
AUTÓNOMA DE MÉXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES

ACATLÁN

Ángel de la Creatividad. Reportaje del Premio a la

Publicidad en Radio.

TESINA

QUE PARA OBTENER EL TÍTULO DE

LICENCIADA EN PERIODISMO Y COMUNICACIÓN COLECTIVA

PRESENTA:

Marisol Miranda Delgado

Asesor: Daniel Mendoza Estrada

JUNIO 2005

Neevia docConverter 5.1



AGRADECIMIENTOS

A la UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO

A mis excelentes, inolvidables y entrañables profesores por transmitirme
sus conocimientos y compartir su experiencia con verdadera entrega y

dedicación, en especial a Diego y Byrd, dejaron huella en mí.

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

A la ARVM por todas las facilidades prestadas para la realización de este
trabajo, así como a todas las personalidades que atenta y

desinteresadamente aceptaron colaborar en él: Alejandro Laris, Carlos
Carda, Víctor Medina, Claudia Segura, Antonio Delius, Caridad Hernández,
Francioli Vázquez, Juan Carlos Lugo "el Choky", Dani Capuano yen especial

al Señor Enrique Cibert ya Eduardo P érez "Spooky".

AutotIII • ti DlrICCMG -.,
UNA., • dIIlItdlr 1ft "'-to -=:liat .....
CDAtenldo d Iftl tri O .lIIprIto ti
N aRE· o. Pdon.,.

Neevia docConverter 5.1



DEDICA TORIA

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 cariño, solidaridad y compañía, por
haberme hecho tía-mamá y darme la más grande de las alegrías, le

agradezco a Dios su presencia.

A Mario Alberto, mi hermano, por su gran voluntad, valor y entrega, por
ser dueño de sí y enseñarme lo que se logra cuando se quiere, te admiro, te

respeto y confío en ti, sé que no me defraudaras.

A mis cuñados, 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 Alí, mis bebés, por ser mi más preciado tesoro y la razón
que me mueve a ser mejor cada día.

A mi abue, a mis tías Elo y Ana, a Gaby, a mi tío Gonza, les agradezco su
cariño.

A mis entrañables amigas Adi, Flor, Azu, Paty, Rosario, Marina, Martha,
Maricela, Abi, Ros y Ana siempre están en mi memoria y ocupan un espacio

muy importante en mi corazón.

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

A Martín, mi maestro, por enseñarme a afrontar la adversidad como toda
una guerrera del Cuarto Camino, por enseñarme el significado de la vida y

del amor, por enseñarme a Jesucristo, cambiaste mi vida.

Neevia docConverter 5.1



~~PJie> tJ l:J
CretJti"idtJd en

QtJdie>

Neevia docConverter 5.1



ÍNDICE

INTRODUCION

CAPÍTULO 1

ÁNGEL DE LA CREATIVIDAD

1.1 Entre el cielo y la tierra ... XIV entrega del Premio a la

Creatividad Publicitaria en Radio 11

1.2 En el principio... la creatividad no tenía Ángel. Origen

del Reconocimiento 26

1.3 Renovarse o morir nace el Ángel de la Creatividad 38

1.4 Mecánica del certamen 49

CAPÍTULO 2

LUCHA DE EGOS ... EL JURADO Y LA MULTIDISCIPLINARIEDAD

2.1 ¿Quién está capacitado para evaluar la creatividad? ... .53

2.2 Los criterios para evaluar la creatividad y la inevitable

subjetividad 60

CAPÍTULO 3

EFICACIA Y CREATIVIDAD

3.1 La creatividad sí funciona y funciona 62

3.2 ¿La publicidad que gana Ángeles vende? 65

3.3 Entre el "Gran Jurado" y los EFFIE 68

Neevia docConverter 5.1



CAPÍTULO 4

LA RADIO, EL PATITO FEO DE LOS CERTÁMENES PUBLICITARIOS

Y EL ÁNGEL DE LA CREATIVIDAD.

4.1. El lugar de la radio en los certámenes publicitarios y en el

Ángel de la Creatividad 70

4.2. Espectacularidad, glamour o incapacidad y falta de

cultura radiofónica 73

4.3. Los festivales, reconocimiento al ego, escaparate y

acicate para estimular la creatividad 75

CAPÍTULO S

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DEL ÁNGEL DE LA CREATIVIDAD

5.1. El luga r del Ángel 80

5.2 . Percepciones desde adentro: ARVM 82

5.3. El sentir del gremio publicitario 84

CAPÍTULO 6

LOGROS, ALCANCES, LIMITES Y PERSPECTIVAS DEL ÁNGEL DE LA

CREATIVIDAD

6.1. La creatividad en la publicidad radiofónica después del

Ángel 90

6.2 . La inversión publicitaria en radio después del Ángel 93

6.3. Concientización del gremio publicitario y anunciantes

sobre la importancia del desarrollo de la creatividad

publicitaria para radio 100

Neevia docConverter 5.1



CONCLUSIONES 103

BIBLIOGRAFÍA 112

HEMEROGRAFÍ A 113

ENTREVISTAS 117

INTERNET 118

Neevia docConverter 5.1



INTRODUCCiÓN

"...Ia radio es mágica, la televisión no está nada mal pero la radio es mágica . Si la

televisión hubiera sido inventada antes, la llegada de la radiodifusión habría hecho

pensar a la gente ¡Qué maravillosa es la radio! ¡Es como la televisión pero no

hace falta estar mirándola".

Bob Schulberg .

A pesar de contar con un índice de penetración y credibilidad

muchísimo más alto que la televisión y pese a esfuerzos muy loables

por incentivarla, como medio publicitario la radio ha sido y es desde la llegada de

la televisión un medio relegado, menospreciado, subutilizado, descuidado,

olvidado, infravalorado y poco explotado tanto por creativos publicitarios,

anunciantes y comunicadores , de ahí que la creatividad de la publicidad que se

elabora para este medio haya quedado rezagada con respecto a la creat ividad

publicitaria de otros medios, principalmente con respecto a la de televisión donde

la diferencia es abismal.

Tradicional y culturalmente la publicidad radiofónica se ha usado como

apoyo y complemento; básicamente para informar ofertas, promociones y

comun!caciones muy puntuales , mientras que los casos de creación de imagen a

partir de la radio han sido escasos , más bien excepcionales. '

Pero el problema fundamental no es que se le haya utilizado como medio

complementario sino que en aras de tal complementación la creatividad

publicitaria para radio dejó de desarrollarse pues ésta consintió en adaptar la

banda de sonido de los comerciales de televisión lo que tuvo en consecuencia

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

I Vázquez Gestal Montscrrat. La infravaíorac íán Pubticitario de la radio, p. 1-5.
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música y los efectos de sonido que en televisión se utilizan para acentuar en la

radio provocan el efecto contrario: distraen -, asi como una mediocre explotación

de las propiedades especificas del medio como resultado de una total ignorancia

del lenguaje radiofónico .

Aunado a esto y deslumbrados por el glamour de la televisión los

anunciantes dejaron de confiar en la radio y se avocaron casi por completo a la

televisión y a otros medios .

Esto acostumbró a los anunciantes a dedicar muy poco presupuesto a la

producción de los comerciales de radio, lo que además propició que los mismos

fueran chatos , repetitivos, poco imaginativos, monótonos, 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 común una práctica -no aceptada

abiertamente pero por todos conocida- los directores creativos avocados también

a la publicidad televisiva dejaron la responsabilidad de producir los spots

radiofónicos a los estudiantes del servicio social o a los de prácticas 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 radiofónica, resultado de la imperante influencia visual

de la televisión con la que han crecido las jóvenes generaciones de creativos .

Por si fuera poco, resulta que hacer buenos spots de radio es mucho más

complicado contrario de lo que se cree, por lo que los esfuerzos creativos que

requiere la publicidad radiofónica exigen un conocimiento profundo del medio así

como una habilidad extrema para mover la imaginación del radioescucha a través

de la evocación , cosa que muy pocos creativos publicitarios dominan y muy pocos

también están dispuestos a tomar como reto, dado el poco atractivo que les ofrece

el medio.

2
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Por otro lado, el auge de los certámenes 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

sobresa lir, ganar fama, reconocimiento y prestigio de buen creativo tenia que

ganar forzosamente premios para demostrar su valía y talento.

El ganar premios, además de reportarles clientes a las agencias se convirt ió

para éstas en un termómetro de su creativ idad y por lo mismo en un estímulo para

los creativos , aunque no dejó de tomarse en cuenta la facturación de las agencias,

los premios ganados en los certámenes publicitarios se convirtieron en un

parámetro más de comparación entre ellas, de ahí la importancia que cobró el

participar en este tipo de festivales que avalaran o certificaran de alguna manera

lo que las agencias y los creativos ofrecían : creatividad .

En este escenario y conciente de toda esta problemática la Asociac ión de

Radiodifusores del Valle de México (ARVM) haciendo un llamado a creativos y

anunciantes instituyó el Premio a la Creatividad en Radio con el propósito de

estimular e incentivar la creatividad de los mensajes publicitarios e impulsar así el

uso del propio medio.

Es por ello que a casi 15 años de su institucíón resulta de suma importancia

exponer, examinar y resaltar éstas y otras problemáticas que el Ángel de la

Creatividad -nombre con el que se le conoce actualmente al Premio- ha

enfrentado así 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 radiofónica.

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

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

3
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y desarrollo del medio no sólo 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 múltiples posibil idades

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 más importante en la vida para el desarrollo del ser

humano es la creatividad, sin lugar a dudas, es ésta la que define el progreso y

evolución que cualquier sociedad puede lograr.

Luego entonces, siendo la del creativo publicitario una de las profesiones

donde de manera más evidente tal actividad se practica como oficio y al ser la

publicidad un factor de reactivación de las economías, 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 ahí que el trabajo

recepcional que aquí se propone busque revalorar la importancia y trascendencia

del Premio a la Creatividad en Radio a través de la exposición y examen de las

problemáticas que a ojos de algunos líderes de opinión del gremio publicitario y de

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

Conocer sobre todo la opinión que acerca del certamen tienen los diferentes

públicos a los cuales se dirige tal esfuerzo aportará datos útiles para saber cuáles

son las deficiencias del mismo a fin de analizarlas e implementar reformas por

parte de la ARVM que le permitan optimizar los recursos que año con año invierte

en la instrumentación del Premio a la Creatividad en Radio y de esa manera

provocar una verdadera repercusión entre los creativos y anunciantes.

Considerando que la publicidad en radio es concebida por los

radioescuchas más como una intromisión que como información o prestación de

4
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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

útil conocer el papel que el Premio ha jugado en la consecución de semejante

propósito .

Ahora bien, dada la dimensión y peculiaridades del objeto de estudio que

aquí nos ocupa, la metodolog ía para llevar a cabo la presente investigación se

basará específicamente en el reportaje, por ser "el género mayor del periodísmo'",

el cual nos permitirá abordar y exponer el hecho de manera completa , flexible y

versátil.

Gracias a que el reportaje es una conjunción de géneros que permite echar

mano de revelaciones noticiosas, entrevistas, notas cortas como la columna o la

nota informativa, aprovechando el colorido y descripción detallada de la crónica , la

interpretación de hechos propia de los textos de opinión, así como de los géneros

literarios como el cuento , la novela, la comedia y el drama teatral además de

permitimos practicar el ensayo, o recurrir a la investigación hemerográfica y a la

historia", nos será de gran utilidad para profundizar en la investigación de la

problemática que aquí nos atañe adoptando la forma idónea para su tratamiento.

Dado que existe muy poca literatura sobre el objeto de estudio del presente

proyecto de investigación , el reportaje es un medio que nos posibilita el acceso a

los testimonios de fuentes vivas así como a la recopilación y consulta de toda

clase de fuentes documentales -notas, columnas, publicaciones, reseñas ,

boletines , folletos, archivos, etc.-, para ir reconstruyendo la historia y acontecer del

mismo.

El reportaje nos permitirá también acercarnos a la problemática que

envuelve al Premio desde diversos ángulos teniendo la posibilidad dada su

2 Leñero ,Vicente y Marín, Carlos. Manual de Periodismo en Antología de Textos sobre Reportaj e .p. 42
3 lbidem.

5
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flexibilidad de explorar y explotar los filones que se vayan descubriendo durante el

desarrollo de la invest igación .

Será además un medio que permiti rá relatar, reproducir, hacer una

descripción del mundo de la publ icidad a través de la crónica de la ceremon ia de

entrega del Ánge l 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

narración .

Tal recreación no estaría 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 descripción mucho más 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 práctica los

conocimientos adquir idos tanto en la formación académica como en la práctica

profesional , teniendo en cuenta y dejando claro que la labor del periodista va más

allá de la simple expos ición de datos o recuento de hechos muy común en el

"periodismo boletinero", antítesis del verdadero periodismo, que no es posible si

no hay investigación.

Si bien, la función primordial del reportaje es informar. por ser el género

periodístico más completo cumple otras funciones entre las cuales podemos

mencionar que el reportaje tamb ién describe, entretiene y documenta, narra,

descubre, educa"; por lo que exige una meticulosa investigación documental,

testimonial y observación de campo , con el propós ito de satisfacer el qué, quién,

cómo, cuándo, dónde , por qué y para qué del acontecimiento de que se ocupa,

4 Leñero, Vicente y Marin. Carlos. Manual de Periodismo, p. 188.

6
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deteniéndose sobre todo en el cómo 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

científico o t écnico."

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 sólo de información, sino

también de denuncia. Así, se hace la presentación 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 actúe conforme a él",

de ahí su importancia en el quehacer períodístíco ."

Es evidente pues el lugar que ocupa la investigación documental, la

observación de campo y la realización de entrevistas para el reportaje al ser un

género informativo pero "su propósito no permanece en este nivel porque también

interpreta. No se trata entonces de un razonamiento ní de un simple registro de

datos, sino de una interpretación del suceso , que refleja la propia experiencia del

periodista".

De acuerdo con su propósito , función y tratamiento el reportaje se puede

clasificar según Vicente Leñero y Carlos Marin en reportaje demostrativo,

descriptivo, narrativo, instructivo o de entretenimiento."

; lbidem.
6 Gonzá lez Reyna, Susana. Periodis mo de Opinión y Discu rso. p. 45.
7 lhidem.
8 Leñero, Vicente y Marin, Carlos. Manual de Periodismo" p. 189.
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Mientras que Javier Ibarrola menciona además, entre los tipos de reportajes

el informativo, de investigación, interpretativo, reportaje-entrevista , autob iográfico ,

relámpago y el gran reportaje o reportaje de profundidad."

Cabe señalar que dicha clasificación 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 será excepción.

No obstante básicamente el narrativo será 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 razón de que se investigará un suceso y explicará 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 señalar 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 problemática

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

Cabe mencionar que para la elaboración del presente reportaje hemos

seguido técnicas precisas de trabajo, metódicas pero efectivas, tal como lo plantea

Mario Rojas Avendaño en "El Reportaje Moderno. Antología", y éstas incluyen

entre otras , el llevar a cabo una acertada elección de las personas que

entrevistaremos después de habernos nutrido ampliamente del tema, de aquí que

para efectos de nuestra investigación nos hayamos enfocado en personalidades

que a juicio propio son líderes de opinión dentro de su gremio y en personas clave

que por su manejo o conocimiento del tema nos pudieran proporcionar datos

importantes para nuestra investigación por haber estado involucrados de un modo

9 lbarrola, Javier. El Reportaje. p. 50-74
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u otro con nuestro objeto de estudio ya sea fungiendo como jurado, participante u

organizador.

El presente trabajo consta de seis capitulas el primero de los cuales

además de reseñar 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 mecánica y momentos coyunturales por los que ha

atravesado .

En el segundo capítulo se expone a través de los testimonios de personajes

clave, lideres de opinión dentro del gremio publicitario el problema que encuentran

en la conformación 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 está capacitado para evaluar la creatividad , lo cual

va de la mano de la exposición de otro tema : la inevitable subjetividad y los

criterios para evaluarla.

El problema de la creatividad y la eficacia con relación al Premio a la

Creatividad en Radío y a otros certámenes publicitarios, su correlación y las

diversas opiniones con respecto a esta añeja discusión 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 certámenes publicitarios tanto nacionales como internacionales haciendo

una comparación con la que se le da en el Ángel de la Creatividad, así mismo se

exponen posibles razones del desplazamiento que la publicidad radiofónica ha

sufrido y el sentido de los certámenes y festivales publicitarios.

Con respecto a la imagen y posicionamiento que el Premio tiene

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

9
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festivales nacionales existen distintos puntos de vista, incluyendo la visión de la

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

Para finalizar este reportaje, en el sexto capítulo se lleva a cabo un balance

de los principales logros, alcances y limitaciones del Ángel de la Creatividad con

respecto a los objetivos por los cuales fue creado: fomentar el desarrollo de la

creatividad en la publicidad radiofónica, estimular, incentivar y concientizar tanto a

publicistas como anunciantes de las ventajas de realizar creatividad exclusiva para

la radio y fortificar e incrementar la inversión publicitaria impulsando y

promoviendo al propio medio.

Por último, es necesario aclarar que ni esta introducción ni las conclusiones

que se presentan al final forman parte del reportaje .

La primera (la introducción), no es más que la presentación del trabajo, el

qué, por qué, para qué y cómo del tema, mientras que las conclusiones , son las

reflexiones personales de la autora acerca del tema como de la metodolog ía

empleada.

Ambas, introducción y conclusión permiten dar un sentido "académico" a

este trabajo de titulación y mostrar que también los "métodos" son útiles en el

periodismo.

10
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CAPíTULO 1

ÁNGEL 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,

irreverente, fresco , desafiante y

audaz, lleno de ideas, contrastes y

retos Ángel llegó a sus. 14 años 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 paraíso para la

publicidad, para los anunciantes y

para los mismos radioescuchas

quienes son finalmente el objeto de

tal esfuerzo comunicativo.

Estimado por la mayoría y

codiciado pero no por todos , el Ángel

de la Creatividad es hoy por hoy uno

de los premios publicitarios que más

polémica puede levantar entre los

públicos involucrados, sean creativos

y publicistas, productores de audio,

radiodifusores , periodistas y críticos;

el Premio a la Creatividad en Radio
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ÁNGEL

es para algunos solamente un buen

esfuerzo de la Asociación 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 más importantes de este

país.

Como se le quiera ver pero

una cosa es cierta, el Ángel de la

Creatividad es el único 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

radiofónica .

Cerca de sus quince años es

tiempo de sentar al Ángel 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 propósito claro,

definido : estimular la calidad creativa

de la publicidad radiofónica.

Lo anterior se puso de

manifiesto este 25 de marzo en el

restaurante del Lago donde bajo los

intensos rayos del sol que

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

anunciaban una tarde despejada y

calurosa se dieron cita cientos de

jóvenes creativos, directivos de

agencias , productores y diseñadores

de audio, radiodifusores , anunciantes,

funcionarios del sector público así

como periodistas , reporteros y

fotógrafos a quienes se les veía llegar

relajados, dispuestos a pasar una

tarde de fiesta curiosos por saber

quiénes poseerían este año al Ángel

tan deseado.

Ataviados con sus mejores

trajes cual ejecutivos de los más altos

rangos, radiodifusores y directivos de

agencias , o en toda la expresión de

su fashion cual creativos (playera,

pantalón 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 reían sin importar marcas,

camisetas ni competencia a no ser la

de la creatividad .
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Tratándose del evento más

importante de la industria de la

radiodifusión en el Valle de México

suena lógico pensar que esta

ceremonia sería una fiesta

desbordante de glamour sin embargo

en esta ocasión tratándose por

primera vez de una comida en lugar

de las clásicas y elegantes cenas de

costumbre, la cosa fue más sencilla,

más casual, lo cual se notó no sólo

en los atuendos de los asistentes sino

también en todo el desarrollo de este

magno, ágil, pero corto evento que

organizó la ARVM.

Antes de poder entrar al salón

y ya completamente congestionado el

vestibulo cual romería, 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, -"¡Spooky!, qué

onda ca...l", 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 jóvenes y emprendedores

con bastante éxito en los últimos

años, Presidente del Círculo Creativo

de este año y fundador de la agencia

S2 México junto con otro creativo

exitoso de los últimos tiempos,

Santiago Pando, publicista de Fax.

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 proporcionándonos el número

telefónico de su oficina para concertar

la cita.

y allí estaban ya, casi todos

los invitados, como agrupados en

equipos, palmeándose, carcajeando y

compartiendo sus experiencias y

novedades cual viejos conocidos

cuando de pronto todo mundo se

empieza a dirigir al interior del recinto,

las puertas del salón Molino del Rey

se abrieron anunciando la celestial

fiesta del Angel de la creatividad.
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Al transcurrir de los minutos el

salón elegantemente decorado

empieza a llenarse con alrededor de

no más de 600 personas (tal vez

menos) , suficiente congregación 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

comparándola con la que el Ángel ha

logrado reunir en años pasados­

parece difícil distinguir quién es

quién, dónde se sientan, con quién ,

sin embargo es posible identificar por

ahí en las mesas ubicadas en el

centro frente al escenario al publicista

Carlos Alazraki , así como a Antonio

Ibarra Fariña y a Alejandro Laris

entre una larga lista más de

orgullosos radiodifusores que no

podían estar en otro lado más que ahí

ocupando las primeras mesas, dando

la bienvenida a sus invitados cual

anfitriones.

Aunque a otras gentes de radio

también era posible encontrarles

mezclados en las mesas del centro o

PREMIO A LA CREA ITVIDAD EN RADIO

del fondo junto a funcionarios,

anunciantes y a un gran número de

creativos y publicistas de más de 26

agencias que este año participaron

en el certamen , entre muchas otras ,

Lowe, Publicidad Augusto Elías, Leo

Surnett, DOS México, Z Publicidad,

Young & Rubicam , Ogilvy & Mather ,

Nazca S&S México, J Walter

Thompson, Terán TSWA, CMV

Publicidad, Grupo Vale, Mccann

Erickson México , FCS Worldwide y

S2 México .

Por último, 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 comentábamos nuestras

impresiones acerca del Seminario

llevado a cabo un día antes en uno

de los auditorios del hotel Camino

Real, al cual acudieron cientos de

estudiantes así como el personal

(más joven) de varias agencias de
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publicidad, directivos y personal del

medio radiofónico.

El taller de creatividad

publicitaria en radio, titulado "El que y

el cómo de la creatividad", que a decir

de mis interlocutores resultó todo un

éxito, dictado magistralmente por la

profesora Caridad Hernández

Martínez, asesora y especialista en

publicidad radiofónica en España,

arrancó los aplausos del público

asistente, confirmando de esta

manera el atino que tuvo la ARVM al

traerla en esta ocasión para

hablarnos del estado actual de la

publicidad radiofónica y poner de

manifiesto los procedimientos que

permitan activarla.

"La conferencia estuvo

excelente, -opinaba Roberto Job,

Director de Programación Juvenil de

Radiorama- lo único que me hubiera

gustado es que la profesora también

mostrara y analizara ejemplos de la

publicidad radiofónica nacional". Y

cierto nos resultaba tal comentario,

pues sólo escuchamos anuncios de la

radio española , que aunque si nos

dieron bastante idea de lo que

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

hablaba la ponente , resultaban de

repente un tanto incomprensibles y

lejanos.

Bastante animado estaba el

ambiente ya cuando sin más

preámbulo se empieza a servir la tan

esperada comida y después un

aromático café que no habíamos

acabado de disfrutar cuando

sorpresivamente las luces se

apagaron, las pantallas y micrófonos

se encendieron mientras que la

animación digital (que la verdad sea

dicha no fue tan espectacular)

comenzó para hacer la presentación

formal de la entrega del XIV Premio a

la Creatividad en Radio.

y entonces , con una entrada

multimedia de destellos , figuras

abstractas, láser aéreo de colores al

ritmo de una pieza musical progresiva

aparece en la pantalla el emblema de

la ARVM seguido del lago de cada

uno de los grupos radiofónicos y

cuando la animación llega a su clímax

aparece el del premio Ángel de la

Creatividad.
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En voz del locutor se escucha

una evocación de las cualidades y

virtudes del sonido y su relación con

la radio, seguido del anuncio:

"Hoy, la Asociación de

Radiodifusores del 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 innovación;a

aquellos que han deseado un ángel. ..

y hoy... van a poseerlo".

Encabezando la ceremonia

Antonio Ibarra Fariña, actual

presidente de la ARVM, tomó la

palabra para dirigir su saludo de

bienvenida a lo que él llamó "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 la

creatividad en radio no está en sus

mejores momentos pues el número

de creativos que demuestran

audacia, experiencia e innovación no

es el que se desearia yeso, junto con

el desagrado que manifiestan los

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO
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Antonio lbarra Fariña
Fuente: Diario Reforma

radioescuchas por los mensajes

comerciales son motivos de

preocupación para los radiodifusores.

Tal preocupación no es para

menos, pues efectivamente, esa

evidente falta de creatividad en la

publicidad radiofónica atenta contra

su fuente de subsistencia, por ello,

señaló:

"...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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teoría, no somos responsab les, 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 la

radio".

Para finalizar su intervención

Ibarra Fariña hizo un llamado

extensivo a mejorar, agradeciendo

por último la participación 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 edición tomó la palabra Carlos

Alazraki Grossman , quien a la fecha

se ha constituido junto con su

agencia Alazraki y Asociados en el

máximo ganador del Premio a la

Creatividad en Radio, en su haber

cuenta ya con 22 preseas que

ratifican su pasión por el medio que él

gusta de llamar "el teatro de la

mente", como lo hacía David Ogilvy ,

uno de los padres de la publicidad

moderna .

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

El jurado , comentó Alazraki ,

que calificó con absoluta autonomía,

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 demás 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", agregó

que con el fin de evitar cualquier

sospecha y en bien de la credibilidad

y transparencia del certamen Alazraki

y Asociados declinó recibir cualquier

premio por lo cual no inscribió ningún

material , no obstante la ARVM

seleccionó algunas de sus piezas,

propuestas por los propios grupos

radiofónicos, que se colaron a las

ternas finalistas.

Después de esta presentación,

que en realidad arrancó menos

aplausos de los que se esperarían,

entramos en materia cuando la
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El auditorio, adormilado por el

calor o tal vez incrédulo y estupefacto

por la decisión aplaude poco y al lado

la period ista Claudia Segura molesta

cuestiona la actitud del público -¿Que

auditorio tan aguado, por qué no

aplauden?

Comun icaciones.

maestra de ceremonias anuncia que

sólo escucharíamos los spots

ganadores de cada una de las once

categorías premiadas, lo cual ,

aunque agilizaría el evento le restaría

emoción así como la posibilidad de

hacer los juicios correspondientes

entre lo que resultar ía ganador y lo

que no.

Director General de NRM

Pero así, después de escuchar

la introducción a la primera categoría

en voz de un reconocido locutor

seguido de la presentación de la

terna finalista nos enteramos que el

primer Ángel de la tarde se lo

arrebatan a sus contrincantes

íPublicidad Augusto Elias y

Comercial Mexicana por su spot

"ruidos"!

Al tiempo que corre el audio

del anuncio ganador, emocionados y

jubílosos por su victoria suben al

escenario los creativos de la agencia

acompañados de su cliente a recibir

su tan deseado Ángel que este año

confeccionado en color rojo por el

prestigioso escultor Sebastián

entrega el Sr. Edilberto Huesca

Perrotín, Vicepresidente ejecutivo y

Fotógrafos 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 pódium para que los fotógrafos

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 salón, sólo una

reportera de la ARVM solicita breves

declaraciones a los ganadores que

van pasando por el pódium, quienes

atentamente conceden unas cuantas

palabras sobre sus opiniones y

experiencias, mientras tanto, adentro ,
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continúan presentándose una tras

otra sin respiro las siguientes

categorías y los pocos reporteros y

fotógrafos interesados corren de

adentro a afuera tratando de no

perder detalle .

"Paz", fue el título del siguiente

spot galardonado con el Ángel de la

Creatividad, confeccionado por la

agencia DDB México actualmente

dirigida por Raúl Cardós este

comerc ial de Dormimundo,

"patrocinador oficial de los sueños de

México" dejó sin oportunidad a Terán

TBWA y a Alazraki & Asociados

Publicidad en el rubro de Tiendas

Departamentales.

Pero para DDB México éste no

fue el único Ángel que logró poseer

en está última edición del certamen,

se llevó además otro en la categoria

de Transportes, Viajes y Turismo por

el pegajoso spot "Fort Lauderdale"

para Aeroméxico; constituyéndose

así en la agencia más premiada por

la ARVM este año.

Mejor recibido por el público,

quizá ya más despierto o interesado

PREMIO A LA CREA 77VIDAD EN RADIO

en la premiación a tales alturas del

evento , un poco más aplaudido, el

spot "Derby, Lista" realizado por la

agencia Z Publicidad para

Volkswagen de México se llevó en la

categoría Automotriz y Afines el

tercer Ángel de la tarde.

La agencia Lowe, que algunos

esperaban resultaría la más premiada

repitiendo el éxito obtenido en la

anterior edición del certamen donde

consiguió tres Ángeles, peleó este

año el Ángel a Grupo Vale y a

Sotomayor & Lara en el rubro de

Bancos, Aseguradoras y Servicios

Financieros con su spot "Casa

Abandonada" para Bital (hoy HSSC),

con lo cual finalmente se quedó con

la disputada presea que entregó el

Presidente de Grupo ACIR

Comunicaciones, Francisco Ibarra

López a los sorprendidos creativos de

la agencia, entre ellos Juan Carlos

Lugo, creativo publicitario de dicha

agencia, quien declararía

posteriormente en entrevista que ni

sus compañeros ni él esperaban

llevarse el premio por dicho anuncio

ya que ni siquiera lo habían 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 así tenemos que aunque los

de Lowe no consiguieron refrendar su

victoria del año pasado por lo menos

con éste, se colocan en el segundo

lugar de las agencias con más Ángel ,

actualmente sólo superada por

Alazraki & Asociados Publicidad que

cuenta en su haber con 22 preseas

según datos de la propia Asociación y

seguidos muy de cerca por DDB

México.

,
"

"¡:~

iih
.: ~: >.

Creativos de Lowe, Francisco lbarra y ejecutivos
de HSBC
Fuente: Diario Reforma

Solicitando entrevista

estábamos afuera del salón con otro

de los jóvenes creativos de Lowe

cuando de pronto se escucha adentro

del salón una gran algarabía, de

inmediato corrimos al interior, se

PREMIO A LA CREA 7TVIDAD EN RADIO

trataba de la presentación del

ganador del reconocimiento a la

Trayecto ria Publicitaria, uno de los

Ángeles 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

intervención estaba grabada tal como

la de todas las demás personalidades

de la radio, escuchamos una breve,

emocionante y cálida semblanza que

culminó con el anuncio del

galardonado: ¡Enrique Gibert recibe

el Ángel a la trayectoria Publicitaria

2004!, mientras que las ovaciones y

aplausos no se hicieron esperar.

Fundador de cuatro agencias

multipremiadas, primer presidente del

Círculo Creativo, presidente del

jurado del Premio a la Creatividad en

Radio durante tres años consecutivos

y jurado de México en prestigiados

certámenes internacionales como el

Festival de Cannes y el FlAP , Gibert

es reconocido como indiscutible pilar

de la industria publicitaria nacional.
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Cuando esperábamos 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 categoría de Servicios

de Telefonía manufacturando para

Telefónica Móviles de México el

divertido spot denominado

"Regadera", en el que un mal

entonado hombre canta a grito pelado

bajo la regadera el tema de

Telefónica Movistar, "Game of Lave"

de Michelle Branch y Carlos Santana.

Presentando esta situación en la que

alguna vez nos hemos encontrado sin

duda el anuncio logra lo que la

conferencista del Taller de

Creatividad, Caridad Hemández,

lIamaria conexión con el receptor a

través del humor.

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

Inmediatamente después

jugando una vez más con el humor, el

siguiente spot premiado escenifica el

ambiente de una oficina en donde

escuchamos una peculiar plegaria en

la que 105 empleados ruegan para

que funcionen los equipos : el fax, el

scanner, la impresora

Con este comercial titulado 'Te

rogamos", CMV Publicidad consiguió

el Ángel del rubro Tecnología y

Computación.

Alejandra Mantilla, J:vier Sánchez ¿amp1~~
José Laris, y Eduardo Pérez "E l Spooky" ,
Fuente: Diario Reforma
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En campañas Políticas ,

Institucionales y Sociales la pelea la

dieron DOS México, Ogilvy & Mather

y S2 México, siendo esta última la

triunfadora por su trabajo "Niñas"

para la Secretaria de Salud. Con

porra y todo, sonrientes vimos a

Spot: Te Rogamos

(Acción: silencio absoluto mientras

un grupo de empleados realizan lDI3

plegaria en tollo ceremonioso)

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

"Spooky" y a Alejandra Mantilla de la

mencionada deperdencia gLbet'ranenta1

subir al estrado a recibir de manos de

José Laris y de Javier Sánchez

Campuzano su tan deseado Ángel, el

segundo para S2 México en sus

apenas dos años de vida .

Mujer 1:

Coro:

Mujer 1:

Coro :

Mujer 1:

Coro:

Mujer 1:

Coro :

Mujer 2:.(susurrando)

Voz hombre: (susurrando)

Locutor.

Por las copias.­

Te rogamos Señor.

Por el fax..

Te rogamos seI\or.

Par el seanner.;

Te rogamos señor.

Por la impresora

Te rogamos señor..•.

¿Oyequé hacen?

Pidiendo para que funcionen bien los equipos.

Que esto 110 pase en su oficina, es hora de crecer. Cambie su equipo

usado por lDl muItifuncional Xerox, la fonna más avanzada de

imprimir, scmnear, faxear y copiar, crezca ahora, Xerox. Hay lDI3

nueva forma de ver las cosas.
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¡Actívate! fue el mensaje con el

cual Nazca S&S México consiguió

para el Consejo de la Comunicación y

la Fundación Activate el codiciado

Ángel 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 público... ¡"el jugador de billar que

realmente soy y no lo que vieron

ahorita"!

NazcaS&S
Fuente: Diario Reforma

Para finalizar la premiación de

los spots radiofónicos más creativos

del 2003, en la categoría Diversos

nos anuncian una reñidísima pelea

entre la terna compuesta por Ogílvy &

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

Mather , FCS Worldwíde y Mccann

Eríckson México donde por fin la

primera agencia, después de varios

rounds contra otras agencias se

queda con la presea por el muy

aplaudido "Güey", título del spot

creado para Librerías Gandhi que de

manera magistral y sencilla

demuestra la pobreza de vocabulario

entre los jóvenes; y mientras corre el

audio del spot ganador entrega el

premio a los orgullosos ganadores

Don Rogerio Azcárraga Madero,

Presidente del Consejo de

Administración de Organización

Radio Fórmula .
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Spot: Güey

Chavo 1:

Chavo 2:

Chavo 1:

Chavo 2:

Chavo 1:

Locutor:

Me siento usado g üey

¿Por qué güey?

Pues me habla, fijate le hablo y le digo i}IO?, ¿vamos al cine?, -no gfiey,

porque voy a ir a comer con mi mamá gfiey. Hay va el güey, dije pues me

voy al cine gfiey, llego gfiey al cine gfiey y ¿quién esta ahf gfiey?, pues

ella güey con otro güey, gfiey.•.

Oh gfiey, chalegfiey

Eso no se le hacea un hombre gfiey _.

Leer incrementa tu vocabulario... Librerías Gandhi.

Fue así como uno tras otro

fueron pasando los equipos creativos

de cada agencia ganadora del Ángel

de la Creatividad y llama la atención

que en un noventa por ciento todos

ellos son jóvenes de no más de 30

años 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 experimentación creativa.

Pero aún no era todo lo que

habría en esta ceremonia faltaba por

supuesto la entrega del segundo

Ángel especial, el reconocimiento a la

Trayectoria como anunciante,

otorgado este año a Comercial

Mexicana, tras una breve reseña en

voz de Jacobo Zabludovsky.

Apenas estaba finalizando la

ceremonia de premiación 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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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 inversión para esta

fiesta del Ángel pareció mucho menor

pese al patrocinio de Santander

Serfín, y además por la vertiginosidad

de la ceremonia en si , que no llevó

más de 45 minutos si acaso, más

bien dio la impresión de haber sido un

mero acto protocolario ; pues bien,

esperaremos el siguiente año para

decir -tal vez- que en los XV años del

Ángel la creatividad se desbordó

y la champaña corrió ...

agradecimientos invitándoles a

continuar acompañándolos. De esta

manera , con el mismo espectáculo

multimedia con que inició el evento

finaliza, en tanto que gran parte de

los invitados iban desfilando a la

salida rápidamente sin recoger el CD

conmemorativo editado con el apoyo

de Creativa Magazzine .

Pocos fueron los asistentes

que decidieron permanecer un rato

más en el lugar, en su mayoría gente

del gremio publicitario y uno que otro

de la industria de la radiodifus ión. Por

ahí, despidiendo a quienes se iban

ya, Carlos Alazraki y a Antonio Ibarra

quienes nos prometían una entrevista

que nunca

concedernos.

les fue posible
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1.2. EN EL PRINCIPIO... LA

CREATIVIDAD NO TENíA... ÁNGEL.

ORIGEN DEL RECONOCIMIENTO.

H ace 14 años la

Asociación de

Radiodifusores del Valle de México

(antes llamada Asociación de

Radiodifusores del Distrito Federal)

dio inicio a la premiación y

reconocimiento de los spots

radiofónicos , 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 inversión publicitaria como al

propio medio.

Pero según el periodista

Edmundo Ortiz Ibarra en la revista El

Universo de la Radio la idea de este

reconocimiento tiene su antecedente

en el año de 1974 con el Concurso

Anual de Creatividad en Radio

promovido principalmente por Enrique

Bemal Servin , presidente de la

entonces ARDF.

PREMIO A LA CREATTVIDAD EN RADIO

En el libro "Una Historia que sí

suena", editado por la ARVM para

conmemorar sus 25 años de

actividad, se explica que el concurso

formaba parte de un plan global de

fomento a la radio que pretendía

reconocer la creatividad de la

publicidad que está y estaba presente

como contenido y sustento de la

radio, por lo que estimular esa

permanente relación entre radio y

publicidad representó un punto de

vital importancia hacia el cual se

dirigieron muchos de los esfuerzos de

la Asoc iación desde aquel entonces. • ~ _

Lo anterior es confirmado por

Carlos Garcia, Gerente General de la

ARVM desde 1993, quien nos

explica: "desde su origen la

Asociación se propuso realizar

distintas acciones que fueran

encaminadas a atraer una mejor

creatividad por lo que después de

que la Asociación se forma en 1974,

se lleva a cabo un certamen donde se

entregaba un premio llamado Tai-Chi­

Tu, organizado por los radiodifusores

Javier Sánchez Campuzano, Enrique

Bernal y José Vargas Santamarina".
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En 1979, en el Informe del 11

Consejo Directivo de la Asociación de

Radiodifusores se asentaba: "La radio

es el medio publicitario de mayor

penetración y cobertura que ayuda a

promover la economía de todo el

país. Esta promoción será 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 la

imaginación del radioescucha. Para

tal efecto , la Asociación organiza los

Concursos de Creatividad".

Sin embargo, señala Ortiz

Ibarra, en 1978 se efectuó el último

concurso sin la asistencia y

participación esperada pues muchas

agencias se resistían a inscribir sus

materiales a concursos; en total,

indica, se realizaron solamente tres

versiones de este certamen que en

general se caracterizó por una tímida

y limitada participación. Y a pesar de

haberse probado la rentabilidad de la

radio frente a otros medios la

inversión publicitaría había bajado de

20% que se tenia en 1970 a 13%

para 1979 según datos de la misma

Asociación .

Precisamente por esta

situación la ARDF conminaba a

seguir realizando esta clase de

certámenes convencidos de que la

eficacia de la radio como medio

publicitario iba en razón directa de la

creatividad de los anuncios.

Según el libro "Una Historia

que sí suena", los 80's se

caracterizaron por una redefinición de

la radio, debido tanto a las tragedias

provocadas por fenómenos naturales,

el sismo del 85, el paso del huracán

Gilberto por las costas de Cancún,

como a la inestabilidad económica

por la que atravesó el país por la

devaluación del peso y el crack

financiero del 87, lo cual evidenció

por un lado, la necesidad de

información inmediata , la necesidad

de interlocución con la audiencia, y

de dar servicio social a través de la

difusión de campañas (por las que la

Asociación recibió múltiples

reconocimientos), y por otro lado la

necesidad de fortalecer la industria de
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la radiodifusión a través de la

promoción del medio .

búsqueda de excelencia creativa en

la publicidad radiofónica .

Se dio entonces una mayor

creatividad en el uso de los recursos

radiofónicos así como un mayor

acercamiento a agencias y

anunciantes para lo cual también se

implementaron campañas de

promoción de la industria radiofónica

encaminadas a incentivar

directamente la inversión publicitaria.

Sin embargo no fue sino hasta

1990, durante la gestión de Francisco

Javier Sánchez 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 e

impactantes campañas prorncxXn:lIes

que aún recuerda la gente como "lo

vio en la radio", "viva la radio",

"imagínese", "anúnciese en radio",

"venda más", y, "tu mejor compañía ",

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

Pero además , agrega Carlos

Garcia , entrevistado en las oficinas

de la ARVM , el Consejo Directivo

pretendía evitar con ello que los

creativos cayeran en el vicio que

tenían ya muy arraigado en aquel

entonces de utilizar el audio de

televisión como spot de radio, "pero

fundamentalmente -menciona- el

planteamiento original fue reconocer

y posicionar a la Asociación 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 año a manera de tener

vigente al medio en la mentalidad, en

la idea, en la imaginación de éstos

y... por supuesto en su plan de

medios".

Para tal efecto se integra el

Comité de Creatividad , el cual tendría

como fin promover y organizar las

ceremonias de entrega del premio,

así como fomentar la creación de

campañas 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

consistió en tomar en cuenta

únicamente a los anuncios hechos

exprofeso para transmitirse por radio,

no se tomarían ya en cuenta las

pistas sonoras de los anuncios

transmitidos a través de la televisión.

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

trámites engorrosos y lograr

imparcialidad y representatividad,

señala el periodista Edmundo Ortiz

Ibarra, en esa nueva etapa se toma la

decisión de que participen todos los

anuncios publicitarios producidos

especialmente para radio que se

hubiesen transmitido por alguna de

las entonces 52 estaciones afiliadas a

laARDF.

En ese primer certamen y

hasta la octava edición los anuncios

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

fueron evaluados en función de las

siguientes 12 categorías clasificadas

en cuatro segmentos , cada una

representando un aspecto relevante

de la creat ividad publicitaria para

radio.

El primer segmento premiaba

el mejor jingle , mejor música original,

mejor música 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 promoción. Y en el cuarto

segmento se premiaba la mejor

campaña 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 categoría, de

los cuales surgía el ganador.

Los premios más 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 armonía que se lograse

en el texto , las voces, los efectos y la
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producción , definiendo la calidad

creativa del mensaje en su conjunto ;

así como el que se otorgaba a la

Mejor campaña publ icitaria el cual se

refería a los anuncios que en forma

individual o en serie integrasen una

campaña con la misma idea creativa

como base.

Durante los primeros

certámenes celebrados, el trofeo que

recibían los triunfadores, además del

reconocimiento público de su logro,

que era y es tal vez lo más

significativo e importante para ellos,

consistía en un diploma distintivo

para los tres finalistas de cada

categoria y una pieza escultórica de

hierro, llamada "La Creatividad", cuyo

diseño corrió a cargo del artista

Heriberto Juárez Castañeda.

La estatuilla , era una figura

femenina que representaba , según el

artista, a la voz, la música, la

imaginación y a la radio.

El Comité organizador de este

primer evento de la radio estuvo

presidido por José Luis Rodríguez

Ibarra de Organízación Radio Centro

PREMIO A LA CREA 7TVIDAD EN RADIO

y el presidente del jurado fue Sergio

Gonzá lez Lafón de la misma

empresa.

Cabe señalar que el Primer

Reconoc imiento a la Creatividad

Publicitaria en Radio resultó

realmente polémico ya que el jurado

calificador de las primeras ediciones

del premio estaba integrado

exclus ivamente por gente de radio y

según opinión de la revista mexicana

de la industr ia de la persuasión , "El

Publicista", la cual cubrió el evento

desde sus inicios, en la primera

edición el 85% de los premios se

había otorgado a trabajos poco

relevantes de agencias que no creían

en la radio y se enorgullecían de

destinar en ese entonces el 95% de

sus presupuestos a la televisión, por

lo que el certamen fue percibido por

algunos sectores involucrados más

como un reconocimiento por

contratación e inversión en radio que

como un concurso de creatividad, lo

cual le restaba credibilidad y

relevancia .

Esta primera ceremonia

engalanada con la presencia de
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grandes artistas de televisión quienes

entregaron las estatuillas a los

ganadores fue también motivo de

crítica ya que "de lo que se trataba

era de promover a la radio". La

organización y resultados del evento

también dejaron mucho que desear,

señalaron algunos periodistas en sus

columnas, debido a la inexperiencia

de los radiodifusores y de los mismos

organizadores. Deficiencias que más

tarde serían superadas mediante el

típico sistema de ensayo-error hasta

llegar a lo que el certamen es hoy en

día.

El Segundo Reconocimiento a

la Creatividad Publicitaria en Radio se

llevó a cabo el 23 de marzo de 1992

nuevamente en el Palacio de Bellas

Artes. En esa ocasión el Comité lo

presidió Sergio González Lafón y el

Jurado . Calificador Guillermo Salas

Vargas de Núcleo Radio Mil.

La ceremonia de premiación se

estructuró como un programa de

radio al aire, donde locutores y

comentaristas en cabinas se

enlazaron con catorce emisoras que

transmitieron simultáneamente el

PREMIO A LA CREATTVIDAD EN RADIO

evento, el jurado calificador consideró

2300 anuncios realizados

expresamente para radio durante

1991, señalaba la revista Radio Tips.

La presentación resultó muy

simpática, 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 escenografía se

hizo una grabadora inmensa, pasaba

un operador y cambiaba el cassette,

que era moda todavía en ese

entonces , entre otras cosas metieron

allí a Héctor Martínez Serrano de la

XEW y pusieron una grabación muy

interesante de Luis Gerardo Salas de

Rack 101, Radio Centro siempre muy

formal en lo suyo, hizo más bien una

disertación sobre la radio familiar y

los primeros consultorios familiares,

era sí un lucir la radio, los programas

de radio, pero los spots ganadores

eran más bien un reconocimiento por

haber invertído en radio, no era tanto

que hubiera una real competencia

entre los creativos publicitarios".

32

Neevia docConverter 5.1



ÁNGEL

Después de dar un sorbo a su

café y encender un cigarrillo, la

comunicadora, miembro de la

Asociación Mexicana de Creadores e

Investigadores de la Radio (AMCIR),

continua: "siendo sinceros, no había

una real competencia, todavía, la

verdad sea dicha los spots de radio

los hacían 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: "¿sabías que...hay 340

mexicanos que...7", de los formatos

más bobos , más tontos, obviamente

siempre ganaba el güiri , güiri".

y agrega al respecto:

"recuerdo muy bien aquel texto del

¿Marichuy... eres tú? con Jorge

Campos, que era de televis ión pero

claro que ganó porque era uno de los

más radiofónicos. Realmente era un

asunto en el que no había interés, no

había manera de convencer a los

creativos de agencia primero de

hacer un texto interesante para radio

y por supuesto lo que menos había

era interés de parte de los

anunciantes de pagar por una

producción radiofónica, ¿para qué

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

iban a invertir si los de radio eran los

que menos importaban?".

La revista "El Publicista" señaló

en aquel entonces que la entrega de

los reconocimientos en sí fue ágil y

los premios mucho mejor repartidos

que en la primera sin embargo, anotó,

hubo algunos reconocimientos que

parecían otorgados más por

compromiso que por hacer justicia a

la creatividad .

Para cerrar con broche de oro

en esa ocasión el evento estuvo

engalanado con las voces de las

cantantes María Victoria, Aída

Cuevas y Amparo Montes.

Contando con la participación

musical de Laura Flores el Tercer

Reconocimiento a la Creatividad

Publicitaria en Radio se efectúa en el

Centro de Espectáculos 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 país via satélite.

Cabe anotar que durante las

primeras ediciones del certamen el
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jurado calificador cambiaba en su

mayoria año con año, debido al

interés en que participara gente

nueva y con visiones distintas . Y,

para que se familiarizaran con el

proceso mismo se habla determinado

que el Presidente del Jurado de un

año se convirtiera en el Presidente

del Comité de Creatividad del

siguiente periodo.

Por lo anterior , en dicha

tercera edición correspondió a

Guillermo Salas Vargas ser

Presidente del Comité Organizador

mientras que Adrián Vargas Guajardo

de Frecuencia Modulada Mexicana

(hoy MVS Comunicaciones) fue

designado Presidente del Jurado y

con un equipo experimentado en el

medio serían los encargados de

calificar los materiales propuestos por

los grupos radiofónicos que para ese

año sumaban 3000 piezas.

Un claro ejemplo del fruto que

este certamen comenzaba a dar fue

la exitosa campaña de la Sección

Amarilla realizada por Alazraki y

Asociados Publicidad quienes

ganaron el reconocimiento al mejor

PREMIO A LA CREA ITVIDAD EN RADIO

conjunto del anuncio y por supuesto

el de mejor campaña publicitaria.

El Cuarto Reconoc imiento se

celebró el 27 de abril de 1994 en el

Teatro Silvia Pinal hoy Teatro

Insurgentes, el Comité fue presidido

por Pedro González de la Vega

López de Radio Programas de

México y el jurado calificador por

Jaime Azcárraga Romandía de

Organización Radio Fórmula .

Para esta ocasión el jurado

llevó a cabo una depuración previa de

2000 anuncios, de los cuales se

seleccionaron 400 para su evaluación

rigurosa, a pesar de lo cual seguia

señalándose por parte de la crítica y

de los mismos participantes una

notable ambigüedad entre lo que se

premiaba.

De los ganadores del

reconocimiento en esta emisión cabe

destacar el material presentado por

Gaf Innotech Internacional quien con

su spot "Momentito" para el Banco

Internacional (BITAL) hoy Banco

HSBC ganó dos reconocim ientos en
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las categorías de mejor conjunto del

anuncio y mejor campaña .

De hecho, "Momentito" tuvo tal

ímpacto que incluso representó para

algunos críticos un parámetro de lo

que debería ser presentado y

premiado en dícho certamen .

Para el V Reconocimiento el

Comité fue encabezado por Jaíme

Azcárraga Romandía quien había

presídido el Jurado en la edición

anterior; la agencia más premiada,

como se estaba haciendo costumbre,

fue Alazraki & Asociados Publicidad

con tres de sus comerciales

producidos para Bayer de México,

Distribuidora Kroma y Juguetibici y

por supuesto Gaf Innotech, ganadora

de dos preseas, una por la mejor

campaña publicitaria y la otra por el

mejor uso de voces, con su material

para BITAL.

La sexta versión del Premio se

realizó el 18 de Abril de 1996 y en

esa ocasión se depuraron alrededor

de 2500 mensajes publicitarios . La

ceremonia fue celebrada en el Hotel

Camino Real donde la afluencia entre

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

anunc iantes, publicistas, radioclifusores Y

público en general sumó un número

cercano a las dos mil personas ,

cuando en 1995 los asistentes fueron

no más de 1300, muestra del interés

que el premio había despertado ya

para entonces.

No obstante el evidente

arrastre del premio entre estos

gremios, la calidad de los asistentes y

la creatividad del espectáculo

presentado en cada oportunidad,

para la critica la calidad de los spots

premiados no era tan pareja y se

estaba incurriendo en la premiación

de fórmulas exitosas , lo que

evidenciaba la falta de criterios

unificados con respecto a lo que se

premiaba.

En esta entrega sorprendente

e inusualmente la categoría de jingles

fue declarada desierta y entre las

perlas más brillantes galardonadas

con la estatuilla, según 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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Mexicana de Aviación de Alazraki y

Asociados Publicidad e "Imagina"

para Federal Express de la agencia

BBDO.

A estas alturas del partido, la

Asociación había entregado ya 140

reconocimientos a 33 agencias de

publicidad o centros productores y 53

anunciantes diferentes a lo largo de

seis años.

El Séptimo Reconocimiento se

llevó a cabo en el Teatro Metropolitan

el 24 de abril de 1997. En esta

ocasión se incluyó la categoría para

la participación de estud iantes y se

impartieron pláticas en diversas

universidades. En este periodo Adrián

Vargas Guajardo encabeza la ARDF

mientras que José Luis Femández

Prieto de Imagen Comunicación en

Radio preside el Comité .

1.3. RENOVARSE O

MORIR...NACE EL ÁNGEL DE LA

CREATIVIDAD.

En 1998 con Adrián Vargas

como Presidente, por segundo año

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

consecutivo, la Asociación de

Radiodifusores vive un periodo de

renovació n por completo, además de

cambiar su denominación a

Asociación de Radiodifusores del

Valle de México (ARVM) , cambia su

logotipo , su imagen , sus estatutos y

comités .

Adrián Vargas Guajardo
Fuente : Revista Creat iva

Por principio de cuentas se

propuso transmitir una imagen más

fresca y atractiva por lo que el

logotipo que identificaba a la

Asociación, ligado a una imagen de

radio de catedral antiguo de los años

50's se consideró inapropiada para

una radio que transmitía vía satélite.

y como era lógico, el VIII

Premio a la Creatividad Publicitaria

según el libro "Una Historia que sí

38

Neevia docConverter 5.1



ÁNGEL

suena", también participó de la

estrategia modernizadora, en primer

lugar se le cambió el nombre, ahora

se le denominaría Premio a la

Publicidad en Radio y en segundo

lugar se toma la decisión de cambiar

el trofeo. Cuando cambia la estatuilla

se reforma toda la estructura del

premio y la manera de cómo concebir

el premio.

"Se quería dar más credibilidad

al premio y de alguna manera la

escultura de Heriberto Juárez era

algo rara y como que no despertaba

la codicia como para alentar la

participación 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

había una negociación muy particular

con el escultor que cada vez afectaba

más los intereses de la Asociación,

en el sentido de que debían de

dársele créditos en todos lados, casi

pedirle permiso para ver si se podía

tomar una foto , dirigir tomas, todo lo

tenía que aprobar el escultor lo cual

retrasaba y afectaba la operación del

evento", explica Carlos García.

PREMIO A LA CREA7TVIDAD EN RADIO

"En ese entonces se evalúa

qué escultor podía hacerse cargo de

la presea cuando ocurre la visita a

México del artista plástico Sebastián ,

el Presidente del Comité Organizador

del Premio a la Creatividad de ese

año, Luis Adame Mayora lo comenta

a Adrián Vargas como a las 6 de la

tarde, a las seis y cinco hablan con

Sebastián, a las 7 están en el estudio

de Sebastián seleccionando la

imagen que van a sacar al premio y al

día siguiente ya teníamos al Ángel de

la Creatividad , de algunos bocetos ,

de algunas ideas que surgieron en

una larga noche de trabajo.

Sebastián es una gente mucho

más reconocida en el medio artístico

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 García.

Finalmente, el premio pasa de

ser una presea simbólica a tener una

personalidad específica dentro del

certamen tal como las Diosas de

Plata, los Arieles , o los Oseares. 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 llegaría después con la

reestructuración del certamen en sí.

Cuauhtémoc Cárdenas hace acto de

presencia en la ceremonia de ese

año como lo habían hecho Camacho

Salís y Óscar Espinosa en su

momento.

:7LAZA DE LA RADIO-

Se continúa además con el

concepto implementado en

premiaciones anteriores de involucrar

a las autoridades del Gobiemo del

Distrito Federal, y es asi como

Cabe señalar que la inclusión

de personalidades del ámbito público

del Distrito Federal principalmente,

para dar los premios o tan sólo para

hacer acto de presencia en el evento

es una fórmula que desde inícios del

certamen ha seguido la industria

radiofónica del Valle de México y ello

responde principalmente a dos

cuestiones, la primera, fomentar y

mantener las buenas relaciones

públicas con la esfera política y a la

vez dotar de mayor prestigio y status

al propio evento.

"Es hasta entonces, refiere

Claudia Segura, cuando tanto

periodistas como creativos por

primera vez comenzamos a notar que

el certamen era una especie de lazo

entre autoridades, dueños de

estación, publicistas y radioescuchas,

empezamos a notar una realidad de

que se podía hacer un premio de

Antonio Fariña y Sehasñán
Fuente: Revista Radio Frecuencia

Así , convertido el certamen en

"el Ángel de la Creatividad", la

primera entrega de los Ángeles se

celebra en medio de una glamorosa y

elegante cena el 18 de marzo de

1998 en el histórico Castillo de

Chapultepec.
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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 tradición,

felizmente, sin embargo, todavía allí

había un descontento por parte de los

creativos quienes no creían en la

justicia y transparencia total del

certamen".

"Esta renovación de la ARVM y

del Premio , agrega , coincide también

con el cambio y continuidad del staff,

el cual estaba ahora integrado por

Carlos García como Gerente, Aldo

Chávez actualmente Director de

Operaciones, quien entonces era

coordinador de Comunicaciones

puesto que hoy ocupa Victor Medina,

Leti Tiol, Agustín, Mariana y Marco".

"El premio a la creatividad

radiofónica ha ido modificándose en

la lógica de quién dirige la Asociación

cada dos años, sin embargo este staff

continua y en esta continuidad es

donde nace por fin un sentido

PREMIO A LA CREA TIVIDAD 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 duplicó el

número de anuncios evaluados. En

esos años además el certamen se

reposicionó como "La Entrega del

Ángel de la Creatividad".

En la ceremonia número nueve

del Premio coordinada por José Luis

Chavero Reséndiz la presea fue

entregada con baño de plata como

homenaje para conmemorar los 25

años de la ARVM. La Presidencia del

Jurado en dicha ocasión correspondió

a Guadalupe Laris Rodríguez quien

coordinó el concurso al siguiente año.

Como respuesta a la crítica ,

para la integración del jurado,

presidido por Carlos García Gallegos,

Director de Noticias 14.40 de Grupo .

Siete Comunicación, en la décima

entrega, se convoca la colaboración

de José Alberto Terán y Clemente

Cámara presidentes de la Asociación

Mexicana de Agencias de Publicidad
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(AMAP) Y de la Asociación Nacional

de la Publicidad (ANP)

respectivamente, sin ir más allá de la

integración de un reconocido y

experimentado grupo de gente de

radio para evaluar el material

participante.

Además, en la ceremonia

conducida por la locutora Fernanda

Familiar y el periodista Javier Treja

Garay en el Restaurante del Lago fue

implementada la entrega de dos

reconocimientos especiales , uno a

Augusto Elías por su destacada

trayectoria publicitaria y el otro a la

Asociación Nacional de Tiendas

Departamentales y de Autoservicio,

ANTAD.

Las categorías premiadas a

partir de estos dos últimos concursos

aunque seguían refiriéndose a las

cualidades del anuncio fueron

reclasificadas de la siguiente manera:

musicalización, texto, efectos de

audio, impacto en la radio, música

original, idea original, voz, realización

y mejor anuncio publicitario, siendo

este último el premio más importante.

Al llegar a la presidencia de la

ARVM Eugenio Bernal Macouzet con

una acertada visión de las

problemáticas a las que se

enfrentaba el magno evento de los

radiodifusores y con la franca

intención de posicionarlo en el

ambiente publicitario como uno de los

certámenes más importantes del pais

implementa una serie de cambios

estructurales, apoyado primero por

Karen Sánchez Abott , de Grupo Siete

Comunicación, en la Presidencia del

Comité Organizador del Premio y

posteriormente por Lorena Pérez de

Anda de Huesca , de Radiorama.

Para empezar se cambió

nuevamente de nombre al concurso

por el de Premio a la Creatividad en

Radio y lo más importante, se contó

por primera vez con la participación

de un jurado calificador

multidisciplinario integrado por

publicistas , anunciantes, productores

y radiodifusores, además de llevar a

cabo un radical cambio en las

categorías premiadas.

Así, se determinó que las

categorías a premiarse en esta
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emisión serían : Alimentos; Automotriz

y Afines ; Bebidas Alcohólicas y

Tabacos; Comunicación Social ;

Empresas Financieras y de Seguros;

Internet y Computación; Salud,

Higiene Personal y Cosméticos;

Telecomunicaciones; Tiendas de

Autoservicio; TleI1das Depart:menlak:!;

Turismo; Diversos y cuatro categorías

más, esas sí referentes a la

cualidades del anuncio : Mejor

Producción, Mejor Producción de

música, Mejor producción de Sonido

y Mejor producción de voz.

Las categorías premiadas se

modificaron con base en un análisis

concienzudo de los movimientos de

mercado y desde entonces se han ido

modificando aquí sí de acuerdo a la

inversión publicitaria, por lo que

desde entonces cada año 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 categorías se abrirán.

Lo anterior, cuenta Victor

Medina, surge como resultado de una

necesidad de homologar al Premio de

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

la Creatividad en Radio con otros

premios internacionales y también en

función de que resulta más fácil

categorizar los materiales por rubros .

En la onceava entrega del

Ángel se implementó además una

categoria especial, el Premio de la

Crítica el cual sería decidido por

votación directa del auditorio de las

estaciones asociadas. El Ángel fue

para la agencia Foot Cone & Belding

México por su spot denominado

"Brazo" para su cliente Banorte; sin

embargo debido a que la dinámica

resultó bastante complicada dicha

iniciativa no tuvo más eco en los

siguientes certámenes.

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.

Además de las innovaciones

ya mencionadas con el fin de

consolidar el Premio en esta ocasión
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y durante los siguientes dos años la

ARVM se apoyó en la experiencia y

prestigio de la empresa Gallup

México, la cual se encargó de la

mecánica, evaluación y certificación

del evento mediante un sistema

completamente automatizado.

Pero lo más relevante de esta

edición fue que por primera vez el

jurado estaría encabezado por un

connotado publicista, Enrique Gibert

quien lo presidiría por tres años

consecutivos.

De su experiencia durante este

periodo Gibert comenta:

"Yo no tenía conciencia del

premio de la radio hasta que lo

presidí por primera vez y lo

reestructuramos con la ayuda de

Karen Sánchez, Lorena Pérez de

Anda y Eugenio Bernal, quien tuvo

toda esa iniciativa de darle ese

cambio al Ángel de la Creatividad.

Como presidente del jurado yo

no tenia ni voz ni voto, mi función era

vigilar que los jurados se integraran

representativamente, que hubiera

transparencia , una gran

confidencialidad en los resultados

basándonos en el auxilio de lan

Raider y su empresa de auditoria y

dar mi voto de desempate o declarar

desierta una categoria"

Es aquí, con todas estas

reformas al premio, modificación de

bases para participar, implementación

de procesos mecanizados,

transparentes y confidenciales de

evaluación, etc., cuando el Ángel

realmente adqu iere un status dentro

de los certámenes publicitarios, pues

se convierte en una especie de

cert ificación en cuanto a creatividad.

Enrique Gibert
Fuente: El Publicista
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Para la doceava ceremonia de

premiación engalanada por la

actuación de Tania Libertad las

categorias se redujeron a trece de las

cuales insólitamente cinco se

declararon desiertas ; los ganadores

de las otras nueve categorías 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 Terán , fundador de

la Agencia Terán TBWA por sus 50

años de trayectoria en el campo de la

publicidad y como anunciante

distinguido fue reconocido Carlos

Slim Helú.

En el marco de la doceava

entrega de los ángeles de la

creatividad se llevó 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

edición y que al parecer ha quedado

ya instituido como parte de las

actividades que se realizan en la

entrega de El Ángel gracias a la

respuesta de los participantes y a la

calidad de los ponentes .

"Un Ángel contigo' fue el

concepto con que se promovió el

treceavo Premio a la Creatividad en

Radio celebrado en el Centro de

Convenciones y Exposiciones del

Hipódromo de las Américas el 26 de

marzo del 2003, donde además de

premiarse 12 categorías (la categoría

de Cosméticos se declaró desierta)

se otorgaron tres reconocimientos

especiales por parte del Consejo

Directivo de la ARVM.

El primer Ángel especial fue

otorgado a Carlos Alazraki por sus 25

años de trayectoria publicitaria, el

segundo se le otorgó a Roberto

Gómez Barrera del Grupo Financiero

Banorte y el tercero fue para el dueto

Sin Bandera por su aportación

musical a la radio durante el 2002,

quienes deleitaron a los asistentes

con lo mejor de su repertorio .
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El segundo Taller de

Creatividad en Radio celebrado por la

mañana el mismo día de la entrega

del Ángel de la Creatividad estuvo

dedicado a la mercadotecnia y a la

creatividad publ icitaria en radio y

contó con la participación de

profesionales del área de medios así

como renombrados creativos

nacionales e internacionales.

Fue en esta última emisión del

certamen donde la ARVM junto con el

Círculo Creativo de México convocó a

los creativos publicitarios del país a

participar en un nuevo concurso de

creatividad en radio cuyo objetivo era

impulsar la creatividad radiofónica a

través de la creación de campañas

promocionales que destacasen las

cualidades creativas y

mercadológicas de la radio, y en las

que se aprovechasen al máximo

todas las posibilidades que ofrece

dicho medio de comunicación.

Actualmente también está por

celebrarse la segunda edición de este

concurso que seguramente quedará

instituido ya y con ello la ARVM

cumple con uno de los propósitos por

PREMIO A LA CREA 7TVIDAD EN RADIO

los cuales fue creada : mantenerse en

una permanente búsqueda de nuevas

fórmulas para fortalecer a la radio y

fomentar el desarrollo de la

creatividad de tal manera que la radio

y la publicidad mexicanas continúen a

la altura de las mejores del mundo.

1.4. MECÁNICA DEL

CERTAMEN

Cada dos años la ARVM

renueva su Consejo Directivo por

ende el premio ha cambiado en la

lógica de quien esté a la cabeza de

dicho organismo. La elección del

Comité de Creatividad es una

asignación del presidente de la

Asociación . Se nombra una persona

del Consejo Directivo, en el cual

están representados los 16 grupos

radiofónicos asociados: Grupo Acir,

Grupo Imagen, MVS Radio, Rasa,

Grupo Radiodifusoras Capital, Grupo,

Monitor, NRM, Radiorama SAo De

CV:, Grupo Radio Centro, IMER,

Radio Fórmula, Somer, Grupo Siete

Comunicación , Organización Editorial

Mexicana, Radio SA:, Televisa Radio.
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En función de quiénes estén

ahí, la carga de trabajo de cada uno,

de la experiencia y su disposición

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 Asociación y de igual

manera elige a las personas que

considera que pueden ayudar; el

Presidente del Comité también

propone sus ideas y reorienta el

trabajo basado en la información que

el staff le proporciona en función de

las experiencias del pasado a fin de

que pueda tomar decisiones mucho

más orientadas.

El Presidente propone

básicamente las ideas de la imagen

del premio, de seleccionar cómo se

va a trabajar, si se va a contratar una

agencia o un diseñador, cuál va a ser

el esquema, qué innovaciones se le

va a aportar al premio, desde el color

de la escultura, la hora y el formato

del evento, la presentación, si quiere

algo muy espectacular o algo muy

sobrio, si quiere un evento alterno y a

quiénes involucrar en el premio, a

quién invitar, detalles desde lo más

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

mínimo que puede ser la decoración

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 que tenga

conocimiento de la industria

publicitaria, él con base en su

experiencia y a sus conocimientos

hace su balance y señala quiénes y

cuántos productores, creativos y

mercadólogos se van a convocar,

buscando que el jurado esté

integrado por los máximos

representantes de cada perfil.

Ahora bien, para participar en

el certamen se siguen dos métodos,

por un lado las agencias de

publicidad mandan su material

acreditando los spots con CD, pauta

programática y ficha de inscripción

que no tiene costo alguno, y por otro,

los grupos radiofónicos hacen sus

propuestas del material que

transmiten, mandan lo que les parece

que debe participar en el Premio, a fin

de tener un panorama completo de

todo lo que haya sido transmitido el

año 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 está mucho más filtrado y

tiene un objetivo más afinado de

ganar, en tanto que el material

propuesto por los grupos es sometido

a una depuración.

El criterio para depurar el

material básicamente es primero que

no se repita, si ya lo mandó la

agencia , aunque lo esté proponiendo

el grupo, se saca para que no esté

dos veces . Segundo, hay mucho

material que es una versión que no

varía mucho , un ejemplo claro son

todas las ofertas de las tiendas de

autoservicio, la versión es igual y lo

único que cambia es una parte del

spot donde señalan el tiempo en el

que está la oferta y el precio, el

ejemplo más concreto de esto es el

caso de Suburbia que es un fondo de

música institucional, dicen la frase y

luego "tal oferta". De todo ese

material se selecciona un anuncio
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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 retórico , una

figura literaria, un elemento

radiofónico para anunciar algo, es

una publicidad directa donde no hay

empleo de algún elemento que se

pueda valorar como creativo, tal es el

caso de aquellos anuncios que se

limitan a señalar 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 staft de la ARVM para

evitar errores .

Las personas del primer jurado

calificador conformado por creativos

pU:iciIarios, CIUlCiantes, comunicadores

y radiodifusores escuchan los spots

ya filtrados y catalogados, y lo que
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hacen es decir si pasan o 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 versión los

jueces tienen dos calificaciones para

repartir , 1 ó 0, donde 1 significa sí

pasan, mientras que cero, no pasan.

Todo ese sistema está conectado a

un servidor y el servidor va

capturando las calificaciones, así, una

vez que se han terminado de

escuchar todos las versiones y se

tienen todos los 1 y todos los 0, los

ceros se sacan del short list y todos

los 1 pasan a la siguiente etapa

donde los escuchará el Gran Jurado.
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En el Gran Jurado , donde

tamb ién está involucrada gente de la

ARVM , el presidente de la

Asociación, el presidente del Comité

Organizador, el Presidente del Jurado

y en este año otras cuatro personas

más, gente de gran peso y renombre

como Ana María 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 5, 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 func ión de eso los que le siguen,

el segundo y tercer lugar

respectivamente.

~ I
Sesión del Gran Jurado

Fuente: ARVM
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CAPíTULO 2

lUCHA DE EGOS ....

El JURADO Y lA MUlTIDISCIPLlNARIEDAD

2.1. ¿QUIÉN ESTÁ

CAPACITADO PARA EVALUAR LA

CREATIVIDAD?

e amo 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 integración de los

jurados que año con año venia

conformando la ARVM desde los

inicios de este concurso y que no

modificó sino hasta la onceava

edición a iniciativa del entonces

Presidente de la Asociación 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 sólo por

representantes de la industria de la

radiodifusión , ante lo cual el

argumento de los publicistas era el

siguiente: - "¿cómo los radiodifusores

que saben hacer muy buen radio me

van a calificar a mí en la parte de

creatividad publicitaria? ..¡publicidad

en radio la sé hacer yo!", comenta

Carlos García .

Entrevistado en las oficinas de

su nueva agencia -Gibert Quattro-,

ubicadas en Palanca justo en el

corazón de la zona hotelera más

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

participación, era concebido como el

premio que se daba a los anunciantes

que tenían la pauta más importante

en radio, no necesariamente la

publ icidad más creativa".
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"A los radiodifusores la

creatividad al principio les tenía sin

cuidado, para ellos el mejor

anunciante era el que programaba la

pauta de mayor inversión sin

embargo los radiodifusores

empezaron a ver que la inversión

publicitaria en radio se fue cayendo

cada vez más, muchos anunciantes

habían dejado el radio para irse a

televisión porque la creatividad de

ésta se ha desarrollado más, tanto

cuantitativa como cualitativamente

hay más comerciales buenos de

televisión que de radio, eso es un

hecho, y ante tal situación entre las

preguntas que la gente de radio se

planteó estaba la de que

posiblemente el radio había dejado

de ser efectivo y si habia dejado de

ser efectivo es porque había dejado

de ser creativo", añade Gibert.

Entonces, desde el punto de

vista de Eugenio Bernal -señala el

publicista-, habia que hacer una radio

más creativa e involucrar a los

creativos y a las agencias que no

tenían ninguna participación en el

concurso ya que a éstos simplemente

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

propia , la participación hasta

entonces era automática . Se

pretendía 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

inversión y que no había claridad ni

objetividad en el concurso se

implementó una manera de darle

mayor transparencia y

representatividad estableciendo un

jurado con una visión 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 está juzgando si

hay un enfoque estratégico detrás de

esa creatividad, si hay un núcleo de
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comunicación que lo hace recordable

y el productor va a estar juzgando la

producción del comercial , el uso de

los efectos , la selección del casting

de voces, la dirección de voces, etc .,

y el radiodifusor está viéndolo desde

el punto de vista de que él por

experiencia sabe cuáles son las

cosas que dan resultados y cuáles no

-desde el punto de vista

mercadológico-comercial-".

"Al involucrar gente de otras

disciplinas se emite un voto mucho

más sólido, ya no es un voto

pensando sólo en la perspectiva del

radio sino también de la publicidad,

del creativo", indica Víctor Medina .

Ahora efectivamente es un

premio que entrega la Asociación de

Radiodifusores sin embargo, en el

momento en que el jurado es

mulñdisciplinario, reconoce Carlos

García, los radiodifusores sí pierden

una parte del poder de decisión

respecto a premiar aquello que como

radiodifusores realmente les gusta

más, pero por otro lado, es el

elemento que ha permitido que el
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premio tenga una mayor presencia y

credibilidad.

Sin embargo, pese a esta gran

reestructuración del premio para otros

creativos entrevistados, entre ellos

Spooky, el premio no ha alcanzado el

posicionamiento ni la relevancia

suficiente para despertar la aspiración

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 señalara el

irreverente e inquieto Spooky en una

larga e interesante charla que

mantuvimos con él en las oficinas de

su agencia días después de

celebrada la última entrega de los

Ángeles de la Creatividad:

"...Ia virtud del festival es esa,

exponer y refregamos 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 tú necesitas
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Eduardo Pérez " El Spooky"
Fuente: El Publicista

tener un jurado capacitado para

discriminar perfectamente cuál es la

mierda y cuál no es, ahí es en donde

el festival tendría que dar un último

paso, en que sus jurados sean

muchísimo, muchísimo más estrictos,

si se va a premiar creatividad,

pongamos creativos, pues si me

pones por ahí 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 según 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,

para que sólo los tres premios que

des, sean los premios

indiscutiblemente chingones de este

país".

En efecto, el Premio a la

creatividad en radio como su nombre

lo indica sólo evalúa la creatividad

más no la eficacia ni los resultados de

la publicidad, es por ello que suena

lógico el planteamiento anterior sin

embargo, aclara Enrique Gibert, "los

prejuicios que puedan haber sobre

como está conformado el jurado no

son diferentes a los prejuicios que

hay contra el premio del Círculo

Creativo porque se parte de la base

de que un premio no puede ser válido

cuando los creativos se están

premiando entre ellos, pero el hecho

es que uno y otro certamen premian a

la creatividad y la ponen en

exhibición ".

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

Comerc ial Mexicana que tiene que

ser muy enfocado a la oferta de la

semana y un anuncio de HSSC que

se puede prestar a hacer una serie de

manejos mucho más abiertos e

ingeniosos del humor, porque se trata

nada más de anunciar que un banco

está cambiando de nombre.

Entonces, cuando un Comercial

Mexicana crea el concepto de que

"en tu cuenta te vas a dar cuenta", y

teatraliza un poco más sus

comerciales es un esfuerzo que hay

que reconocer".

Para Dani Capuano,

Vicepresidente Creativo de Alazraki y

Asociados, la agencia más premiada

por la ARVM, es mejor la disparidad

que puede darse cuando un jurado

multidisciplinario evalúa la creatividad

a que solamente cuatro anuncios

ultracreativos que jamás vendieron un

peso o que nunca salieron al aire

sean ponderados .

En otros festivales, añade ,

como el del Círculo Creativo, los

creat ivos califican a los mismos
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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.

Ca rlos 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 tú dices ¿de dónde

los premiaron?, pero ha sido parejo ,

ha habido años en los que el premio

ha exaltado la creatividad y años en

los que el premio ha premiado por

premiar".
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Sobre este aspecto insiste

Spooky cuando señala que en esta

última entrega hubo premios que no

se debían haber dado , "quizás son lo

mejor que hay en esa categoría pero

que sean lo mejor que hay en esa

categoría no quiere decir que sean

merecedores de un premio .

A lo que me refiero es a que si

tú tienes doce categorías y de las

doce tienes nueve muy buenas, las

otras tres no las des, ¡desiertas

señor!, ¡ni modo!, no por existir la

categoría tengas que dar un premio,

ahí está el valor, vamos a ser de a de

veras estrictos, si tenemos una

categoría por ejemplo de coches y de

coches se hizo pura mierda este año,

no damos premio en coches, no le

damos el premio al menos malo,

porque de no ser así entonces en una

categoría de bancos cuando hay tres

muy buenos y ganó el mejor,

entonces digo ni modo , mi Ángel de

categoría chingona que le gané a los

otros tres buenos y mi comercial que

está buenísimo, tiene el mismo valor

que el premio que ganó porque no

había nada mejor en esa categoría.

Ahí es en dónde el festival , un jurado
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más estricto y un fest ival más estricto

con lo que premia cobraría 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

decír 'si no está bueno no te premio'.

Al decir 'tengo que premiar esas

categorías y lo que hay en esas

categorías 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 lápiz con el que a

veces juega mientras plática con

nosotros.

Cercano a esta visión nos

encontramos a Juan Carlos Lugo ,

reconocido por haber ganado

recientemente el Grand Prix de Radio

del Círculo Creativo y el Ángel, "El

Choky ", creativo de Lowe, la agencia

que cosecho más Ángeles el año

pasado, quien señala "siento que ' lo

que premiaron este año en el Ángel

de la radío estuvo muy dispar, poco
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homogéneo, porque había cosas

interesantes que ganaron , como las

de Volkswagen o de Dormimundo ,

pero también ganaron unas cosas

que dices '¿Ay Diosito santo de

dónde salieron esas cosas?, o ¿qué

onda con este radio? ', que a mí no se

me hacía 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 . Ahí hay anunciantes,

radiodífusores, creativos y los

sobrinos de quien no pueda ir, eso

hace que sea como muy 'Ay éste está

muy simpático, éste está bien

chabacano' , y a todo le ponen diez ,

yo creo que son muy complacientes,

es como 'Ay está padre y hay que

ponerlo', yo creo que este certamen

no era para tantos premios y creo que

hay cosas más padres sonando que

lo que premiaron, pero los jurados y

quién haya ten ido este jurado tendrán

la verdad escrita.
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Creo que sería 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 creación

o de la producción por decirte algo un

Martín Hernández, Charo Fernández,

Tulo o Layo, gente que sabe lo que

es sentarte a escribir y saben lo que

es estar en producción porque de

pronto llega gente al jurado y uno se

pregunta quién les da a ellos el poder

moral de decir que lo que está

poniendo es creativo y no digo que

sean personas poco creativas sino

que igual son gente de la

radiodifusión que lleva muchos años

en el medio , pero de lo que sabe es

de números, de negocios no de

creativ idad publicitaria por lo que no

son muy estrictos y deberían ser más

mala onda , precisamente para que lo

que se premie sea algo codiciado".

Menos severo pero no menos

crítico que Eduardo Pérez y que Juan

Carlos Lugo, Enrique Gibert nos dice:

"no creo que en el Ángel de 'la

creatividad ganen los menos malos,

en el Ángel de la creatividad están

ganando participantes que son

59Neevia docConverter 5.1



ÁNGEL PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

estratégico, puede que estuviera

demasiado cargado hacia el humor,

puede ser que algún productor haya .

pensado que la música pudo haber

estado mejor manej ada , pero

finalmente había cinco votos para

dividir puntos de vista yeso es lo que

le dio un valor al premio porque era

una visión muy ecléctica los valores

del comercial que se juzgaban".

buenos. Lo que pasa es que no hay

un nivel de exce lencia abso luto

porque no pued e haber un nivel de

excelencia absoluto en nada , pero si

tomamos los 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 está tratando de hacer

bien", Sobre la falta de

2.2. LOS CRITERIOS PARA

EVALUAR LA CREATIVIDAD... Y

LA INEVITABLE SUBJETIVIDAD.

Al preguntársele bajo qué

criterios calificaba el jurado que

presidió durante tres años seguidos,

Enrique Gibert explica: "en términos

de la creatividad hay un inevitable

aspecto subjetivo pero la posición de

cada jurado era 'yo considero que

éste es un buen comercial y tiene un

buen impacto y tiene una buena

recordación, es original, me llamó la

atención por tal o cuáles razones ',

puede ser que algún anunciante haya

decid ido que le faltaba enfoque

homogeneidad en los criterios y los

resultados comenta convencido: "La

homogenización nunca nos la

planteamos. hay que reconocer que

el premio a la creat ividad se revital iza

a partir del momento en que este país

toma conciencia del desastre que es

vivir bajo la homogenización de los

criterios, la postergación del

pluralismo y de entender que eso

seria trágico, eso es lo que estamos

padeciendo en México todavía, la

nostalgia sobre la homogenización de

los criterios. ilíbrenos Señor 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 arriba ría 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 ilusión de

la homogenización de los criterios es

porque si hubiera homogeneidad de

criterios a lo mejor no tendríamos el

congreso que tenemos, estaríamos

ya discutiendo la reforma eléctrica, la

reforma política y la reforma laboral,

pero también hay que tomar en

consideración que esto que es tan

desalentador, el que no lleguemos a

consensos, cuando se da la

homogenización de criterios estamos

bajo pinches dictaduras como las que

hemos tenido con Urruchurtu o bajo

Pinochet. La homogenización se tiene

que dar a la fuerza, a mi me aterra la

homogenización de criterios.

Lo que pasa, explica

perceptivo Gibert cual experimentado

publicista , es que hay que leer detrás

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 está en otra

agencia, lo más probable es que me

parezca que es una mierda, que no

es tan bueno como lo que yo hacia , si

yo soy radiodifusor y estoy

escuchando un comercial que sé que

está pasando en estas cadenas pero

no pasa en la mía, entonces, muchas

veces cuando escuchamos hablar de

ese desagusto de los resultados de

los festivales hay mucho de esto

también".
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EFICACIA Y CREATIVIDAD

3.1. LA CREATIVIDAD sí
FUNCIONA y FUNCIONA...

L a cuestión entre

creatividad y eficacia es

un debate tan añejo y polémico que

aún hoy en día no ha sido posible

resolver, sin embargo parece ser que

la premisa de que la creatividad

vende, gana cada día más adeptos y

para muestra el Premio a la

Creatividad en Radio cuyo propósito

fundamental es incentivar la

creatividad publicitaria para radio y

demostrar de esta manera que la

radio sí funciona y funciona...ya

sabemos cómo.

"La creatividad vende", sea

una idea o sea un producto, declaró

categóricamente Caridad Hernández

Martínez, catedrática de la

Universidad Complutense de Madrid

invitada como ponente del Taller de

Creatividad en Radio "El qué y el

cómo de la Creatividad" celebrado en

el marco de la entrega 14 de los

ángeles de la creatividad, al ser

entrevistada al término del evento .

De ello están convencidos los

radiodifusores, de ahí su empeño en

insistir a las agencias en la necesidad

de hacer comerciales realmente

creativos para los anunciantes ya

que, como lo señaló Ibarra Fariña en

su mensaje de bienvenida a la

ceremon ia, "a mejores resultados

creativos de una campaña,

corresponderá siempre un éxito de

ventas, y por ende, una inversión

publicitaria frecuente. Esta fórmula es

básica, sobra repetirla" .

Hoy en día aceptar que

usualmente los comerciales creativos

son los que más venden ya no resulta

tan dificil sobre todo si se tiene en

cuenta que lo hacen porque son los

más recordados, los que más impacto

pueden causar y al ser los más

recordados es lógico pensar que los

consumidores los tendrán en mente a

la hora de comprar.
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De hecho, en su ponencia, la

especialista en publicidad radiofónica

Caridad Hernández, afirmó que las

marcas que se conecten con el

receptor serán las más exitosas, ésta,

la conexión con el receptor, es la

última tendencia en creatividad en

Estados Unidos, Inglaterra, Brasil y

Argentina.

Pero ¿cómo se va a establecer

esa relación entre la marca y el

receptor?

Hablándole de tú a tú, a través

del humor, personalizando y

humanizando a las marcas, pues a fin

de cuentas ser más creativos es ser

más humanos, pues quien compra es

un ser humano pensante, con

sentimientos, creencias y

motivaciones explica Hernández

Martinez quien en los últimos años se

ha dedicado también al

asesoramiento de agencias de

publicidad y de radiodifusoras

españolas.

Es sin duda la creatividad lo

que nos hace sentirnos identificados

con una marca y al final de cuentas

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

eso es lo que nos hace serie fiel, en

pocas palabras, la creatividad si

funciona y funciona ...muy bien.

Ahora bien, según Caridad

Hernández, autora del libro "Manual

de Creatividad Publicitaria", el primer

requisito de la creatividad es la

eficacia, lo cual se logra a través de

una planificación estratégica del

mensaje.

Cabe hacer hincapié en esto

que señala Caridad Hernández,

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 diseñador de audio
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Francioli Vázquez, actual Presidente

de la Asociación Nacional de la

Publicidad (ANP), "la creatividad

vende , pero una creatividad bien

fundada, no una ocurrencia sino una

buena plataforma publicitaria, un

buen estudio de mercado , una buena

dirección al target que vamos y un

buen diseño de medios , todo

creativo ".

Al darnos su opinión con

respecto a la eficacia de la

creat ividad señala : "lo que pasa con

la creat ividad en México y creo que

en muchos países latinoamericanos ,

es que la dejan en ocurrencia, se les

ocurre algo bonito, se imaginan una

campaña bonita y ya, la pasan, se

ponen a filmar un comercial, hacen

un jingle y dejan la creatividad ahi, no

la siguen hasta su máxima expresión.

Hay que tener creatividad para

diseñar los medios, hay que tener

creativ idad en todo, para tener esa

eficacia . Si manejas la creatividad en

todos sus pasos hasta su último

momento que es en la compra del

cliente , si no sueltas la creatividad ,

esa es una buena creat ividad que si

vende , no la que lanzas y luego ya no

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

le haces caso, la creatividad hay que

cuidarla, hay que promove rla, la

creat ividad no es un fin, es una

manera de navegar".

En tanto Dani Capuano,

expresa : "en mi opinión existen

muchas personas tanto creativos

como clientes que creen que (eficacia

y creatividad) están divorciadas, yo

creo que el reto más cañón para

alguien es lograr un comercial

eficiente y creativo , ese es el reto que

por lo menos aquí (en Alazraki y

Asociados) tratamos, porque a veces

la creatividad es una chispa

padrísima, inolvidable pero que no

llega a más y por eso se recurre a lo

que nosotros llamamos el comercial

de flojera, cuadrado, aburrido, el reto ,

lo interesante es lograr comerciales

memo rables , creativos que no dejen

de cumplir los objetivos".

Sobre este punto

cuestio namos al Spooky quien

explica: "los comerciales tienen forma

y fondo, si la forma no está, o el

fondo no está, 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 comerc ial

estratég icamente resuelto , tenemos

una buena estrategia creativa que

responde a una estrategia de

comunicación y además de todo es

un comercial creativo, ahí estamos

hablando de un buen comercial".

y agrega : "Los que se pelean

con que los comerciales muy

creativos no venden son retrógradas

y tienen la vista tan corta que no ven

más allá de su nariz, la creatividad es

el arma estratégica más poderosa

dentro del proceso de construcción

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

comunicación , ahi sí", afirma

contundente.

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

3.2. ¿LA PUBLICIDAD QUE

GANA ÁNGELES VENDE?

Como el Premio a la

Creatividad en Radio no evalúa

resultados saber si los spots que

ganan ángeles venden parecería

irrelevante y fuera de sitio pero no si

se está pregonando la creatividad

como herramienta para incentivar el

medio e incluso la economía nacional

porque a final de cuentas a los

creativos y a las agencias -sobre

todo- les importa que su publicidad

además 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 hacían publicidad

para ganar premios y aunque hoy

todavía esa practica se da, la

tendencia es a calificar como buenas

agencias a aquellas que ganan

premios con publicidad buena y

vendedora, a diferencia de lo que

sucedía en el pasado donde "primero

las agencias buenas eran aquellas

que hacían publicidad muy vendedora

65

Neevia docConverter 5.1



ÁNGEL

aunque no ganaran premios, luego

eso cambió, las buenas agencias

eran las que ganaban premios

aunque no vendieran, [ah, pero se

había ganado un premio!"

Dicha practica cayó por su

propio peso como bien diría Enrique

Gibert porque la creatividad sin

eficacia no se debe reconocer, la

verdadera creatividad tiene que ver

con la eficacia yeso ahora lo

entienden la mayoría 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

pedede, irrelevante, al contrario, pero

tampoco va a dar resultados en

ventas porque dé resultados en los

festivales", aclara Gibert .

y para ejempl ificar lo anterior

nos habla del caso de agencias que

han tenido la marca Diesel con cuyas

campañas han ganado en festivales

de Cannes sin embargo al año

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 difícil 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, señala

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 más de las

contradicciones de nuestra profesión

señala Enrique Gibert , quien nos

relata haber oído entre los materiales

que concursaban por el Ángel 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 ocurriría someter

sus anuncios a un concurso porque

sabe que no van a pasar de la

66

Neevia docConverter 5.1



ANGEL

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 participación de mercado

porque hay una calidad en la prenda

yeso a pesar de su publicidad, [eso 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 vendería

más que Volkswagen, no hay tal

cosa, Ciel o Santa María venderían

más que Bonafont y no lo creo, si así

fuera Suburbia vendería más que el

Palacio de Hierro, Mexicana sería

una marca con mayor imagen que

Aeroméxico, lo era y se han volteado

las circunstancias. Sal de uvas Picot

vendería más 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

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

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 más

fácil y lógico: bastaría observar cuál

es el incremento de ventas que sigue

a una acción publicitaria para saber si

el anuncio es o no efectivo . Sin negar

del todo la validez de este

planteamiento, la realidad también

demuestra que la relación 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 difícil aislar la contribución

publicitaria y, más aún, la

contribución creativa", menciona el

maestro Juan de los Ángeles, en su

libro "Creatividad Publicitaria.

Conceptos, estrategias y valoración".
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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 Vázquez

nos comenta:

"En los festivales siempre hay

los garbanzos, los clásicos soles, que

son los que sí ganan premios y

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 médula de la publicidad,

promover la venta ".

y añade: "Los comerciales

tienen que tener las dos cosas, pero

primero hay que calificar los más

creativos y de los creativos hay que

calificar los más eficaces, en ese

orden , no los más eficaces y luego

los más creativos porque se puede

empezar a perder un poco la chispa

de la creatividad , todos los premios

deben ser complementados con un

pequeño estudio después de haber

calificado para ver en realidad cuáles

son los que verdaderamente están

llegando a la mente del consumidor y

ver si están promoviendo la venta".

En el polo opuesto al Ángel de

la Creatividad se encuentra el Premio

EFFIE a la Efectividad Mercadológica

y Publicitaria, organizado por la

Asociación Mexicana de Agencias de

Publicidad (AMAP) desde hace cinco

años. En este certamen que busca , a

través del empleo de diversos

instrumentos de medición , 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 valoración 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 más", opina Rodolfo Rubio,

Presidente de Leo Burnett México y

68

Neevia docConverter 5.1



ÁNGEL
- - - - --- "

del Comité Organizador de los

Premios EFFIE en el 2004, en el

artículo ¿Quién dice que la publicidad

no funciona y no se puede medir?

publicado en la página web de la

AMAP .

"Cientos de casos de éxito

inscritos durante los últimos 4 años

en este certamen, comprueban que la

publicidad, lejos de ser un gasto, es

una verdadera inversión que genera

un retorno en la forma de

crecimientos en ventas" .

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

más necesariamente hay que tener

publicidad creativa sin embargo en la

pract ica cotidiana aunque esta

premisa cada vez es más cierta no es

una regla por lo que no siempre

funciona así.

La planiflCClCión estratégica del mensaje

consiste en:

1. Definir el problema

del cliente y el objetivo estratégico

a conseguir en un público objetivo

específico.

2. Determinar el

¿y la creatividad dónde

queda? , nos preguntamos:

"La creatividad juega un papel

fundamental en el proceso de venta

de un producto porque es el único

elemento que permite que los

mensajes de una marca (sus

beneficios, atributos y bondades) ,

sean escuchados y atendidos por sus

consumidores", declara Rubio en

dicho artículo.

Si tenemos pues , que la

creatividad sin eficacia no es tal, ni la

eficacia se puede dar sin creatividad

sería lógico pensar que para vender

aspecto más 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 campaña.

4. Adecuación al

soporte radiofónico elegido y

elección del formato creativo más

idóneo.

Taller de Creatividad : El qué Y el cómo de. la
creatividad. Profesora Caridad Hemández
Martínez.
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lA RADIO: El PATITO FEO DE lOS CERTÁMENES

PUBLICITARIOS Y El ÁNGEL DE lA CREATIVIDAD

4.1. EL LUGAR DE LA RADIO

EN LOS CERTÁMENES

PUBLICITARIOS Y EN EL ÁNGEL

DE LA CREATIVIDAD.

E n 1995, Fernando

Herrero entonces

Director Creativo y Presidente de

TIEMPO/BBDO España declaraba en

una entrevista concedida a la revista

"El Publicista" tras haber dictado la

conferencia "Creatividad en la Radio

de España", 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

aplicación 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 sinnúmero de

festivales publicitarios, de hecho en

México hubo cierta época en la que

se dio una especie de "concursitis",

habia concursos por aquí y por allá ,

pero antes de eso, recuerda Carlos

García, sólo existían en nuestro país

El Heraldo de México, que al principio

únicamente otorgaba el premio a La

Letra Impresa , y el premio de la

Asociación Nacional de la Publicidad

(ANP) que tenía algunas categorías

de radio.

"Tan no había premios de radio

en México que el más importante o la

gente que quería algún

reconocimiento sobre su trabajo en

radio inscribía sus materiales en el

Festival de Publicidad de New York,

pero en México no había ningún

certamen específico de radio . Incluso
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los primeros años de la Asociación

las producciones se registraban allá",

señala García.

Después llegaron el

Reconocimiento a la Creatividad

Publ icitar ia en Radio , el Círculo de

Oro del Círculo Creativo de México, y

muchísímos más hasta terminar hace

5 años con El Premío a la Efectividad

Mercadológica y Publicitaria (EFFIE)

de la Asociación Mexicana de

Agencias de Publicidad (AMAP), tres

de los certámenes más reconocidos

en el ámbito publici tario de nuestro

país 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 único

que a la fecha le da la importancia

necesaria a la radio, un medio que

por décadas ha sido menosp reciado

hasta en los más renombrados

fest ivales publicitarios de talla

internacional pues a veces ni siquiera

existía la categoría de radio como en

el caso del Festival Internacional de

Cannes, el cual , señala en una nota

la revista elect rónica Ad Latina.com,

en esta última edición anunció la
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apertura para el 2005 de la categoría

Radio Lions, una catego ría para

premiar lo mejor de radio cuyo

propósito es elevar el nivel de

creatividad en ese medio para situar lo

a la par del resto de las categor ías

del certamen y posicionarlo como un

elemento importante en la mezcla de

medios .

Para la presentación de esta

categoría , informa la nota, el Radio

Advert ising Bureau (RAB) de Gran

Bretaña, se encargaría de impartir el

seminario titulado "¿Cómo las

grandes marcas aprenden a usar la

radio efectivamente?", luego de haber

logrado con su insistencia en el uso

creativo del medía que la radio

batiera records en aquel país ,

aumenta ndo en un 5% la presencia

de mensajes comerciales en la radio

británica, convirtiéndose así, en el

medio de aquel país con mayor

crecimiento en los últimos tres años.

Ahora bien, ilustrados por el

artículo citado observamos que la

inclusión de la categoría RadioLions

ocurre después de que en 1998 se

agregara CyberLions para premiar la
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publicidad online y páginas 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 fenómeno,

como podemos darnos cuenta , es

global pues no sólo 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 fenómeno

que sufre la radio pueden ser muchas

pero entre otros factores Dani

Capuano , quien se declara fanático

de la radio, resalta lo siguiente:

"Para radio hay poca

disposición a hacer creatividad pese

a que es un medio con muchisimo

poder pero difícil de enfrentar a nivel

creativo por lo que muchos creativos

prefieren no tomar al toro por los

cuernos , es mucho más atractiva la

televisión pues tiene un appeal per se

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

que es el poder hacer imagen y audio

al mismo tiempo.

De hecho , agrega Capuano

quien se declara fanático 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 más países

que hagan festivales de radio. En el

FlAP hay una categoría 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", "Páginas" y "El Cóndor de

la Publicidad Colombiana"-, y el fin de

integrar todos éstos en uno solo era

reconocer públicamente la esencia

misma del mensaje publicitario : la

creatividad, indíca la revista Ad

Latina.com .

Pero además de éste tenemos

referencias de por lo menos otros tres

festivales de la misma naturaleza que
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el Premio a la Creat ividad en Radio

de la ARVM : el "Grand Prix a la

Creatividad en Radio, otorgado desde

1994 por el Burea u Argentino de

Radio; los Radio Mercury Awards de

la Radio Advertising Bureau de

Estados Unidos y "El Dial de Oro" de

Radio Programas del Perú.

4.2. ESPECTACULARIDAD,

GLAMOUR O INCAPACIDAD Y

FALTA DE CULTURA

RADIOFÓNICA.

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 infravaloración

publicitaria que sufre la radio.

Al respecto Alejandro Laris

señala: "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
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gente subiendo y bajando ,

maquillistas , una mesa muy grande

llena de botanas y botellas de vino, y

se pasan varios días grabando un

anuncio, les crea un glamou r muy

especial y se sienten muy orgullosos

de ellos mismos , cosa que es vál ido.

y por otra parte están los que no han

encontrado la fórmula de tener esa

creatividad de la nada, el iniciar de

una imagen creada únicamente en el

cerebro y que la tengas que decir con

palabras y con sonidos, un reto

prec ioso que no han encontrado

cómo hacerlo y ante su incapacidad

pues siguen en televisión".

Para Franciol i Vázquez se trata

de una cuestión 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 campaña de publicidad, ya

no tanto es la idea creativa, sino que

tienes que tener un buen comercial

de televisión . 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 más

importanci a a los comerciales de

telev isión versus los come rciales de
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radio , de entrada en las premiaciones

son más divertidos los de la tele

porque ves y oyes, te está

capturando con la vista y con el oído,

en cambio cuando estás premiando

radío oyes puro audio y es un poquito

más tedioso porque hay una moda".

A final de cuentas todo esto de

lo cual nos hablan tanto Laris como

Vázquez nos remite a una cuestión

de fondo que es la falta de cultura

radiofónica por parte de las nuevas

generaciones, ya que como lo

señalara Carlos Alazraki en la

Conferencia de Prensa para anunciar

el XIV Premio a la Creatividad en

Radio, "los jóvenes que ahora

escriben radio nacieron con la teJe,

ese famoso teatro de la imagínación

que es maravilloso no lo conocieron

los jóvenes por lo que les cuesta un

enorme trabajo crear ."

Entonces , resulta que la

situación no es diferente de la que

planteara en el verano de 1996 en el

ensayo "La radio sí funciona y

funciona ... ya sabes cómo",

publicado en la revista el Universo de

la Radio . En él señalaba : "...puedo
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percibir que la publicidad radiofónica

actual no es tan buena . Tal vez una

razón de esto es que los creativos de

hoy tienen 25, 26, 27 años , por lo

tanto es natural que no tengan

educación radiofónica".

Siguiendo esta idea Alejandro

Laris expresa: "Toda esta nueva

juventud viene con las imágenes ya

muy preparadas, muy elaboradas por

la televisión, por el internet, estas

imágenes te crean un antecedente en

tu cerebro, ya es difícil empezar a

escudriñar entre la nada. Antes se

leía mucho y era más fácil el lograr

que el músculo 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 Creativ idad en Radio la

intención es motivar a los creativos

para que utilicen a la radio como un

medio único 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 campañas
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publicitarias y que puede ser el mejor

si ellos quisieran ".

Alejandro Laris y Caridad Hemández
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 intención es influir en

cada una de las fórmulas que irá

encontrando el creativo para hacer

publicidad, para hacer sus campañas,

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

están falsos ", admite Alejandro Laris

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

reconociendo con ello que ante todo

éste como todos los certámenes

publicitarios son escaparates en

donde los creativos y las agencias

ganan algo más que un simbólico

trofeo .

Desde esa perspectiva, Víctor

Medina plantea: "como agencia o

creativo puedes estar sumamente

orgulloso de decir soy la empresa que

más ángeles de creatividad tiene

porque sé utilizar la radio, porque sé

hacer materiales creativos para radio,

como agencia estás interesada no en

el premio "per se" o en tener llena tu

oficina de ángeles sino en el prestigio

y el status que te otorga tener

ángeles , es un prestigio que te da

argumentos de venta , te puedes

vender mejor si has recibido más

premios porque quiere decir que

varias personas reconocen tu talento ,

no es algo que tú digas , hay un

precedente que determina que tienes

talento" .

En efecto señala 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

Ángel de la Creatividad como todos

los certámenes publicitarios son una

expresión de competitividad y tienen

tanta importancia como la tiene la

celebración de una Copa Mundial de

futbol, como tiene importancia las

Olimp iadas, aclara Gibert.

Dani Capuano coincide en que

es muy importante exaltar la

creatividad y la creación de buenos

comerciales tanto en radio como en

los otros medios pero señala: "lo que

a mí me molesta es que muchas

veces se pierde la brújula 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 certámenes siempre y cuando
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no se pierda la brújula 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 difusión y el que participa es

difusión y escaparate, en el caso más

concreto , en el caso más espiritual ,

por decirlo de alguna forma, el que lo

organiza es apoyar y difundir los

mensajes y el que participa es

competir y poner en la mesa su

trabajo para ver en qué nivel está".

Sobre esta opinión Spooky nos

ofrece una explicación más amplia

donde nos dice: "Los festivales de

publicidad se hicieron por dos

razones, primero porque son un

súper buen negocio y luego porque

los creativos creemos que nuestro

trabajo es un trabajo de mierda,

creemos que vendemos chícharos y

no nos damos cuenta que nuestro

trabajo es la comunicación y hoy la

comunicación es el motor de

transformación 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 comunicación 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 sí 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 más la

cabeza . Hay que entender que

nuestro trabajo sí 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 ámbito

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 señala la importancia

de tener claro quién premia qué cosa

y por qué lo está premiando , pues "en

México hay varios festivales , el de los
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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 escribió, que eso se me

hace válido 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 núcleo

muy cerrado, que también es bueno

para explicar quién está 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 estac iones, pero

para mi el más 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 válido,

porque es el público al que tú le

hablas diario y la verdad uno que

trabaja en publicidad hace creatividad

para el público , 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

certámenes 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 analítico 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

sent irte bien si guardas una distancia

con los festivales como la distancia

lógica, natural que hay que guardar

con todas las cosas para no

enajenarte.

El caso, abunda, es que los

certámenes son útiles en la medida

en que no enajenen la función de la

publicidad, si la publicidad chata e

irrelevante de antes se transforma en
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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 comunicación, a

hacerla barroca y la comunicación

tiene que ser simple, la genialidad

siempre es sencilla, la genialidad

complicada no es genialidad, es

complicación".

Con lo que hemos expuesto ya

acerca de las motivaciones y validez

que pueden tener los certámenes

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 certámenes publicitarios se da un

movimiento más sublime, la evolución

de las ideas, y esto les otorga validez
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y legitimidad , por tanto en comun ión

con el maestro Antonio Delius

podemos dec ir que estas

premiaciones más que un escaparate

PREMIO A LA CREAlTVIDAD EN RADIO

o un cariñito al ego de los creat ivos

"son un acicate que les obl iga a

superarse", de ahí la importancia de

fomentarlas y promoverlas.

ESTA TESIS NO SALh
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CAPíTULO 5

IMAGEN Y POSICIONAMIENTO

DEL ÁNGEL DE lA CREATIVIDAD

A

5.1. EL LUGAR DEL ÁNGEL

primera vista podría

decirse que el Premio a

la Creatividad en Radio es hoy por

hoy uno de los certámenes

publicitarios más reconocidos, más

respetados, mejor posicionados y con

mayor poder de convocatoria en

México o mejor dicho en el Valle de

México, pues en él sólo participa la

publicidad que se transmite en las

emisoras capitalinas asociadas a la

ARVM .

Sin embargo, aunque el Ángel

de la Creatividad es en México el

único 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 radiofónicos, hasta el día

de hoy no ha logrado proyectar una

imagen completamente favorable

entre todo el gremio publicitario ni

posicionarse a la altura de los

festivales más importantes a nivel

nacional ya no digamos internacional.

Innegablemente en imagen y

posicionamiento antes que el Ángel

para el grem io publicitario, el festival

más importante después de los

fest ivales internacionales como

Cannes, FlAP , San Sebastián, etc., el

más reconocido, más respetado, con

mayor poder de convocatoria es el

Círculo de Oro del Círculo Creativo, y

éste junto con los festivales

internacionales son los certámenes

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 Círculo de Oro es el

festival en el que prácticamente 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 políticas. Pero quitando

las razones políticas y las razones de

capr ichos personales, cualquiera que

quiere poner a evaluar su trabajo

creativo partic ipa en el Círculo, es

donde todas las agencias juntan todo

su dine rito y ponen todas sus mejores

piezas, y un fest ival se hace por las

piezas que participan y por los

jurados y el Círculo Creativo es la

mezcla perfecta entre el festival que

recibe el mayor número de piezas,

del mayor número de agencias con el

mejor jurado", comenta Spooky.

Para la mayoría de los

creativos (sobre todo los jóvenes que

buscan de hacerse de un nombre, de

un prestig io) estas características del

Círculo son las que lo hacen

particularmente atract ivo "para éstos

tener un Círculo de Oro es como

haberse ganado un Óscar, y el

fest ival de la radío 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", señala Dani Capuano.

Al Círculo 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 público (a

través de un estudio de mercado

llevado a cabo por Bimsa e Ipsus).

Sin embargo, coinciden en señalar,

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 prem ios

colocamos el EFFIE de la AMAP , el

cual aunque no es un premio tan

interesante para los creativos como

para las agenc ias y los anunciantes

porque en éste de lo que se trata es

de medir la eficiencia de la publ icidad

antes que la creativ idad , claro que sin

dejar de darle a ésta su debida

importancia, a pesar de que ningún

creat ivo participa en la eva luación en

la que intervienen solamente
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directores de mercadotecnia y

anunciantes , sin embargo la

metod ología que siguen reunidos en

el IPADE para evaluar los anuncios

es muy completa, rigurosa y detallada

lo que a cinco años de celebrarse en

Méx ico le ha permitido posicionarse

(entre agencias y anunciantes) como

el más reconocido certamen de

efectividad publicitaria.

En un nada despreciable

cuarto lugar, encontramos al Ángel de

la Creatividad , con un nicho múy

importante por ser el único 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

García , los grandes publicistas como

el caso de Enrique Gibert, Carlos

Alazraki , Alberto Terán entre otros

son gente que sí quiere el premio,

que reconoce la valía del mismo y

están realmente motivados. La lucha

para lograr esto ha sido larga pero

finalmente apenas empezamos a ver

los resultados de 14 años de trabajo y

de inversión porque finalmente es

una inversión la que se hace año con

año para que más gente piense en

radio".

Efectivamente han transcurrido

14 largos años en los que el interés

por el premio se ha despertado de

manera paulat ina, señala 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 envían con mayor gusto y

esperan el día del evento, este año

fue extraordinaria la respuesta

mandaron muchísimo material y no

hubo que estar insistiendo mucho en

la convocatoria, yo creo que en ese

renglón estamos muy avanzados,

sentimos que cada vez participan

mucho más, sí hace falta más

creatividad definitivamente pero

logramos que la gente ya esté

preocupada , los creativos , la gran
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mayor ía ya están interesados por

hacer mayor creativ idad y ya lo

empiezan a ver como un reto muy

interesante".

Este interés evidente que del

año 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 síntoma de que

finalmente el premio está posicionado

y está querido dentro del ámbito

publicitario.

"El Ángel 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 año

ganamos un Ángel por tal cosa',

entonces eso nos habla del orgullo

que sienten las agencias de recibir el

premio y obviamente de participar" ,

afirma Víctor Medina.

Otro aspecto que nos habla de

su importancia lo podemos observar
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en el hecho de que invariablemente

desde las primeras ediciones del

certamen la ceremonia de entrega

del Ángel 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 día de

hoy.

Todo lo anterior nos

proporciona indicadores que colocan

al Premio de la ARVM en un lugar

muy destacado entre los certámenes

publicitarios pero su verdadero valor ,

coinciden casi unánimemente tanto

creativos como organizadores y

partidarios, radica en que es el único

reconocimiento especializado en

radío y desde esta perspectiva no hay

quien le dé vuelta y aunque todos los

demás festivales también premian

categorías de radio ninguno lo hace

con el afán de la Asociación de

Radiodifusores.
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5.3. EL SENTIR DEL GREMIO

PUBLICITARIO

Una cosa es que el Ángel de la

Creatividad sea el único concurso

que pondere a la radio, sus

posibilidades y ventajas así 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 afán, a los

ojos de algunos creativos y críticos

entrev istados , éste no es un premío

que presuman, que se ufanen de

haberse ganado por lo tanto las

miradas no están puestas en él como

en el premio del Círculo Creativo.

Veamos lo que nos dicen al

respecto:

"Si piensas en ganar premios

piensas en ganar en el Círculo

Creativo o en el FlAP pero no dices

'ay, me voy a ganar otro Ángel ',

luego , si me gano uno o diez Ángeles

de la creatividad no lo pones en tu

currículo , si los jurados fueran más

cabrones, que costara más trabajo

ganarlos, o el premio fuera realmente

algo intenso, interesante o un

reconocimiento algo más fuerte , sí,

pero hoy por hoy creo que no tiene

tanta relevancia", comenta Juan

Carlos Lugo "El Choky".

y agrega: "Yo siento que es un

certamen políticamente correcto de

los radiodifusores con las marcas y

las agencias porque invierten en sus

estaciones. Lo veo como más de

relaciones públicas, pero es un

evento padre, ganan cosas que para

mi gusto son una porquería y tamb ién

ganan cosas que también ganaron en

el Círculo Creativo, entonces yo no

me explico cómo algo que ganó en el

Círculo Creativo no gane acá si esto

está avalado por los que saben , como

que se me pierden pasos , está muy

extraño que ganen cosas muy

buenas y muy malas, no hay una

media, si tú pones el reel de radio de

lo que ganó en el Ángel , hay dos tres

buenos, la verdad, si pones el reel de

radio del Círculo Creativo , yo creo

que el 80% son cosas dignas y 20%

son cosas excelentes, entonces si

cambia mucho el sentir , ¿qué si el

Ángel despertó el espíritu de

competitividad o despertó el interés

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 más, no dicen hay que

echarle ganas el próximo a ño".

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 señala

que dentro de esa muestra hay cosas

que se van lo cual pasa en todos los

festivales pero asegura que entre

más estricto es un festival el orgullo

es mayor.

"Si yo gano un premio y el

anterior al mío que ganó, yo digo que

no está tan bueno, empiezo a dudar

que el mio esté también bueno. Si

ganas en el premio patito, dices

bueno vaya ganar el premio patito, si

ganas en Cannes dices [ojo! gané en

el mejor fest íval donde se premia sólo

lo mejor , el orgullo cambia, o sea la

exhibición ahí está pero el orgullo es

diferente, yo creo que el festival de

radiod ifusores está en la gran

posibilidad de volverse el orgullo más

grande de premiarse en la radio pero

me parece que hay que hacerlo más
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estricto tanto en los jurados que

invitan como en los premios que se

dan para que sea un poquito más

aspiraciona l para todos los creativos .

Todos los reconocimientos son

buenos , que haya un reconocimiento

especializado como este de radio es

más bueno , yo diría claro que es

importantisísimo, nada más, ya que

es tan importante, hagámoslo más

cabrón , más en forma, más estr icto,

más duro , que sea decir ¡ojo!, vamos

a entrar al premio de radiodifusores,

ojalá ganemos, métele todas las

ganas y que si ganas digas [ojo !

ganamos este premio, que te llene de

un orgullo equiparable a si ganas el

Círculo Creativo o si ganas Cannes ,

en proporción . El mundo si gana en

Cannes se siente muy orgulloso , las

agencias en México si ganan en el

Círculo se sienten muy orgullosas,

porque se pone cabrón y todo mundo

crítica a Cannes y al Círculo de que

son muy mamones y pues sí, pero al

final el que gana en el Círculo, 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 salió al

aire, "para bien y para mal, para bien

porque estás premiando lo qué es, la

neta, yo eso lo respeto muchísimo, y

para mal porque la mayor parte de lo

que se pone al aire es una mierda,

entonces al no haber los truchas , es

decir, los anuncios no pautados , se

está teniendo la creatividad que en

realidad salió 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

inscripción, no es un certamen que

viva de la inscripción de materiales

como pasa en la AMAP , en la ANP,

en el Círculo 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

Asociación cree que el premio está

posicionado como el más importante

de radio.

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

"En otros festivales, señala

Spooky, se premian los truchas, los

anuncios fantasmas que no se

pautaron, es el peor desperdicio de

ideas del mundo , un trucha es un

comercial creativa mente bueno pero

que un cliente no aceptó porque

estratégicamente era incorrecto, para

no darle más vuelta , la mayoría 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 truchas para

ganar un par de premios mientras

siguen haciendo mierda todos los

días 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

exhibición en dónde estamos. Ahora,

yo sé que es un festival bien honesto

que trata de hacer las cosas bien, eso

para mí ya es un punto valioso, que

creo que tendría que ser más estr icto
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en la selección de sus jurados, sin

duda .

Ahora bien, cuando te paras en

un premio y te expones obviamente

que te motivas, definitivamente es

una motivación que es pasajera como

la de todos los premios, al mes vas a

seguir haciendo el mismo radio y las

mismas cosas que hacías antes, a

menos de que hagas verdadera

conciencia de lo que está pasando,

pero el Premio sí 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 ahí la

neta, por ejemplo este año ganó una

pieza de aquí de la agencia (Lowe)

que nosotros no inscribimos y dijimos

'ah chinga y por qué ganó eso,

¿quién la metió? , 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 cómo va a ser el gusto del

jurado el año que viene, es como muy

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

poco estable y está mal que yo lo

diga pero es un evento que está

chafita ".

En desacuerdo con esta idea

Dani Capuano opina que el Ángel 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

señala: "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 está tan

bien posicionado, pero no es culpa

del premio, es culpa de este mundo

de la televisión y de los premios

internacionales, a mí 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

der iva de una inclinación, preferencia

y disposición cultural hacia la

publicidad televisiva pero mucho tiene

que ver también con otros aspectos

más 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 comparación

consigo mismo el premio de la ARVM

luego de 14 ediciones está mucho

mejor posicionado que antes y con

relación a los demás certámenes es

uno de los cuatro mejores premios de

México indiscutiblemente.

De hecho, Carlos García nos

comenta que años atrás cuando

otorgaban un premio, solían evaluar o

cotejar contra los premios que

otorgaban otras asociaciones y se

daban cuenta que los ganadores eran

distintos, pero a partir de los últimos

tres años se han dado cuenta que

dentro de los que ganan con radio

son los que repiten en el Círculo
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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

está bien otorgado y al ser el único

especializado en radio pues tiene un

valor adicional ", indica el actual

Gerente de la ARVM.

El mismo asevera: "El premio

está despegando, y cada inversión

que se hizo en diez, doce años ya va

posicionándose, yo le auguro una

constante vida al Premio porque

finalmente los radiodifusores están

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 más 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 fortal ecer y limpiar

su imagen a través de una mejor

ejecuc ión del propio certamen es

evidente y factible y esto tendrá que

darse forzosamente si se pretende

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

hacer de el Ánge l de la Creatividad

algo verdaderamente trasc endente,

prest igioso y aspiracional para los

creativos publ icitarios.

Plaza de la Radio
Fuenta: Revista Radio Frecuencia
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CAPíTULO 6

LOGROS, ALCANCES, LíMITES Y

PERSPECTIVAS DEL ÁNGEL DE LA CREATIVIDAD

6.1. LA CREATIVIDAD EN LA

PUBLICIDAD RADIOFÓNICA

DESPUÉS DEL ÁNGEL

Después de 14 años de

haberse instituido el

Premio a la Creat ividad en Radio ya

no resulta algo tan prematuro

preguntar cuáles han sido los logros u

objet ivos alcanzados a la fecha por

este certamen sino más bien algo

necesario y apremiante, sin embargo

semejante tarea no es nada fácil si

consideramos que saber si el Ángel

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

repos icionar a la radio como uno de

los principales vehículos publicitarios,

fortificando e incrementando la

inversión publicitaria, o si -sobre todo­

ha contribuido a elevar la calidad

creativa de la publicidad radiofónica ,

resultan cuestiones más cualitativas

(subjetivas) muy difíciles de

cuantificar, que cuantitativas.

Lo anterior resulta de esta

manera toda vez que es imposible

medir la creatividad con una escala

numérica para compararla

objet ivamente con la creatividad de

hace 15 años cuando no existía

todavía este certamen ; no así en lo

que respecta al tema de la inversión

publicitaria donde tenemos la

posibilidad de acceder a información

confiable sobre su comportamiento

en los últimos años, sin embargo

hemos de tener presente que ésta es

resultado de múltiples variables no de

una sola, por lo tanto resulta

sumamente difícil 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 más camino que recurr ir una
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Como lo hemos venido

avizorando, en el gremio publicitario

con relación al Premio de la

Creatividad en Radio existen dos

posturas, por un lado tenemos a los

creativos y publicistas que como dice

vez más a la apreciación que de los

logros de este certamen tienen

principalmente los públicos

involucrados: staft de la ARVM,

radiodifusores y creativos, así como

aíticos, CÍbservadores e investigadores de la

radio .

cuestiones que nos es posible

percibir con nuestros propios oídos ­

tal es el caso del exterminio de la

costumbre o mejor dicho del vicio de

utilizar el audio de los anuncios de

televisión como spots de radio, ya

que es notable que hoy en día, que

esto ocurra es casi imposible (e

inaceptable) al menos en la radio del

Valle de México, aunque se

presentan todavía sus deshonrosas

excepciones-, ¿quiénes mejor que los

anteriormente citados para hablarnos

de los logros (y también de los

pecados y caídas) del Ángel?

y aunque hay ciertas

Carlos Garcia si quieren al Premio y

le reconocen sus logros pero por otro

lado están 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

asociación que tiene sus propios

intereses como industria, estar

vinculado y ser un instrumento de

ésta.

De hecho esa característica es

la que lo ha condenado durante

mucho tiempo a ser señalado como

un premio comprometido con la

inversión o como un mero acto

político y de relaciones públicas sin

mayor trascendencia.

Pero más allá de estas ideas

que todavía encuentran eco en gran

número de creativos , debido entre

otras cosas a su desacuerdo con la

conformación del Jurado Calificador,

a su percepción de la falta de rigor de

éste , a la manera de integrar el short

Iist, etc., recordemos que uno de los

propósitos por los que fue creado el

Premio a la Creatividad en Radio fue

principalmente motivar e incentivar a
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"...desgraciadamente todavía

no hemos logrado incentivar de

manera muy fuerte , muy sólida a los

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 :

Sustentando su punto de vista

Vázquez añade: "estas premiaciones

son como unas enormes juntas de

creativos y de gentes del medio de la

publicidad donde vemos los trabajos ,

los analizamos yeso crea nuevas

sinergias para hacer más grande la

creatividad en radio, a través de los

comentarios y la convivencia entre

nosotros , yeso, ha ido creando un

aumento en cultura de la radio, sin

embargo siento que todavía falta

más, más eventos aparte del premio

para promover la radio y que los

creativos se dediquen más a los

comerciales de radio".

ÁNGEL

los publicistas y anunciantes a elevar

la calidad de la publicidad radiofónica ,

convencerlos de las ventajas de

realizar publicidad específica para el

medio , en síntesis , concientizarlos de

las posibilidades creativas y de

producción de la radio en sus

campañas y según Enrique Gíbert, el

Ángel de la Creatividad cuenta entre

sus logros más loables el haber

permitido estimular en un grupo de

creativos y también en un pequeño

grupo de anuncíantes el interés por

hacer una radio más creativa, más

interesante.

Basta con echar un ojo a las

listas de los finalistas y ganadores del

premio de cada año para corroborar

que general y consistentemente

siempre son los mismas agencias y

tal vez los mismos creativos.

Para Francíoli Vázquez, el

Ángel de la Creatividad es un

instrumento que está 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

convencido .

sumamente
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creativos que ahora ven más

glamorosa la televisión en producción

y que han desperdiciado ese

maravilloso teatro de la imaginación" .

Del interés de los creativos por

participar en el certamen el

radiodifusor, actual Director

Comercial de Radiodifusoras

Asociadas añade : "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 envían con

mayor gusto y esperan el día del

evento . Este año fue extraordinaria la

respuesta , mandaron muchísimo

material y no hubo que estar

insistiendo mucho en la convocatoria ,

yo creo que en ese renglón estamos

muy avanzados, sentimos que cada

vez participan mucho más, sí hace

falta más creatividad definitivamente

pero logramos que la gente ya esté

preocupada, los creativos, la gran

mayoría ya están interesados por

hacer mayor creatividad para radio y

ya lo empiezan a ver como un reto

interesante, por eso el slogan de este

año en el que yo insistí muchísimo

era 'no basta con desearlo, tienes
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que poseerlo ', yo creo que habla

muchísimo de a qué se refiere este

evento .

El premio a la creatividad yo

siento que si ha tenido eco , sí siento

que tengamos más trabajo , siento

que la publicidad es mejor pero falta

mucho camino todavía por recorrer",

puntualiza.

6.2. LA INVERSiÓN PUBLICITARIA

EN RADIO DESPUÉS DEL ÁNGEL

Respecto a la contibución que

el Ángel de la Creat ividad ha hecho a

la publicidad radiofónica, Víctor

Medina , quien ha estado implicado

directamente en la organización del

premio desde hace tres años , indica:

"no hay una escala para medir en

centímetros, en kilómetros o grados,

si la publicidad es más o menos

creativa . Podría decir recibimos más

spots pero más no es mejor, yo creo

que sí hay material mucho más

creativo, hay esfuerzos en ciertos

sectores que no los había antes,

ciertas marcas. Cervecería Modelo no

hacía radio, utilizaba la radio muy
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rara vez y ése es otro de los objetivos

del premio que haya un estímulo para

hacer radio y no nada más para

hacerlo sino para hacerlo bien".

y agrega: "este año yo

escuché esos spots y estoy seguro

de que son muy creativos y muy

interesantes. No podemos decir que

gracias al Ángel, Modelo hace radio

pero sí creemos que hubo una

aportación de nuestra parte porque

fue de estar picando piedra, de

insistirle a Modelo 'participa en el

Premio ', no sabemos si finalmente

tomaron la decisión basados

únicamente en ganarse un Ángel,

pero finalmente hay una aportación

porque ellos pudieron haber hecho

radio , mete r un fondo como lo hacen

en telev isión y decir •...Ia cerveza es

Modelo ', sin embargo , hubo un

trabajo de por medio para hacer un

radio bien hecho. El logro está ahí en

que están entrando anunciantes que

antes no había. Anunciantes que no

hacían radio, que están haciendo

radio ahora y que están haciendo

buen radio".
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Otro caso de anunciantes que

hoy en día están apostando por la

publicidad radiofónica son las

empresas farmacéuticas sobre lo que

Medina comenta: "antes las

farmacéuticas no hacían radio, por

ejemplo Bayer está empezando a

hacerlo, hay anuncios que estoy

seguro van a participar en el Ángel , y

ése sí puedo decir que es un logro de

la Asociación porque la Asociación

acercó a los grupos radiofónicos con

Bayer.

El año pasado Bayer patrocinó

el Premio y este año están haciendo

publicidad en radio que no hacían ,

pero están haciendo publicidad

interesante porque no nada más es

comprar el espacio para decir

'¡compre aspir ina!', por el contrario ,

están haciendo cosas interesantes".

Hemos de anotar, por hacer

justicia a la verdad, que las

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 años de vida, nos

encontramos con que Bayer estuvo
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participando desde los primeros

certámenes realizados resultando

ganador en varias ocasiones tanto

con su publicidad institucional como

para sus productos , Alka Se ltzer

principalmente, sin embargo , hacia

los últimos años , se nota una

marcada disminución en su

participación lo cual nos habla de una

posible diversificación de su inversión

publicitaria.

Ahora bien, aunque en el libro

"Una radio que sí suena" se señala

que con el tiempo , así como la radío

llegó a incomodar a los medios

impresos con su nacimiento por la

adopción de la publicidad como forma

principal de financiamiento, la

televis ión apareció y comenzó a

gana r espacios que antes sólo eran

de la radio. Sin embargo, la historia

muestra que ningún medio desplaza

aloa los precedentes pues el

nacimiento de uno u otro únicamente

provoca reajustes , redefiniciones,

alianzas, complementariedad; lo

cierto es que como medio publicitario

la radio fue desplazada con la llegada

de la televisión.
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y aunque poco después la

radio recuperó terreno gracias a que

demostró ser un medio con una

capacidad asombrosa para provocar

respuesta y movilización 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 reajustó

convirt iéndose en un medio recurrido

principalmente para transmitir

promociones y ofertas del momento,

es deci r, comunicaciones puntuales ,

dejando de lado la creac ión de

imagen y de marca.

Para los radiodifuso res,

concientes de la necesidad de

impulsar y promover al medio, el

Premio fue uno más de los

instrumentos de los cuales echaron

mano para lograr el

reposicionam iento de la radio , que

como podemos notar va para lelo al

objetivo de la concientización de los

publicistas y anunciantes.

Sobre este posicionamiento de

la radio y la relación de éste con el

Premio a la Creativ idad en Radio

Spooky reflexiona:
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posicionamiento como medio de

comunicacíón.

Entonces, el posicionamiento

que la radio puede tener como medio

publicitario depende más de la misma

capacidad del medio para atrapar

tipo de posicionamiento, es decir, del

de la radio como medio de

comunicación y que tiene que ver con

sus niveles de audiencia, uno de los

aspectos más 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.

Aunque existen estudios que

demuestran que como medio de

comunicación la radio tiene un

alcance y un índice de penetración

mucho mayor que el de la televisión,

hay quienes -como el maestro

Antonio Delius- declaran que la radio

tanto como medio de comunicación

como medio publicitario está en

decadencia pese a los esfuerzos por

impulsarlo.

sudeaudiencia,mayor

sea, pensado como un medio

(publicitario), sí tiene un

posicionamiento, que ese medio

tenga bien pensados esos

comerciales, no.

"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

El premio es un recordatorio ­

agrega-, pero las agencias no van a

pautar más 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 tú necesites con tu

campaña, por cómo necesites cubrir

tu pauta de medios, por las

características de tu producto, por el

público al que vas . El festival no va a

hacer que uno paute más 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
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Prueba de ello , explica Delius,

es que "cada vez hay menos y menos

radios encendidas, en este momento

las últimas estadísticas hablan del

84% de las radios apagadas,

solamente un 16% está encendido, el

universo se está achicando, sí 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 dismínuido

muchísimo la aud iencia de radio y

nosotros lo vemos reflejado en los

números, de ser el número dos

siempre, durante muchos años,

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 últimos años pero no al

grado que señala Delius y son los

presentados por el periódico

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

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

que en 1996 el 58 por ciento de los

capitalinos escuchaba los noticiarios,

en el 2004, lo hacía sólo el 42. Hoy,

sólo 4 de cada 10 habitantes oyen

noticias todos los días. Entre ellos

predominan los adultos de entre 31 y

49 años (53 por ciento) y quienes

tienen los mayores niveles de

escolaridad. Destaca también la

menor atención de los jóvenes al

acontecer nacional e internacional

donde sólo el 31 por ciento de entre

16 y 30 años las oye.

Delius deduce que lo anter ior

se debe a que "en primer lugar hay

una disminución en los hábitos de

audiencia de la radio, la gente pasa

más tiempo en la calle y ya no

escuchan radio , en segundo lugar, ha

habido una falta de creativídad en sus

concesionarios, no hay nuevas

propuestas, más alternativas de radio

por lo que al haber menos audiencia

los anunciantes han destinado menos

presupuesto a la radio , propiciando

de tal manera un círculo 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 según Refonna.com

70010 Escucha la radio todos los días
327 Horas díarias escuchan radio los capitalinos en
promedio
4 de cada 10 escuchan noticiarios radiofónicos todos los
días
43% Escucha noticias por radío díario
71% Prefiere emisoras de FM
76% Prefiere programación musical
47% Prefiere las baladas en español

Fuente:http://www.refonna.comIencuestaslarticulol406054

"Por otro lado -abunda Anton io

Delius- tenemos 60 estaciones en el

cuadrante que son demasiadas,

peleando por obtener un pedacito de

audiencia y además, todo mundo se

maneja de una manera muy similar , si

tiene éxito un programa hablado, un

noticiero como el noticiero de

Gutiérrez Vivó , todo mundo le copia,

si tiene éxito un programa de

complacencias todo mundo le copia ,

si tiene éxito un programa de

horóscopos todo mundo lo copia,

entonces, ¿dónde está su

creatividad?".

y esto es así pese a que ­

como menciona Delius- la planta

vehicular se ha más que duplicado en

los últimos cuatro años y por

consiguiente el número de receptores

en los autos también, lo que a la vez

deberia haber incrementado los

índices de audiencía.

"Al anunciante no hay manera

de convencerlo que de alguna

manera se anuncie en radio porque

no tiene audiencia, recalca el ex

catedrático y editor, a la vez que

pregunta y responde en seguida sin

darnos tiempo de contestarle , ¿Sabes

de cuánto equivale un punto de

rating?, un punto, en la televisión

estamos hablando de que lo toman

con una faci lidad increible , estamos
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hablando de 16 mil hogares, es nada ,

en México tenemos veinte millones

de habitantes y nada más cuando el

radio está 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 día. Actualmente

nadie se puede presumir de tener un

punto de rating más que Sonido Z,

todos los demás están en décimas,

¡no es posible!, en mis tiempos

todavía tú contratabas estaciones de

cinco, siete u ocho puntos" .

Con respecto al Premio a la

Creatividad en Radio Delíus opina

"antes de dar un premio tienes que

crear auditorio, el certamen me

parece una idea muy buena pero

para un medio que está mal; lo que

los radiodifusores tendrían que hacer

es empezar por corregir su medio,

crear mayores audiencias, al haber

mayores audiencias la gente va a

contratar más y al contratar más va a

haber mayores presupuestos.

Bastante alejados de los datos

que presenta la encuesta de

Reforma.com y de las declaraciones

PREMIO A LA CREATIVIDAD EN RADIO

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 según datos de

International Radio Audience (INRA)

demuestran que en el mes de abril de

ese mismo año el nivel de

radioescuchas en el DF fue del 96 por

ciento de la población total, 14.5

millones de personas mayores de

ocho años, indicador de que el medio

es fuerte en cuanto a tamaño de

audiencia, lo cual presupone un gran

potencial de penetración en el

público, pese a ello -se cons idera en

el mismo texto- la industria

radiofónica no ha crecido en lo que se

refiere a inversión publicitaria.

Sin embargo, en una nota

publicada en el Universo de los

Medios en marzo de 2004, la

empresa Ibope AGB dio a conocer

que la radio fue el medio que más

crecimiento registró durante 2003 con

respecto al 2002 , con el 21.4%,

mientras que la televisión creció sólo

un 3.5% y los medios impresos

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

prensa.

No obstante este pequeño

repunte innegablemente la inversión

publicitaria en radio tampoco está en

sus mejores momentos, de hecho ,

desde hace más 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 práctica innumerables

mecanismos, entre ellos, el Premio a

la Creatividad en Radio resulta uno

de los que de manera más indirecta

pueden incid ir en la consecución de

tal propósito.

Gibert, opina que el Premio a

la Creatividad en Radio puede ayudar

a remed iar el problema de inversión

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 la

conclusión de que el radio y la

creatividad en radio es un buen

med io para gene rar ventas , "entonces

PREMIO A LA CREA TIVIDAD EN RADIO

en ese sentido puede ser que haya

anunciantes que cuando seleccionan

una agenc ia no se conformen con ver

su demo reel de telev isión

únicamente 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 pnncip io de este capítulo

seña lábamos que hoy en dia es muy

raro escuchar audios de televisión

como spots de radío, podríamos decir

que esto sí parece ser un logro -tal

vez el mayor logro- del Ángel de la

Creatividad a casi 15 años de

haberse instituido y de su lucha por

erradicar esta fonna de trabajar de

los creativos publicitarios tan usual en

aquel entonces y que fue uno de los

tantos motivos que le dieron vída y

justificaron su nacimiento.

Tal vez el mérito no sea sólo ni

todo suyo , en realidad ha sido la
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propia evolución del medio , de la

publ icidad , de los creativos, de la

sociedad lo que lo ha exigido así,

pero sí es posible reconocer la

aportación que el certamen ha hecho

en este sentido.

Al respecto Carlos García

comenta : "ahora prácticamente ya

son mínimas esas circunstancias

sobre todo se da con clientes

pequeños o de provincia pero en el

Distrito Federal cada vez son menos

y se cuida de hacer una producción

específica para radio lo cual alienta y

reconoce la labor que se ha hecho en

la Asociación .

PREMIO A LA CREA 7TVIDAD EN RADIO

De los aspectos sobre los que

el Premio ha logrado crear conciencia

entre el gremio publicitario y

anunciantes García 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

están concientes, de que los

anunciantes también y de que el

público también rechaza esos

mensajes que son copia mala de otro

medía y que demandan comunicación

específica para cada uno".

creatividad de la publicidad

radiofónica?, le preguntamos:

"El objetivo no es ayudar a

revolucionar porque el premio no dice

ni para dónde 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.

Efectivamente, si echamos un

rápido vistazo a la publicidad

radiofónica del interior de la

República, incluso la que se maneja

en los estados aledaños 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 sucesión de datos

sobre el producto o servicio,

empleando la misma y anticuada

fórmula de siempre.

¿El Premio

revolucíonar o

ha logrado

incentivar la
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La revolución la deben dar los

creativos , los anunciantes y sobre

todo las posibilidades de desarrollo y

crecim iento económico del país en

general; es una industria que vive

muy de la mano, cuando hay crisis

económica lo primero que se corta

son las áreas de publicidad,

comunicación, etc. Entonces en ese

sentido quien debe dar la revolución y

alentar que haya mejores caminos

para todo mundo es la situación

económica en general , después las

ventas y la conciencia de los

anunciantes, en el sentido de que

para hacer crecer su negocio,

neces itan hacer publicidad y tercero

aquí ya viene la competencia real

entre los creativos y los publicistas

para hacer una mejor publicidad para

sus marcas .

La Asociación yo creo que no

ha revolucionado, no es su papel,

pero si ha marcado o dejado

constancia de cuáles son las

producciones, los anuncios y las

épocas más interesantes para

promover distintos productos. Lo que

ha dejado fundamentalmente es un

gran bagaje , una gran herencia

PREMIO A LA CREA TTVIDAD EN RADIO

documental de cómo aprovechar al

máximo las bondades y las

características y las cualidades

intrínsecas de la radio. Si uno evalúa

a lo largo del tiempo todos los spots

ganadores se puede ver cómo se

utiliza o cómo se pudiera utilizar más

eficientemente la radio, porque hay

desde ruiditos, musiquita , broma,

mensajes muy directos, de todo. No

hay una revolución pero sí digamos

hay la documentación de los cambios

creativos que se han dado en la

publicidad mexicana en los últimos 14

años.

El premio está despegando, y

cada inversión que se hizo en diez ,

doce años ya va posicionándose, yo

le auguro una constante vida al

Premio porque finalmente los

radiodifusores están 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

más radio".
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CONCLUSIONES

L a radio es un medio con infinitas posibilidades comunicativas como

capacidades creativas, hoy por hoy eso nadie parece dudarlo, sin

embargo , realmente todavía son pocos los creativos y anunciantes que apuestan

por el medio aunque cada vez es más perceptible la aplicación de esfuerzos por

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

Más que un justo acto político o que una actividad de promoción, con esta

bandera , la de impulsar la creatividad, el Angel, constituye uno más de los

mecanismos con los cuales la ARVM se ha mantenido de pie en una solitaria y a

veces torpe lucha por reivindicar a la radio, defendiendo su terreno frente al

surgimiento y desarrollo de otros medios de comunicación que de pronto

amenazan con reducir su participación en el pastel public itario y por ende sus

recursos para seguir ofreciendo servicio y calidad a su público .

Aprend iendo del ensayo y error y acompañado de una permanente

polémica a casi 15 años de ser instituido el Premio a la Creatividad en Radio se ha

colocado hoy día entre los cuatro principales certámenes publicitarios del país no

obstante la compleja problemática 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 problemática 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 gustaría, pero la importancia real del Premio -y de este trabajo- no es
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determinar si ha logrado tal o cual propósito -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 situación actual

de la publicidad radiofónica y la necesidad de elevar la calidad de ésta lo que sin

lugar a dudas beneficia tanto a la industria radiofónica 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

fest ival 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

radiofónica en determinado momento sino como verdaderos paradigmas que

rompan constantemente, a través de su renovación con los conservadurismos, las

costumbres atávicas y la mediocridad, sólo así el Ángel de la Creatividad se

volverá una verdadera referencia no de lo que está pasando en la publicidad

radiofónica 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 radiofónicos tuvieran que ceder los cotos de

poder que aún mantienen con respecto a la decisión final de lo que se premia y

que pese a la reestructuración del certamen con relación a la integración del

jurado parece no haber sido suficiente pues en la conformación 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 integración del Gran Jurado.

Sin caer en la rigidez del Circulo Creativo ni en el mercantilismo del Premio

a la efectividad mercadológica, 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 solamente incentivar la creatividad por la evolución de la

creatividad misma sino que paralelamente persigue la reincentivación de la radio,

que como todos los medios de comunicación, es ante todo una empresa que para

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

Además, siguiendo esta lógica, 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 creativ idad de los spots, lo que precisa hacer es buscar alguna forma , algún

mecan ismo 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 mercadológico, para

certificar el nivel de recordación, donde el consumidor es quien tienen la última

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 , mostrándoles lo que por ellos puede hacer la publicidad creativa (en radio)

al tiempo que proporciona al radioescucha y potencial consumidor la información

que requiere de manera agradable , impactante y aceptable.

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

radioescucha quien precisa de información, conocimiento, comunicación 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 evoluc ión de la sociedad en que

vivimos por lo cual es imprescindible la creatividad , el papel que ésta juega es

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

Éste 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

comunicación requiere primero , elevar su nivel de audiencia a través de la

creatividad y originalidad de su propia programación lo que atraerá por ende la

inversión publicitaria.

Si la radio no repara en esto , si no subsana primero que nada sus

deficiencias como medio de comunicación aplicando en sus propios productos

constante y consistentemente la creatividad que promueve , dificilmente logrará

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

Ahora bien , una problemática tan compleja como la que enfrenta el Ángel

de la Creatividad lo es más si consideramos que el problema real y de fondo, que

ha salido a relucir en esta investigación y que definitivamente la ARVM tiene muy

presente, es la falta de cultura y educación radiofónica que afecta a los creativos

publicitarios de nuestros días -ni qué decir de la falta de ganas y compromiso asl

como del miedo a enfrentar un medio que teniendo enormes ventajas no es nada

fácil-.

Por ello resulta sumamente valiosa la actitud de la Asociación de

Radiodifusores del Valle de México al entender que su compromiso con la

creatividad más allá de simplemente premiarla consiste en fomentarla

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

radiofónicos.

Pero es tarea de la universidad que forma a los futuros publicistas, más que

de nadie, hacer un análisis de esta realidad actual que sufren los jóvenes a fin de

entender y reparar esas carencias culturales dadas por la propia revolución

tecnológica y mediática, así 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 creyó que el que era creativo lo era y ya, no

había conciencia de que se podía desarrollar, de aquí posiblemente el rezago que

sufre la publicidad de nuestro país con respecto a la de otros países ya no

digamos europeos sino incluso latinoamericanos.

De hecho se suele decir que la publicidad es el espejo de la sociedad y

nada más adecuado resulta aquí, por ello, precisamente, la formación de los

creat ivos publicitarios debe ir más allá de una impos ición dogmática de

conocimientos o de una mera adquisición de técnicas , requiere ante todo de una

preparación integral que les permita , o mejor dicho, les exija exper imentar y

desarrollar con toda la libertad posible su creatividad , proporcionándoles 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 señala Bob Shulberg en

"Publicidad .Radiofónica. El manual autorizado": "mientras la publicidad radiofónica

no sea proyectada especificamente para la radio, será imposible que alcance todo

su potencial creativo".

Hoy por hoy la audiencia de los medios es más exigente y más crítica, por

ello , no nos cabe duda de que la publicidad radiofónica 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

problemáticas 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 conf irma que en el periodismo entre más se avanza en la

investigación más tela de donde cortar se obtiene, lo que redunda en un análisis

más profundo y más exacto del hecho que nos ocupa.

De las reflexiones que podemos hacer con respecto al quehacer

periodístico confirmamos con este trabajo que la investigación 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 será 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 artículo "Verdades tácticas y estratégicas", sobre lo cual estamos

totalmente de acuerdo con él, este reconocido periodista peruano señala que a

falta de tiempo para ser exhaustivos "el solo contraste primario de vers iones, por

rápido que sea , ya es el primer y a veces dec isivo paso de una investigación", sin

embargo un reportaje no consiste sólo en la presentación de vers iones

antagónicas por lo que es indispensable recurrir a otro tipo de fuentes'i'".

En su ensayo titulado "El papel del periodismo de investigación en la

sociedad democrática"!'. el periodista uruguayo Daría Klein plantea lo anterior de

la siguiente manera:

"Ese vacío que puede presentar, en algunos casos , la prensa que no

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

10 Gorriti, Gustavo. Verdades Tácticas y estratégicas. en hllp://www.razonypalahra.org.nu/anteriores/n22/22
ggorriti.html
1I Klein, Darío. El papel del periodismo de investigacion en la sociedad democrática. en hllp://www.razonl'
(Jalahra.org.mx/anteriores/n22/22d klein html
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informativos hab ituales no dan la posibilidad de reflexionar, de buscar más allá de

lo evidente, de explicar complejidades".

y citando al padre del periodismo de precisión , Phillipe Meye r, concluye: "El

mundo se ha vuelto tan compl icado, el incremento de información disponible tan

ingente, que el per iodista tiene que ser alguien que invest iga y no sólo que

transmite, un organizador y no sólo un intérprete, así como alguien que reúne y

hace accesibles los hechos ? ".

Es por esto que en el reportaje , la investigación cobra especial relevancia y

nos deja claro que la labor del periodista no puede reducirse a la mera exposición

de datos, a la simple presentación de entrevistas o al simplón relato de hechos

que tan comúnmente se practica en el "periodismo boletinero"; a diferencia de

éste , el reportaje es el más claro ejemplo de periodismo responsable y

comprometido , pues éste sí ofrece la posib ilidad de reflexionar, de ir más allá de lo

evidente, de expl icar las complej idades de un acontecimiento tal como lo señala

Javier Ibarrola .

No obstante esto que planteamos, fuera de las revistas especializadas, el

reporta je cuenta con pocos espacios, los periódicos actualmente llenan sus

páginas con notas informativas que aunque registran sistemáticamente 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 talo cua l

hecho diseccionándolo 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 básicas en el mejor de los casos o a

12 lhidem .
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reproducir un boletín , una declaración, en lugar de ir por la noticia y darle el

seguim iento correspondiente.

Al igual que los creativos publicitarios los periodistas tenemos una

responsabilidad, somos comunicadores sociales no mercaderes de la información

y en ' este sentido el reportaje más que ningún otro género contribuye a

engrandecer y dignificar el quehacer periodístico.

El problema del periodismo con respecto al reportaje no es sólo cuestión de

espacios, -los cuales definitivamente tanto en este como en otros ámbitos

corresponde abrir a aquellos que han tenido la fortuna de realizar una carrera

universitaria, en este caso especifico a los mismos periodistas-, sino además, el

poco atractivo que tiene para algunos "periodistas" al requerir una mayor inversión

de recursos, tiempo y esfuerzo, ni que decir de su precaria formación y falta de

bagaje y esto pese a que hoy el periodista cuenta con herramientas tales como el

Internet y el correo electrónico -por medio del cual es posible entrar en contacto

con sus fuentes-, que pueden faci litarle y agilizar el acop io de información

documental, pero tamb ién complicarlo, sepultándolo en un alud de datos si no se

tiene la capacidad crítica o el suficiente cuidado para cotejar la información de allí

obtenida .

No nos cabe duda tampoco de que las temáticas susceptibles de ser

abordadas por el periodismo de investigación pueden girar en torno a muy

diversos temas, desde los más banales hasta los más controversiales. Cualquier

hecho noticioso puede ser objeto de un reportaje y hasta lo que no es noticioso,

todo es cuestión de tomar el tema y desarrollarlo en forma atractiva y

fundamentada para atrapar al lector':', ejemplo de ello es el trabajo que hemos

presentado aquí, en el que al abordar un hecho que no siendo noticioso nos

demuestra que los grandes reportajes no sólo se basan en la denuncia de hechos,

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

IJ Ibarro la, 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 per iodismo que verdaderamente vale la pena es aquel que toma

partido, aquel que se compromete.
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