamos
muy avanzados, sentimos que cada
vez participan mucho mas, si hace
falta mas creatividad definitivamente
pero logramos que la gente ya esté
preocupada, los creativos, la gran
mayoria ya estan interesados por
hacer mayor creatividad para radio y
ya lo empiezan a ver como un reto
interesante, por eso el slogan de este
afio en el que yo insisti muchisimo

era ‘no basta con desearlo, tienes

que poseerlo’, yo creo que habla
muchisimo de a qué se refiere este

evento.

El premio a la creatividad yo
siento que si ha tenido eco, si siento
que tengamos mas trabajo, siento
que la publicidad es mejor pero falta
mucho camino todavia por recorrer”,

puntualiza.

6.2. LA INVERSION PUBLICITARIA
EN RADIO DESPUES DEL ANGEL

Respecto a la contibucién que
el Angel de la Creatividad ha hecho a
la publicidad radiofénica, Victor
Medina, quien ha estado implicado
directamente en la organizacion del
premio desde hace tres anos, indica:
“‘no hay una escala para medir en
centimetros, en kilbmetros o grados,
si la publicidad es mas o menos
creativa. Podria decir recibimos mas
spots pero mas no es mejor, yo creo
que si hay material mucho mas
creativo, hay esfuerzos en ciertos
sectores que no los habia antes,
ciertas marcas. Cerveceria Modelo no

hacia radio, utilizaba la radio muy
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rara vez y ése es otro de los objetivos
del premio que haya un estimulo para
hacer radio y no nada mas para

hacerlo sino para hacerlo bien”.

.Y agrega: ‘“este ano yo
escuché esos spots y estoy seguro
de que son muy creativos y muy
interesantes. No podemos decir que
gracias al Angel, Modelo hace radio
pero si creemos que hubo una
aportacién de nuestra parte porque
fue de estar picando piedra, de
insistile a Modelo ‘participa en el
Premio’, no sabemos si finalmente
tomaron la  decisibn  basados
Gnicamente en ganarse un Angel,
pero finalmente hay una aportaciéon
porque ellos pudieron haber hecho
radio, meter un fondo como lo hacen
en television y decir ‘...la cerveza es
Modelo’, sin embargo, hubo wun
trabajo de por medio para hacer un
radio bien hecho. El logro esta ahi en
que estan entrando anunciantes que
antes no habia. Anunciantes que no
hacian radio, que estan haciendo
radio ahora y que estan haciendo

buen radio”.

Otro caso de anunciantes que
hoy en dia estan apostando por la
publicidad radiofénica son las
empresas farmacéuticas sobre lo que
Medina

farmacéuticas no hacian radio, por

comenta: “antes las

ejemplo Bayer estd empezando a
hacerlo, hay anuncios que estoy
seguro van a participar en el Angel, y
ése si puedo decir que es un logro de
la Asociacion porque la Asociacion
acerco a los grupos radiofénicos con

Bayer.

El ano pasado Bayer patrociné
el Premio y este afno estan haciendo
publicidad en radio que no hacian,
pero estan haciendo publicidad
interesante porque no nada mas es
comprar el espacio para decir
‘jcompre aspirina!’, por el contrario,

estan haciendo cosas interesantes”.

Hemos de anotar, por hacer
justicia a la verdad, que Ilas
apreciaciones anteriores no son del
todo correctas ya que cotejando las
listas de participantes finalistas del
Premio a la Creatividad en Radio a lo
largo de sus 14 afos de vida, nos

encontramos con que Bayer estuvo
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participando desde los primeros
certamenes realizados resultando
ganador en varias ocasiones tanto
con su publicidad institucional como
para sus productos, Alka Seltzer
principalmente, sin embargo, hacia
los dltimos afios, se nota una
marcada disminucion en su
participacion lo cual nos habla de una
posible diversificacion de su inversion

publicitaria.

Ahora bien, aunque en el libro
“Una radio que si suena” se sefala
que con el tiempo, asi como la radio
llegd a incomodar a los medios
impresos con su nacimiento por la
adopcion de la publicidad como forma
principal de financiamiento, la
televisién apareci6 y comenzé a
ganar espacios que antes solo eran
de la radio. Sin embargo, la historia
muestra que ningin medio desplaza
al o a los precedentes pues el
nacimiento de uno u otro Unicamente
provoca reajustes, redefiniciones,
alianzas, complementariedad; lo
cierto es que como medio publicitario
la radio fue desplazada con la llegada

de la television.

Y aunque poco después la
radio recupero terreno gracias a que
demostré ser un medio con una
capacidad asombrosa para provocar
respuesta y movilizacion inmediata -
igual que otros medios, pero con la
ventaja de poder realizar y transmitir
un mensaje en poco tiempo a bajo
costo-, la radio se reajusto
convirtiéndose en un medio recurrido
principalmente para transmitir
promociones y ofertas del momento,
es decir, comunicaciones puntuales,
dejando de lado la creacién de
imagen y de marca.

Para los radiodifusores,
concientes de la necesidad de
impulsar y promover al medio, el
Premio fue uno mas de Ilos
instrumentos de los cuales echaron
mano para lograr el
reposicionamiento de la radio, que
como podemos notar va paralelo al
objetivo de la concientizaciéon de los

publicistas y anunciantes.

Sobre este posicionamiento de
la radio y la relacién de éste con el
Premio a la Creatividad en Radio

Spooky reflexiona:
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“La radio es definitivamente un
medio posicionadamente publicitario,
todos los anunciantes piensan en
radio, y pueden hacerlo, pero no
todos los anunciantes y no todas las
agencias piensan en que pueden
hacer buenos comerciales de radio, o
sea, pensado como un medio
(publicitario), si tiene un
posicionamiento, que ese medio
tenga bien pensados esos

comerciales, no.

El premio es un recordatorio -
agrega-, pero las agencias no van a
pautar mas o menos por ese festival,
van a pautar por los puntos de rating
que te da cada uno de los programas
que el radio tiene, van a pautar por el
alcance que tu necesites con tu
campana, por como necesites cubrir
tu pauta de medios, por las
caracteristicas de tu producto, por el
publico al que vas. El festival no va a
hacer que uno paute mas o menos, lo
que va a hacer es ponerme en la cara

la realidad de esa pauta en radio”.

Al escuchar estas reflexiones
caemos en la cuenta de que al hablar

de rating estamos hablando de otro

tipo de posicionamiento, es decir, del
de la radio como medio de
comunicacion y que tiene que ver con
sus niveles de audiencia, uno de los
aspectos mas importantes para el
anunciante, para el publicista y
también para las centrales de medios
a la hora de seleccionar el medio

donde van a pautar.

Entonces, el posicionamiento
que la radio puede tener como medio
publicitario depende mas de la misma
capacidad del medio para atrapar
mayor audiencia, de su
posicionamiento como medio de

comunicacion.

Aunque existen estudios que
demuestran que como medio de
comunicacion la radio tiene un
alcance y un indice de penetracion
mucho mayor que el de la television,
hay quienes -como el maestro
Antonio Delius- declaran que la radio
tanto como medio de comunicacion
como medio publicitario esta en
decadencia pese a los esfuerzos por

impulsarlo.
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Prueba de ello, explica Delius,
es que “cada vez hay menos y menos
radios encendidas, en este momento
las ultimas estadisticas hablan del
84% de las radios apagadas,
solamente un 16% esta encendido, el
universo se estd achicando, si eres
publicista compras por volumen, uno
lo que compra en publicidad son
audiencias, no compra uno la XEW, o
el Canal dos, uno compra la
audiencia, entonces ha disminuido
muchisimo la audiencia de radio y
nosotros lo vemos reflejado en los
nameros, de ser el namero dos
siempre, durante muchos anos,
ahorita radio es el cuarto o quinto
lugar en contrataciones de publicidad.

Datos que hablan de la pérdida
de audiencia que ha estado sufriendo
la radio en los ultimos afios pero no al
grado que sefala Delius y son los
presentados por el periodico
Reforma. La encuesta de consumo
de medios realizada por este diario
muestra que los seguidores de la
radio en la Ciudad de México han
pasado del 75 por ciento en el 2001,
al 70 en el 2004. Con respecto a la

radio hablada indica que mientras

que en 1996 el 58 por ciento de los
capitalinos escuchaba los noticiarios,
en el 2004, lo hacia sélo el 42. Hoy,
s6lo 4 de cada 10 habitantes oyen
noticias todos los dias. Entre ellos
predominan los adultos de entre 31y
49 anos (53 por ciento) y quienes
tienen los mayores niveles de
escolaridad. Destaca también la
menor atencion de los jovenes al
acontecer nacional e internacional
donde solo el 31 por ciento de entre

16 y 30 anos las oye.

Delius deduce que lo anterior
se debe a que “en primer lugar hay
una disminucion en los habitos de
audiencia de la radio, la gente pasa
mas tiempo en la calle y ya no
escuchan radio, en segundo lugar, ha
habido una falta de creatividad en sus
concesionarios, no hay nuevas
propuestas, mas alternativas de radio
por lo que al haber menos audiencia
los anunciantes han destinado menos
presupuesto a la radio, propiciando
de tal manera un circulo vicioso en
donde no hay recursos porque no hay
audiencia y no hay audiencia porque

no hay recursos”.
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Consumo de la Radio segiin Reforma.com

70% Escucha la radio todos los dias
13.27 Horas diarias escuchan radio los capitalinos en

promedio

4 de cada 10 escuchan noticiarios radiofénicos todos los

dias

43% Escucha noticias por radio diario

71% Prefiere emisoras de FM

76% Prefiere programacion musical
147% Prefiere las baladas en espafiol

| Fuente:http://www.reforma.com/encuestas/articulo/406054

“Por otro lado —abunda Antonio
Delius- tenemos 60 estaciones en el
cuadrante que son demasiadas,
peleando por obtener un pedacito de
audiencia y ademas, todo mundo se
maneja de una manera muy similar, si
tiene éxito un programa hablado, un
noticiero como el noticiero de
Gutiérrez Vivo, todo mundo le copia,
si tiene éxito un programa de
complacencias todo mundo le copia,
si tiene éxito un programa de
horéscopos todo mundo lo copia,
entonces, ¢donde esta su
creatividad?”.

Y esto es asi pese a que -

como menciona Delius- la planta

vehicular se ha mas que duplicado en
los dltimos cuatro afos y por
consiguiente el niumero de receptores
en los autos también, lo que a la vez
deberia haber incrementado los

indices de audiencia.

“Al anunciante no hay manera
de convencerlo que de alguna
manera se anuncie en radio porque
no tiene audiencia, recalca el ex
catedratico y editor, a la vez que
pregunta y responde en seguida sin
darnos tiempo de contestarle, ;Sabes
de cuanto equivale un punto de
rating?, un punto, en la television
estamos hablando de que lo toman

con una facilidad increible, estamos
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hablando de 16 mil hogares, es nada,
en México tenemos veinte millones
de habitantes y nada mas cuando el
radio estd muy bien son 16 mil
personas, es una milésima parte, no
vas a desperdiciar tu dinero, mejor
vas y pones un exterior con el que te
van a ver todo el dia. Actualmente
nadie se puede presumir de tener un
punto de rating mas que Sonido Z,
todos los demas estan en décimas,
ino es posible!, en mis tiempos
todavia ta contratabas estaciones de

cinco, siete u ocho puntos”.

Con respecto al Premio a la
Creatividad en Radio Delius opina
“antes de dar un premio tienes que
crear auditorio, el certamen me
parece una idea muy buena pero
para un medio que esta mal; lo que
los radiodifusores tendrian que hacer
es empezar por corregir su medio,
crear mayores audiencias, al haber
mayores audiencias la gente va a
contratar mas y al contratar mas va a

haber mayores presupuestos.

Bastante alejados de los datos
que presenta la encuesta de

Reforma.com y de las declaraciones
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anteriormente citadas, encontramos
que en el articulo “La radio no suena
a todo lo que da” publicado en agosto
de 2003 por la revista Merca 2.0, se
menciona que segun datos de
International Radio Audience (INRA)
demuestran que en el mes de abril de
ese mismo afo el nivel de
radioescuchas en el DF fue del 96 por
ciento de la poblacion total, 14.5
millones de personas mayores de
ocho afos, indicador de que el medio
es fuerte en cuanto a tamafo de
audiencia, lo cual presupone un gran
potencial de penetracion en el
publico, pese a ello -se considera en
el mismo texto- la industria
radiofénica no ha crecido en lo que se

refiere a inversion publicitaria.

Sin embargo, en una nota
publicada en el Universo de los
Medios en marzo de 2004, Ila
empresa lbope AGB dio a conocer
que la radio fue el medio que mas
crecimiento registré durante 2003 con
respecto al 2002, con el 21.4%,
mientras que la television crecié soélo
un 3.5% y los medios impresos

registraron una caida de 4.2% en el
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caso de las revistas y de 1.8% para la

prensa.

No obstante este pequefio
repunte innegablemente la inversion
publicitaria en radio tampoco esta en
sus mejores momentos, de hecho,
desde hace mas de una década la
radio se ha mantenido en un segundo
lugar y a veces hasta en un tercero,
por ello es que la ARVM ideando
formas que le ayuden a ganar una
mayor rebanada del pastel publicitario
ha puesto en practica innumerables
mecanismos, entre ellos, el Premio a
la Creatividad en Radio resulta uno
de los que de manera mas indirecta
pueden incidir en la consecucion de

tal proposito.

Gibert, opina que el Premio a
la Creatividad en Radio puede ayudar
a remediar el problema de inversion
publicitaria, pero esto, en una forma
muy indirecta y a largo plazo, de que
buenos comerciales den buenos
resultados de venta en la radio y que
los anunciantes lleguen a Ila
conclusién de que el radio y la
creatividad en radio es un buen

medio para generar ventas, “entonces

en ese sentido puede ser que haya
anunciantes que cuando seleccionan
una agencia no se conformen con ver
su demo reel de television
Gnicamente sino su muestrario de

radio”.

6.3. CONCIENTIZACION DEL
GREMIO PUBLICITARIO Y
ANUNCIANTES SOBRE LA
IMPORTANCIA DEL DESARROLLO
DE LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA PARA RADIO

Al principio de este capitulo
senalabamos que hoy en dia es muy
raro escuchar audios de television
como spots de radio, podriamos decir
que esto si parece ser un logro —tal
vez el mayor logro- del Angel de la
Creatividad a casi 15 anos de
haberse instituido y de su lucha por
erradicar esta forma de trabajar de
los creativos publicitarios tan usual en
aquel entonces y que fue uno de los
tantos motivos que le dieron vida y

justificaron su nacimiento.

Tal vez el mérito no sea solo ni

todo suyo, en realidad ha sido la
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propia evolucién del medio, de la
publicidad, de los creativos, de la
sociedad lo que lo ha exigido asi,
pero si es posible reconocer la
aportacion que el certamen ha hecho

en este sentido.

Al respecto Carlos Garcia
comenta: “ahora practicamente ya
son minimas esas circunstancias
sobre todo se da con clientes
pequenos o de provincia pero en el
Distrito Federal cada vez son menos
y se cuida de hacer una produccion
especifica para radio lo cual alienta y
reconoce la labor que se ha hecho en

la Asociacion.

Efectivamente, si echamos un
rapido vistazo a la publicidad
radiofénica del interior de la
Republica, incluso la que se maneja
en los estados aledanos a la Ciudad
de México, nos daremos cuenta de su
retraso con respecto a la de ésta, con
sus honrosas excepciones claro, pero
donde los anuncios publicitarios se
limitan a dar una sucesion de datos
sobre el producto o servicio,
empleando la misma y anticuada

férmula de siempre.

De los aspectos sobre los que
el Premio ha logrado crear conciencia
entre el gremio publicitario y
anunciantes Garcia reconoce: “la
importancia del medio, rescatar y
exaltar sus bondades y cualidades y
en segundo lugar que cada vez sean
menos las producciones de tele
bajadas a radio, finalmente esa
conciencia o ese trabajo y el hecho
de que cada vez se presente menos
eso nos implica que los creativos
estan concientes, de que los
anunciantes también y de que el
publico también rechaza esos
mensajes que son copia mala de otro
medio y que demandan comunicacion
especifica para cada uno”.

¢El Premio ha logrado
revolucionar o incentivar la
creatividad de la publicidad

radiofénica?, le preguntamos:

“El objetivo no es ayudar a
revolucionar porque el premio no dice
ni para dénde ni esto es lo que hay
que hacer. El premio simplemente
refleja una realidad, refleja el status
de la creatividad en este momento en

México.
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La revoluciéon la deben dar los
creativos, los anunciantes y sobre
todo las posibilidades de desarrollo y
crecimiento econémico del pais en
general; es una industria que vive
muy de la mano, cuando hay crisis
econdémica lo primero que se corta
son las areas de publicidad,
comunicacioén, etc. Entonces en ese
sentido quien debe dar la revolucion y
alentar que haya mejores caminos
para todo mundo es la situacion
econémica en general, después las
ventas y la conciencia de los
anunciantes, en el sentido de que
para hacer crecer su negocio,
necesitan hacer publicidad y tercero
aqui ya viene la competencia real
entre los creativos y los publicistas
para hacer una mejor publicidad para

Sus marcas.

La Asociacion yo creo que no
ha revolucionado, no es su papel,
pero si ha marcado o dejado
constancia de cuales son las
producciones, los anuncios y las
épocas mas interesantes para
promover distintos productos. Lo que
ha dejado fundamentalmente es un

gran bagaje, una gran herencia

documental de cémo aprovechar al
maximo las bondades vy |las
caracteristicas y las cualidades
intrinsecas de la radio. Si uno evalta
a lo largo del tiempo todos los spots
ganadores se puede ver como se
utiliza o coémo se pudiera utilizar mas
eficientemente la radio, porque hay
desde ruiditos, musiquita, broma,
mensajes muy directos, de todo. No
hay una revolucién pero si digamos
hay la documentacion de los cambios
creativos que se han dado en la
publicidad mexicana en los ultimos 14

anos.

El premio esta despegando, y
cada inversion que se hizo en diez,
doce anos ya va posicionandose, yo
le auguro una constante vida al
Premio porque finalmente los
radiodifusores estan interesados en
esto, hay una gran conciencia de la
importancia de hacerlo, es parte
fundamental para incrementar las
posibilidades de negocio y las
posibilidades  sobre todo de
convencer a los anunciantes y a los
creativos de que hagan mejor radio o

mas radio”.
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CONCLUSIONES

a radio es un medio con infinitas posibilidades comunicativas como

L capacidades creativas, hoy por hoy eso nadie parece dudarlo, sin
embargo, realmente todavia son pocos los creativos y anunciantes que apuestan
por el medio aunque cada vez es mas perceptible la aplicacion de esfuerzos por

dignificar la publicidad que transmite y al mismo medio a través de la creatividad.

Mas que un justo acto politico o que una actividad de promocion, con esta
bandera, la de impulsar la creatividad, el Angel, constituye uno mas de los
mecanismos con los cuales la ARVM se ha mantenido de pie en una solitariay a
veces torpe lucha por reivindicar a la radio, defendiendo su terreno frente al
surgimiento y desarrollo de otros medios de comunicacién que de pronto
amenazan con reducir su participacion en el pastel publicitario y por ende sus

recursos para seguir ofreciendo servicio y calidad a su publico.

Aprendiendo del ensayo y error y acompafado de una permanente
polémica a casi 15 afos de ser instituido el Premio a la Creatividad en Radio se ha
colocado hoy dia entre los cuatro principales certamenes publicitarios del pais no
obstante la compleja problematica que le envuelve y que le ha impedido lograr el
prestigio, credibilidad y reconocimiento consensual del gremio publicitario, y que
en este reportaje hemos puesto de manifiesto con el fin de que su alcance y
posibilidades, limitaciones y deficiencias sean revalorizadas por los mismos
organizadores y participantes, por el propio lector de este trabajo y todo aquel
interesado en conocer la problematica de este mundo de la publicidad, la radio y la
creatividad.

Ciertamente los logros conquistados por este certamen no son tan

evidentes, ni siquiera es posible delimitarlos tan clara, simple y cuantitativamente

como nos gustaria, pero la importancia real del Premio —y de este trabajo- no es
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determinar si ha logrado tal o cual propésito —pues como hemos visto varios de
esos objetivos son algo lejanos a su alcance en espacio y tiempo- sino en hacer
conciencia de la relevancia que cobra al exponer la realidad de la situacion actual
de la publicidad radiofénica y la necesidad de elevar la calidad de ésta lo que sin
lugar a dudas beneficia tanto a la industria radiofénica como a la industria

publicitaria, a los anunciantes y a los mismos radioescuchas.

El camino es largo, la tarea es ardua y las reformas que requiere el Premio
a la Creatividad en Radio para alcanzar sus objetivos deben ser de fondo si en
realidad se pretende hacer de él un certamen verdaderamente trascendente y
aspiracional para el gremio publicitario, un verdadero acicate que les impulse a

mejorar su trabajo.

Para ello, nos queda claro que por principio de cuentas el Premio a la
Creatividad en Radio necesita redefinirse y ser congruente pues si se trata de un
festival netamente de creatividad es necesario que se involucre en mayor medida
el criterio de los creativos publicitarios con respecto a lo que se premia, ya que un
certamen de tal naturaleza debe exponer y ponderar materiales cien por ciento
dignos de ser ensalzados no como lo mejor que puede haber en la publicidad
radiofénica en determinado momento sino como verdaderos paradigmas que
rompan constantemente, a través de su renovacion con los conservadurismos, las
costumbres atavicas y la mediocridad, sélo asi el Angel de la Creatividad se
volvera una verdadera referencia no de lo que esta pasando en la publicidad
radiofénica del Valle de México —cosa que actualmente sin duda lo es-, sino de lo
que esta publicidad puede llegar a ser.

Esto implicaria que los grupos radiofénicos tuvieran que ceder los cotos de
poder que ain mantienen con respecto a la decision final de lo que se premia y
que pese a la reestructuracion del certamen con relacion a la integracion del
jurado parece no haber sido suficiente pues en la conformacion de este jurado

“multidisciplinario se sigue notando una marcada tendencia a estar representado
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mayoritariamente por gente de radio y de mercadotecnia, especialmente en lo que

se refiere a la integraciéon del Gran Jurado.

Sin caer en la rigidez del Circulo Creativo ni en el mercantilismo del Premio
a la efectividad mercadoldgica, los organizadores del Premio a la Creatividad en
Radio tienen que encontrar la forma de involucrar y darle el justo valor al trabajo
de los creativos sin perder el equilibrio que proporciona la pluralidad y objetividad
de un jurado multidisciplinario, porque a fin de cuentas éste no se trata de un
certamen que busque sclamente incentivar la creatividad por la evolucion de la
creatividad misma sino que paralelamente persigue la reincentivacion de la radio,
que como todos los medios de comunicacion, es ante todo una empresa que para

seguir subsistiendo no puede darse el lujo de prescindir de la publicidad.

Ademas, siguiendo esta légica, si lo que en realidad se pretende con el
Premio a la Creatividad en Radio es comprobar la efectividad del medio a través
de la creatividad de los spots, lo que precisa hacer es buscar alguna forma, algun
mecanismo mediante el cual sea posible corroborar y avalar dicha efectividad tal
como se hace en el certamen publicitario de la ANP donde después de haber
calificado el material participante se somete a un estudio mercadologico, para
certificar el nivel de recordacion, donde el consumidor es quien tienen la Gltima

palabra.

Ya que la radio se sostiene de la publicidad es por ello sumamente vital

" para la industria estimular a los creativos para que hagan radio, pero un buen
radio que convenza a su vez a los anunciantes de las ventajas y beneficios del
medio, mostrandoles lo que por ellos puede hacer la publicidad creativa (en radio)
al tiempo que proporciona al radioescucha y potencial consumidor la informacion

que requiere de manera agradable, impactante y aceptable.

Hay que entender que la publicidad es una prestacion de servicio para el

radioescucha quien precisa de informacion, conocimiento, comunicacion que le
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oriente, he ahi la importancia social del quehacer del creativo publicitario, y
entender que éstos —los creativos publicitarios- no son mercaderes sino
comunicadores sociales es vital para la propia evolucion de la sociedad en que
vivimos por lo cual es imprescindible la creatividad, el papel que ésta juega es

clave en la dignificacion de la publicidad y de los medios que la trasmiten.

Este es pues el planteamiento que le da legitimidad al Premio a la
Creatividad en Radio, sin embargo debe repararse en que para que la radio tenga
un resurgimiento permanente como medio publicitario y como medio de
comunicacion requiere primero, elevar su nivel de audiencia a través de la
creatividad y originalidad de su propia programacion lo que atraera por ende la

inversion publicitaria.

Si la radio no repara en esto, si no subsana primero que nada sus
deficiencias como medio de comunicacioén aplicando en sus propios productos
constante y consistentemente la creatividad que promueve, dificiimente lograra

convencer a alguien de que la creatividad lejos de ser un riesgo, es una inversion.

Ahora bien, una problematica tan compleja como la que enfrenta el Angel
de la Creatividad lo es mas si consideramos que el problema real y de fondo, que
ha salido a relucir en esta investigacion y que definitivamente la ARVM tiene muy
presente, es la falta de cultura y educacion radiofénica que afecta a los creativos
publicitarios de nuestros dias —ni qué decir de la falta de ganas y compromiso asi
como del miedo a enfrentar un medio que teniendo enormes ventajas no es nada

facil-.

Por ello resulta sumamente valiosa la actiitud de la Asociacion de
Radiodifusores del Valle de México al entender que su compromiso con la
creatividad mas alla de simplemente premiarla consiste en fomentarla

implementando para ello talleres, conferencias, seminarios, ademas de un mayor
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acercamiento con los estudiantes, los futuros creativos publicitarios y productores

radiofénicos.

Pero es tarea de la universidad que forma a los futuros publicistas, mas que
de nadie, hacer un andlisis de esta realidad actual que sufren los jovenes a fin de
entender y reparar esas carencias culturales dadas por la propia revolucion
tecnolégica y mediatica, asi como por el mismo sistema, que en México, es bien
sabido, con respecto a la creatividad nunca fue apoyada por el sistema sino todo
lo contrario. Durante mucho tiempo se crey6 que el que era creativo lo era y ya, no
habia conciencia de que se podia desarrollar, de aqui posiblemente el rezago que
sufre la publicidad de nuestro pais con respecto a la de otros paises ya no

digamos europeos sino incluso latinoamericanos.

De hecho se suele decir que la publicidad es el espejo de la sociedad y
nada mas adecuado resulta aqui, por ello, precisamente, la formacion de los
creativos publicitarios debe ir mas alld de una imposicion dogmatica de
conocimientos o de una mera adquisicion de técnicas, requiere ante todo de una
preparacion integral que les permita, o mejor dicho, les exija experimentar y
desarrollar con toda la libertad posible su creatividad, proporcionandoles para ello
los conocimientos y herramientas necesarias. De tal manera la universidad
proveera a la sociedad profesionales capacitados para manejar la creatividad
especifica que cada medio requiere pues como sefala Bob Shulberg en
“Publicidad .Radiofénica. El manual autorizado”: “mientras la publicidad radiofénica
no sea proyectada especificamente para la radio, sera imposible que alcance todo

su potencial creativo”.
Hoy por hoy la audiencia de los medios es mas exigente y mas critica, por

ello, no nos cabe duda de que la publicidad radiofénica es hoy un reto para los

creativos, un reto que el Premio a la Creatividad en Radio pone de manifiesto.
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Valiéndonos del reportaje hemos expuesto algunas de las principales
problematicas del Premio a la Creatividad en Radio sin embargo, se han quedado
en el tintero muchas otras inquietudes dignas de ser abordadas e investigadas a
fondo, lo cual nos confirma que en el periodismo entre mas se avanza en la
investigacion mas tela de donde cortar se obtiene, lo que redunda en un analisis

mas profundo y mas exacto del hecho que nos ocupa.

De las reflexiones que podemos hacer con respecto al quehacer
periodistico confirmamos con este trabajo que la investigacion es una de las
ineludibles responsabilidades del periodista pues sin ella nos damos cuenta de
que lo que podamos decir acerca de tal o cual suceso sera irremediablemente

superficial, descontextualizado y por lo tanto carente de significado.

“El periodista que no investiga no es periodista”, afirma de hecho Gustavo
Gorriti en el articulo “Verdades tacticas y estratégicas”, sobre lo cual estamos
totalmente de acuerdo con él, este reconocido periodista peruano senala que a
falta de tiempo para ser exhaustivos “el solo contraste primario de versiones, por
rapido que sea, ya es el primer y a veces decisivo paso de una investigacion”, sin
embargo un reportaje no consiste s6lo en la presentacion de versiones

antagénicas por lo que es indispensable recurrir a otro tipo de fuentes”'°.

En su ensayo titulado “El papel del periodismo de investigacion en la
sociedad democratica™’, el periodista uruguayo Dario Klein plantea lo anterior de

la siguiente manera:

“Ese vacio que puede presentar, en algunos casos, la prensa que no

investiga, es justamente el que la investigacion seria logra llenar. Los formatos

' Gorriti, Gustavo. Verdades Tacticas y estratégicas, en http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n22/22
ggorriti.html

Klein, Dario. El papel del periodismo de investigacion en la sociedad democrdtica, en http://www.razony
palabra.org.mx/anteriores/n22/22d klein html
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informativos habituales no dan la posibilidad de reflexionar, de buscar mas alla de

lo evidente, de explicar complejidades”.

Y citando al padre del periodismo de precision, Phillipe Meyer, concluye: “El
mundo se ha vuelto tan complicado, el incremento de informacion disponible tan
ingente, que el periodista tiene que ser alguien que investiga y no sélo que
transmite, un organizador y no sélo un intérprete, asi como alguien que reune y

hace accesibles los hechos™?.

Es por esto que en el reportaje, la investigacion cobra especial relevancia y
nos deja claro que la labor del periodista no puede reducirse a la mera exposicion
de datos, a la simple presentacién de entrevistas o al simplén relato de hechos
que tan comunmente se practica en el “periodismo boletinero”; a diferencia de
éste, el reportaje es el mas claro ejemplo de periodismo responsable y
comprometido, pues éste si ofrece la posibilidad de reflexionar, de ir mas alla de lo
evidente, de explicar las complejidades de un acontecimiento tal como lo sefala

Javier Ibarrola.

No obstante esto que planteamos, fuera de las revistas especializadas, el
reportaje cuenta con pocos espacios, los periédicos actualmente llenan sus
paginas con notas informativas que aunque registran sistematicamente el
acontecer diario no aportan al lector los elementos o el conocimiento necesario
para hacer sus propias reflexiones, juicios de valor, toma de decisiones y actuar

en consecuencia.

El reportaje en cambio, tiene la facultad de poner en perspectiva tal o cual
hecho diseccionandolo y aportando con ello conocimiento; con el reportaje el
lector no solamente se informa, se orienta, aprende, lo que no sucede con la nota

que se limita a contestar las preguntas basicas en el mejor de los casos o a

2 Ibidem.
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reproducir un boletin, una declaracion, en lugar de ir por la noticia y darle el

seguimiento correspondiente.

Al igual que los creativos publicitarios los periodistas tenemos una
responsabilidad, somos comunicadores sociales no mercaderes de la informacion
y en este sentido el reportaje mas que ningin otro género contribuye a

engrandecer y dignificar el quehacer periodistico.

El problema del periodismo con respecto al reportaje no es solo cuestion de
espacios, -los cuales definitivamente tanto en este como en otros ambitos
corresponde abrir a aquellos que han tenido la fortuna de realizar una carrera
universitaria, en este caso especifico a los mismos periodistas-, sino ademas, el
poco atractivo que tiene para algunos “periodistas” al requerir una mayor inversion
de recursos, tiempo y esfuerzo, ni que decir de su precaria formacion y falta de
bagaje y esto pese a que hoy el periodista cuenta con herramientas tales como el
Internet y el correo electronico -por medio del cual es posible entrar en contacto
con sus fuentes-, que pueden facilitarle y agilizar el acopio de informacion
documental, pero también complicarlo, sepultandolo en un alud de datos si no se
tiene la capacidad critica o el suficiente cuidado para cotejar la informacion de alli

obtenida.

No nos cabe duda tampoco de que las tematicas susceptibles de ser
abordadas por el periodismo de investigacion pueden girar en torno a muy
diversos temas, desde los mas banales hasta los mas controversiales. Cualquier
hecho noticioso puede ser objeto de un reportaje y hasta lo que no es noticioso,
todo es cuestion de tomar el tema y desarrollarlo en forma atractiva y
fundamentada para atrapar al lector'®, ejemplo de ello es el trabajo que hemos
presentado aqui, en el que al abordar un hecho que no siendo noticioso nos
demuestra que los grandes reportajes no soélo se basan en la denuncia de hechos,

basta que el tema a tratar tenga alguna trascendencia social y sea expuesto a

" Ibarrola, Javier. Op.cit., p.47
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través del ejercicio de un periodismo critico y moderno en donde la neutralidad no
cabe, pues el periodismo que verdaderamente vale la pena es aquel que toma

partido, aquel que se compromete.
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