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INTRODUCCION

¢ Tiene radio en casa? Seguramente su respuesta fue si y con eso usted forma
parte del 98% de la poblacién de nuestro pais que cuenta al menos con un
aparato radiofonico. Si ademas usted tiene automévil y este cuenta con un radio,
también forma parte del 82% que se encuentra en esta situacion. Si alguna de las
dos (o ambas) preguntas tiene una respuesta afirmativa, ahi le va otro
cuestionamiento, ¢ ha escuchado un comercial radiofénico?

Supongamos entonces que el 98 por ciento de los habitantes de México tiene un
radio y ha escuchado un comercial. Esto significa tedricamente que casi 100
millones de personas estan al alcance del mensaje radial. Por lo tanto, sobra decir
la importancia que tiene realizar un comercial para este medio. Con esto, la
premisa del presente trabajo resulta sencilla: mostrar los elementos basicos para
escribir los guiones de esos anuncios.

Aun asi, es necesario presentar un sustento histérico para lograr una mejor
comprension y desarrollo del trabajo. De esta forma, el primer capitulo (La Radio
en México) tiene como base dar un pequefio esbozo de la historia de este medio
en nuestro pais.

¢Y por qué es tan importante la radio? Es la pregunta que de manera simple y
concreta se responde en el capitulo inicial. No por nada, este simple aparato
cumplié en el 2006 nada mas 85 afos de existencia en México.

Cuando con uno de nuestros dedos activamos el botén de encendido de cualquier
aparato radiofénico, y en ese momento el sonido (llamese palabras, musica,
ruido) sale de las bocinas del mismo, se esta cumpliendo la parte final del proceso
que inici6 cuando el emisor (estacion de radio) produjo el mismo. Ese proceso
(que contempla la ayuda de la tecnologia), ya rebasé la barrera de las ocho
décadas sin perder su vigencia.

Por eso, lejano parece estar el dia en que se dio la primera transmisién radial en
México, cuando los hermanos Pedro y Enrique Gomez Fernandez transmitieron
dos canciones mediante un pequeno aparato De Forest de 20 watts. A 300 metros
de ahi, en el Teatro Nacional -conocido actualmente como Palacio de Bellas
Artes- se recibio la sefal.

Asi dio inicio la vida de la radio en México y en las lineas del primer capitulo se da
un repaso necesario a esa historia para comprender y darle a usted los elementos
necesarios para comprender el desarrollo e importancia de este trabajo.

Este, en ese entonces, nuevo aparato, crecid, se desarrollé y alcanzo los 85 afios
de vida gracias a la gran relevancia social que ha adoptado, quedando claro el
porque, a pesar de ya no ser un jovencito, es un medio completamente vigente en
la vida y el desarrollo de la sociedad.

Ayudarle a los automovilistas diciéndoles las condiciones en las que se encuentra
el transito vehicular, ser participe y motivador en diferentes campanas sociales o
ser un aliado en momentos de desastre (como el terremoto que azoté la Ciudad
de México en 1985) es parte del poder y la relevancia social que tiene. Sin olvidar



su claro trabajo de entretenimiento con las decenas de opciones musicales
existentes en el cuadrante.

Su situacidon actual no deja mentir cuando se sabe que existen 1337 emisoras
registradas en la CIRT (Camara de la Industria de la Radio y la Television) en
toda la Republica Mexicana. Por supuesto, todas ellas se basan en las cuatro
funciones de este medio (informar, ayudar, educar y divertir) que se explican en el
primer capitulo.

Sabiendo lo que la radio fue y es capaz de hacer, conociendo de forma general
parte de su vida en nuestro pais y en la Ciudad de México, como estudiante o
interesado en este trabajo, se vuelve necesario abordar el tema con mucha mas
particularidad. La radio como medio de comunicacion y la radio como medio
publicitario son dos visiones obligadas para poder desarrollar y entender este
trabajo.

Ambas funciones estan unidas, son fundamentales en el diario funcionar de la
radio y actuan de manera conjunta, pero no son lo mismo. Parten de la misma
base pero tienen un objetivo muy distinto en el cual trabajan y se desarrollan.
Desde el principio, esta tesis tiene como base la obtencidon de informacién en
trabajos (libros, revistas, periodicos, internet) que ya previamente han tocado este
tema. El segundo y tercer capitulo no son la excepcion.

Hablar de la radio como medio de comunicacion resultaria un tanto tedioso si se
desarrollara con un texto continuo, por lo tanto, para facilitar la lectura y la
comprension del tema, el texto esta trabajado con una gran cantidad de
apartados.

Las quince principales caracteristicas encontradas en las fuentes consultadas son
desarrolladas, pero no con un aspecto llano, sino vista desde dos angulos: sus
ventajas y sus desventajas. Se trabajé de esa forma no para descalificar o
ensalzar, sino para darlas a conocer de una forma sencilla y clara.

Asi, por ejemplo, se habla de cdmo la unisensorialidad hace a la radio un
compafero perfecto mientras se realiza otra actividad, pero también cdmo limita la
capacidad de recepcion y de recordacion o como su selectividad le permite
escoger la opcion de su gusto, pero la baraja de posibilidades presenta muchas
repeticiones en el formato (varias estaciones que tocan el mismo tipo de musica),
volviendo al publico receptor intermitente. Lo mismo sucede cuando se habla de
que es un medio personal que permite un acercamiento interno con el escucha
pero descuida a las formaciones de varias personas.

Aunque el tercer capitulo (La radio como medio publicitario) tiene la misma
intensidn que su antecesor, presenta un trabajo mas profundo. ¢ Por qué? Simple,
porque el segundo capitulo ya tenia un pequefio antecedente histérico como
medio de comunicacion y era necesario saber también una pequefia parte de la
vida de la publicidad radiofénica, al menos en la Ciudad de México.

La radio como medio publicitario empieza con algunas definiciones como esta. “El

contenido de todo mensaje publicitario se dirige a persuadir al oyente y provocar
en él la realizacién de una accién predeterminada”. O también “del mensaje
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publicitario conocemos poco mas que una intencion: promover ese conocimiento y
por consiguiente, la apetencia y consumo de un objeto”. Ese es un par de
ejemplos de como ve a la publicidad Lisa Block en su libro El lenguaje de la
publicidad’.

Con algunos ejemplos enumerados de lo que es la publicidad, se conoce la
relacion entre esta y el medio central de este trabajo. Y las estadisticas no
mienten sobre la importancia que hay cuando se juntan este par. El 11% de la
inversidn publicitaria total se hace en este medio, s6lo por debajo del indiscutible
lider de la television, que consume el 70% de todo el dinero utilizado en la
publicidad.

Eso se debe a que la vida en conjunto (radio-publicidad) es también bastante
afieja. “La radio y la publicidad tiene una historia en comun, siempre se han
acompafnado y han logrado un complemento que hoy se mantiene vigente”. Asi
define a esta relacion la Revista El Universo de la Radio del mes la primavera de
1996. Y es que desde 1923 se tienen registrados los inicios de esta unién que ha
pasado de comerciales de tres minutos de duracion hasta los de 10 segundos, asi
como de anuncios en vivo hasta los grabados.

Con la importancia de la existencia de esta relacion radio-publicidad aclarada,
llega el momento de repetir la dosis del capitulo anterior: ver a la publicidad
radiofonica desde dos vertientes, sus ventajas y desventajas. Al igual que el
capitulo dos, el desarrollo se basa en comparacion con los otros medios
publicitarios.

Asi, se puede ver que es el mejor medio para crear cualquier imagen que se
deseé sin importar el contexto en el que se desarrolle, con el menor gasto y con
grandes resultados gracias a la palabra magica: IMAGINATE, que hace trabajar
directamente la imaginacion del escucha.

Aun asi, de poco va a servir esa ventaja si se recuerda que la unisensorialidad
puede acabar con todo si no se esta poniendo atenciéon al anuncio desde el
comienzo del mismo. De igual forma queda claro como es el mejor medio en
cuestion costo-beneficio, aunque se pone en duda la calidad del emisor.

Hasta aqui, el ejercicio ha estado completamente enfocado en la parte general.
Primero, la radio y su historia, después, la radio como medio de comunicacion.
Para terminar, la incorporacion de su complemento inseparable: la publicidad.
Con esto llega el momento de entrar en los temas particulares del trabajo con el
cuarto capitulo: el comercial de radio.

Como es obvio, el comercial es la base de la publicidad en este medio y es de
suma importancia desmenuzarlo para poder entender mas de él. Desde la
definicion hasta su clasificacién, pasando por los tipos, es el recorrido que se
realiza en este capitulo. De hecho, el apartado de los tipos hace una clara
menciodn de las principales opciones existentes.

' Block de Behar, Lisa El lenguaje de la publicidad
Siglo XXI Editores México 1989 pag. 19



A la presentacion de los principales puntos referentes a los comerciales
radiofonicos, se le suma el desarrollar los elementos que forman parte del mismo,
situacion que se desenvuelve en el mismo cuarto capitulo.

Los cuatros principales integrantes del comercial (que son también los elementos
base de la radio) estan presentes. La palabra hablada, la musica, los efectos de
sonido y el silencio se desarrollan de forma sencilla, directa y clara.

Igual que para la radio como medio de comunicacién, la palabra hablada es el
punto basico y aparentemente infaltable, para el buen funcionar de los mensajes.
Su principal funcidn es mandar el o los mensajes del servicio o producto que se
presenta y que estos creen imagenes en la mente del radioescucha para que
comprenda lo que se le quiere decir.

Como el mundo de la palabra es amplio, también se desarrollan tres subcapitulos
en los que se trabaja de forma mas profunda. La misién de las palabras, éstas
como produccion fisiologica, y la voz, son los tres apartados presentes.

Un pequefio recuento de como funciona cada elemento (o palabra) dentro de una
oracion, es parte de la mision. Asi, se enumera a la palabra con funcién de
sustantivo, articulo, pronombre o verbo, entre otros. Ahora no se olvida que,
contrario a la palabra escrita (también presente en el comercial de radio), la
palabra hablada forma parte de una produccion fisiologica donde intervienen
varias partes del cuerpo para que se desarrolle. Aqui ha un repaso sencillo de
como y qué es lo que se produce cada que se pronuncia una palabra. Para cerrar
con este apartado, la voz y su mundo aparecen en escena. Sus caracteristicas,
su clasificacidon y el manejo cierran el apartado 4.5.1.

El siguiente paso lo da la musica. Aunque no es un elemento imprescindible, su
presencia es casi obligada en los comerciales. La radio es consumida debido a
que su estado natural es transmitir musica, por lo mismo se recomienda que la
publicidad no puede, y en muchos casos, no debe olvidarse de ellas. Ademas de
darle vida y ritmo al anuncio permite que sea mucho mas agradable al oido y que
este puede comprender con muchas menos dificultades lo que se le quiere
transmitir.

El manejo de la musica es una de las partes de mucho mayor importancia para el
desarrollo y efectividad del comercial. En general es utilizada como entrada,
rafaga, cortina, puente o fanfarria. También existe el conocido jingle, la
composicion original expresamente creada para el anunciante, producto o marca,
que puede funcionar como ambientador, protagonista o logotipo.

Siguiendo con los elementos no se quedan atras los efectos de sonido. Ante la
ausencia de imagenes visuales, los efectos son los que tienen que cumplir con
este trabajo. Ellos dan riqueza y claridad al texto, despertando interés y realismo a
las situaciones que presentan. En general, ellos son los encargados de ambientar,
ilustrar o completar cualquier momento o evento que se deseé. Un buen efecto en
el momento preciso trae consigo un gran resultado en la transmision y
comprension del mensaje.



Para cerrar con broche de oro, se presenta el que podria ser el enemigo de la
radio, pero que en realidad tiene una gran importancia y peso en su buen
desarrollo: el silencio.

En general pocos trabajos tocan el tema del silencio, pero so6lo basta poner
atencion a alguna transmision para darse cuenta de que la ausencia de sonido
(otra forma de llamar al silencio) también forma parte de la radio. En una
conversacion entre dos personas todo se rige bajo el esquema
silencio/sonido/silencio, a final de cuentas, lo mismo sucede en la radio, aunque
quiza de una manera menos notoria que durante una conversacion.

En general, los encargados de la produccion radiofénica suelen ignorar al silencio
por dos razones: no hay que desperdiciar (cada segundo en la radio cuesta) y el
escucha puede interpretar el silencio como un error o una informacion no
deseada. Pero si se observa bien, se descubrira que bien encaminado tiene un
gran poder comunicativo. Se le puede usar como signo de puntuacion o como
elemento psicologico, ambas explicadas en este capitulo.

Ya con los cuatro elementos del comercial de radio y con todo el trabajo previo
desarrollado en cuatro capitulos, solo es necesario enumerar algunas de las
recomendaciones para escribir el guion de un comercial de radio.

El propdsito u objetivo principal de este trabajo es proponer un boceto general que
reuna las caracteristicas que tienen los guiones vistos en la Facultad de Ciencias
Politicas, en los libros, en los medios de comunicacion y en las agencias de
publicidad. Finalmente, es un trabajo de investigacion y de recopilacion de
informacion, sobretodo de los materiales encontrados en la biblioteca de la
FCPYS, para de este modo acercar al lector al mundo profesional de la
produccion radiofénica.

Una revision o presentacion de lo que es el guion en si, como se distribuye la
informacion general y la presentacion de algunas recomendaciones y varios tips
para realizar un trabajo de mejor calidad de forma sencilla y clara, le dan el punto
final a este trabajo de investigacion.



CAPITULO 1

La radio en México (pequeno esbozo de su historia)

Es preciso antes de iniciar con el desglose histérico de la radio en nuestro pais,
hablar y conocer en su forma basica el funcionamiento técnico del medio de
comunicacion del cual es base este trabajo: la radio.

Los sonidos producen vibraciones que se expanden circularmente, algo
parecido a lo que sucede cuando cae una piedra al agua. Estas ondas se van
debilitando conforme avanzan, por lo cual, lo que se escucha en la radio es la
reproduccion de esas ondas.

Primero tienen que ser transformadas por un transductor (en este caso, por el
microfono) en impulsos eléctricos. Estos impulsos pasan a la consola por
medio de un preamplificador, en la que son controlados para que tengan un
volumen regular. Después son enviados de los estudios a la estacion
transmisora, en donde el equipo transmisor los amplia millones de veces y los
manda a la antena.

Por su parte, la antena saca esas sefales eléctricas con gran potencia, a una
velocidad de 300 mil kildmetros por segundo, en linea recta y hacia todos
lados. Esas sefiales pueden traspasar diversos obstaculos fisicos, aunque ahi
es donde pueden llegar a perder potencia y claridad.

Estas sefnales eléctricas, en ocasiones denominadas como ondas de radio, se
diferencian entre si por la frecuencia (el numero de ondas que pasan por un
punto determinado en cierto periodo y que se mide en kilohertz o megahertz), y
por la amplitud (la altura de estas ondas).

A partir de la amplitud y la frecuencia existen dos sistemas para transmitir esas
ondas, la Amplitud Modulada (AM), envia la onda con la misma frecuencia,
pero con diferentes alturas. Por su parte, la Frecuencia Modulada (FM),
transmite las ondas con la misma altura, pero su frecuencia es diferente.

De esta forma, el desempefio del AM y del FM es distinto. Las sefiales de AM
llegan mas lejos en cuanto distancia se refiere, pero son mas susceptibles de
sufrir interferencia, mientras que las senales del FM tienen una recepcion muy
buena, pero la distancia que alcanzan suelen ser limitadas.

Posteriormente, esas senales eléctricas que estan “volando”, son captadas o
“atrapadas” por las antenas de los receptores, la cual las separa por medio de
un detector o demodulador para que no se encimen todas las sefales que esta
recibiendo el aparato.

Ese demodulador, con ayuda del dial, se encarga de seleccionar s6lo una de
las sefales que recibe, desechando las demas. También, transforma esas
sefales que recibe en ondas sonoras, como las que fueron enviadas por la
estacion de radio, o sea, convierte los impulsos eléctricos en sonido y de esta
manera se completa el circulo iniciado en la cabina de locucién.



1.1 Historia de la radio en México

Después de esta breve explicacion del funcionamiento de la radio, daré un
pequefo esbozo de su historia en nuestro pais, que en el 2006 cumplié sus
primeros 85 afios de vida.

Aunque no se tiene una confirmacién exacta, parece que todo inicié en 1921
cuando los hermanos Pedro y Enrique Gomez Fernandez transmitieron dos
canciones mediante un pequeno transmisor De Forest, de 20 watts, desde el
Teatro Ideal, ubicado en la calle de Dolores.

Esta transmision se escucho en el Teatro Nacional (hoy Bellas Artes) ubicado a
300 metros de distancia en linea recta, y fue captada mediante audifonos que
estaban conectados a una planta receptora que se instalo en ese lugar, donde
‘una multitud (que asistia a una exposicion de productos exportables por
Méxic1o) se apretujaba para escuchar en los audifonos montados en el recinto
ferial”".

En éste hecho participaron el médico militar Enrique Gémez Fernandez, su hija
de 11 anos, su hermano Pedro (dentista), el empresario de teatro, Francisco
Barra y José Mojica (futuro sacerdote), e interpretaron Ila piezas musicales
Vorrei, de Paolo Tosti y Tango Negro de Belisario de Jesus Garcia.

Después de esa pequefia transmisién, el 11 de octubre del mismo ano, pero en
la ciudad de Monterrey, Nuevo Leon, fue el Ingeniero Constantino de Tarnava
el que realizo el primer programa en vivo con una potencia de 50 watts, donde
transmitio entre las 8 y las 10 de la noche, musica y poesias desde su casa.

En sus inicios sus siglas eran T-ND, que significaban Tarnava Notre Dame,
(por la universidad de Estados Unidos donde estudid). Poco después, en 1923
adoptd el nombre de 24 - A experimental, segun el numero de autorizacion que
se le asigno, para convertirse finalmente en la XEH de Monterrey.

En enero de 1922, el presidente Alvaro Obregén exhorté a todos los
ciudadanos que estuvieran interesados, a instalar estaciones de radio, lo que
implanto el inicio de la radiodifusion comercial.

Este pronunciamiento encontré respuesta inmediata, ya que para finales de ese
afno, nacio en la Ciudad de México la primera radiodifusora capitalina, la JH,
(de José de la Herran, su fundador), que comenzé con 2 horas de transmision
a la semana.

La llamaban la estacion experimental y cultural de la Secretaria de Guerra y
Marina, que fue inaugurada oficialmente en marzo de 1923, con una
transmision musical a cargo de los cantantes de esa Secretaria. Meses
después, la JH se vuelve famosa cuando es escuchada y reportada por una
expedicion llamada la Mc Millan, que se dirigia al Polo Norte.

' Camara de la Industria de la radio y |a television La industria de la radio y Ia television en
México
Tomo 1 (1921-1950) México CIRT 1991 Pag. 200



Por su parte, ese mismo mes se inauguré en la Ciudad de México, (lo que
indicaba un establecimiento serio de éste medio), la Primera Feria Internacional
de la Radio, en el Palacio de Mineria, que ademas se convirtio en el primer
evento transmitido a control remoto, por la estacién JH.

En abril, se instala La Casa del Radio del Universal, con las siglas CYL, cuyos
propietarios fueron el periddico El Universal y La casa del radio, lo que la
convirtié en la primera estacion comercial de radiodifusion.

Al inicio contdé con un transmisor Westinghouse de 500 watts, con un piano y
una victrola marca Victor. Aqui se transmitieron por primera vez en radio dos
cosas, el Himno Nacional Mexicano y publicidad de Sanborns.

En junio se llevo a cabo en el Palacio de Mineria, la Primera Feria Nacional de
Radio, que fue auspiciada por la Liga Central Mexicana de Radio (una
organizacion fundada por varios de los pioneros de la radio en México).

En 1924 la inercia continud y se siguieron inaugurando radiodifusoras, una de
las mas destacadas fue la CYX, perteneciente al periédico Excelsior, que
empez6 a operar el 19 de marzo. También nacieron la CYR de Manuel Angel
Fernandez y la XEG de Guillermo Garza Ramos.

A la llegada del afo 1926, se otorgo la primera licencia de operacion, con lo
qgue se cerraba un ciclo de la radio en México, el del desarrollo de este medio,
que tenia operando ya en el pais 12 radiodifusoras.

Para el 16 de septiembre, la fabrica de cigarros El Buen Tono, con la asistencia
del presidente Alvaro Obregén, inaugura la CYB, que para 1929 cambié a XEB
(que es actualmente la emisora mas antigua en la Ciudad de México), que
comenzd con un transmisor General Electric, que a la media hora de transmitir,
se quemo y provoco que la estacion saliera del aire, para reinstalarse 7 dias
después.

En un inicio, la transmision se interrumpia entre las 11 y las 13 horas y entre
las 17 y 19 horas. Su locutor pionero fue Jorge Marron, conocido como el
Doctor 1.Q. También fueron los primeros en realizar una transmision a control
remoto, cuando Juan Buchanan y Jorge Marron se encontraban en un
restaurante llamado Abel, a 5 cuadras de distancia de la radiodifusora.

En 1924 surgieron otras emisoras, una de ellas, la CZE de la Secretaria de
Educacién Publica, que inicid sus transmisiones cuando Plutarco Elias Calles
tomo protesta como Presidente de la Republica, teniendo preponderancia la
propaganda cultural, los boletines meteoroldgicos y consejos a agricultores.

Para 1925 ya operaban en México 16 radiodifusoras, de las cuales 11 estaban
en la capital y 5 en el interior de la republica. Entrando a 1926, durante el
gobierno de Plutarco Elias Calles, se expidié la primera ley en materia de
comunicaciones eléctricas, que entre otras cosas incluia también a la radio,
que para ese afno contaba con 16 emisoras.

Un dia durante sus emisiones en el afio 1928, la CZE transmitia su
programacién normalmente, cuando ésta se vio interrumpida subitamente



cuando una voz dijo: “Amigos del aire: con profunda pena comunicamos a
ustedes que hace unos minutos fue asesinado el general Alvaro Obregon,
Presidente electo de los Estados Unidos Mexicanos para el periodo 1928-
1932”2, ésta es una muestra de que la radio comenzaba a cumplir ya con un
papel social importante.

Poco a poco la radiodifusion en México fue creciendo, y no soélo al interior con
las 19 emisoras existentes en 1929, sino también a nivel internacional, ya que
nuestro pais se adhiere a la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones
en Washington, Estados Unidos, donde recibe sus indicativos, XE y XF.

La década de los treinta se puede considerar como la etapa de consolidacion
de la radio en México, ya que “se consignan las décadas de los treinta y los
cuarenta como la edad de oro de la radio en el mundo y en México™,
principalmente porque a lo largo de esos afos el numero de radiodifusoras

supero las 100 emisoras comerciales en todo el territorio nacional.

Y que mejor inicio de la década que con la inauguracion de la XEW, “La voz de
la América Latina”, que bajo el mando de Emilio Azcarraga Vidaurreta, se
convirtio “en el pilar del modelo radiofonico contemporaneo. Su estructura
comercial y programatica marcaron la pauta para las demas emisoras que se

instauraran en el pais”.*

Con una potencia de transmision de 5 mil watts, la W se convirti6 en un
semillero donde surgieron varias figuras como Pedro Vargas, Agustin Lara,
Francisco Gabilondo Soler “Cri-Cri”, Jorge Negrete, Pedro Infante y Arturo de
Cordoba, que formaban parte de su programacion.

La W se caracteriz6 por realizar una cuidadosa seleccién de su personal,
desde los artistas hasta los operadores y conductores, para que la calidad de
sus programas alcanzara la excelencia, como lo hicieron las emisiones de La
Hora del Aficionado, La Hora Azul y El Risametro.

De igual forma, el trabajo de Azcarraga Vidaurreta se extendio a otras partes
del pais, cuando fund6 también en 1930, pero en la ciudad de Monterrey, la
estacion XET, que se convertia en la competidora de la XEH, antes llamada T-
ND. La “T”, como era conocida, se dedicaba a la musica y al comentario de
actualidad, y se denominaba como “El pregonero del norte”.

En ese mismo afo comenzd a transmitir la XEFO, Radio Nacional de México,
que era propiedad del Partido Nacional Revolucionario (PNR), con lo que la
radio entr6 al mundo de la politica, pues fue la primera que transmitié la
campafa de un candidato a la presidencia de la Republica, la de Lazaro
Cardenas.

Para el ano de 1932, durante el periodo presidencial de Pascual Ortiz Rubio,
funcionaban en nuestro pais un total de 55 radiodifusoras, de las cuales, 6 eran
emisoras oficiales. Entrando a la mitad de la década, o sea, en 1935, el numero

% CIRT op. cit pag. 130

® |dem, pag. 87

* Reportaje “La XEW, una joven de 67 afios” Revista El Universo de la Radio
México Verano 1997 Afio 2 Volumen 2 péag. 42



de estaciones de radio a lo largo de la republica, continu6 creciendo, habiendo
llegado a un total de 71.

De 1930 a 1937, la XEW solo encontré competencia en la XEB, que ya para
esos anos se habia internacionalizado, teniendo a la XEBT, como su estacion
de onda corta.

Ante esta competencia, la XEW responde e inaugura en 1937 su filial de onda
corta, la XEWW, iniciando con una potencia de diez kilociclos, y que le dio a
nuestro pais una mayor presencia y consolidacion a nivel internacional.

El nombre del empresario de la radio, Emilio Azcarraga, volvié a escucharse,
cuando en 1938 funda, junto con Enrique Contel y Emilio Balli, la famosa XEQ,
que dio inicio a sus transmisiones con 15 programas que abarcaban todo el
dia. Su programacién abria diciendo: “A nombre de todo el elenco artistico,
pedimos permiso para entrar en los hogares mexicanos”.

Entre las principales innovaciones que introdujo la XEQ al mundo de la radio en
nuestra ciudad, estuvo el contar con un Departamento de Produccidn, donde se
comenzo a afinar y a pulir el trabajo radial, aumentando considerablemente la
calidad de todas sus emisiones.

A lo largo de estos diez afios varias estaciones surgieron y se desarrollaron
“contando con el ejemplo de las grandes™, lo que provocd que la banda se
llenara, en un principio, de estaciones de calidad.

Asi como los treinta fueron afios importantes para la radio, cuando se le dio un
gran impulso a ésta, la década de los cuarenta representa la época donde
alcanzaria su punto mas alto.

Fue al inicio de ésta década cuando se crea la primera cadena a lo largo del
territorio nacional: Radio Programas de Meéxico, que de nueva cuenta tuvo
como fundador al ya conocido en el mundo de la radiodifusion, Emilio
Azcarraga.

A su vez, el 15 de noviembre se constituye la Camara Nacional de la Industria
de la Radiodifusion, que a partir de 1970 cambié su nombre a como
actualmente lo conocemos, Camara Nacional de la Radio y la Television
(CIRT).

Para 1942, habia ya 60 radiodifusoras asociadas a las redes de la XEW y XEQ,
que tenian ademas una representacion exclusiva de la National Broadcasting
Company (NBC) de la National Broadcasting System (NBS) de Estados Unidos,
donde habia programas en espafol que se transmitian en esos medios.

En estos afos los programas eran en vivo y el publico podia asistir a los
estudios para poder ver a sus artistas y orquestas favoritas, siendo los mas
famosos el Azul y Plata de la XEW.

® CIRT op. cit. Pag. 111
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Ante el dominio de ambas radiodifusoras, nace en 1942 la XEOY, Radio Mil,
que traia consigo una efectiva formula de equilibrio y un gran afan de
experimentacion, que le permitié convertirse en una fuerte competencia para la
XEW vy la XEQ. Su programacion consistio en musica clasica, toros, béisbol,
espectaculos populares, humor y emisiones para noctambulos.

La presencia de éstas radiodifusoras (la XEW, XEQ, XEB y la XEQY) presento
una peculiaridad de mucha importancia para la radio mexicana, ya que “fueron
forjadoras de una profesion y, como tales, semilleros empresariales que
después se iban a mostrar en la fundacion de otras cadenas, otros grupos y

otros modelos™.

Segun datos oficiales de aquel afio, en México existian 125 radiodifusoras, de
las cuales, 34 se encontraban en el Distrito Federal, su potencia de transmision
variaba entre 50 mil y 100 mil watts.

Entre 1945 y 1946 se funda la XENK Radio 620, que es actualmente la cabeza
de Radiodifusoras Asociadas (Grupo RASA). Un afio mas tarde, en 1947, se
dio otro paso en la tecnologia, cuando con ayuda de Alonso Sordo Noriega, la
XEW intent6 darle funcionamiento al primer transmisor de frecuencia modulada
(FM), que tenia 250 mil watts de potencia.

Al término de ésta década, segun un informe de Agustin Garcia Ldépez,
Secretario de Comunicaciones y Obras Publicas, funcionaban en distintos
puntos del pais 204 radiodifusoras comerciales, 8 culturales oficiales y 838 de
experimentacion cientifica y aficionados.

Dejando atras la década de los cuarenta, llegd el afio donde se dio un cambio
en los sistemas radiodifusores del pais, 1950. Ahi fue donde tuvieron que
enfrentar un evento muy importante, la llegada de la television. Entre otras
cosas, no solo representaba competir contra ésta sino que trajo consigo la
realidad de tener que cambiar al interior. La radio no podia seguir con los
mismos esquemas que venian manejando desde sus inicios, porque el publico
ahora preferia ver lo que antes escuchaba.

Por lo pronto, la radio enfrent6 ésta llegada con el arribo oficial de una nueva
modalidad, la frecuencia modulada (FM), cuando Federico Obregdn Cruces,
gue habia iniciado sus transmisiones de prueba en 1948, le da vida a la XHFM,
Radio Joya de México.

La llegada de la FM, abri6 la opcién de una radio especializada, que iba
directamente dirigida al oyente, teniendo una carga comercial menor, dando asi
la primera respuesta de la radio hacia la television.

En 1952 se presentd un caso curioso en nuestro pais, ya que nace la XEMX,
Radio Femenina, que era la primera emisora en el mundo manejada totalmente
por mujeres, desde las locutoras hasta la directora, la sefiora Cuca de Perrin.

Un afo después, en 1953, algunas de las estaciones mas poderosas de la
capital del pais comenzaron a instalar repetidoras en ciertas ciudades de la

® |dem, pag. 112
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republica. La XEX instalé una en Le6n, Guanajuato, la XEW inici6 trabajos en
Veracruz, Monterrey, Oaxaca y Guadalajara.

La colocacion de estas repetidoras representd un nuevo avance de la radio en
México, ya que mediante ellas se podia transmitir desde el D.F. hacia todo el
pais, los programas y anuncios de manera inmediata, lo que representaba para
las emisoras un ahorro en los gastos de grabacion y distribucion.

También se debe tener en cuenta que el mantenimiento de las repetidoras no
era un gasto mayor, no tenian locutores, ni artistas ni personal administrativo
(quedando todos ellos en las emisoras principales), siendo practicamente los
unicos encargados de estas plantas los que la hacian trabajar y las mantenian.

No todo lo concerniente a la instalacion de las repetidoras fue color de rosa. Al
aumentar su numero, las emisoras del interior de la republica se mostraron
inconformes con esto, porque entre otras cosas, decian, hacia mas evidente el
centralismo, ademas de que se menospreciaba la calidad de las producciones
foraneas.

A pesar de estos pequefios obstaculos, la instalaciéon de las repetidoras
proliferé definitivamente en 1957, y los intentos por impedir su instalacién
decayeron considerablemente, ya que los radiodifusores de provincia se dieron
por vencido.

También, los radiodifusores se dieron de que la radio ya no se escuchaba en
grupos, como sucedid en sus primeros afios, ahora se convirti6 en un medio
individual, por lo que los temas comenzaron a ser tratados con mayor
profundidad, buscando una mayor interiorizacién.

En los primeros cinco afios de vida de la television, la gente dentro de los
medios de comunicacion y los publicistas entablaban largas discusiones acerca
de si la radio sobreviviria a la llegada de la television, aunque también existian
dudas acerca de que ésta se mantuviera.

Para la segunda mitad de la década, el gran crecimiento de la televisién, que
condujo finalmente a su establecimiento, hizo que la idea de que la radio seria
desplazada, volviera y con mas fuerza de la que se vio a principios de los
cincuenta.

De esta manera, varias de las estaciones con mayor poder econdémico
comenzaron a realizar grandes inversiones para ampliar y modernizar sus
instalaciones, con el fin de evitar ser superadas por la television. Asi, entre
otras, la XEB construy6 un teatro-estudio y reconstruyé el que ya tenia para
atraer mayor cantidad de publico, mientras que Radio Mil (XEQY) invirtié cerca
de 200 mil pesos en reparaciones de sus equipos.

Otro de los movimientos de estas estaciones fue el aumentar sus horarios de
transmision, sobretodo, para tener mayor cantidad de tiempo qué vender a los
anunciantes. Asi, por ejemplo, la XEQY establecié un nuevo horario, de 5 de la
mafana de un dia a las 3 de la mafiana del siguiente (22 horas al aire). Por su
parte, la XEW tomo la decision de comenzar a transmitir las 24 horas del dia.
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A pesar de esta nueva amenaza no se dio ningun desplazamiento, tanto la
radio como la television podian vivir “juntos” ya que las caracteristicas de
ambos medios permitieron que su convivencia se llevara de manera pacifica.

Entre las cosas que ayudaron a que la radio siguiera con vida estaba el hecho
de que ver la televisidon implica tener la vista ocupada en esa accion, por lo que
mientras el receptor esta ocupado en otras cosas, la television estaba apagada.
También, en esas épocas todavia no existia una programacion matutina en la
tele, entonces, el publico de la radio no habia sufrido disminucién alguna.

La preferencia del publico por la radio se noté con el crecimiento en el nimero
de estaciones. Para agosto de 1957 nacié la XEOY, integrante de la
organizacion Radio Mil. Dos afos después aparece XERPM, parte del equipo
de Radio Programas de México.

Teniendo aun gran poder, el impacto de la radiodifusion alcanzo¢ a trasladarse
al extranjero, cuando la empresa que producia programas de Arte Radiofénico
de México, S.A., incrementd su trabajo y exportd una gran cantidad de
radiodramas a Espafia.

Para que el crecimiento de las estaciones de radio tuviera un respaldo que
mantuviera su buen estado de salud, fue necesario llevar a cabo un movimiento
estratégico: el aumento de la radio tenia que estar acompafiado de un aumento
similar en el numero de aparatos receptores.

Asi, con un plan encabezado por Emilio Azcarraga Vidaurreta, se compraron
alrededor de 250 mil aparatos de radio marca General Electric, que se
distribuyeron a todas las cadenas controladas por RPM (Radio Programas de
México), que a su vez se encargaron de ponerlos a la venta.

Ademas de la incognita acerca de la desaparicion de la radio por la llegada de
la television, la década de los cincuenta trajo consigo el dominio en la radio del
grupo Azcarraga, que asociados con la familia O’Farril, poseian a las mayores
empresas de radio y también, de television.

Asi, como el numero de estaciones fue creciendo y obviamente los mensajes
transmitidos también lo hacian, fue en 1960 cuando en un intento por regular
todo alrededor de los medios audiovisuales se creo la Ley Federal de la Radio
y la Television, que manifiesta el propdsito de tener un control real sobre todo
lo que se transmite.

En esta ley se estipula que la radio y la television constituyen una actividad de
interés publico, y se le atribuye “una funcion social que incluye la afirmacion al
respeto de los principios de la moral social, la dignidad humana y los vinculos
familiares. Igualmente debe evitar influencias nocivas o perturbadoras al
desarrollo arménico de la nifiez y la juventud.””

Con esto, se responsabilizé a los medios de comunicacion (especificamente la
radio y la televisiébn) a elevar el nivel cultural del pueblo, a conservar las
costumbres y tradiciones, asi como a exaltar los valores del mexicano. De igual

” Ensayos “La funcion social de la radio” Revista El Universo de la Radio.
México Num. 1. Primavera de 1996. Pag. 8
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manera, se le advirti6 no distorsionar el idioma, haciendo un buen uso de las
palabras, términos y conceptos de éste.

La década de los sesenta trajo otro paso importante para este medio cuando la
radio comenzo6 a transformarse. El punto mas notorio de esto es la gradual
desaparicion de los programas con musica en vivo, que se sustituyeron con
grabaciones (apoyados en gran parte por la reciente creacién de los discos de
microzurco y de las cintas magnéticas).

Otra de las apariciones de suma importancia fue la creacion en 1965 de Radio
Huayacotla, la primera estacion en todo el territorio nacional cuyas
transmisiones se realizaban totalmente en lengua indigena.

Llegando al afio de 1969, las estaciones radiofonicos comerciales volvieron a
ser tocadas por el gobierno, cuando, ademas de todos los impuestos que ya
existian, se incluyéo uno nuevo, en este caso en especie, el 12.5% de la
transmision total.

1970 da inicio a una nueva etapa en la radio cuando nace la radio de formato
hablado, impulsada sobretodo con el nacimiento de XERED y su noticiero
Monitor, con José Gutiérrez Vivo en el microfono.

Dos anos mas tarde, con la muerte de David Sarnoff, la radio del mundo,
sobretodo la de Estados Unidos, inicio el despegue de la Frecuencia Modulada.
La FM se convirtio en sindonimo de musica de alta fidelidad, lo que trajo un
avance grande y constante de la audiencia.

Esta tendencia también se vio reflejada en las transmisiones radiofonicas de
nuestro pais, la FM era ya “el nifio bien” de la radio, lo que provocd que la
amplitud modulada recorriera el camino a la inversa, cayendo en crisis, al punto
de que se cuestiond si debia transmitir musica.

El afio de las grandes cadenas radiofénicas fue 1975, cuando éstas lograban
enlazar la totalidad de la Republica Mexicana. Entre las cadenas que
destacaban encontramos a Red Radio Programas de México y Grupo ACIR,
que juntas sumaban mas de 100 estaciones.

El resto de ésta década continu6 sin grandes avances hasta la llegada del afio
1980, que trajo consigo un adelanto muy importante: la transmision por satélite,
en este caso, el Morelos |. Esta incorporacion permitié que se lograran mas y
mejores transmisiones, aumentando considerablemente la calidad.

A pesar de que la aparicion de satélites marcé el inicio de una nueva etapa y
fue benéfico para la radio, no estuvo exenta de problemas, aunque estos no
fueron perjudiciales.

Entre las dificultades encontramos que habia un desconocimiento de su uso
para radio, poca gente contaba con los conocimientos necesarios para explotar
completamente su utilizacion, lo que no afectd las transmisiones, pero si
retrasé que se explotara al maximo su capacidad.
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Con esta realidad fue necesario que todas las cadenas existentes tuvieran que
realizar cursos de capacitacién, sobretodo en el aspecto técnico, para poder
darle el uso apropiado a todos los nuevos materiales que recibian y que se iban
a crear.

A su vez, se hizo necesario realizar un cambio en la programacion. La nueva
tecnologia lo permitia y lo necesitaba y también se propicié un intercambio de
materiales musicales y tecnoldgicos, surgiendo por su parte nuevas cadenas
en todo el pais.

Por su parte, la introduccion de estos satélites aumento y reafirmo el dominio
de la radio comercial. La nueva tecnologia se tradujo en nuevas inversiones,
asi, para 1985, la Camara de la Industria de la Radio y de la Television tenia
registradas un total de 856 emisoras, de las cuales 818 eran comerciales y so6lo
38 pertenecian a la radio cultural.

En la ciudad de México y su area metropolitana existian 64 estaciones, 56 eran
comerciales y 8 culturales. En la banda de Amplitud Modulada transmitian 33
emisoras, 31 del lado comercial. Por su parte, la Frecuencia Modulada contaba
con 24 estaciones, 22 comerciales y 2 culturales.

A pesar del predominio de la radio comercial, su esquema de transmision
carecia de imaginacion, “el cuadrante capitalino se muestra empobrecido™, ya
que parecian centros de promocion de las disqueras y de la publicidad, o sea,

se dedicaban a transmitir canciones y comerciales.

La radio se mantuvo de esa manera hasta el 19 de septiembre de 1985,
cuando el D.F. fue sacudido por el terremoto. Ese dia significé “una llamada de
atencion a las autoridades, radiodifusoras y capitalinos en general, sobre la
servicial presencia de la radio, no solo en situaciones de emergencia, sino
también sobre sus potencialidades de uso social”®. En ese momento, obligada
por las circunstancias, la radio comercial tuvo que darle otro uso diferente a sus
microéfonos, un wuso social (éste tema se tocara con mas detalle
posteriormente). A pesar de esto, el cambio no duré mucho tiempo y recupero
su faz e identidad anterior, con lo que se alejé nuevamente de los ciudadanos.

Para 1988 se introdujo un avance mas en la tecnologia radiofénica, en este
caso aparecio el DAT (cinta de audio digital). EI DAT, marca Sony, llegé para
facilitar la produccion de los programas, a partir de ahi contaron con calidad
digital y asi se lograron ediciones electronicas.

La llegada del DAT contribuyé en el continuo avance de la Frecuencia
Modulada, ante esto, y en busca de mejorar la calidad del sonido, se introdujo
en las estaciones de AM el sistema NRSC de alta fidelidad, que poco a poco
fue levantando la calidad de las transmisiones.

Entrada la década de los noventa, continuaba el interés por mejorar la calidad
de sonido del AM para poder acercarse de alguna manera a la FM, y llegd el
sistema C-QUAM, que hacia a una Amplitud Modulada estéreo.

8 Rebeil Corella, Maria Antonieta Perfiles del cuadrante
Editorial Trillas México 1991 pag. 39
’ Op cit pag. 39
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En el afio 92, se introdujo el DCC (digital compact cassette), marca Philips, que
surge como un sistema de grabacién digital que inclusive era para uso
domeéstico. Esta introduccion y el uso constante de las computadoras
aumentaron la eficiencia y el control, disminuyendo de manera considerable los
errores.

A partir de 1995, todas las emisoras de la Amplitud Modulada fueron obligadas
a transmitir con el sistema NRCS. Debido a esta decision y a la crisis existente,
algunos radiodifusores tuvieron que vender sus emisoras o reagruparse.

Entrando al ultimo tercio de los noventa, aunado a la llegada de diversos
sistemas, comenzo6 a cobrar fuerza el uso de la computadora. Este medio tenia
dos vertientes en su uso, uno dentro de sus instalaciones, en las cabinas de
transmision y en las de locucion, y otro en el internet.

En las instalaciones, las computadoras comenzaron a ocupar los espacios que
antes ocupaban algunos aparatos o reproductores de sonido. A estas
computadoras se les instalaron programas que suplian la labor de algunos
aparatos, como los cassettes, discos compactos o grabadoras de carrete
abierto.

En cuanto al internet, las emisoras de mayor poder econémico vieron que este
medio les abria una puerta de comunicacibn muy importante, con lo cual
empezaron a construir paginas de sus grupos radiofénicos.

Se han cumplido 85 afos de que la radio nacié en nuestro pais y actualmente,
a principios de siglo, este medio vive una época dificil a pesar de los adelantos
tecnoldgicos con los que cuenta.

La inestabilidad econdmica que vive el mundo en general ha afectado también
a la radiodifusion. Ha sido comun ver que las estaciones cambian de nombre y
de formato constantemente, por ejemplo, Pulsar FM 90.5 ahora es conocida
como Imagen Informativa, WFM 96.9 FM se llamé por un tiempo Radical para
después volver a llamarse WFM, 1530 AM Tu Musica, cambio por La Mexicana
y ahora por Colorin Colorado Radio, entre otros.

Como se puede ver, la radio en estos ultimos afios no ha permanecido estable,
se pueden encontrar cambios radicales practicamente de un dia para otro y
probablemente solo las estaciones con mas rating no tienen de qué
preocuparse.

Los cambios también se pueden apreciar en el lado positivo. La incorporacion
de la computadora en las estaciones de radio ha traido consigo una gran
cantidad de ventajas: menor tiempo en la realizacion de los programas, mejor
calidad en el sonido, menor cantidad de errores y/o correccion de los
cometidos, menor espacio fisico ocupado, entre otras.

Practicamente todas las estaciones de la Ciudad de México ya tienen equipo
computarizado, que ademas de las ventajas anteriormente mencionadas, han
permitido que no solo transmitan por las ondas hertzianas sino también por el
internet, con lo que pueden ser sintonizados en cualquier parte del mundo.
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La radio en nuestros dias continua siendo un medio de comunicacion vigente y
que aprovecha los avances tecnologicos que se van presentando. Aunque se le
puede considerar un medio fuerte, esta a expensas de lo que esté sucediendo
con la economia.

1.2 Relevancia de la radio

La radio desde que comenzd a realizar sus primeras transmisiones en nuestro
pais, causo revuelo en la sociedad (hay que recordar lo sucedido en 1921 en el
Teatro Nacional, donde “una multitud se apretujaba para escuchar en los
audifonos montados en el recinto ferial”'®), y a partir de ahi no ha dejado de
crecer su importancia.

A pesar del paso del tiempo y de los altibajos que ha vivido, la radio siempre ha
estado consciente del compromiso que tiene con la sociedad y de la importante
participacion que tiene en ella. A partir de esta idea, los encargados de darle
vida a cada una de las estaciones se han preocupado por mantener esta
actividad.

Asi, poco a poco se han ido creando estaciones cuya programacion esta
destinada a los intereses de ciertos grupos especificos. Un ejemplo claro de
esto son las estaciones que apoyan a los conductores de automoviles
indicandoles como se encuentra el transito vehicular en diferentes puntos de la
ciudad.

A su vez, la vocacion social de la radio también se hace notar cuando se
producen campafnas de servicio a la comunidad, como las referentes a temas
trascendentes como la contaminacién, el agua, la deforestacion, la basura,
avisos de sismos, la fotocredencializacion, etc.

Una de las muestras mas claras de cuan relevante resulta la radio para nuestra
sociedad se dio en 1985, después del sismo que azotd a la capital, en esa
ocasion, la radio se volvio un “aliado” de toda la poblacion.

Al ocurrir el temblor, ademas de los innumerables dafios y pérdidas humanas y
materiales, la sefal televisiva se desconectd parcialmente en muchos sitios de
la ciudad, con lo que la poblacion, ademas de golpeada estaba desinformada
de lo que estaba sucediendo, de esta forma todo el peso cayo sobre la radio.

Aprovechando que las estaciones de radio nunca salieron del aire, gracias a
gue contaban con plantas de luz propias, a partir de las 7:19 de la mafiana, los
anuncios comerciales ya no se transmitieron, ya que la totalidad de la
transmision se destind a dar las noticias mas importantes, se hicieron varias
entrevistas y también se organizaron operativos de ayuda.

Al ser un medio portatil, la sefal fue captada practicamente en cualquier lugar,
en radios de bateria o en los automoviles, con lo que la poblacién estuvo al
pendiente de lo que acontecia, sin importar en qué parte de la ciudad estuviera.

' Camara de la Industria de la radio y la televisién Op. Cit
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La radio dio a conocer los hechos y la magnitud del terremoto desde diversos
lugares, apoyados sobretodo en la informacién de los reporteros. Por otra
parte, se motivd a mantener la calma en todo momento, se invitd a la poblacion
a no salir de sus hogares y se anuncio la cancelacion de las clases, entre otras
cosas.

A lo largo de los siguientes dias, las estaciones abrieron sus microfonos, con lo
que muchas personas se acercaron a ellos. Entre los que hicieron uso de esos
microfonos, estuvieron algunas asociaciones, voluntarios, grupos de trabajo y
publico en general.

Ademas de abrir sus microfonos, las radiodifusoras funcionaron como centros
de organizacion, donde se formaron grupos de voluntarios de acuerdo a su
disposicion y conocimientos, que fueron transportados en vehiculos de las
estaciones, a las zonas donde se tenian reportes de personas atrapadas.

Por su parte, no sélo la sociedad hizo uso de la radio, algunas secretarias
como la de Educacion Publica, de Comercio y de Salud, asi como personal del
Metro y del entonces Departamento del Distrito Federal, se mantuvieron en
contacto via telefonica, donde eran entrevistados para proporcionar la mayor
cantidad de informacion posible.

Con ayuda de Locatel, también se realizé un operativo de enlace y localizacion
de personas extraviadas, lesionadas o fallecidas, con lo que una parte de la
poblacion supo lo que sucedia con sus familiares.

A su vez, aprovechando su gran espacio fisico, algunas radiodifusoras
funcionaron como centros de acopio de alimentos y medicinas, que fueron
trasladados posteriormente a diversos sitios donde se les necesitaba.

Inmediatamente se realizaron y transmitieron campafas de salud sobre la
conservacion de alimentos y el tratamiento del agua, y también consejos sobre
cdmo reaccionar en casos subsecuentes de emergencia, que se mantenian
latentes.

La poblacion en general se vio contagiada por toda esta situacion, ya que
varios radioaficionados pusieron a disposicion de cualquier persona sus
aparatos de onda corta, para que pudieran transmitir mensajes al interior del
pais y al extranjero.

Como se puede ver, la participacion y actuacion de la radio en septiembre de
1985 fue muy importante para la poblacion en general y para la industria de la
radio. Para el publico, representd un enlace con lo que estaba sucediendo, una
ventana, un sustento en esos dias de desgracia. Encontraron en la radio la voz
de los medios de comunicacion, que a la vez era el enlace entre ellos y los
sectores oficiales.

Y para la radio fue determinante esa participacion por la oportunidad que
tuvieron de emitir noticias, eran practicamente el unico medio que transmitia en
vivo lo que sucedia, era instantaneo y ademas su poder contribuyo
enormemente para que la ciudadania superara los multiples problemas que
vivian.
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La radio supo usar perfectamente sus caracteristicas de simultaneidad,
inmediatez y precisibn para llegar a un gran numero de personas,
convirtiendose ademas en el medio mas eficaz para difundir noticias.

Todo esto basado en la realidad de que puede ser usada y entendida
practicamente por todos, sin que sea necesario tener conocimientos
especializados ni importar el nivel escolar con el que cuenten, no es necesario
saber leer para poder recibir los mensajes. Esto se acentua en nuestro pais, un
lugar donde existe una gran cantidad de personas analfabetas.

El accionar que tuvo la radio en la Ciudad de México en 1985 a raiz del sismo,
mostré lo que es capaz de hacer este medio en su totalidad, sobretodo con
respecto a la poblacién. Fue una entrega del medio hacia la poblacién, ahora
veremos cual es la respuesta inversa, del publico hacia la radio.

En 1998 la Camara de la Industria de la Radio y la Television, realizé una serie
de encuestas y estudios acerca de los gustos del publico con respecto a la
radio. Aqui se dio a conocer que el 98% de los hogares mexicanos poseen por
lo menos un aparato de radio; en el estrato socioecondmico alto, el 100% lo
poseen, en el nivel medio el 99% y en el nivel bajo el 97%.

Habiendo cumplido en ese entonces 77 afios de vida en México, el 95% de la
poblacién consideré a la radio como un medio vigente, ya que 84 de cada 100
personas la escuchaban diariamente. Los lugares donde mas se sintonizé son
el hogar, con el 59%, seguida por el transporte (llamese automovil, taxi,
autobus, etc.). En el transporte privado encontramos que el 47% de los hogares
de nuestro pais tienen por lo menos un auto, donde el 83% de los coches
tienen un aparato de radio."

Cuatro aflos mas tarde (2002), el periddico capitalino Reforma, publico su
Octava Entrega de Consumo Cultural y los Medios, un trabajo donde por medio
de entrevistas personales, realizan estadisticas acerca del consumo que se
hace de los medios de comunicacion.

Ahi se supo que “los consumidores tienen tres ocupaciones primordiales: ver
television, estar en casa con la familia y oir la radio.” Esto debido a que el 84%
de los entrevistados escucha la radio frecuentemente, de ese total, los jovenes
de 16 a 29 afos son los que mas la utilizan.

En cuanto a los radioescuchas del Distrito Federal, el 71% lo hace todos los
dias, tanto en lugares fijos como la casa, oficina o la escuela, como durante sus
traslados, ya sea en transporte privado o publico.

La atraccion principal de la radio es la musica, ya que el 82% de los
encuestados es lo que buscan (dentro de este grupo, el 75% la escucha todos
los dias), mientras que al 36% le interesan los noticieros, al 23% las entrevistas
y al 15% los deportes y espectaculos.

Esto nos permite ver que una accion deriva a la otra, la radio puede tener una
entrega total hacia sus escuchas, no solo en casos de emergencia como en

' Datos encontrados en 1998 por la Camara Nacional de la Industria de la Radio y Television
(CIRT), basados en 3981 entrevistas personales hechas en la Republica Mexicana.
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1985, sino en situaciones normales, con los noticieros, eventos deportivos,
entrevistas, concursos, etc., ahi es donde ellos aportan a la comunidad.

Mientras que por su parte, la poblacién responde a esa entrega sintonizando
frecuentemente la radio, en la mayoria de los casos es cotidiana esa
sintonizacion, haciéndose con esto inclusive un favoritismo hacia ciertas
emisoras o programas. El gusto por esas estaciones se ve reflejado con la
participacion o intervencion del publico en esas transmisiones, ya sea por
medio de llamadas telefonicas, faxes o correos electronicos.

En pocas palabras, la radio desde sus inicios tomé el papel relevante,
atrayendo fuertemente la atencion y con el paso de los afos en muchas
ocasiones esa ha ido mas alla de la normalidad (como en 1985). En la
actualidad, la relevancia de la radio radica en que 8 de cada 10 habitantes en
nuestra ciudad, la sintoniza diariamente, estando inclusive fuera de sus
hogares.

1.3 Situacion actual

Con los puntos anteriores hemos podido ver que la radio fue desarrollandose
permanentemente desde sus primeras transmisiones, y a su vez, los cambios
tecnolégicos han formado y forman parte importante de su esquema de
crecimiento.

Con un gran interés por parte de sus duefios e inspirados en la gran aceptacién
que tiene en nuestra ciudad (segun los datos previamente mencionados acerca
de la exposicién a este medio), el escuchar la radio se mantiene como una de
las actividades favoritas de los mexicanos.

A continuacion se presenta un cuadro encontrado en la pagina de internet de la
CIRT (Camara de la Industria de la Radio y la Televisidn), acerca del
porcentaje de poblacién que sintoniza frecuentemente (al menos 3 veces por
semana) la radio en tres paises diferentes, México, Estados Unidos y Japon.

POBLACION QUE ESCUCHA

LA RADIO FRECUENTEMENTE

MEXICO 88%
ESTADOS UNIDOS 85%
JAPON 69%

La diferencia entre estos paises se debe principalmente, segun presenta esta
pagina de internet, a que tanto la poblacién de los Estados Unidos como la de
Japon tienden a ser audiovisuales, por lo que usan mas a la television. Aunque
en nuestro pais también la mayor parte de la poblacién ve la television, la radio
se mantiene cerca con el 88%.

Asi, ante una gran demanda por parte del publico, la radio presenta una gran
oferta a sus radioescuchas, ejemplificada en la siguiente tabla que muestra el
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total de estaciones registradas en la CIRT en la Republica Mexicana en el
2007.

ESTADO AM FM TOTAL

Aguascalientes = 14 6 20
Baja California = 33 | 34 67
Baja California = 12 9 21
Sur
Campeche 14 2 16
Coahuila 48 31 79
Colima 11 5 16
Chiapas 36 11 47
Chihuahua 54 | 27 81
Distrito Federal 33 27 60
Durango 10 3 13
Guanajuato 38 | 17 55
Guerrero 30 12 42
Hidalgo 13 7 20
Jalisco 49 31 80
Estado de 11 8 19
México
Michoacan 40 6 46
Morelos 5 17 22
Nayarit 16 2 18
Nuevo Ledn 29 34 63
Oaxaca 34 9 43
Puebla 22 16 38
Querétaro 1 8 19
Quintana Roo 14 4 18
San Luis 21 9 30
Sinaloa 37 12 49
Sonora 54 | 42 96
Tabasco 17 9 26
Tamaulipas 50 44 94
Tlaxcala 2 3 5
Veracruz 65 23 88
Yucatan 17 12 29
Zacatecas 12 5 17
Total 852 485 1337

El estado con menor numero de estaciones en total es Tlaxcala con 5 (3 en AM
y 2 en FM), siendo también donde menos de AM hay con 2, mientras que de
FM es Nayarit donde sélo se encuentran 2 estaciones.

En el otro lado de la moneda encontramos a Sonora con 96 estaciones en total
en su cuadrante, en cuanto a la Amplitud Modulada, Veracruz cuenta con 65
emisoras en este cuadrante y en Tamaulipas podemos sintonizar 44 estaciones
en la Frecuencia Modulada.
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Por su parte, el Distrito Federal cuenta con 60 estaciones en total (alcanzando
el puesto 23 dentro de toda la republica), divididas en 33 de AM (estando en el
sitio numero 20) y 27 en la FM (colocandolo en el lugar 25).

1.3.1 La radio en la Ciudad de México

Las estaciones de la capital estan divididas en el dial de la siguiente forma:

FM
 Nombre |

88.1 Radio Red

88.9 88.9 Noticias

89.7 Oye FM

90.5 Imagen

91.3 Alfa Radio

92.1 Universal

92.9 Ke Buena

93.7 Stereo Joya

94.5 Opus

95.3 Amor

95.7 Radio Politécnico

96.1 Radio UNAM

96.9 W Radio

97.7 Stereo 97-7

98.5 Reporte 98.5

99.3 Digital

100.1 Stereo 100

100.9 Beat

101.7 Los 40 principales

102.5 La mejor FM

103.3 Radio Formula

104 .1 Formula 22 cadena

104.9 Exa

105.7 Reactor

106.5 Mix FM

107.3 LaZ

107.9 Horizonte 108

AM

540 Radio Chapultepec
590 Sabrosita
620 Radio 620
660 La radio de los ciudadanos
690 La 69
710 Siete diez
730 Estadio W
760 ABC Radio
790 Formato 21
830 Radio Capital
860 Radio UNAM
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900 W Radio

940 Bésame

970 Radio Féormula AM
1000 Radio 1000
1030 Radio Centro
1060 Radio Educacion
1110 Radio Red
1150 El Fonégrafo
1180 Radio Felicidad
1220 La B Grande de México
1260 La 1260

1290 Radio Trece
1320 Radio Monitor
1350 La Hora Exacta
1380 Romantica
1410 Sinfonola

1440 La 1440

1470 Férmula Metrépoli
1500 Férmula 2da cadena
1530 Colorin Colorado Radio
1560 Monitor

1590 Radio Trafico

Todas estas estaciones pertenecen a 18 radiodifusoras, que se dividen tanto
en la amplitud modulada como en la frecuencia modulada, y estan distribuidas

de la siguiente forma:

RADIODIFUSORA
IMER

GRUPO RADIO
CENTRO

GRUPO MONITOR
GRUPO ACIR

RASA
NUCLEO RADIO MIL

TELEVISA RADIO

MVS RADIO
UNAM

# ESTACIONES
7 FM: 94.5, 105.7 y
107.9
AM: 660, 710, 1220 y
1350
11 FM: 88.1, 91.3, 92.1,
93.7,97.7 y 107.3 -
AM: 690, 790, 1030,
1110 y 1150
2 AM: 1320 y 1560
7 FM: 88.9, 95.3, 99.3 y
106.5
AM: 1180, 1260 y
1590
1 AM: 620
6 FM: 89.7, 100.1 Y
100.9
AM: 590, 1000 Y
1410
6 FM: 92.9, 96.9 y
101.7
AM: 730, 900 y 940
2 FM: 104.9y 102.5
2 FM: 96.1
AM: 860
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RADIO FORMULA 5 FM: 103.3 y 104.1
AM: 970, 1470 y 1500
RADIORAMA 2 AM: 1380 y 1530
RADIO SA 1 AM: 1290
GRUPO 1 AM: 830
RADIODIFUSORAS
CAPITAL
IMAGEN 2 FM: 90.5y 98.5
INFORMATIVA
CONACULTA 1 AM: 1060
GRUPO SIETE 1 AM: 1440
PROMOSAT 1 AM: 540
MEXICO RADIO 1 AM: 760
POLITECNICO 1 FM: 95.7

Podemos ver que de las 18 radiodifusoras que operan en la Ciudad de México,
Grupo Radio Centro es la que mas estaciones tiene funcionando en el
cuadrante, con 11, de las cuales 6 estan en la Frecuencia Modulada y 5 en AM,
lo que la hace también la que mas tiene en cada una de las frecuencias.

A lo largo del cuadrante de la radio en la Ciudad de México, encontramos 60
estaciones en total, que forman parte de 18 radiodifusoras, pero el formato que
manejan cada una de estas también encuentra diferencias, lo que permite tener
un gran abanico de posibilidades de donde escoger.

1.4 Principales funciones de la radio

Al hablar de las funciones que tiene la radio encontrariamos varias
posibilidades, pero después de revisar algunos libros, presento las que mas se
mencionan y las que mas destacan.

Asi, las principales funciones de la radio se resumen en informar, ayudar,
educary divertir.

Informar es dar a conocer, enterar o dar una noticia'®. Es facil reconocer esta
funcién en la radio de nuestros dias y no tan sélo con la amplia existencia de
noticieros, sino practicamente en todos los programas se puede encontrar.

Para poder informar algo no hay que apegarse forzosamente a una estructura
especifica, se puede llevar a cabo esta actividad de manera simple y
practicamente en cualquier tipo de programa, asi, por ejemplo, en una emision
musical el presentador o locutor puede dar a conocer que el grupo que
escucharon realizara una serie de conciertos en nuestra ciudad y que los
boletos ya estan a la venta. De esa forma también esta informando, aun
cuando su formato sea practicamente musical.

Por otro lado, existen lo que se llama programas informativos que no son
noticieros, o sea, programas cuya labor es tratar temas que informan al oyente

'2 Diccionario Saber 3, Fernandez Editores, México 1990
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(y a la vez también lo ayuda). Por ejemplo, las emisiones de salud donde un
doctor o especialista habla acerca de las enfermedades y sus curas.

Y por ultimo, esta el punto obvio, los noticieros, cuya labor es transmitir la
informacion que se genera dia con dia para mantener al tanto a la poblacion.

Un ejemplo de la labor informativa que cubre la radio y que fue palpable a
simple vista (u oido), es la actividad que desarroll6 éste medio en 1985 a raiz
del terremoto en la Ciudad de México, donde la atencion se centré en lo que la
radio tenia que decir, desde las primeras consecuencias hasta dar a conocer
por donde se podia circular.

Toda esta labor informativa, con todo y sus variantes, es posible gracias a las
caracteristicas de simultaneidad, inmediatez, facilidad de desplazamiento y
alcance que presenta la radio, lo que la hacen un medio muy efectivo y
solicitado para esto.

Ayudar se ha convertido en una las funciones mas perseguidas por los medios
de comunicacion, ya que a la vez de prestar un servicio a la comunidad, atrae
la atencién y sintonia del publico.

Ayudar es dar socorro o favorecer el logro de una cosa, y la radio se ha
enfocado a proporcionar las herramientas para poder prestar ese servicio.
Ejemplos de ayuda los podemos encontrar cuando se proporciona el reporte
vial, que permite a los conductores conocer la condicidon del transito vehicular, o
también cuando se solicitan donadores de sangre para alguna persona que se
encuentra hospitalizada.

Y asi como informo, la radio prestd un servicio de ayuda en 1985, cuando la
poblacion necesitd de orientacion en todos los sentidos.

Aunque la funcion de educar no le corresponde directamente a la radio,
también ha tomado la estafeta en este sentido, sobretodo en paises como el
nuestro, donde la alta tasa de analfabetismo proyecta una poblacion avida de
conocimientos.

La radio por sus caracteristicas no presenta como una necesidad el hecho de
que se tengan una gran cantidad conocimientos previos, como saber leer, ya
que para poder hacer uso de esta, simplemente basta con escucharla.

Asi, la poblacién con poca o nula educacién académica puede encontrar un
abanico de conocimientos en la radio, con un minimo de esfuerzo. Claro que es
simplemente un auxiliar y no un sustituto.

La potencialidad que tiene la radio en el aspecto educativo es mencionada por
organizaciones internacionales, como la FUNDESCO (Fundacién para el
desarrollo de la funcion social de las comunicaciones), que dice que “la radio...
en los paises subdesarrollados, con una taza de analfabetismo considerable,
resulta ser no solamente el primer medio de informacién, sino también la fuente
fundamental para la adquisicion de conocimientos”™.

3 Romo Gil, Maria Cristina Introduccién al conocimiento y préactica de la radio
Diana Técnico México 1994 pag. 26
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Por ultimo encontramos a la radio como un medio para divertir, una de las
acepciones principales que se le da en general a todos los medios de
comunicacion y que por ende es abundantemente explotada por las emisoras
comerciales y muchas culturales.

Gran parte de la programacion esta enfocada a divertir a los escuchas,
basados principalmente en la musica, aunque también es comun en estos dias
encontrar que los locutores quieren atraer a mayor cantidad publico haciendo
mas atractiva o divertida su emision.

Todas estas funciones que forman parte de la radio contribuyen asi a hacerla
un medio muy eficaz y sobretodo, muy utilizado por la poblacién, que no sélo lo
puede tener en su casa, sino que lo puede llevar consigo a cualquier lugar.

De esta forma dimos un vistazo a la historia de la radio en México y conocimos
ademas que se mantiene en el gusto del publico aun estos dias. También
supimos cual es su situacion actual, como se encuentra en nuestros dias en el
Distrito Federal y qué funciones cumple, con lo que estamos listos para
continuar y para hablar de las caracteristicas que tiene como medio de
comunicacion.
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CAPITULO 2

La radio como medio de comunicacion

Conocemos la historia, la importancia y la situacion actual de la radio en
México y con eso es preciso hablar de las caracteristicas que tiene como medio
de comunicacion para poder conocerla y comprenderla de mejor manera.

Las caracteristicas se plantean desde dos consideraciones, como ventajas y
como desventajas, sin querer hacer menciones subjetivas o descalificativas, ya
que el unico objetivo es enunciarlas para darlas a conocer y facilitar su
comprension y estudio.

Asi, entre las principales caracteristicas de la radio como medio de
comunicacion encontramos:

VEHICULO PARA DIFUNDIR MENSAJES
Ventajas

Aprovechando que todos sus mensajes son mandados por medio del sonido,
se tiene la capacidad de transmitir cualquier clase de mensaje hablado, ya que
la radio es vista como un medio o vehiculo para hacer llegar informacion por
medio de la voz a través de la distancia. “La radio puede ser un vinculo de
comunicacion con todo tipo de personas, de cualquier condiciéon social y
educativa y sobretodo sin exigir demasiado esfuerzo”.

Es como un salén para un maestro o un templo para un sacerdote, en donde lo
importante es lo que se quiere decir. Ademas, por su forma de transmisién
puede llegar practicamente a cualquier localidad, ya que puede salvar
practicamente a todo tipo de obstaculos.

La instantaneidad, precision, inmediatez y rapidez, asi como ser un medio
portatil y de facil captaciéon (todas estas caracteristicas son tratadas mas
adelante), la hacen un vehiculo bastante efectivo y utilizado para transmitir
mensajes y es ademas muy buscado para encontrar ese fin, muchas personas
sintonizan la radio para recibir esos mensajes.

También, el escucha puede recibir el mensaje al mismo tiempo que realiza
alguna otra actividad (caracteristica unica entre los medios de comunicacion) y
tiene ademas el poder de decision sobre el mensaje, puede encender o apagar
el aparato en cualquier momento.

Desventajas

Uno de los puntos débiles de sélo poder transmitir informacién por medio del
sonido, es la fugacidad del mensaje, sobretodo considerando el hecho de que
el receptor tiene la vista (y probablemente la atencion) ocupada en otras
actividades, lo que favorece la distraccion y por ende la pérdida de lo que se
transmite.

' Romo Gil, Op cit., pag. 19
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Otro punto a considerar acerca de la fugacidad que presenta el mensaje, es el
hecho de que para lograr una buena recepcion de la informacion, en muchas
ocasiones se necesita limitar lo que se quiere dar a conocer, ya que entre
menos datos sean enviados, mayor podra ser la comprension que tenga el
receptor.

Con la fugacidad del mensaje se pierde la fuerza de lo permanente (aquella
que se encuentra principalmente en los mensajes escritos), por lo que sélo se
puede recibir en el momento mismo de su emisiéon, no se puede revisar o
escuchar en cualquier momento, como sucede con la palabra escrita.

Por ultimo, cuando la parte central de algun mensaje esté basado en la imagen,
puede correrse el riego de no ser captado adecuadamente, inclusive su
transmision también es limitada. Ante esto cabe recordar el dicho “una imagen
dice mas que mil palabras”

UNISENSORIALIDAD
Ventajas

La radio tiene como base para transmitir la informacion, el sonido, que llega al
oido del escucha a través de la bocina del aparato radiofénico, después de que
el mensaje que fue codificado en la estacion central y es decodificado y
recibido en la forma en que originalmente fue enviada.

Obviamente, la informacién que se transmite soélo llega a un sentido, el oido.
Aqui cabe hacer un pequefio paréntesis, al ser solamente sonido lo que emite
este medio, la actitud del radioescucha frente a éste determina la recepcién
que va a tener del mensaje que se envia, ya que el receptor puede estar
oyendo o escuchando la radio.

“Oir es un acto pasivo, automatico, mientras escuchar implica una atencion
despierta, activa, que formula preguntas y sugiere respuestas (...) Oir no pone
en juego mas que los conductos del oido. Escuchar engloba todo el circuito del
pensamiento™. De esta manera, dependiendo de la actitud del oyente se dan
las caracteristicas de la unisensorialidad en la radio.

Para comenzar, los receptores al momento de estar escuchando la radio no
tienen que ocupar su vista para captar el mensaje que se le manda y de esta
manera puede realizar diversos tipos de actividades al mismo tiempo, por
ejemplo, puede estar comiendo, haciendo el quehacer, manejando una bicicleta
o conduciendo su coche. De esta manera, no se limita a la persona, ésta tiene
la libertad de moverse y actuar.

Por otro lado, esta unisensorialidad da la gran ventaja de poder llegar sin
problemas a las personas de poca o nula educacion académica, ya que éstas
no necesitan una destreza especial para comprender los mensajes que manda
la radio, caso contrario ocurre con los medios escritos.

* Romo Gil, Maria Cristina Op. cit. Pag. 22
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Tal es la importancia de la unisensorialidad en la educacién, que al no requerir
alguna habilidad especial para recibir el mensaje, se ha considerado a la radio
“el medio propicio para los analfabetos”™.

Por otra parte, el sonido no encuentra limites en lo referente a su origen y su
difusion, este se puede esparcir abiertamente y puede ser percibido tanto
voluntaria como involuntariamente, por ejemplo, podemos escuchar un silbido
desde una gran distancia, aunque no veamos o distingamos quién es la
persona que esta silbando.

Desventajas

La radio al utilizar solamente el sonido depende exclusivamente de este, si no
lo tiene, queda practicamente anulado. Cualquier interferencia, interrupcion en
el sonido o en la atencidn del receptor, puede provocar que se pierda la
informacion, porque las emisiones radiofonicas carecen de la fuerza de lo
permanente (que se encuentran en la palabra escrita) porque son unicas y
fugaces.

Ante la unisensorialidad que tiene la radio, Maria Cristina Romo Gil presenta un
cuadro comparativo donde se muestra el porcentaje de retencién de los
sentidos del ser humano:

Fuente Organo de Porcentaje de Porcentaje de
recepcion recepcion recepcion de los
inmediatamente o | sentidos después
después de 3 horas de 3 dias
VERBAL OIDOS 60 10
VISUAL 0JOS 72 20
AUDIO VISUAL 0OJOS Y OIDOS 85 65

Como se ve, al estar dirigido el mensaje exclusivamente al oido, produce que
s6lo un pequeio porcentaje de este sea retenido. A favor de ese 10% que se
mantiene en la mente del escucha, se puede decir que “es un conocimiento
profundamente duradero porque es producto de la reflexion, ya que todo lo que
se olvida es informacion que se percibié inmediata y superficialmente™

PODER DE SUGESTION (ESTIMULA A LA IMAGINACION DEL ESCUCHA)
Ventajas

Debido a que la radio s6lo va dirigida al oido, obliga a que cualquier contenido
o informacion que se transmita tenga que ser imaginada por el receptor. Por
consiguiente, todo lo que se pueda traducir a sonido es apto para transmitirse
por radio, por ejemplo, si el locutor dice imaginese una montafia llena de
arboles, rodeada de una laguna de chocolate, es posible, debido a que esta
situacion la debe imaginar el receptor.

% |dem, pag. 19
* Romo Gil, Maria Cristina Op. cit. Pag. 23
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El comunicador lanza el mensaje y el receptor echa a volar su imaginacion,
interpretando personalmente ese mensaje, por lo que un buen trabajo de los
emisores puede dar grandes resultados en la mente del escucha (la cual, de
acuerdo con sus circunstancias, no tiene limite).

Esto queda reafirmado con el comentario de Roberto Gaudelli, presidente y
fundador de la agencia publicitaria Roberto Gaudelli y asociados: “ Creo que la
radio es el medio que ofrece mayor juego creativo, pues uno de los sentidos
humanos, la vista, no interviene; entonces el radioescucha tiene que reconstruir
mentalmente los escenarios que los sonidos le sugieren; el resultado siempre
sera mas rico que una imagen prefabricada”

De esta manera, la mente del escucha es la que transforma las palabras del
locutor en imagenes, y con esto, se puede trasladar al oyente de una época a
otra o de un lugar a otro con la rapidez de la palabra.

Asi, la radio se presenta como un medio muy efectivo para la publicidad, para
contar historias o para educar, gracias al constante y efectivo estimulo que dan
a la mente del radioescucha.

Desventajas

La imagen auditiva es mas imprecisa que la visual, por lo que llega a depender
de la estructura psicologica, cultural y social del escucha, y el resultado se da
conforme las vivencias, experiencias y la realidad del publico.

Las posibles imagenes que se creen en la mente del radioescucha estaran
limitadas por lo que éste vive, sabe y tiene, tanto econdmica, como espiritual y
psicologicamente, de ahi que no se puedan asegurar los mismos resultados, ya
que existen grandes variables de una persona a otra.

No sera igual la respuesta que se alcance si se manda el mismo mensaje a un
alto directivo de alguna empresa que a un panadero, por ejemplo, si se hablara
de alguna empresa especializada en el blindaje de automoviles de lujo, al
panadero no le interesara lo que se diga y por ende no habra resultados
sugestivos.

A su vez, la estimulacién de la imaginacion también esta sujeta a la atencion
que el receptor presta a la emision, si éste tiene a la radio como musica de
fondo o las labores que desempefia son complejas, dificiimente echara a volar
su imaginacion y el mensaje no surtira efecto.

COMUNICACION AFECTIVA

Ventajas

Como se dijo anteriormente, la radio solo llega al oido, pero “la psicologia nos
da una dato relevante: ese sentido auditivo al que llega la radio es el mas

® Entrevista a Roberto Gaudelli Radiomania, fantasias etéreas de Roberto Gaudelli
Revista El Universo de La Radio Vol. | NUm. 2 México ARDF Verano 1996
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ligado a las vivencias afectivas del hombre™. Sigmund Freud aseverd en
algunos estudios que la palabra hablada es la que se queda registrada en el
preconsciente y que facilmente puede hacerse conciencia, o sea, que todo lo
que se registra en la conciencia y se graba a un nivel muy profundo, es lo que
llega a traves del oido.

Ademas de estos datos psicoanaliticos, es conocido que la palabra hablada en
contraposicion de la escrita, aparte de tener ingredientes semanticos y
conceptuales, transportan una carga imaginativa y afectiva. Por lo que un texto
“tiene vida” cuando es leido en voz alta, ya que normalmente al ser leidos
visualmente se pierden en lo profundo de los significados conceptuales.

Kaplun menciona que la radio, por ser un medio auditivo, es mas propicio a la
palabra-emocion que a la palabra-concepto, ya que esta ultima pertenece a la
lectura visual, mientras que la primera esta en la lectura hablada, donde el
ritmo, musicalidad y sonido le dan los afectos que ésta necesita.

Todo este trabajo afectivo de la radio necesita que el locutor transmita esos
sentimientos vivenciales, porque el enviar un mensaje de una manera fria e
impersonal, hace que disminuyan las posibilidades de que sea comprendido,
porque solo estan tocando al estrato pensante, dejando a un lado lo emocional.

Con un trabajo afectivo bien realizado, la radio puede combatir con efectividad
la distraccion y el cansancio del oyente y logra de esta manera captar su
atencion, ya que puede alejar o eliminar la sensacion de monotonia.

Desventajas

Una de las desventajas que tiene implicacion en muchas de las caracteristicas
de la radio es la falta de atencion que el oyente tiene hacia con la radio,
sobretodo por lo comun que resulta utilizarla como musica de fondo, con lo que
el trabajo afectivo dificilmente logra hacer efecto en el publico.

Por otro lado se depende mucho del trabajo del guionista y del locutor para
alcanzar esa comunicacion afectiva, un guion mal estructurado, mal redactado
o0 con palabras poco adecuadas tendra problemas para mandar un mensaje
efectivo. También la labor del locutor es de suma importancia en esta etapa, ya
que él es quien manda el mensaje, es el contacto directo con el publico y debe
de tener la capacidad para “inyectarle vida” al texto que esta leyendo. Tiene
que transformar los sentimientos escritos en sentimientos palpables, por lo que
un locutor que carezca de esta capacidad, podria echar a perder el trabajo
afectivo.

TE SIGUE A TODOS LADOS (PORTATIL)
Ventajas

Debido a sus caracteristicas fisicas y de recepcién (de la sefal y por parte del
escucha) es muy comun poder encontrar en una gran cantidad de lugares

® Kaplun, Mario Produccion de programas de radio
CIESPAL Quito Mayo 1994 pag. 63
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aparatos radiofonicos portatiles. La sefal es recibida practicamente en todos
lados y el oyente puede estar realizando cualquier actividad mientras esta
sintonizando la radio.

Con esto, la radio se ha convertido en un medio eficiente que esta en mayor
cantidad de hogares vy sitios que otros medios, y su uso no se detiene, ya que
se estima “que hay mas de 500 millones de radios en circulacion, y cada afo
se venden 60 millones de receptores. Aproximadamente un tercio de estos
aparatos son portatiles, para uso fuera de casa, lo cual hace que este sea el
unico medio que se mueve junto con la audiencia”’

En parte, todo esto es gracias a que la vista del receptor esta concentrada en
alguna otra actividad, mientras se encuentra funcionando, un ejemplo muy
claro es que en muchas oficinas la gente escucha la radio mientras trabaja (se
estima que mas del 50% de los trabajadores sintoniza la radio en su trabajo)?, y
también muchas personas lo tienen prendido mientras maneja un auto. Asi, el
radio se ha convertido en una compania para realizar actividades diarias.

De esta manera, este medio se ha orientado hacia las necesidades individuales
de cada persona y a lo largo del dia se puede encontrar desde en un bafio
hasta en un estadio de béisbol. Para adaptarse a esta variacion, el contenido
de los programas transmitidos también ha cambiado, manteniendo esa vigencia
y popularidad entre la poblacion, un ejemplo claro, son los cortes informativos
de Red Vial de Radio Red, donde se le informa a los automovilistas cual es la
situacion del transito vehicular en la Ciudad de México, mientras los receptores
viajan en sus vehiculos.

Desventajas

Como se dijo anteriormente, la correcta comprension del mensaje esta
condicionada por la atencién que le prestemos, por lo tanto, al llevar el radio
junto a nosotros mientras realizamos otras actividades, que en su mayoria
requieren de una gran concentracion, incrementa la posibilidad de que lo
perdamos, ya que dificilmente nuestro cerebro se puede enfocar
completamente en el mensaje auditivo y por lo tanto la recepcién puede ser
muy pobre.

Como acompana al individuo durante la realizacién de otro tipo de actividades,
la radio ya no es un medio grupal, ahora es individual, sobretodo con el uso de
los walk man. Se puede decir que es una invitacién al aislamiento. Asi como es
comodo y sencillo manejar los aparatos portatiles, asi de facil resulta apagarlo
o cambiarle de estacion en cualquier momento, lo que conlleva un gran riesgo,
que en su mayoria corre cualquier tipo de transmision.

ESTACIONES
La radio esta dividida en estaciones para su recepcion y sintonizacion. En

forma general cada ciudad cuenta con sus estaciones, aunque también,
algunas de ellas son captadas en otras ciudades.

" Kleppner's Otto  Publicidad
Prentice Hill hispanoamericana México 1988 pag. 197
® Russell, Thomas, Op. Cit. Pag. 258
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Estas estaciones estan divididas en AM (Amplitud Modulada) y FM (Frecuencia
Modulada), dependiendo de la potencia y la forma en que se mandan las
sefales. En la Ciudad de México en el aino 2007 encontramos 60 estaciones,
de las cuales 33 estan en AM y 27 en FM.

La mencion de las estaciones a lo largo del dial tanto en AM como en FM, se
ha explicado en el primer capitulo, donde observamos la oferta, competencia,
distribucion y formatos existentes en la radio capitalina.

ES SELECTIVA
Ventajas

La radio tiene la capacidad de tener segmentos de publico muy definidos,
caracteristica que la diferencia de los demas medios. Cada una de las
estaciones es escuchada por grupos de personas que estan separados
fisicamente pero que forman parte de un grupo definido, y todo esto se debe al
perfil que manejan.

En el Distrito Federal existen 60 estaciones repartidas en AM y FM, cada una
de ellas tiene su perfil programatico y sus objetivos, por lo cual, el publico se
identifica con esas ideas y propuestas.

Esto nos lleva a pensar que el publico que sintoniza la radio, es igual de
variado. De esta manera, cada una de estas estaciones cuenta con un publico
definido, ya que “se emiten diferentes programas de radio para los que se
dedican a actividades diversas™.

La gran baraja de opciones que da el dial permite que cada uno de los
radioescuchas pueda escoger la carta de su agrado y con esto, la radiodifusora
debe saber a que publico se esta dirigiendo en cada una de las emisiones, con
lo cual, la transmision tiene que ser trabajada de mejor manera.

A la vez, los receptores provienen de todos los segmentos de la poblacion,
desde nifios hasta ancianos y desde la persona con escasos recursos
economicos hasta aquella con gran poder adquisitivo, practicamente puede
abarcar y adaptarse a las necesidades y deseos de todos los habitantes.

Desventajas

A pesar de que existen 60 estaciones en el D.F., la baraja de posibilidades en
ocasiones no suele ser tan grande, ya que no existen 60 perfiles diferentes de
donde escoger. Muchas de las radiodifusoras que existen tienen practicamente
la misma programacion que otras, con lo que el perfil se repite varias veces
tanto en AM como en FM.

Muchas ocasiones, el publico al encontrarse con 4 estaciones que tienen
practicamente el mismo perfil, puede sintonizar cualquiera de ellas sin importar
de cual se trate. Asi, el receptor es intermitente, puede escuchar la estacién por
mucho tiempo o sélo por unos momentos, brincando de una a otra.

® Romo Gil, Ma. Cristina Op.cit pag. 20
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También el ser selectivo conlleva que las horas del dia establezcan la sintonia
del publico, asi, las estaciones estan a expensas de las labores que realiza la
gente, por ejemplo, las radiodifusoras informativas tienen lapsos de tiempo con
mas audiencia que otros, estos normalmente son en las mafanas y las tardes,
ya que en grandes lapsos entre estas horas, la sintonia es parpadeante.

Por otro lado, el tener un grupo de receptores demasiado cerrado de acuerdo al
perfil, provoca depender completamente de éste, renunciando a los demas.
Con esto, los ratings pueden llegar a ser demasiado bajos ya que ademas no
se cuenta con la posibilidad de “atrapar” escuchas con otros perfiles.

COBERTURA TERRITORIAL

Ventajas

“...otra de sus cualidades es que puede llegar a todos los rincones del pais”'°.
Su cobertura a nivel territorial es practicamente total, aunque de manera
individual sea en su mayoria local. La capacidad de cobertura esta determinada
principalmente por las condiciones atmosféricas y por la potencia para mandar
las sefales de cada una de las emisoras.

Las estaciones que se encuentran en FM manda su seial de una manera
lineal, tratando de esquivar a las ondas de AM, por lo cual el terreno de alcance
es menor (normalmente no mayor a 120 kilbmetros), porque se encuentran con
muchos obstaculos como edificios, otro tipo de estructuras o accidentes
geograficos.

Mientras que las de AM mandan su seial a la capa electromagnética de la
atmoésfera, y la sefal regresa a la tierra, de esta manera alcanzan mas
territorio, sobretodo por las noches.

Por sus caracteristicas de emision y recepcion, la radio se encuentra y se
escucha en todas partes, logrando pasar la mayor parte de obstaculos que se
le presenten. Asi, la gente que vive en zonas lejanas del lugar de emision o que
sean de dificil acceso por via terrestre, se pueden mantener en contacto con
zonas mas pobladas y de esta forma no estan incomunicadas.

Lo mismo sucede con algunas estaciones, donde a pesar de que el alcance de
su sefal puede considerarse “pequefio”, la cobertura dentro de ese rango es
practicamente total, ya que también logra llegar a cualquier lugar, por mas
escondida o accidentada que esté la zona geografica.

Con esto, se pude ver que a pesar de que una estacion probablemente no
tenga la potencia de abarcar todo el territorio, la radio en su conjunto si tiene la
capacidad de hacerlo. El trabajo individual no es tan bueno como el grupal.
Desventajas

El publico que logra recibir la sefial de una estacién normalmente vive dentro
de un rango muy pequefio, comparandolo con los 2 millones de kildmetros

10 Kaplun, Mario op. cit. pag. 25

34



cuadrados que tiene de extensidn nuestro pais. Los mensajes generados en
una estacion capitalina son recibidos en el D.F. y en ocasiones en algunos
estados aledanos, pero dificilmente llega hasta la frontera sur o norte del pais,
a excepcion de los grupos que cuentan con repetidoras de la sefal.

Asi, la radio de forma individual esta en desventaja en comparacion con otros
medios, que pueden alcanzar practicamente a cualquier lugar, generando la
transmision desde un mismo sitio. Television, periddicos, revistas, internet, etc.,
alcanzan a cubrir practicamente todo el territorio mexicano, inclusive pueden
llegar al extranjero.

ALCANCE (GRAN COBERTURA POBLACIONAL)
Ventajas

“La radio es, en nuestra region, el medio de comunicacion que puede abarcar a
la mayor cantidad de personas al mismo tiempo. Otra de sus cualidades es que
puede llegar a todos los rincones del pais; y su relacion costo-beneficio es mas
ventajosa que la de cualquier otro medio.”"" Como podemos ver, a pesar de
que la cobertura territorial de una sola estacion en ocasiones no logre ser muy
amplia, el alcance que tiene la radio en su conjunto, en el aspecto poblacional,
es grande.

Entre los factores que provocan esta situacion esta la facilidad de recepcion, el
ser un medio portatil y gratuito, de esta manera, practicamente cualquier
poblacion, sin importar su estrato econdmico tiene entre sus pertenencias, un
aparato radiofénico. Segun cifras de la revista La Radio, 99% de los hogares
mexicanos tienen al menos un aparato de radio'?, con lo que en general posee
un amplio alcance de personas, de lugares y de horas.

Desventajas

El poder de la radio para abarcar practicamente todos los rincones del pais es
indudable, y que de esta manera el publico al que logran alcanzar es inmenso,
tampoco se pone en tela de juicio. Lo que se puede ver como desventaja es el
aspecto individual.

Para una estacion de radio cuyo poder de transmisién no es muy amplio, la
competencia con estaciones que si lo tengan esta practicamente perdida,
inclusive no solo con otra estacidén de radio, sino con otros medios, ya sea un
canal de television, un periddico, etc.. Aqui se le catalogaria como una estacion
local, que por consiguiente tiene que renunciar al publico que se encuentra
fuera de su rango.

De esta manera, para que los mensajes lleguen practicamente a todo el publico
potencial, se tiene que recurrir a toda la radio en su conjunto. De otra manera,
solo ciertos sectores logran recibir el mensaje.

' Kaplan, Mario op. cit. pag. 25
'2 Revista El universo de la Radio Primavera 1996 Vol.1 No. 1 pag. 60
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MEDIO PERSONAL
Ventajas

La combinacién de caracteristicas como el ser un medio selectivo que puede
llevarse practicamente a cualquier lado y tener un bajo costo, hacen de la radio
el medio de comunicacion mas personal.

Esta individualizacion provoca que tenga un contacto intimo con el escucha, de
tu a tu, una caracteristica que la mayoria de medios no tienen. Ademas, por ser
selectiva se dirige a los gustos individuales de su publico y tiene la capacidad
de seguirlos sin importar donde se encuentren. Asi, se convierte en un fiel
companiero al abandonar el hogar.

Otro punto que fortalece la individualizacion, es el hecho de que los locutores le
hablan al oido al receptor, con lo que provocan que sienta que es directa y
solamente a él a quien se le habla, a quien se le transmite el mensaje.

Desventajas

Al llegar solamente al individuo, dejando a un lado al grupo, dificiimente la
gente se reune para escuchar alguna transmisién de radio, por lo tanto, se
provoca aislamiento. Con esto, delante del aparato radiofénico no existe
reaccion colectiva a pesar de que sean millones los oyentes que la sintonicen
al mismo tiempo.

También, al tener un publico extendido de esa manera, se hace muy dificil el
poder llegar a conocer sus reacciones y tener una retroalimentacién con ellos.
A pesar de que cada estacion es selectiva y tiene su propio perfil, detenta un
publico extenso, que es a la vez incontrolable y hasta cierto punto desconocido,
lo que puede provocar que se ignoren las necesidades, gustos y deseos de
estos.

De igual manera, la correcta recepciéon del mensaje esta condicionada por
factores como el nivel social e intelectual, asi como por la cantidad de
conocimientos que tenga el oyente, que en la mayoria de casos, al estar solo,
puede presentar fugas en su recepcién, que posiblemente estando
acompafado no sucederian.

INSTANTANEIDAD (PROGRAMACION MAYORITARIAMENTE EN VIVO)
Ventajas

En la radio gran parte de la programacion, sobretodo en el dia (de 6 de la
mafana a 10 de la noche) es en vivo, a esto se le conoce como instantaneidad.
Al momento de producirse la sefial, esta se transmite, y asi, en el mismo lapso
en el que se producen los hechos la radio los puede dar a conocer.

Este es un caso contrario a lo que sucede con otros medios como el periddico
o las revistas, ya que estos llegan a manos del publico horas después de
haberse suscitado los hechos, teniendo en cuenta que ademas, su distribucién
normalmente se lleva a cabo con intermediarios, ejemplar por ejemplar,
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mientras el mensaje radiofénico es emitido y distribuido sin que haya algun
intermediario.

Asi, los oyentes reciben informacion (sin que necesariamente provenga de
algun noticiario), que se produjo en el mismo momento, se puede mantener al
dia con lo que ocurre a su alrededor, lo que le da una vigencia a este medio
(para complementar esta afirmacion, hay que recordar la funcion que cumplio la
radio en la Ciudad de México después del terremoto de 1985).

Dentro de los programas en vivo mas comunes encontramos a los noticieros
(aqui entran también aquellos especializados tanto en espectaculos, como en
deportes), a su vez, estan los programas de variedad o miscelanea, asi como
los eventos deportivos y culturales.

La forma en la cual se realizan y se transmiten los programas en radio, permite
con mayor facilidad que estos se hagan en vivo, siendo esta una de las bases
de toda programacion radiofénica, que a su vez, es sabida, aceptada e
inclusive necesita por el publico.

Desventajas

Al transmitirse la informacion en el mismo momento en que se produce, se
corre el riesgo de que ésta se pierda (debido a su fugacidad), ya que no cuenta
con la fuerza de lo permanente, caracteristica que se presenta en toda la
informacion escrita.

También, la cantidad de datos transmitidos puede ser insuficiente, debido a esa
instantaneidad, ya que se tiene poco tiempo para una correcta investigacion y
recopilacion de informacion, lo cual no siempre es culpa de la gente de la radio,
la misma fuente informativa puede carecer de esta.

Por su parte, el poco tiempo con el que se cuenta cuando se transmite el
mensaje (tanto por el hecho del poco espacio al aire que se tiene, como por la
idea de evitar saturar al oyente) provoca que en muchas ocasiones no se entre
en grandes detalles, se tiene que informar a grandes rasgos o como se dice, “al
grano”, asi, en muchas partes importantes de esa investigacion los datos se
pierden o se tienen que guardar.

EMPATIA
Ventajas

A pesar de ser un medio que alcanza practicamente a todos los segmentos de
la poblacion, la radio es considerada como un medio individual. A partir de aqui
el trabajo del emisor tiene que ser dirigido abiertamente a trabajar en Ila
empatia con su publico.

En el aspecto psicoldgico, la empatia es la capacidad de proyectarnos en la
personalidad de otros seres humanos, en otras palabras, es como ponerse “en
el pellejo del projimo”. De esta forma, es tal la importancia del buen uso de la
empatia, que se puede afirmar que “la mayor parte de las fallas de
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comunicacion provienen de que la fuente no ha sabido ponerse en el papel del
destinatario”.”

Explicado de otra forma, si no estamos en la misma “onda” con los receptores,
dificilmente se va a poder lograr una comunicacion efectivamente. En la radio,
la empatia es una de las etapas mas importantes dentro del ambito de la
comunicacion con el publico, ya que si se piensan, se escriben y se realizan los
programas pensando todo el tiempo en él (receptor), el trabajo radiofénico
tendra grandes posibilidades de estar bien encaminado.

En toda esta labor, el realizador (ya sea el escritor, guionista o locutor) aunque
no conoce personalmente a su publico, sabe que esta ahi y que él siente,
piensa, disfruta y sufre y que ademas tiene el poder de decision sobre lo que
escucha, por lo que para lograr esa empatia, debe de visualizarlo,
imaginarselo.

Desventajas

Al tener que “ponerse en el pellejo del oyente”, el emisor debe de pensar
siempre en el receptor, en como vive y piensa, en qué es lo que quiere, sabe y
busca. De esta forma, y dado que es dificil conocerlo personalmente, tiene que
encontrar la manera de saber como es para evitar tener que imaginarselo, ya
que esto conlleva grandes posibilidades de equivocarse (es como tratar de
adivinar), y por lo tanto, no lograr transmitir correctamente el mensaje.

Hay que recordar que “el perceptor también es un elemento actuante y
selectivo. También se hace una imagen del emisor. Asi como el emisor se
pregunta: sa quién digo?, El receptor se pregunta: ¢quién me dice?”'*. Esto
nos lleva a no subestimar el poder que tiene el escucha, si no logramos una
empatia con este, podremos perder su preferencia y por ende, su sintonia.

Todo esto es consecuencia de la gran variedad de caracteristicas que
encontramos dentro de un mismo grupo (aunque en general tengan el mismo
perfil), que a pesar de ser “homogéneo”, no es idéntico. No siempre se puede y
se podra satisfacer las necesidades y deseos de todos y cada uno de los
receptores.

Por su parte, puede existir una empatia entre el publico y el grupo radiofénico o
la estacion, gracias a la identificacion que hay entre éste y el emisor, pero
también se puede correr el riego de que en ocasiones no se logre una empatia
individual, es decir, que alguno de los locutores o conductores por cualquier
razon no la logre y pierda la sintonia del escucha.

IDENTIFICACION
Ventajas

Este aspecto es muy importante dentro de la labor de la radio, sobretodo si se
considera que las actitudes del oyente suelen ir desde escucharla de una

13 Kaplun, Mario op. cit. Pag. 66
4 Escalante, Marco Vinicio Comunicacién radiofénica
Editorial Belén Ecuador 1986 pag. 53
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manera superficial y distraida (como musica de fondo), hasta el hecho de
establecer relaciones estrechas con ella, las cuales responden a sus
necesidades culturales y a motivaciones psicologicas.

Cuando la gente escucha la radio de una manera atenta, empiezan a existir
algunos mecanismos psiquicos a partir de esa accion, unos de ellos es la
identificacion. (ldentificacion: Mecanismo por el cual una persona se asemeja
inconscientemente a un modelo o tiende a parecerse a él)".

En este caso el publico se identifica con el perfil que maneja la estacion, con
ciertos locutores, con algunos personajes, artistas, programas y en la mayoria
de ocasiones con la musica, y a partir de esas identificaciones es cuando
establece relaciones afectivas con ellos.

Esta identificacion se puede dar de 2 maneras, positiva y negativamente. En lo
que respecta a la forma positiva, es cuando el oyente sintoniza por largo
espacio de tiempo las emisiones de cierta estacion o cuando simplemente
escucha y participa en el programa donde esta su locutor favorito, en pocas
palabras, es un oyente asiduo de esa estacion.

En cuanto a la identificacion negativa encontramos que se da cuando los
oyentes se vuelven fanaticos, ya sea de la estacion o de alguno de sus
locutores, donde puede llegar a realizar practicamente cualquier cosa, se
vuelve una obsesion.

A pesar de que existen casos de identificacion negativa, Mario Kaplun resalta
dos cosas importantes en estos casos, “primero, que cuando esa relacion de
identificacion se produce, el publico ya no oye la radio de una manera distraida
y superficial (...) y segunda, esa relacion responde a una necesidad auténtica y
profunda del ser humano”'®

De esta manera podemos ver que por negativa que sea la identificacion entre
el oyente y la radio, los lazos sentimentales se mantienen, convirtiéendose
ademas en una gran responsabilidad para la estacion radiofénica, por lo cual,
debe de actuar con cautela para manejar esa identificacion.

Ante la importancia de la identificacion del oyente con el locutor, Marco Vinicio
Escalante en su libro “Comunicacion radiofénica” habla de que existen tres
categorias:

Identificacion celosa: es aquella que se establece con una persona cuyo lugar
quisiéramos ocupar.

Identificacion consoladora: es la que se guarda con el objeto amado que se ha
perdido, que es prohibido o que se ha vuelto inalcanzable.

Identificacion simpatética: es la que se tiene con una persona que siente igual
que nosotros, que guarda simpatia con nosotros en relacidon con la atraccion.

'* Diccionario Enciclopédico Saber 3
Tomo 2 Fernandez Editores México 1990 péag. 559
10 Kaplun, Mario op. cit. Pag. 73
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Lo que se ha querido resaltar de este recurso, es la importancia que tiene para
los emisores (tanto para los grupos radiofonicos como para los locutores), el
poder crear esos lazos de identificacion entre sus programas y las personas
que los sintonizan, aunque éste no sea suficiente para que el mensaje cumpla
con su objetivo, aunque sin su presencia dificilmente se podria establecer una
comunicacion efectiva.

Desventajas

Dado que la identificacion es un aspecto importante, primero se debe de saber
el grado y la clase de relacion que se tiene con el publico, ya que el oyente
puede ser un escucha asiduo (o consumidor) de la estacién o utilizarla como
musica de fondo, por lo que la identificacion tiene las mismas posibilidades de
darse o no.

Cuando se habla de la identificacion entre el oyente y el locutor, se debe tener
especial cuidado con el lenguaje, la diccion y el estilo, porque existen grandes
posibilidades de que se conciba al locutor como un acompafiante, amigo o
guia, de ahi es donde parte el gran cuidado que se debe de tener en cualquier
momento de la transmision.

De esta manera, cuando no se maneja de manera adecuada la relacion con el
publico, se puede correr el riesgo de que exista alguna persona que se
identifique negativamente, que sea un escucha obsesionado capaz de hacer
casi cualquier cosa, incluso algo que pueda salirse del control de los emisores,
todo principalmente por cumplir algun suefio o deseo.

BAJO COSTO
Ventajas

El bajo costo se puede manejar desde dos aspectos diferentes, desde el de los
emisores y desde el de los aparatos receptores.

Desde el punto de vista de los emisores, el bajo costo radica principalmente en
el hecho de que la transmision de la radio al estar basada en sonido, la
produccion y transmision de la sefial, aparte de ser una actividad sencilla (ya
que no requiere la intervencion de una gran cantidad de maquinaria o de
elementos tecnologicos), no conlleva altos costos durante todo el proceso.

Parte de esa sencillez se debe al hecho de que al querer transmitir cualquier
informacion o mensaje, no es necesario construir fisicamente algun escenario
(cosa que sucede principalmente con la television), todo el trabajo se desarrolla
en la mente del escucha, por lo que el principal trabajo recae en el guionista y
en el locutor.

En lo que respecta a los aparatos receptores, estos también se ven
beneficiados por la forma en la que trabaja la radio, utilizando solamente el
sonido, ya que se necesitan mecanismos sencillos para hacerlos funcionar,
entre ellos estan las baterias, cables conectores y bocinas.
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Al ser estos unos elementos “simples”, el tamafio fisico no ocupa grandes
dimensiones, por lo que aqui no se encuentra un obstaculo, ya que inclusive se
pueden adaptar a otros aparatos sin ningun problema (a estéreos,
radiograbadoras, televisores portatiles, etc.), ademas de que también se
pueden encontrar aparatos radiofonicos de diferentes tamafos, que van desde
radios de bolsillo hasta autoestéreos.

Desventajas

Aunque la transmision resulta ser bastante econdmica, esta facilidad puede
propiciar un descuido por parte de los emisores al mandar la informacion,
inclusive perdiendo la sefal por algun problema de la estacion, de sus aparatos
0 una causa ajena (cuando se va la luz).

Por otra parte, al adquirir a precios bajos un aparato radiofénico se corre el
riesgo de que la recepcion de la sefial no sea 6ptima por la calidad que
presente el aparato. Hay que considerar también que los radios portatiles
necesitan baterias (pilas) para poder funcionar, que aunque no es un gasto
frecuente, continua siendo un gasto.

PARTICIPACION DEL OYENTE
Ventajas

La radio permite, por contar con una programacion principalmente en vivo, que
haya también una interaccion con el publico, ya que en gran medida la base de
los programas esta hecha para que el receptor tenga una participacion activa.

Uno de los medios mas utilizado en esta participacidn es el teléfono, un medio
por el cual pueden externar su punto de vista, realizar alguna peticidn,
participar en algun concurso y/o en ocasiones ellos mismos pueden ser la base
de la transmision (un ejemplo es el programa Friends Connection, donde a los
escuchas se les da la oportunidad de platicar al aire con alguna persona a la
cual le quieren transmitir un mensaje).

Otra forma en la que el oyente participa es cuando entra al juego de la radio
(en esta actividad la radio manda la sefal y el receptor la recibe decodificada,
para después encargarse de descodificarla en su mente para poder recibir el
mensaje), aqui es donde se da una participacion mucho mayor por parte de
parte de él, ya que no permanece pasivo recibiendo solo los mensajes, como
sucede con la television, donde normalmente el mensaje oral ya esta
representado visualmente.

Una situacion mas de interactuar con la gente es por medio de camionetas o
puestos, donde pueden acercarse y recibir algun regalo o premio,
promocionando (inclusive de forma personal) a la estacion.

Desventajas

La adhesion que se da entre el emisor y el receptor (que a la postre provoca la
participacion de este), presenta tres niveles con respecto a la radiodifusion en
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general, con una emisora en particular o con locutores o comentaristas
especificos, de aqui que ésta se condicione a alguno de estos niveles.

Este punto es dominado por la voluntad del escucha, todo se mueve alrededor
de su decision, y a pesar de que puede ser provocada, se encuentra con la
realidad de que no se puede manejar plenamente, hay la posibilidad de que se
invite a ella, pero esto no asegura algo, por lo que es uno de los pocos puntos
donde el escucha tiene el control sobre la radio.

Aunado a esto, cuando se utiliza a la radio como musica de fondo dificiimente
se tiene una respuesta y la mayor parte del mensaje pasa desapercibida.

Otro aspecto que se presenta en cuanto a la participacién directa del oyente, es
la inestabilidad que llegan a presentar muchas estaciones en cuanto a su
programacién, la cual en ocasiones cambian constantemente y por ende
dificultan la identificacion y la participacion de los oyentes.

Las caracteristicas anteriormente presentadas son las que consideré entre las
mas importantes, y al presentarlas como ventajas y desventajas no quise
menospreciar o ensalzar a alguna en especial, simplemente las menciono para
facilitar su comprension y entendimiento.
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CAPITULO 3

La radio como medio publicitario

En este tercer capitulo, y después de haber tratado a la radio como medio de
comunicacion, hablaré de éste en otro de los aspectos en el que se le utiliza, y
en cual tiene una gran importancia (tanto social como econdémica): en el area
de la publicidad.

Al hablar de publicidad sabemos que cuando un producto o servicio esta a la
venta, quiere darse a conocer para ser consumido o utilizado. Para obtener
estos resultados acude a la publicidad, “el contenido de todo mensaje
publicitario se dirige a persuadir al oyente y provocar en él la realizacion de una
accion predeterminada, imprimir un movimiento en el animo hacia un objeto.” !

O también, “del origen del mensaje publicitario conocemos poco mas que una
intencién: promover ese conocimiento y de consiguiente, la apetencia y
consumo de un objeto.”®. Con estas definiciones podemos ver que el objetivo
final de los mensajes publicitarios es que el receptor conozca y luego consuma
el producto.

Ahora surge una pregunta, ¢ como va a lograr mandar ese mensaje a todos los
posibles consumidores? La publicidad cuenta con diversas posibilidades por
donde y como transmitir [os mensajes que quiera, una de éstas es a través de
los medios de comunicacion: televisién, radio, cine, revistas, periédicos,
carteles e internet, cada uno con caracteristicas propias.

Después de saber las ventajas y desventajas que presentan estos medios, y al
publico al cual quieren hacer llegar sus mensajes, los anunciantes los utilizan
de acuerdo a sus intereses, posibilidades y necesidades.

Dentro de los medios mas utilizados por la publicidad destacan la television y la
radio, ya que segun datos publicados por el peridédico Reforma®, la inversion
publicitaria se centré basicamente en la television, con el 70% y en la radio con
el 11 por ciento.

La inversion total durante el 2004 cayd poco mas de 3% con respecto al 2002,
donde se dio de cerca de 27 mil millones de pesos, de los cuales casi 3 mil
millones fueron para la radio, quedando por arriba de otros medios como la
prensa, revistas e internet.

Los datos anteriores mantienen una tendencia que se viene dando de afos
atras, por ejemplo, en la pagina de internet de la Camara de la Industria de la
Radio y la Television* se afirma que del total de la inversion publicitaria privada
del aio 2001, el 11% se hizo en radio.

' Block de Behar, Lisa El lenguaje de la publicidad

Siglo XXI Editores México 1989 pag. 19

? Ibidem, pag. 44

® Garcia, Ariadna Cae inversion en publicidad Reforma
Miércoles 2 de diciembre de 2004 Seccion Negocios Pag. 3 A
* Direccion electronica: www.cirt.com.mx
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Mientras que un cuadro comparativo de la revista “ADECEBRA”®, muestra que

en las inversiones que se hicieron ese ano, la televisidon ocupa el primer lugar
con el 59.6% del total, mientras que la radio tiene el 10.2%.

A pesar de la distancia, estos numeros nos muestran lo que sucede en la
actualidad con la publicidad radiofénica, pero esto no es algo nuevo. La
publicidad en radio también cuenta con una gran historia en México,
especificamente en el Distrito Federal, “la radio y la publicidad tiene una
historia en comun, siempre se han acompanado y han logrado un complemento

que hoy sigue vigente™®.

Las primeras radiodifusoras comerciales en México, esto alrededor del afo
1923, fueron la CYL, que era conocida como El Universal llustrado, y la CYB, lo
que hoy es la XEB. La primera de ellas fue fundada por Raul Azcarraga y
estaba asociado también el periddico El Universal.

A los pocos dias de existencia, el editorial del periddico El Universal anuncio al
publico la transmision del primer programa de baile, que era cortesia de la
Casa Sanborn’s de México.

Por su parte, la CYB, que era la emisora de la fabrica de cigarros El Buen
Tono, S.A., us6 como estrategia comercial regalar aparatos de radio a cambio
del registro de sus marcas, todo con el fin de dar a conocer a la estacion. Otra
actividad muy comun fue el permitir el acceso gratuitamente a todo el publico, a
cambio de presentar cajetillas de cigarros vacias.

Posteriormente aparecié XEK, la voz del comercio, que en colaboracion con
Radio Publicidad Hollywood tenia una cartera del aire, en donde se hacian
comerciales de todo tipo, tanto para vender algun objeto, como para gratificar
por entregar lo que fuera, como un perro extraviado.

Los primeros anuncios radiofénicos tuvieron la peculiaridad de ser piezas
musicales completas que llegaban a tener duracion de hasta tres minutos. Una
de las mas famosas en 1929 fue La salvacion de Don Pancho, escrita por
Alejandro Vega Matus, donde se anunciaba Cafiaspirina.

° Trabajo de investigacion Revisa ADECEBRA Numero 101. México Editorial La Cebra Julio
2000 Pag. 35

® Efemérides “Del pregdn al jingle...” Revista El Universo de la Radio. Vol. 1 Num. 2. México
Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal. Verano de 1996. Pag. 65
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La salvacion de Don Pancho

de Alejandro Vega Matus
con Juan Pulido

El pobre sefior don Pancho
Tiene dolor de cabeza

no puede salir del rancho
porque es muy grande el dolor.

Su cara palida y mustia
parece la de un cadaver
pero recuerda su angustia
lo que le diera un doctor.

Y por medicina

le aconsejan todos
la cafiasprina

con vivacidad

(puente musical)

y por medicina
le aconsejan todos

(puente musical)

la cafiaspirina
con vivacidad

Con solo ver la receta
confia en su pronto alivio
se toma la tableta

con toda resolucion.

El dolor desaparece

la res, el perro y la mula

el pavo, el puerco y el pato
ponerse a bailar un son.

Y por medicina

le aconsejan todos
la cafiaspirina

con vivacidad.

Cafiaspirina 1929
(Musical de 3 minutos)
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En 1930, un afo después de que la CYL cerrd, surgio la XEW de Emilio
Azcarraga Vidaurreta, que desde sus inicios tuvo la caracteristica de darle
apertura a todos los anunciantes. Entre los mas destacados esta la Cerveceria
Cuauhtémoc, que llego a pagar hasta un afio entero de programacion para su
noticiero llamado Carta Blanca.

Conforme crecio la XEW, los anunciantes también lo hicieron. “Tenemos el
ejemplo claro en empresas como La Azteca y Picot, que desde la calle de
Regina tenia un establecimiento chiquito donde las enfermeras con su cofia
envasaban la sal de uvas. Posteriormente se convirtid en emporio nacional”’

En esa década de los treinta, hubo también varios anuncios que llamaron la
atencion del publico y que gozaron de gran aceptacién. La Marcha Azteca,
cantada por Emilio Tuero en 1932 donde anunciaban al jabon Azteca, La
Marcha Picot de la sal de uvas Picot, de Rafael Hernandez en 1936. En ese
mismo afo, Chocolate El Vapor con la Orquesta de cuerdas de El Vapor y
también el Pregon Neira en 1939, con la Orquesta de José Gamboa Ceballos,
de la fabrica de calzado Neira.

En 1938, cuando surgié otra de las estaciones mas importantes, la XEQ,
también tenia entre sus prioridades la publicidad, ya que al finalizar la
programacidén se mencionaba “que la estacién estaba al servicio de usted, el
comercio y la industria nacional™.

Con el paso del tiempo, el gran desenvolvimiento que estaba teniendo la radio
fue creando una nueva y benéfica necesidad en el comercio y la industria de
México: la del anuncio radiofénico. En ese momento las empresas e industrias
vieron que obtenian grandes utilidades a través de espacios que impulsaban
las ventas.

En los afios cuarenta practicamente toda la programacién y la mayoria de los
comerciales se transmitian en vivo. Para esto, existian profesionales que se
dedicaban especificamente a la locucién y a la realizacion de canciones para
€S0S anuncios.

A la par de eso, grandes voces interpretaban esos anuncios. Entre las mas
destacadas estuvieron las del grupo Las Tres Conchitas, las hermanas Navarro
o las hermanas Julian. También, las orquestas que mas participaron en los
anuncios son las de Agustin Lara, Gonzalo Cervera, Pablo Beltran Ruiz y Juan
Garcia Esquivel.

La publicidad en vivo en éstas épocas tuvo la peculiaridad, lo que a la vez es
un riesgo, de que si se cometia algun error, ya fuera en la musica o en la
lectura, no se podian hacer repeticiones. Todo tenia que corregirse en la
marcha.

Por su parte, los comerciales grabados se mantenian, aunque también se
fueron adaptando al cambio que estaba teniendo la radio. Ya no se hacian

" Efemérides “La XEW, una joven de 67 afios” Revista El Universo de la Radio. Afio 2 Volumen
2. México Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal. Verano- Otofio 1997. Pag. 42

¥ Romo Gil, Maria Cristina Introduccién al conocimiento y préactica de la radio

Editorial Diana México 1987 pag. 42
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canciones completas de tres minutos, ahora tenian una duraciéon promedio de
un minuto, con lo que se acercaba cada vez mas a lo que conocemos como
jingle.

Con el paso de los afios, se dio la llegada de la televisidén, lo que provoco
muchas especulaciones con respecto al posible desplazamiento de la radio por
el naciente medio de comunicacion, pero desde la perspectiva de los
anunciantes esto no sucederia, al contrario, “ambos medios podian coexistir
perfectamente dentro de una misma campafia publicitaria™.

A pesar de esto, si se dieron algunos cambios, sobretodo porque la radio no
podia seguir con los mismos esquemas “pues el publico preferia ver lo que
antes escuchaba”'’.

De esta manera no solo la programacion cambio, también los comerciales lo
hicieron. Los anuncios en vivo poco a poco empezaron a desaparecer
apoyados en la realidad de que gran parte de los estudios en las estaciones de
radio fueron disminuyendo en tamafo, por lo cual, ya no era posible meter una
orquesta completa.

Asi, la programacion (sobretodo la musical) siguio los pasos de la publicidad al
empezar a ser grabada. A pesar de estos cambios, grandes figuras
continuaban participando en la realizacion de los comerciales radiofonicos,
entre algunos ejemplos encontramos a Pura Cordoba con la Reverenda Madre
del Rompope; Manolin y Shilinsky (1959) Cerveza Sol y Tilin “el fotografo de la
voz”, con la Cerveza Don Quijote en 1955.

También encontramos a la sefora del bolero, Amparo Montes, que realizé el
anuncio de Neumonil, las hermanas Navarro presentando la Coca Cola grande
y las Tres Conchitas con la felicitacion navidefia de Colgate Palmolive.

La convivencia entre la radio y la television y el progreso de la tecnologia en
muchos aspectos, fue marcando la ruta de la publicidad en ambos medios. La
duracion de los comerciales radiofonicos siguié disminuyendo y marcé algunos
formatos para quedar en 10, 20, 30 y 60 segundos.

Por otra parte, la aparicion del rating, como forma de medir el nivel de
audiencia, comenz6 a incrementar la importancia de la publicidad radiofénica vy,
por ende, la calidad en la realizacion de los comerciales. Lo anterior provoco
que se llegaran a crear las agencias de publicidad, que fungian como los
intermediarios (y a la vez realizadores de los comerciales) entre los
anunciantes y la radio.

Asi, la publicidad se ha ido modificando (aunque a niveles menores).
Actualmente el método mas utilizado en la radio es la grabacion de los
comerciales, aunque han vuelto a surgir los anuncios en vivo, que son
realizados por los locutores en turno, manteniendo las ventajas y desventajas
que presentan.

? Gutiérrez Vallejo, Maria Graciela La importancia de la radio en la creaciéon de mensajes
publicitarios en México Tesis UNAM FCPYS 1995 Pag. 17
"% ldem, pag. 11

47



De esta forma podemos ver que la presencia e importancia de la publicidad a lo
largo de la historia de la radio en México, ha sido grande y casi permanente,
inclusive, algunos radiodifusores afirman “que entre muchas de las cosas que
la radio ha ensefiado a los mexicanos esta el bafiarse con jabon y la bondad de
lavarse los dientes tres veces al dia. Antes de que existieran los anuncios de
Colgate-Palmolive, los mexicanos no se aseaban los dientes, pero la radio los
ensefio (...) a pesar de esto, la intencion era vender, jdefinitiva y
absolutamente vender!”"”

Dejando atras el pequefio esbozo de la historia de la publicidad radiofénica en
la Ciudad de Meéxico, continuaré hablando de la radio publicitaria. Como se
menciond anteriormente, los duefios de los productos recurren a la publicidad
para dar a conocer su producto y propiciar su consumo. De esta manera
contactan a una agencia de publicidad para que ésta lleve a cabo todo lo
necesario para realizar el comercial.

Esto parece facil, pero el trabajo que significa hacer un comercial conlleva un
estudio profundo por parte de las agencias, en donde se parte de las
exigencias y necesidades que los anunciantes dan, sin perder de vista los
objetivos que estan buscando.

En estos dias la radio es un medio de comunicacion con un gran impacto en la
sociedad porque es fuente de entretenimiento e informacion. A través de sus
diferentes programaciones y perfiles de audiencia, capta la atencion de un gran
numero de personas, que en potencia, son posibles consumidores de los
productos que se anuncian.

Los anunciantes buscan que sus mensajes sean escuchados por la gente
adecuada y las radiodifusoras quieren mantener satisfecho a su publico. Es
aqui donde encontramos que la radio tiene dos tipos de consumidores: los que
pagan (los anunciantes) y los que no pagan (el publico).

Para lograr mantener a ambos satisfechos con lo que ofrecen, el trabajo
publicitario tiene que realizarse con sumo cuidado, por lo que es necesario que
se conozcan y manejen adecuadamente cada una de las caracteristicas que
tiene la radio como medio publicitario, en donde existen tanto ventajas como
desventajas.

Para facilitar su comprension, a continuacion se enuncian y explican
brevemente algunos de los aspectos mas importantes acerca de este tema. Es
importante sefialar que algunas de las caracteristicas que tiene la radio como
medio publicitario, son las mismas que las que tiene como medio de
comunicacion.

UNISENSORIALIDAD
Ventajas

La radio llega solamente a uno de nuestros sentidos, el oido, dejando a un lado
a todos los demas. A pesar de esto, el posible consumidor no requiere tener

" Romo Gil op. cit. Pag. 42
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toda su atencion puesta en el comercial que se le manda, puede realizar otras
actividades y a la vez recibir el mensaje.

Otra ventaja de ser un medio simplemente auditivo, es el manejo de la
creatividad (tema que se desarrolla posteriormente). La forma de usar el sonido
permite tener una gran empatia con el publico. Una correcta combinacion entre
la musica, voz y efectos permite darle vida al mensaje, algo que no sucede con
la prensa.

Por otra parte, el receptor puede captar el mensaje tanto voluntaria como
involuntariamente, ya que el sonido viaja abiertamente. Puede estar viajando
en un taxi o microbus y el mensaje lo escucha, aunque él no haya sintonizado
la estacion.

Desventajas

Por la configuracion del tiempo el mensaje radiofénico es fugaz. El
radioescucha no tiene la posibilidad de escucharlo y consultarlo cuando y las
veces que desee para captar mejor la informacion, ya que, por ejemplo,
dificilmente tendra la oportunidad de anotar numeros telefonicos y direcciones,
con lo que tendra que memorizarlos.

Al tener sélo un sentido (el oido) enfocado en la atencion a la radio, se corre el
riesgo de que cualquier evento exterior (platica con otra persona, realizar una
labor escolar o laboral, etc.), suponga la distraccion del oyente, y por lo tanto, la
pérdida del mensaje enviado.

A su vez, al anunciar algun producto se requiere que el publico tenga un previo
conocimiento de éste, ya sea en cuestidon de la identificacion del empaque o
saber de qué cosa se esta hablando. Si el producto anunciado no es ubicado
mentalmente por el escucha, puede enfrentar problemas al tratar de
encontrarlo en una tienda de autoservicio.

DESPIERTA LA IMAGINACION
Ventajas

Cuando una persona escucha algo, este sonido va directamente a su cerebro y
ahi es donde comprende el mensaje. Ya que todos tenemos la capacidad de
imaginar lo que estamos escuchando, nuestra mente es la que adapta ese
mensaje a nuestra imaginacion.

En este aspecto, la radio es el medio de comunicacion que despierta
mayormente la imaginacion gracias a que la vista no interviene en ningun
aspecto. El receptor tiene que reconstruir mentalmente todo lo que la radio le
sugiere, por lo cual, el resultado siempre sera mas rico que el de una imagen
fabricada o impuesta, por ejemplo, en la television.

Por otra parte, con una buena utilizacion de la palabra, muasica, silencio y
efectos (los 4 elementos), la radio permite que el escucha se traslade a
cualquier lugar (al Polo Norte o a la luna), a cualquier época (Edad Media o a la
Revolucion Mexicana) o a cualquier circunstancia (la Serie Mundial de béisbol),
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todo esto en un solo instante y gracias al poder de la mente y de un correcto
uso de esos elementos.

Este panorama tan amplio y versatil permite que practicamente cualquier
producto pueda ser anunciado y las maneras de hacerlo son tan amplias, como
lo sea la imaginacion de los guionistas y de los receptores.

El lograr despertar la imaginacion de otras personas puede llegar a ser facil,
IMAGINATE que mientras lees estas lineas estas recostado (a) comodamente
en tu cama, descansando, con tu bebida favorita al lado y pensando a donde te
gustaria viajar si te ganaras la loteria... §Funcion6? Si yo puedo lograrlo con
unas cuantas palabras, imaginate lo que el trabajo publicitario completo puede
hacer.

Ante esto, la radio se identifica como un medio que cuenta historias, en donde

se da un aspecto muy peculiar entre éste y el receptor, se juega una especie

de pin-pon con la imaginacién, “ésta es una forma maravillosa de vender
”12

publicidad” <.

El trabajar con la imaginacion del radioescucha es una de las mas grandes
ventajas que presenta la publicidad radiofénica. Econdmicamente es muy
barata (sobretodo por la produccién), es sencilla (porque sélo depende de un
buen guion) es rapida y también tiende a ser mas efectiva, sobretodo cuando
esta bien dirigida hacia la realidad de los escuchas.

Desventajas

A pesar de que todo mensaje que se manda por la radio va dirigido al oido del
escucha y es imaginado por éste, dando como consecuencia un mejor
resultado en el proceso comunicativo, existe el riesgo de que la informacion se
pierda o no sea totalmente comprendida, ya que existe constantemente el
riesgo de una distraccion (estar manejando o realizando labores domeésticas) o
un desconocimiento por parte del escucha, como cuando el producto
anunciado es nuevo.

También, la creacion de ambientes por medio de los 4 elementos es un trabajo
complicado, en el cual se necesita que se trabajen de manera adecuada cada
uno de ellos, ya que un mal empleo o un pequeino error pueden causar entre
otras cosas, una saturacién informativa en el escucha o una pérdida del
mensaje si no esta correctamente estructurado.

Por otra parte, es necesario que se conozca y se tome en cuenta que cada ser
humano vive una realidad distinta y para recibir efectivamente cualquier
mensaje, necesita que éste sea dirigido a esa realidad. Las personas que viven
en lugares marginados tienen una realidad muy diferente a personas que lo
hacen en zonas residenciales. Ambos siguen siendo consumidores, pero
posiblemente el proceso comunicativo dara un resultado diferente en ambos
grupos.

1212 Entrevista “Radiomania, fantasias etéreas de Roberto Gaudelli” Revista El Universo de la

Radio. NUm. 2. México Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal. Verano de 1996.
Pag. 85
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CREATIVIDAD
Ventajas

Este punto estd muy unido al tema anterior. La creatividad es uno de los
elementos mas importantes dentro de la publicidad radiofénica, porque los
limites para comunicar su mensaje son menores a los que presentan otros
medios gracias a que todo el proceso comunicativo se desenvuelve en la
mente del radioescucha.

Considerando que después de mandarse el mensaje todo el trabajo se realiza
en el cerebro del escucha, (siendo un medio unisensorial), éste se debe hacer
con una gran carga de creatividad, para ayudar a alcanzar las imagenes
correctas en la imaginacion.

Los creativos cuentan con una gama casi infinita de posibilidades para lograr
las imagenes correctas, en las cuales ellos van a desplegar todo su mensaje.
Estos son como una paleta de colores como la utilizada por los pintores, en la
cual tienen los 4 elementos, un bastidor (el guién) donde van plasmar su obra y
un pincel (la imaginacion, con la que se hace el trabajo creativo) con el que
crean y dan vida a ese mensaje.

A la vez, un buen trabajo creativo logra que el resultado sea mucho mejor que
el que encontramos con una imagen fabricada o impuesta, por ejemplo, en la
television o la prensa, donde no hay oportunidad de cambiar lo que se ve, el
receptor debe de adaptarse a lo que observa, en cambio, el mensaje
radiofonico manda un mensaje que cada uno adapta a su situacion.

La creatividad es tan importante en la publicidad radiofénica en México que
existen algunos concursos para premiar a los comerciales mas creativos. Este
tiene como objetivo motivar a los anunciantes y a las agencias de publicidad
para que mantengan una excelencia creativa en sus trabajos.

Es importante destacar que un buen trabajo creativo practicamente asegurara
el éxito del comercial, ya que lograra "seducir al consumidor para que éste se
enamore del producto o servicio que anunciamos”'®, siendo inclusive un
trabajo atemporal, ya que al paso de los afos se puede ver que las buenas
campafas no pasan de moda.

En definitiva, uno de los aspectos que podria ser considerado como una de las
grandes ventajas es que “en la creatividad no existen reglas”*, aunque si
existen sobre como manejarla. No hay un manual que nos dé los pasos para
conseguirla, por lo tanto, esto abre un mundo inmenso, tan grande como el de
nuestra imaginacion.

Desventajas
Como se sabe, todo el mensaje que se manda se decodifica en la mente del

escucha, y esto hace que sea mucho mas rico y efectivo que una imagen
impuesta. Pero también surgen algunos pequefios problemas al respecto. El

'3 El Universo de la Radio op. cit pag. 6
'* El Universo de la Radio op. cit. Pag. 7
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mensaje puede ser muy creativo, pero el receptor debe de tener ciertos
antecedentes (experiencia) ante lo que se le envia, para poder entenderlo y
que surta efecto. Si se le dice que se imagine recostado en la playa tomando el
sol, muchas personas podran hacerlo pero aquellas que nunca han estado en
una playa, probablemente tendrian problemas para imaginarselo y pueden
perder el mensaje, por muy creativo que sea.

Otro obstaculo es un mal o deficiente uso de la creatividad. Aunque todo el
trabajo creativo lo realizan profesionales, es necesario que el mensaje esté
bien hecho, porque cualquier detalle, omision o mal uso en éste, puede hacer
que no se cumpla con el objetivo y que se pierda.

Por otra parte, se debe de tener mucho cuidado con la cantidad de carga
creativa que se envia, porque si sobrepasa lo necesario puede provocar una
saturacién en la mente del escucha y, por lo tanto, una pérdida o confusion del
mensaje. Aqui también cabe el uso de la frase “nada con exceso, todo con
medida”.

También, el mensaje creativo esta predispuesto a adaptarse a la situacion que
vive el receptor en el instante en que lo recibe. No es o mismo que el escucha
esté comodamente sentado en su casa, a que esté en medio de un
congestionamiento vial a las 2 de la tarde. La respuesta en ambas situaciones
probablemente sera distinta.

A pesar de que se logre hacer un comercial extraordinariamente creativo
(utilizando todos los elementos habidos y por haber), que todo el mundo pueda
llegar a conocer y recordar, es necesario que se cuide de responder qué
anuncia y qué comunica, porque finalmente, esa es la premisa de la publicidad.

ES OPORTUNA
Ventajas

La radio es oportuna porque puede comunicar cualquier tipo de mensaje en
cualquier momento, gracias a su unisensorialidad (ya se hablé de que el trabajo
creativo se desarrolla en la mente del escucha), sobretodo, cuando los
radioescuchas estan mas receptivos. Esto se da gracias al conocimiento que
se tiene sobre el tiempo de exposicion del escucha frente a éste medio.

Se sabe por ejemplo, que los horarios de mayor transito vehicular en la Ciudad
de México, sonde 7 a 9, de 13:30 a 15y de 17:30 a 20 horas'®, por lo que se
aprovecha la exposicion a la radio que tienen los conductores en esos
momentos para anunciarse (que también se ven reflejados en los costos del
tiempo aire de las radiodifusoras en esos horarios).

Los radioescuchas, al ser el publico receptor, son también consumidores de
éste medio, lo que los hace consumidores actuales y potenciales para los
productos y servicios que se anuncian. De esta forma, el anunciante sabe que
por medio de la radio va a poder llegar a su publico meta.

' Entrevista “La radio y la publicidad, hoy y mafiana: Willy Kautz” Revista El Universo de la
Radio. Num. 2. México Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal. Verano de 1996.
Pag. 90
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La radio con su enorme cantidad de estaciones y estilos de programacion,
logra llevar el mensaje publicitario a cualquier tipo de consumidor en los
momentos mas variados. Puede ser mientras se esta bafiando en la mafana,
en medio de un congestionamiento vial, en su trabajo o en la noche momentos
antes de dormir.

La radio tiene el poder de llegar a los consumidores practicamente a cualquier
hora y en cualquier lugar, no importando si se utiliza s6lo como musica de
fondo o si se le presta total atencidn, siempre habra alguien que la esté
escuchando, y por supuesto, al ser portatil, practicamente no hay limitaciones
en cuanto al lugar donde se sintoniza.

Desventajas

El trabajo oportuno de la radio tiene que buscarse y aprovecharse, por lo cual,
se tiene que conocer perfectamente los mejores momentos para sacarle jugo a
este punto. Si se manda un mensaje por el simple hecho de mandarlo, puede
perderse o sélo alcanzar a algunos destinatarios.

A pesar de que cada una de las estaciones cuenta con un perfil determinado, y
ahi es donde el anunciante va a encontrar a su publico meta, no puede
“apostar todas sus canicas” a una sola estacién. El nivel de audiencia puede
ser muy pequefio o limitado, por lo cual, debe de ampliar su abanico de
posibilidades.

El mensaje de la radio puede llegar a cualquier lugar y en cualquier momento,
pero depende completamente del receptor, (ante este punto la radio esta
totalmente amarrada de las manos), ya que éste puede estar escuchandola
como musica de fondo y no prestarle atencion, podrian cambiarle de estacion
cuando estén los comerciales o puede apagarla en cualquier momento.

A su vez, el oportunismo de la radio juega con un fendmeno comun: la
existencia de escuchas intermitentes (aquellos que brincan de una estacion a
otra constantemente). En este grupo también existen consumidores, pero no
hay un lugar determinado donde encontrarlos. Aqui podria entrar un aspecto
llamado suerte, ya que por mas oportuna que sea la radio, encontrar y “atrapar”
a un escucha intermitente, necesita un poco de suerte o mucha constancia.

ES BARATA

Ventajas

Algunos medios de comunicacion resultan mas alcanzables que otros,
economicamente hablando, y para los anunciantes que toman en cuenta los
costos, la radio es el principal prospecto al hablar de ahorro, porque las tarifas
que se presentan son mas bajas en comparacion con otros medios.

Ademas de que comparandose con otros medios es mas barato, dentro de la

misma radio los precios no son parejos entre las estaciones, ya que aqui
también cuenta el poder de transmision y el rating que tenga la emisora.
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Todo esto permite que se pueda hacer una inversion de acuerdo al
presupuesto con el que se cuente. Puede ser que una empresa transnacional
de gran poder econdmico se anuncie en la radio, y también que un pequefio
grupo o compaiia lo haga, es aqui donde se abre una gran cantidad de
posibilidades.

Ademas de que casi cualquiera se puede anunciar en la radio, también se tiene
la posibilidad de hacerlo en muchas ocasiones. Entre mas repeticiones haya de
cada producto, a mas gente puede alcanzar el mensaje que se envia.

La accesibilidad en cuanto al precio esta determinada por el bajo costo que
requiere la produccion de los comerciales en radio, tan sencillo como
reflexionar lo comentado por Carlos Alazraki'®, “siempre he recomendado
comparar cuanto costaria hacer la batalla de Waterloo en television con cien
extras, cien caballos y cien uniformes, y cuanto costaria hacerla en radio; y lo
mas seguro es que quede mejor lograda en la radio”.

Desventajas

Al tener precios mas bajos, en comparacion con otro medios y con otras
estaciones, entra en juego el aspecto de la calidad. Un precio mucho mas bajo
que otro puede poner en duda la calidad del “producto” (en este caso de la
estacion de radio) y se puede llegar a pensar que la radio no es un buen medio
publicitario, por lo que el atractivo econdmico actuaria en contra, como se dice:
“lo barato sale caro”.

Se sabe que cada una de las estaciones que existen en el cuadrante, tanto en
AM. como en F.M., tienen diferentes presupuestos para transmitir los
comerciales, todo basicamente se rige por el rating y el alcance que presenta la
estacion (aun siendo del mismo grupo radiofonico se encuentran diferencias).

El tener la posibilidad de anunciarse en la radio repitiendo muchas ocasiones
los comerciales puede ayudar a que el mensaje llegue a mas escuchas, pero
ésta también la tienen muchos otros anunciantes, por lo que se puede dar una
saturacién, muchos anuncios en un mismo corte comercial. Inclusive esta el
riesgo de que se anuncien productos iguales pero de diferentes marcas.

Esta saturacion no so6lo se da con respecto a los otros anunciantes, sino
también con uno mismo. Que repitan muchas veces un mismo anuncio en
cierto lapso de tiempo puede llegar a cansar y aburrir al escucha volviendo
ineficiente el mensaje que se manda.

DA UN PRESTIGIO AL PRODUCTO
Ventajas
Todo anunciante quiere que su producto sea conocido por la gente, pero

también busca que tenga un prestigio. Es en los medios donde lo obtiene. El
hecho de anunciarse en cualquiera de ellos ya le da un nivel distinto al

'® Alazraki, Carlos, Op. Cit, Pag. 16
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producto, aunque este varie de acuerdo al que se use. Todo esto gracias al
valor que da tener como respaldo un poder econémico.

Asi como cada medio tiene sus propias caracteristicas, al anunciar el producto
le da diversos niveles de prestigio, basados sobretodo en lo econémico, ya que
entre mas cueste anunciarse, mayor aceptacién despertara en el consumidor
(no es lo mismo ver un anuncio en un folleto, que uno en la television durante el
final de una telenovela).

Ante el conocimiento de que unos medios son econdmicamente mas
alcanzables que otros, la radio se presenta como una gran alternativa para
todos los anunciantes, ya que, el tener un gran alcance territorial, personal y
ser mas barato, lo colocan como uno de los de mayor credibilidad y aceptacion,
quedando debajo s6lo de la television.

De esta manera, muchos de los anunciantes cuyo poder econédmico no es muy
fuerte, tienen la posibilidad de llegar a mucha gente y darle a su producto un
prestigio para seguir compitiendo, y cuando cuentan con gran poder, el
producto se logra posicionar mucho mejor en el mercado.

Desventajas

Para poder obtener ese prestigio se debe de contar con un gran respaldo
economico, porque la continuidad también es muy importante. De poco serviria
s6lo anunciarse un mes y retirarse por el resto del ano. Es fundamental
mantenerse “vivo”, ser un producto actual.

Por otra parte, el prestigio que da la radio a los productos es muy bueno, pero
siempre se encontrara por debajo del de la television, todo esto por depender
del costo en cada medio. Asi, si un producto nuevo solo se puede anunciar en
la radio, puede encontrar menor respuesta en comparacion si lo hiciera en tele.

MEDIO DE ACCION INMEDIATA
Ventajas

Es conocido que la informacion en la radio se transmite de una forma rapida,
inmediata. Ante casos especiales, como ofertas de Uultimo minuto o
promociones especiales, los anunciantes tienen la posibilidad de darlas a
conocer al publico, inclusive el mismo dia en que éstas fueron planeadas (si asi
fuera el caso). “Otro beneficio es que en una tarde se termina de grabar un
anuncio o una serie de ellos. Los mandas a las estaciones y esa misma noche

los puedes escuchar en el radio de tu coche. Esto es velocidad y eficacia”."’

Situandose en el lugar de los anunciantes, el no perder tiempo es fundamental,
por lo que ante un caso de emergencia, como algun cambio en el mercado o en
el producto, tienen que reaccionar inmediatamente, no se pueden dar el lujo de
perder el tiempo.

7 idem
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Aqui encuentran la ventaja de que los bajos costos, la facilidad en la
produccion de los comerciales y en su distribucion, hacen que cambios en los
textos o en la informacién que se transmite se realicen rapidamente.

PROXIMIDAD DE LA COMPRA
Ventajas

Los anunciantes quieren que sus productos se den a conocer para que sean
consumidos, y qué mejor que exista una proximidad entre el consumidor y el
producto. Esta posibilidad la presenta con un alto porcentaje la radio.

Al ser un medio portatii puede acompafar al individuo practicamente a
cualquier sitio y, de esta manera, hacer que el mensaje llegue al consumidor
donde se encuentre. Con esto existe una alta probabilidad de que esté cerca
del producto, inclusive, dentro de una tienda departamental.

En este aspecto se puede presentar el caso de “dirigir” al consumidor hacia el
producto, o también, provocarle la necesidad de adquirirlo. Quiza donde
aumenta lo anterior es mientras realiza un traslado, por ejemplo, que tenga
hambre mientras maneja y anunciar un alimento que puede comprar en
cualquier tienda de esquina.

También existe una gran ventaja cuando se trata de promociones, ya sean
permanentes o esporadicas. Se puede estar mas cerca del consumidor que,
aprovechando el traslado que realiza, puede consumir (se podria aplicar la
frase, “pues ya que estoy de paso..”).

Desventajas

A pesar de poder escuchar la radio practicamente en cualquier lado, y que con
esto haya una proximidad entre el consumidor y el producto, también depende
de que se escuche el anuncio apropiado en el momento justo. En pocas
palabras, que el escucha tenga la posibilidad de estar cerca del producto si
éste solo se puede comprar en una tienda del norte de la ciudad y el escucha
vive o viaja por el sur, ya no es una ventaja.

Otro obstaculo comun, es el hecho de que la radio se use como musica de
fondo, si no se presta atencién a lo que se escucha, el mensaje puede pasar
completamente desapercibido.

Una de las caracteristicas de la radio es el poder escucharla mientras se
realizan otras actividades, por lo que la atencion del escucha es parcial, asi que
el mensaje debe de tener poca informacion, solo la basica, porque dificilmente
se tiene la posibilidad de anotar datos especificos como teléfonos, direcciones,
correo electronico, horarios, etc. y todo queda supeditado a la memoria.
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CAPITULO 4

El comercial de radio

4.1 Definicion

En algunas publicaciones, el comercial de radio es definido como “un mensaje
publicitario dirigido al oido del consumidor’’. En el diccionario de la
comunicacion, editado por Paraninfo, un comercial de radio es “la publicidad
preparada en forma redaccional para la radio: noticia, comentario, entrevista o
reportaje” aunque “es mas correcto indicar que se trata de publicidad
redaccional o informacion publicitaria especificamente dirigida al oido”.

Es posible encontrar que a los comerciales (sobretodo en los paises
sudamericanos) se les denomina de igual manera “cufias”, sin que esto cambie
su definicion u objetivo. Se cree que el nombre de cufia proviene de la
carpinteria, debido a su uso para ajustar diferentes trozos de madera, haciendo
referencia a que los comerciales se “encajan” entre la programacion.

De esta forma, encontramos que una cufia es “un mensaje breve y repetido
que pretende vender algo™. Basicamente maneja la misma idea, un mensaje
(que en el caso de la radio auditivo) cuya intencién es vender o publicitar algo.

Con lo anterior podemos definir que un comercial de radio es un mensaje
publicitario mandado por la via auditiva, cuyo objetivo es dar a conocer algun
producto o servicio, para propiciar en los receptores la necesidad de adquirirlo.

4.2 Clasificacion

Aunque no es una regla establecida, los comerciales de radio se clasifican
(sobretodo para su programacién y venta) de acuerdo a su duracion en cuanto
al tiempo. De esta forma, sus presentaciones mas comunes se dan de la
siguiente forma:

10 segundos
20 segundos
30 segundos
60 segundos

Como se sabe, el tiempo suele ser el peor enemigo (y en otras ocasiones es el
mejor aliado) de la radio, ya que es el que normalmente la rige en todos sus
aspectos, por lo cual es logico que en la publicidad también tenga una
importancia que no se debe de descuidar.

Asi, los comerciales de 10 segundos no son usados con mucha frecuencia,
sobretodo debido a la premura que exige el comunicar auditivamente los
mensajes, por lo que en estos casos normalmente son mensajes preventivos u

' Camacho, JesUs Asi se escribe una campaiia de publicidad efectiva
México, Diana 1993 pag. 53

2 Lépez Vigil, José Manual para radialistas apasionados

Quito 2000 pag. 443
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ofertas relampagos las que se transmiten. En cuestion de precios son los mas
economicos.

En lo que respecta a los de 20 y 30 segundos, estos son los que mas se
utilizan, sobretodo por dos aspectos: la posibilidad de transmitir practicamente
cualquier mensaje (no hay la misma presion que en los comerciales de 10
segundos) y por mantenerse accesible en el aspecto econémico.

Por su parte, los comerciales de 60 segundos son los menos usados en
nuestro pais, esto debido principalmente a dos situaciones (curiosamente es el
caso contrario a lo que sucede con los anuncios de 10 segundos): el tiempo de
transmision es demasiado (hay que recordar que los mensajes en este medio
deben de ser lo mas sencillos y cortos posible, “...decir mas con menos:
simplificar la idea, ahorrar palabras, condensar el argumento.”). El otro
aspecto es el costo del tiempo aire que se debe pagar por los 60 segundos,
gue en este caso aumenta considerablemente en comparacion con las demas
opciones. A pesar de estos puntos, si se transmiten comerciales de este tipo,
aunque en cantidades reducidas.

Para cada una de estas clasificaciones de comerciales existen
recomendaciones en cuanto al numero de palabras a utilizar, sobretodo para
facilitar su creacion al momento de escribir el guion. Asi, se sugiere que cada
comercial contenga:

Anuncio de: 10 segundos = 20 a 25 palabras
20 segundos = 40 a 45 palabras
30 segundos = 60 a 65 palabras
60 segundos = 120 a 125 palabras

Esta tabla no debe de ser considerada como una regla sino como una ayuda o
guia al momento de estar planeando y escribiendo los anuncios; basicamente
para respetar los tiempos vendidos por las emisoras, porque en caso de
superar el tiempo establecido, el comercial es cortado al momento de
transmitirlo.

De igual forma, una mayor cantidad de palabras puede ocasionar que el locutor
lea demasiado rapido el guidn y el mensaje pueda resultar incomprensible para
el publico.

Basados en el hecho de considerar a la tabla como una ayuda y no como una
regla, también es necesario tomar en cuenta el factor de la musica, los efectos
de sonido y el silencio.

Practicamente el total de los comerciales en radio utilizan alguno (si no es que
todos) de esos instrumentos, que por logica también ocupan espacio y tiempo
en la transmision, por lo que hay que estar atentos a ellos desde el proceso de
creacion.

Si se tiene contemplado iniciar el anuncio con un efecto de sonido de 5
segundos, el numero de palabras tendra que disminuir. Esto se repite a lo largo

% Op. cit. Pag. 449
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de todo el comercial con cualquiera de los elementos (musica, efectos y
silencio).

Para realizar adecuadamente un comercial (en cuanto al tiempo se refiere), se
recomienda que ademas de tener un control en el numero de palabras ha
utilizar, se tomen en cuenta desde el principio los elementos arriba
mencionados. Para tal situacion, un medio efectivo en este sentido es
cronometrar tanto las introducciones y los finales musicales como los efectos
de sonido, para entonces saber cuanto tiempo resta para el texto hablado.

Como un aproximado, se calcula que por cada segundo de efecto de sonido o
de musica, se resten dos o dos y media palabras al texto. Aun asi, es necesario
que se tome el tiempo de duracion del comercial completo.

4.3 Tipos

Al mismo tiempo que se planea y estructura el guion, es importante considerar
desde ese momento, qué tipo de comercial se piensa realizar, porque el
desarrollo de la idea y su ejecucion van a determinar la forma en la que se
piensa escribir.

De esta manera, para ejecutar la idea que tengamos en mente se nos
presentan dos opciones: un comercial en vivo o0 uno pregrabado.

En el comercial en vivo (menos comun que el pregrabado), el texto o script es
preparado por el anunciante y leido al aire tal cual por el locutor en turno. Aun
asi, en algunas ocasiones se le permite al locutor que improvise la forma de
presentarlo, siempre y cuando respete el objetivo del anunciante.

Una ventaja de los comerciales en vivo es que la identificacion que tiene el
publico con el locutor, permite obtener un mejor resultado en los mercados
locales, gracias a que los radioescuchas tienden a aceptar las sugerencias de
éste con mayor facilidad y confianza.

Tocando el punto de las desventajas, el anunciante corre el riesgo de que sus
mensajes no se transmitan uniformemente debido a la diversidad de formas en
las cuales pueden ser presentados.

En cuanto a los comerciales pregrabados, que como su nombre indica, fueron
producidos y grabados anteriormente, se encuentran en mucho mayor
cantidad, sobretodo porque la informacion enviada es idéntica, lo que se
asegura la uniformidad del mensaje enviado.

Otro punto a favor es la variedad de elementos que se pueden utilizar en la
creacion de estos comerciales, como la inclusion en el dialogo de dos o mas
voces 0 personajes, asi como musica y efectos que visten al comercial y le dan
mayor vida.

La eleccion entre ambas opciones depende de las posibilidades econdmicas y

de las necesidades que tengan los anunciantes. Al igual estan los objetivos que
buscan alcanzar.
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Los comerciales en radio utilizan basicamente esos dos tipos de ejecuciones,
pero el tipo de comercial presenta una gran variedad de opciones, donde
pueden adecuar sus necesidades y deseos.

De esta forma, los tipos de comerciales mas importantes y que se encuentran
en mayor cantidad en radio son:

Presentador directo

Este fue el formato original del comercial de radio, su ejecucién es la mas
sencilla y comun ya que solo un locutor transmite todo el mensaje. Se le dice
“directo” debido a que de esa forma es como se manda el mensaje,
directamente, sin involucrar dialogos con otros personajes. Comerciales
realizados de esta manera son facilmente adaptables a cualquier producto,
gracias a que su escritura y produccion también son sencillos.

Dialogo

Muy parecido al anterior, el comercial de didlogo es el que desarrolla una
conversacion entre el locutor y el o los participantes del anuncio. Normalmente
el locutor es el representante del producto y el que lleva el ritmo del comercial y
los participantes son los que emulan a los consumidores.

Normalmente se presenta como si en cierto momento de la vida diaria
apareciera el anunciante y le presenta al consumidor su producto en la
circunstancia adecuada. Por ejemplo, una ama de casa puede estar lavando
los trastes y no puede quitar la grasa pegada en uno de ellos, el anunciante
‘entra” en su casa y le presenta directamente el producto que le ayudara a
quitarla.

Asi, presentando en el comercial un contacto entre el anunciante y un
‘consumidor”, el anunciador se presenta ante las miles de amas de casa que
pueden pasar la misma experiencia. No necesita visitarlas a todas, porque
habiendo estado con una (la del comercial) ya “visité” a todas.

Problema-solucion

Este tipo resulta sencillo si se toma como esta enunciado: problema-solucion.
La idea principal es plantear un problema por medio de la dramatizacién o
enunciacion para después resolverlo con el producto anunciado, que surge
como una figura salvadora.

Para presentar un comercial problema-solucion existe la posibilidad de hacerlo
por varias vias: enunciar resultados o situaciones negativas por usar o utilizar
productos de la competencia o por no tener el producto anunciado; también
puede enfatizar los elementos que causan ese problema (la grasa pegada en la
vajilla después de una comida) o involucrar el aspecto emocional-social que
produce ese problema (el tener dientes amarillentos y no blancos). Aqui, sin
importar cual sea el problema y de que manera se dé, lo indispensable es
presentar siempre al producto como la solucion imprescindible.
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Comparacion

Los comerciales comparativos son aquellos que enfrentan a la marca que pago
por el comercial, con dos 0 mas marcas con las que compite, con la intencién
de mostrar a la primera como superior o para destacar las diferencias entre
estas.

A pesar de que algunos autores afirman que este tipo de comerciales no son
benéficos porque ademas de anunciar su producto, el interesado también
publicita a la competencia, se llegan a encontrar algunos ejemplos, siendo los
mas representativos y como un reflejo de lo que sucede en los Estados Unidos,
la guerra entre Coca Cola y Pepsi

Relato

Los comerciales relatados son aquellos que cuentan una pequefia historia, algo
parecido a lo que sucede en los cortometrajes cinematograficos, aunque en un
tiempo mucho menor. Aqui normalmente el tema a desarrollar se debe adaptar
a las necesidades y deseos del anunciante, por lo que los temas son amplios e
ilimitados. Estas resefas tienen un inicio, un desarrollo y un final y deben de
involucrar al producto anunciado en alguno de estos segmentos.

Fantasias

La radio es el medio perfecto para transmitir anuncios fantasiosos, gracias a
que la imaginacién es el principal “traductor” de los mensajes, con lo que la
fantasia se puede dar vuelo.

Esta cuenta con algunas caracteristicas de acuerdo a su mensaje. Puede ser
futurista (hablando de lugares o tiempos futuros); sitios lejanos o inexistentes,
como lo seria el planeta Pluton o la Antartida y anuncios animados, aquellos
donde participan y/o hablan cosas o animales o algunos seres como brujas,
hechiceros o monstruos.

Normalmente en estos comerciales la realidad se vuelve irreal, es cambiada o
distorsionada, pero sin importar de qué manera que se presente o se ejecuten
los anuncios fantasiosos, el producto sigue siendo la parte central y nunca
debe de descuidarse.

Musical

Este es un ejemplo muy comun y bastante efectivo. Hay que recordar que la
musica es uno de los 4 elementos que forman parte esencial de la radio
(palabra, efectos, silencio y musica), y tan importante es en ese contexto como
lo es en la publicidad.

Normalmente un anuncio tiene musica, ya sea en el inicio, en la parte media o

al final, pero al referirme a un comercial musical también hablo de los jingles
(mensajes que estan completamente basados en una melodia o cancion).
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En los comerciales que tienen musica en alguna parte de su desarrollo, se
busca amenizarlo y hacerlo atractivo, ya que si se hiciera sin este elemento
podria sonar “plano” y sin vida.

Hablando de los jingles, estos son lo comerciales que adaptan su mensaje a
una cancion ya existente o, en algunos casos, crean una a partir de su
necesidad. En ambas situaciones no existen reglas para su adaptacion o
creacion, sino simplemente la capacidad y creatividad del realizador. Asi, se
puede adaptar un mensaje de cualquier producto a una cancién ranchera o a
una melodia romantica.

Un comercial musical con la debida cantidad de repeticiones al aire, logra que
el receptor cante o tararee el mensaje, sin importar de qué producto sea, ya
que se vuelve pegajoso y normalmente se mantiene en la mente del escucha, o
sea, hay un alto grado de recordacion.

Aunque es muy efectivo este tipo de comerciales se debe de tener mucho
cuidado con la musica o melodia que se vaya a utilizar. Uno, no hay que olvidar
lo referente a los pagos por derechos de autor, dos, que ésta sea placentera
para el oido del radioescucha y tres, que el mensaje se comprenda
inmediatamente, cuidando que las palabras no se pierdan o confunda con la
musica.

Testimonios

Los testimonios son un medio muy efectivo debido a su naturaleza, ya que
normalmente son los consumidores directos del producto los que hablan acerca
de sus experiencias con éste.

Cuando un receptor escucha la version de un igual (otro consumidor como él),
siente una identificacion inmediata y es muy probable que haya una confianza
hacia lo que se dice, ya que la esencia de este tipo de ejecucién es la
comunicacion boca a boca, como si el mensaje te lo dijera directamente un
amigo o alguien de confianza.

Exageracion

También en los anuncios donde se usa la exageracion se parte de la realidad,
aunque su ejecucion la sobrepasa. Muchos anunciantes aplican esta opcion,
pero lo importante es recordar y tener siempre en cuenta que la promesa del
producto debe de ser creible.

De esta forma, la exageracidon se aplica, entre otras cosas, en la situacion en
que se utiliza, en las emociones asociadas a él, en los personajes que
participan, o en las consecuencias de usar los productos de la competencia.

Cualquiera que sean los puntos que se exageren, no se tiene que perder de

vista lo que se ofrece al publico por usar el producto, ya que cualquier
exageracion en la exageracion, lo afecta directamente.
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Escenarios de la vida real

Asi como los testimonios suelen ser creibles y aceptados por los escuchas, el
presentar escenarios de la vida real también tiene un gran nivel de credibilidad
y aprobacion.

Al mostrar escenarios cotidianos me refiero a transmitir cuadros con platicas
entre familiares, amigos o conocidos dentro de su entorno, en el cual se hace
mencién de beneficios que ofrece el producto en un hecho cotidiano.

Todo lo que se comente y el desarrollo de la platica debe provenir
preferentemente de la realidad, evitando las exageraciones o fantasias que
rompan con lo cotidiano de una platica de la vida real.

Celebridad

Si la influencia que tiene un locutor sobre los escuchas es grande, mucho mas
efectiva y profunda suele resultar aquella expresada por una celebridad. Su
presencia le da al producto un valor extra (aunque no lo tuviera), todo por el
simple hecho de que lo esta anunciando algun famoso.

Para que la inclusion de una personalidad sea efectiva y logre la credibilidad y
empatia necesarias, es prioritario que su personalidad y el medio donde se
desenvuelva encajen con el producto que se anuncia.

Al mencionar celebridades, me refiero a cantantes, actores o actrices,
deportistas, politicos, etc., o aquellos reconocidos expertos en areas
determinadas como médicos, cocineras, nutridlogos, etc.

Humoristicos

Un comercial humoristico es de los tipos de ejecucion con mayor popularidad y
aceptacion por parte de los radioescuchas. El humor, sobretodo de manera
espontanea, tiene la facultad de atraer con mayor facilidad la atencién ademas
de amenizar y alegrar al que lo escucha.

Los productos pueden ser presentados por medio de chistes o historias
chuscas donde se involucre al producto. Eso si, lo importante no es el chiste o
el relato curioso, sino lo que se anuncia, porque de qué serviria que la gente
recuerde el chiste y no el articulo.

Un inconveniente en este tipo de comerciales es que son propensos a un
agotamiento por parte del escucha. Un chiste escuchado en muchas ocasiones
tiende a aburrir y cansar, por lo que deja de tener valor y efectividad.

Las anteriores 12 tipos de ejecuciones son a mi parecer las que mas se llevan
a cabo en la radio en México, fueron mencionadas al azar, sin darles una
clasificacion de acuerdo a sus ventajas o desventajas.

Estas son las formas en las que encontramos a los comerciales de radio, unas

mas utilizadas que otras, pero el hecho de usar alguno de estos tipos de
ejecucion no significa que un anuncio sea bueno o malo. La revista “El universo
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de la Radio™ consideré que un buen comercial de radio retine los siguiente
requisitos:

- Un buen contenido (es basico que la informacion y los medios para ejecutarla
-efectos, musica o silencio- sean adecuados y que respeten al publico, sin
importar de qué producto o servicio se trate).

- Expresion sintética de las caracteristicas mas importantes del producto
(enumerar las ventajas que tiene un producto puede tomar inclusive varios
minutos, pero ese tiempo en radio es practicamente imposible utilizarlo, por lo
que la capacidad de redactar la o las ideas mas importantes en unos cuantos
segundos es necesario).

- Logra la identificacion de los radioescuchas con la situacion expuesta en el
mensaje (exponer una situacién con la cual los receptores se identifiquen con
lo que sucede en ella, permite que el comercial incremente su efectividad y
aceptacion en la mente de esas personas, aun siendo un comercial fantasioso).

- Se logra la armonia del texto con las expectativas, ideas e imagenes del
publico sobre el producto (si no hay un balance entre lo que se presenta y la
idea que se tiene del producto, existe entonces una brecha negativa. Siempre
es prioritario saber cdmo es visto el producto para presentarlo de una manera
acorde a eso).

Con estos cuatro requisitos aconsejados por la revista, el comercial podra tener
mayor efectividad y su mensaje sera mejor aceptado. Algo que los anunciantes
nunca deben de perder de vista es: cdmo es considerado su producto en el
exterior.

4.4 Formato

Hemos visto que los comerciales se clasifican de acuerdo a su tiempo de
duracion y que para cada uno de ellos se recomienda el uso de cierta cantidad
de palabras, también he mencionado el tipo de ejecucién mas comun de los
comerciales, por lo que ahora es tiempo de ver todas estas caracteristicas
plasmadas fisicamente.

; Donde?...... ues en el guion.
é

Al formato de un comercial de radio se le conoce como guidn o script, o sea, es
la estructura escrita del anuncio, es la representacion plasmada en un papel de
todos sus elementos.

Algunos autores definen al guion como: “un texto en forma de libro, que sirve
como documento inicial para la filmacion de una pelicula o para la grabacion de
un programa de television o radio” y también como “la transcripcién verbal y

esquematica del texto radiofénico’™.

* Reportaje: La radio y su importancia como medio publicitario
Revista El universo de la Radio México 1996 Vol. 1 No. 1 pag.70
® Feldman, Simon Guién argumental y guién documental
Editorial Gedisa Espafa 1993 Pag. 13

® Balsebre, Armand El lenguaje radiofénico
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De esta manera vimos que el guidn es la parte escrita de todo lo que se va a
decir en la radio, siendo ademas la base en la cual tanto los locutores, como
los productores y operadores se deben apoyar para realizar un buen trabajo
radiofénico.

La importancia del guion para la radio no es nueva y tampoco es algo que pase
desapercibido para los especialistas de este medio, como Mario Kaplun lo
comenta “las emisiones de radio no se improvisan, sino que se emiten sobre la
base de un texto previamente escrito. Aun en la charla o comentario, si bien el
ideal seria que el comentarista pudiera improvisar su charla con desenvoltura y

en forma ordenada y l6gica, de cien personas sélo una o dos pueden hacerlo”’.

Otra de las razones mencionadas por Kaplun es el tiempo, ya que “en radio,
donde el control del tiempo es muy estricto, si no escribimos y dimensionamos
el material, corremos el riesgo de que nos sorprenda el final de nuestro espacio

sin haber llegado a desarrollar nuestro tema”®.

Yendo mas alla, Fernando Curiel en su obra La Escritura radiofonica hace una
comparacioén muy interesante de lo que es el guién. “El libreto es para la radio,
lo que los planos de una construccidn son para el arquitecto, o el plan de vuelo
para el aviador”. En pocas palabras, sin un guién, un programa o un anuncio
no tiene una base de donde apoyarse.

Con estos ejemplos podemos imaginar el peso que tiene para las
transmisiones de la radio, el contar y nunca olvidar al guion en todas y cada
una de sus emisiones.

De esta manera podemos resumir que la principal labor de un guion es exhibir
fisicamente el orden en el que aparecera cada uno de los elementos que
forman parte del comercial. Esto permite que todos los integrantes del equipo
de realizacidn sepan qué tienen que hacer y cuando lo tienen que ejecutar.

Asi como el plano arquitectonico es necesario antes, durante y después de
construir, el guidbn es basico en los tres tiempos en los que se divide la
realizacion de un anuncio: preproduccién, produccion y postproduccion.

En la preproduccién permite establecer la estructura del comercial de una
forma visual. Aqui se observan todos los elementos que formaran parte del
anuncio y permite “ver” como va a quedar (algo como un boceto para los
pintores). Inclusive se puede ensayar para saber coOmo se escuchara al aire. En
este paso se recomienda realizar cualquier tipo de correcciones para mejorarlo.

Después de haber leido, repasado e inclusive de haber ensayado el comercial,
corrigiendo en caso de ser necesario, sigue la parte mas importante: la
ejecucion o produccion.

Editorial Catedra Espafa 1994 pag. 167

" Kaplun, Mario Produccion de programas de radio
CIESPAL, Quito 1994 pag. 78

® Op. cit. Pag. 79

% Curiel, Fernando La escritura radiofénica

UNAM 1988 Pag. 66
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Es basico que todos los integrantes del equipo de trabajo cuenten con un guion
en esta etapa, porque esa es la base para saber o que cada uno tiene qué
hacer y en qué momento lo tiene que llevar a cabo, es algo parecido al libreto
que usan los actores en el teatro (aunque la radio, contrario al teatro, television
o cine, permite que durante la grabacién o actuacion se tenga en las manos el
guion).

Al terminar con la grabacion del comercial sigue el ultimo paso, la
postproduccion. En este punto el guidon sirve como guia para corroborar la
perfeccion del comercial. A su vez, nos indica los momentos en los cuales
participara el operador introduciendo los elementos que hagan falta (musica,
jingles, efectos, etc.), ademas, en caso de ser necesario, se puede corregir
cualquier error cometido o perfeccionar alguna situacion que no esté
completamente clara.

4.5 Elementos del comercial de radio

Dejando atras las definiciones del comercial de radio, es preciso hablar ahora
de los 4 elementos que forman parte y le dan vida a esos comerciales, y que en
general son parte fundamental de este medio: la palabra, la musica, los efectos
de sonido y el silencio.

4.5.1 La palabra hablada

Antes de hablar de la palabra, mencionaré una definicion de esta. La palabra
es “sonido o conjunto de sonidos que en algunos casos expresa una idea...

Voz, término, vocablo, diccion”™®.

La importancia de la palabra no soélo se remite a definiciones de los libros. El
poeta mexicano Octavio Paz también le hace referencia de la siguiente forma,
“el lugar de los dioses lo ocupa ahora la palabra”."

Y esto no queda ahi, Eulalio Ferrer también habla de ella... “Simbolo de la
experiencia humana, comparfiera de todo mito, principio y soldadura del
pensamiento, la palabra es tanto servidora de la comunidad como instrumento
de su critica... las palabras tienen valores distintos, se cambian o intercambian
como si fuesen monedas, se vive con ellas y de ellas”"?

Las anteriores definiciones nos permiten ver como es vista la palabra desde
diferentes angulos, y con esas también podemos captar la importancia que
tiene en diversas actividades, desde la vida diaria hasta en la radio, pasando
por la poesia; con lo que nos damos cuenta de que esta practicamente en
cualquier momento y lugar del dia.

De los elementos que forman parte del lenguaje de la radio, la palabra es
fundamental e indispensable.

' Diccionario enciclopédico Saber 3, op. Cit, pag.80
" Ferrer, Eulalio El lenguaje de la publicidad
Fondo de Cultura Econdmica México 1995 pag. 55
"2 |dem, pag. 56

66



A pesar de lo normal y légica que parece esta afirmacion, muchas veces los
trabajos radiofénicos son recordados por los efectos o por la musica que
utilizaron, dejando en ocasiones a un lado a la palabra, a pesar de que la
fuerza del mensaje tiene como base a la misma.

Un ejemplo muy claro de esta valoracion a la musica y los efectos, olvidando
hasta cierto punto a la palabra, sucedi6 en 1938, cuando la cadena
norteamericana CBS transmitié “La guerra de los mundos” de Orson Wells.

Esta historia cautivd, envolvié e inclusive espantd a los radioescuchas gracias a
la riqueza y la forma en que fue hecho éste trabajo, en el cual se combinaron
muy bien los 4 elementos basicos de la radio.

A pesar de eso, Armand Balsebre en su libro “El lenguaje radiofénico” hace
referencia a las reacciones respecto a esta emision: “algunos autores
homenajean el trabajo de Wells haciendo alusion a la riqueza expresiva de los
efectos sonoros en la descripcion radiofonica de la invasion marciana... otros
destacan el acierto de la insercion musical”.

Pero mas adelante el mismo autor afirma que sin quitarle protagonismo ni
meéritos al trabajo de los efectos sonoros y de la musica, “la auténtica fuerza
expresiva y creativa de La guerra de los mundos esta en la palabra
radiofénica”."*

Si en una historia tan famosa como la de Orson se puede ejemplificar de esta
manera la importancia de la palabra en la radio, en el trabajo radial diario,
obviamente contando a la publicidad, la palabra tiene un gran peso en el
desarrollo y eficacia.

Esto se puede comparar con el cincel de un escultor, la primera y mas
importante herramienta para él, con la cual crea sus esculturas.

Asi como el escultor realiza sus trabajos para ser disfrutados por la vista, la
palabra lo hace para la mente.

El hecho de escribir palabras en radio, haciendo alusién al escultor, es como si
fuéramos pintores y realizaramos varios trazos para pintar imagenes en la
mente del escucha. He aqui que se debe de tener el tacto auditivo para
seleccionar aquellas que resulten mas ricas en imagenes.

Todo esto seria exactamente lo contrario a lo que reza la frase “una imagen
vale mas que mil palabras”. Aqui el objetivo es crear las imagenes con
palabras, entre menos vocablos se utilicen el resultado suele ser mas efectivo.

Si se logran formar esas imagenes en la mente del escucha, su imaginacion se
estimulara y lo habremos atrapado a él y a su atencion, que es el fin que se
busca cuando nos dirigimos hacia ellos.

'3 Balsebre, Armand El lenguaje radiofénico
Editorial Catedra Espafa 1994 pag. 33
' Op. cit. Pag. 33
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Como ejemplo podriamos decir que somos pescadores y queremos atrapar a
los peces que nadan en el estanque. Si lanzamos un anzuelo escueto y poco
llamativo, podemos perder muchas horas esperando, pero si nos esforzamos
por conseguir uno extraordinario, la pesca puede comenzar desde muy
temprano.

Algo parecido sucede con las palabras y su correcto y preciso uso, aunque
ademas de perder el tiempo, se pierde dinero, credibilidad y eficacia.

Lo anterior queda reafirmado por Mario Kaplun en su libro Produccion de
programas de radio, cuando afirma que “si la imaginacién es movilizada,
atendera el mensaje, lo retendra y lo asimilara aunque le llegue a través de un
solo sentido; si, por el contrario, la emision no contiene ni suscita imagenes
auditivas, el oyente se distraera, no Participaré activamente y los contenidos le
llegaran débilmente o no le llegaran”™.

Esta dificil pero efectiva tarea de crear imagenes en la mente de todas aquellas
personas que la escuchan, nos remite a no perderle atencién al hecho de tener
que escoger cuidadosamente todas y cada una de las que se utilizaran.

Con esto nos damos una idea de la importancia que tiene la palabra en la
efectividad de la radio, pero es preciso recordar que también en esto el trabajo
en equipo es basico y la palabra por si sola sirve de poco aunque cargue con
gran parte del trabajo creativo.

4.5.1.1 Mision de las palabras

En general las palabras, tanto las escritas como las habladas, pueden
desempenar algunas de las siguientes funciones:

- Sustantivos: cumplen una misién importante dentro del idioma ya que
nombran a todos los seres o conceptos abstractos que forman parte del
universo. (Ejemplo: Maria, Juan, -nombres propios-; coche, casa, arbol, -cosas-
; belleza, amor, -objetos abstractos-.)

- Articulos: determinan el género y numero de los sustantivos (Ejemplo: el -el
coche-, la -la noche-, los -los anteojos-, las -las ideas-.)

- Pronombres: sustituyen a los sustantivos o a los conjuntos de palabras.
(Ejemplo: El hablo..., Aquélla cinta es vieja..., Les menciond su problema...)

- Adjetivos: dan una calificacion o determinan a los sustantivos, le da alguna
cualidad. Estos concuerdan con el género y numero de los sustantivos.
(Ejemplo: ...persona misteriosa..., ...color brillante..., musica ensordecedora...,
etc.)

- Verbos: expresan una accion animica o fisica de los sustantivos. Estas
pueden ser exteriores y visibles o interiores e imperceptibles. También al
conjugarse son variables en cuanto al género, numero, tiempo y modo.

'* Kaplun, Mario Produccién de programas de radio
Quito Editorial Cromocolor, 1994
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(Algunos ejemplos: camind, jugaron, abriremos -verbos perceptibles-; sentiran,
pienso, decidieron -verbos imperceptibles-).

- Preposiciones: indicar la relacion que existe entre dos elementos, siendo el
segundo un complemento. La lista de preposiciones es la siguiente: a, ante,
bajo, con, contra, de, desde, en, entre, hacia, hasta, por, para, segun, sin,
sobre, tras. (Ejemplos: Te escuchd hasta que entraste, Es falso lo que dijo
segun la explicacion del maestro, Ya se cansaron de venir hasta aca con esa
ropa tan incomoda.)

- Adverbios: sirven a los verbos, adjetivos u otros adverbios, para sefalar
diferentes circunstancias que acompafian a las acciones o calificaciones.
(Ejemplo: festejo cautelosamente, limonada bien fria, le hablé poco claro, etc.).

Estas son en general las misiones que cumplen las palabras, tanto habladas
como escritas. Normalmente estos puntos se cumplen o se les pone mayor
atencion cuando se refiere a las palabras escritas, sobretodo porque se tiene el
respaldo de la permanencia, en el cual un texto puede ser leido en varias
ocasiones en el momento que sea.

A pesar de esto, la palabra hablada también cumple estas misiones, aunque es
un poco mas complicado cumplirlas debido a la fugacidad y versatilidad al
hablar, aunque su funcién y su importancia es la misma.

4.5.1.2 La palabra como produccion fisiolégica

El proceso fisiologico de la fonacion y la construccion del mensaje verbal es un
hecho bastante complejo y que involucra a varias partes del cuerpo humano.
Teniendo como punto de partida los pulmones, el aire recorre los bronquios
para incorporarse a la traquea y llega a la laringe, que es la puerta de entrada a
la boca.

En ese recorrido, el aire impulsado desde los pulmones no tiene un sonido
especifico, pero llegan al aparato fonador, donde al pasar a través de la laringe
se encuentra con cuatro formaciones de musculos, conocidas como cuerdas
vocales superiores e inferiores. Ellas son las culpables de la produccion del
sonido.

El trayecto de este aire sigue y llega ahora al aparato resonador, cuya funcion
es recibir y modificar la vibracion del aire producida por la laringe,
contribuyendo en forma importante en el resultado sonoro de la fonacion.

Este aparato esta formado principalmente por las cavidades superiores a la
laringe: faringe, boca, fosas nasales y senos 6seos.

Este es a grandes rasgos el proceso fisiolégico de la fonacion y construccion
del mensaje verbal. Armand Balsebre'® resume cada sonido de la palabra en
tres procesos:

'® Balsebre, Armand, op. cit pag. 43
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1- Una vibracion: Cuando una persona habla, sus cuerdas vocales se juntan
por completo, el paso del aire por la laringe y las 6rdenes que transmite el
cerebro estimulan la vibracion de las cuerdas y generan la produccion del
sonido.

2- Una fuente de energia que origina la vibracion: La fuente de energia son los
musculos respiratorios, en especial el diafragma (un musculo que separa la
cavidad del pecho de la del vientre, situada debajo de los pulmones). En un
estado normal los pulmones descansan sobre el diafragma, pero al realizar
una respiracion diafragmatica (para mayor informacién consultar libros
especializados en el manejo de la voz), estos adquieren mayor tamafio vy,
por ende, mayor volumen de aire, lo cual hace que la expulsion de este se
realice con mayor energia y duracion.

3- Una resonancia que amplifica y enriquece las vibraciones: Los huecos de la
garganta y la cara son los resonadores vocales principales ya que amplifican
el sonido elaborado por las cuerdas vocales y que generan el timbre
caracteristico de cada voz.

En cuanto a las integrantes de las palabras, en este caso las letras, se
encuentran dos situaciones distintas con las vocales y las consonantes. Las
vocales se originan al momento mismo de que el aire de los pulmones es
convertido en sonido por la actuacion de las cuerdas vocales.

Las letras vocales son clasificadas por el numero de vibraciones:

=450 vibraciones simples
=940 vibraciones simples
= 1880 vibraciones simples

= 3760 vibraciones simples
-7 =7520 vibraciones simples

CD= m: O: C:

A su vez, vistas desde un aspecto musical, las letras también tienen formas de
distinguirse. La “a” por ser transparente; la “e€” por ser sencilla, facil; la “” por
ser resonante o sonora; la “0” por ser dulce y por ultimo, la “u” porque su
conductibilidad. En general, las vocales son el vehiculo del sonido por
excelencia ya que tienen el poder de darle color y relieve a la voz.

Por su parte, las consonantes son el resultado del movimiento de los 6rganos
articulatorios como el maxilar, los labios, el paladar y la lengua. Segun esta
articulacion se clasifican en: labiodentales, interdentales, bilabiles, etc.

Su funcién es hacer inteligible a las palabras, proyectando a cada vocal hacia
el exterior dandole ademas contenido.

En resumen se puede decir que las vocales son las que le dan el sonido
musical a las palabras, otorgandoles forma y color a nuestra voz. La
consonantes se encargan del significado, por lo cual, es tan valiosa la
pronunciaciéon de las vocales como la articulacién de las consonantes.
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4.5.1.3 Lavoz

Este es el elemento de la radio por excelencia, porque la emision de la voz
representa algo de lo mas significativo del ser humano que nos diferencia de
los otros seres vivos. La palabra a través de la voz es la codificacion de la idea
gue se quiere transmitir a los otros.

Si para la radio en su contexto la voz es la base de transmision, con mucha
mayor razon lo es para los comerciales radiofonicos, ya que es por medio de
ella que el mensaje que el transmisor tiene llega a los oidos del publico, que en
este caso es o sera el consumidor.

En la radio, la voz cumple también un papel de creador de imagenes. Los
personajes y los lugares donde se desarrolla el comercial no se ven, pero las
voces invitan a que el escucha imagine ese entorno.

Al escuchar determinada voz, de inmediato se forma en la mente del receptor
la imagen de una apariencia fisica y de una personalidad aunque en la realidad
el portador de esa voz no tenga esas caracteristicas, por ejemplo, puede tener
una voz muy grave y firme y ser un hombre de poca estatura y complexion
delgada.

Con esto, lo importante es que la voz despierte en la mente del radioescucha la
imagen deseada que debe encajar con el producto que se esta ofreciendo.
Para anunciar un jarabe para la tos infantil, la voz de una mujer candida y dulce
representaria a la mama y una voz delgada y blanca a un nifo.

La voz tiene también ciertas cualidades y caracteristicas propias: tono, timbre,
intensidad y cantidad.

TONO: Esto es la mayor o menor elevacion del sonido producido por la rapidez
con la cual vibren las cuerdas vocales. Cuando estas vibran con gran rapidez el
sonido resulta ser agudo y entre menos vibracion haya es grave.

Segun el tono, las voces se clasifican en agudas, centrales o graves, sin
importar si se trata de hombre o mujer. En este caso, una voz aguda en mujer
es llamada soprano y en hombre es tenor. La voz central para ellas es
mezzosoprano y para ellos baritono. Por ultimo, en la voz grave la mujer es
contralto y el hombre bajo.

Como es logico pensar, cada tono de voz tiene un trabajo diferente y sirve para
algo en especial, como lo afirma Armand Balsebre “el realizador de un
programa de radio habra de considerar qué tipo de voz de locutor encaja mejor
con los propositos informativos y expresivos que pretende transmitir a los
oyentes”"’

De esta forma, el mismo Balsebre recomienda que una voz grave resulta ser la
mas indicada para denotar una presencia mas cercana entre el emisor y el
receptor, teniendo con esto un contacto psicolégico mas estrecho.

'" Balsebre, Armand. Op. cit., pag. 53
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Esta es recomendable sobretodo en los programas nocturnos, ya que a esa
hora la atencion del escucha suele ser mas alta de lo habitual. Normalmente el
radioescucha esta mas relajado en la noche, después de un dia de trabajo y
atiende a mayor grado lo que sucede a su alrededor.

En la otra mano encontramos que una voz aguda tiende a ser mas clara e
inteligible pero su presencia ante los escuchas no resulta ser tan fuerte. Este
caso es recomendable utilizarlo durante el dia, ya que en esos lapsos el publico
suele encontrarse ocupado o en constante movimiento y por ende hay menor
atencion.

TIMBRE: A pesar de que las personas pueden tener un mismo tono de voz
(soprano, tenor, mezzosoprano, etc.) las voces entre todos los seres humanos
se diferencian por el timbre. Este es el que le da una “personalidad” que a final
de cuentas es lo que nos hace diversos.

Un ejemplo para poder entender esto: no es lo mismo que una guitarra
produzca un do a que una trompeta lo haga. Es la misma nota pero no se
escucha igual. En los seres humanos pasa lo mismo, puede ser el mismo tono
mas no el mismo timbre.

El timbre a su vez tiene la importante tarea de producir las imagenes auditivas
en la mente del escucha. Este, de acuerdo a lo que llega a su oido, reconstruye
visualmente el rostro y las caracteristicas fisicas de las personas que hablan.

INTENSIDAD: Es la que depende del volumen y de la cantidad de aire que se
utiliza para difundir la voz.

CANTIDAD: Es lo que dura el sonido emitido y que a la vez propicia la calidad
del mismo.

Antes de hablar de los tipos de voces que existen, retomaré el tema del tono de
la voz y qué tipo de personaje representa cada uno de ellos. De acuerdo al
tono, los personajes se pueden representar de la siguiente manera:

Mujeres: soprano ligera: representa a un adolescente
soprano dramatica: de 17 a 25 afios
mezzo soprano: de 40 a 60 afios
contralto: anciana

Hombres:  tenor ligero: de 16 a 20 afios
tenor dramatico: de 20 a 40 afos
baritono: de 40 a 60 anos
bajo: anciano

La reunion de las cualidades anteriores permite que se haga una clasificacion
general de las voces, que a continuacion se mencionan, (enumeradas en orden
alfabético)

- Voz aguardentosa: es bastante bronca, ronca, sin armonia ni dulzura. Esta se

usa principalmente para representar a un hombre borracho, vicioso o
degenerado y normalmente es un personaje de no muy buenas intenciones.
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- Voz argentina o juvenil: normalmente suele ser sonora y con mucha claridad,
que la hace agradable al oido. Esta se usa para los papeles principales, ya
sean galanes o primeras damas. También es aplicable para los héroes o
heroinas, claro, todas ellas personas jovenes.

- Voz atiplada: suele ser una voz chillona poco agradable y algo penetrante. Se
recomienda cuando se quiere representar a alguna persona afeminada,
chismosa o chillona.

- Voz blanca: es candida y tierna, un poco aguda y clara, por lo que suele ser
utilizada cuando se representa a algun infante (nifio o nifia), aunque también es
aplicable para alguna mujer.

- Voz célida: en general es bastante melodiosa y armoniosa y le permite
comunicar bastante por si sola. Recomendable cuando se quiere reflejar a un
hombre conquistador o una mujer sensual y frivola.

- Voz de campana: es una voz enérgica y severa que demuestra poder sobre
los demas y seguridad en si mismo. Se usa para mujeres maduras y enérgicas,
como alguna gobernante o reina y para los hombres a los que les guste la
aventura.

- Voz cascada: contrario a su hombre, es una voz opaca que carece de fuerza
y sonoridad, algo apagada y cansada. Especial y recomendada para
representar a personas de edad avanzada (ancianos) o traidoras o bufones.

- Voz dulce: se parece a la calida pero no es igual, ya que esta denota
ingenuidad y algo de timidez, como si se tratara de alguien que pide perdon o
esta suplicando, por obvias razones es exacta para hombres timidos o mujeres
candorosas. Aplicable también para profetas, misioneros o santos.

- Voz metalica: Esta entre la de campana y la argentina, pero suele ser mas
nasal. Es una voz sonora y enérgica por lo cual se puede usar para representar
a un hombre cinico, falso, calculador, etc. Otra variante es aplicable para un
narrador de poca seriedad.

- Voz de trueno: como su nombre lo dice, es una voz gruesa, fuerte, dura y
retumbante que ocupa todo el espacio auditivo de una manera dominante.
Obviamente es especial para hombres de tipo brutal, perfecto para representar
a jefes severos y duros. En las mujeres corresponderia a una con caracter
recio.

Las voces se deben distinguir por el tono y la inflexién. El primero de ellos nos
ayudara a saber la edad del personaje y el segundo el caracter del mismo.

Esta es una clasificacion de los tipos de voces mas comunes y mas utilizados,
sobretodo por su efectividad, aunque pueden existir algunas variantes, todo
depende de la cantidad de personajes que se quieran representar.

Aun asi, las personas (locutores o actores radiofonicos) que tengan alguno de

estos tipos de voz, necesitan otras cosas para realizar un buen trabajo
radiofonico, en este caso, en los comerciales en la radio.
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Los locutores o actores deben tener ademas una voz fuerte y clara, basados en
una buena vocalizacidén. Esto debe traer intrinseco una gran capacidad para
comunicar sentimientos y emociones, que se deben adaptar a cualquier
situacion que se presente 0 que se necesite (los personajes dentro de un
comercial tienen una gran cantidad de variantes, tantas, como las situaciones
que quieran presentar).

También, los locutores deben conocer y manejar a la perfeccion su voz para
realizar un mejor trabajo. En esta parte entra de igual manera el conocimiento
de su cuerpo y de las partes que utiliza al emitir su voz.

De esta manera, el manejo de la voz conlleva una serie de aspectos a seguir
(en orden alfabético):

ENFASIS: Este puede ser marcado en las palabras o en las frases, aunque
también es comun que se marque en las pausas. Hacer énfasis en las palabras
es hacer inflexiones ascendentes y descendentes en las silabas para
contrarrestar la monotonia que suelen tener (marcando sobretodo las silabas
acentuadas). Las frases deben ser leidas armoniosamente pero tienen que
terminar en forma descendente.

En general, para que se dé un énfasis adecuado, hay que tener especial
cuidado con la velocidad y el ritmo, ya que esto provoca que la lectura se
vuelva agradable y comunicativa.

IMPROVISACION: Una de las cosas menos recomendables dentro de la radio
es la improvisacion, ya que el riesgo de cometer algun error siempre esta
latente, aunque se trate de locutores de gran experiencia. Aun asi, la
improvisaciéon es parte intrinseca de las transmisiones radiofonicas y los
locutores deben de ser capaces de enfrentar este reto. Para no cometer errores
dentro de una improvisaciéon, se recomienda que los comentarios sean simples
y breves.

LECTURA: Una de las claves para evitar los errores y la improvisacion es tener
por escrito los textos que se tienen contemplados. Ahora, el tener un escrito no
asegura una buena emision, para esto se debe de leer bien y con la premisa de
que no se note que se esta leyendo, ya que segun lo dice Maria Cristina Romo
Gil “pocas cosas son tan desagradables en radio como descubrir que se esta
leyendo”™®. Para evitar esto se recomienda, entre otras cosas, leer los textos
varias veces antes de transmitirlos y hacer algunos apuntes que faciliten la
lectura y la hagan mas fresca y natural, obviamente, también facilitan el trabajo
del locutor.

NATURALIDAD: La naturalidad es la base de la buena y agradable lectura. Al
hablar por la radio se tiene que hacer lo mas natural posible, como si fuera una
platica con un amigo en un lugar cualquiera. Ese seria el ideal, una
conversacion natural inspira mayor confianza y aceptacion. Esto a su vez
permite que en caso de cometer algun error en la lectura, este se corrija
tranquilamente, sin presion, ya que se esta platicando con el escucha.

'® Romo Gil, Maria Cristina  Introduccién al conocimiento y préctica de la radio
Diana Técnico México 1994 pag. 52
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A continuacion se enumeran algunas recomendaciones para lograr
desempenar lo anterior de forma precisa.

a) Posicion ante el micréfono: A esta hay que ponerle atencion especialmente
al grabar los comerciales, porque se tiene que representar a uno o varios
personajes tan solo con la voz, por lo cual, la posicion tomada ante el
microfono puede afectar en el resultado auditivo. Se recomienda que se
grabe de pie colocandose a 20 o 25 centimetros del mismo. La existencia
de diferentes tipos de voces, trae consigo otras necesidades, por ejemplo:
para lograr una voz violenta o de mando se debe de estar mas separada del
micréfono, no asi la que quiere dar un toque de intimidad, porque la persona
tiene que estar lo mas pegada posible.

b) Respiracion: Si la voz es importante en el resultado auditivo, lo es aun mas
la respiracion. Saber respirar permitira que todo el mensaje salga sin
problema alguno. Para respirar bien hay que hacerlo por la nariz antes de
hablar y asi se podra dominar la expulsién del mismo logrando manejar la
voz de acuerdo a las necesidades. Importante es que en todo momento la
respiracion pase desapercibida, tanto al inhalar como al exhalar.

c) Velocidad: esta es clave para la claridad del mensaje, por lo tanto, aunque
no sea asi en la vida diaria, hay que hablar un poco mas lento de lo normal,
dandole la cantidad adecuada a todas las palabras para que el mensaje sea
lo mas claro posible.

d) Vocalizacion: Dentro de los trabajos previos a la emision radiofonica, la
vocalizacion es de los mas efectivos y necesarios. Un trabajo previo de
vocalizacion permite pronunciar claramente todas las silabas y las letras de
manera que resulta natural para quien lo escuche.

e) Volumen: Si el volumen en los aparatos se puede controlar para que se
escuche mejor, con la voz sucede lo mismo. La intensidad debe de ser
modulada para que no resulte molesta o estridente. Hay que entregar un
buen trabajo auditivo a los escuchas, algo digno para sus oidos.

Este es a grandes rasgos el principal, pero no el unico elemento dentro de la
radio, la palabra hablada y sus respectivas caracteristicas, basicas para lograr
un comercial radiofénico.

4.5.2 La musica

Debido a la naturaleza de este medio, la publicidad radiofonica depende en
gran medida del uso que se le da a la musica. No es desconocido que la mayor
parte de los radioescuchas sintoniza la radio principalmente para escuchar
musica.

De esta forma, ¢ es l6gico que la musica quede fuera de los comerciales? Claro

gue no. Ya que vemos la importancia que tiene la musica para los escuchas
ésta no se puede ni debe olvidarse.

75



A pesar de eso, cabe recordar que en las siguientes lineas me referiré a la
musica como el recurso auxiliar que se utiliza en los comerciales y no como el
elemento mas pedido y seguido por los radioescuchas.

Partiendo de ahi, la musica al servicio de la publicidad se traduce como un
anzuelo que atrapa la memoria. Cuando a un mensaje hablado se le agrega o
se le compone musica, es mucho mas facil recordarlo.

Por otro lado, la musica en la publicidad da la posibilidad de que se repita el
comercial muchas veces, sin que éste canse al escucha. Esto, debido a que
para el oyente resulta mas agradable escuchar una cancion que un comercial
solo con palabras. No es lo mismo oir un sermén 3 veces seguidas que
escuchar una cancion las mismas ocasiones.

La musica también tiene la capacidad de poder decir sin palabras el lugar
donde se desarrolla la accion. A esto se le llama musica de situacion. (Por
ejemplo, “Las 4 estaciones” de Vivaldi pueden evocar una reunidn entre
intelectuales, una batucada nos remite a Brasil y el tango a Argentina).

De la misma manera puede hablar del estado de animo que guardan los
personajes que participan: una cancion o melodia melancodlica habla por si
sola. Basicamente se encarga de representar el estado psicologico de esas
personas.

Aunque es muy parecida a la anterior, existe la musica emocional. Esta se
encarga de que el oyente no solo escuche, sino viva la accién. En ocasiones
debe sorprender al auditorio avisandole que algo va a suceder, produciéndole
una tension debido a su expresividad. Suele ser la mas dificil de escoger.
Musica de violines crea expectacion o un silencio repentino hace intensa una
emocion.

El poder de la musica permite también que se intensifique la actividad que se
lleva a cabo. Por ejemplo, una accién heroica se puede intensificar poniendo
como fondo la melodia utilizada con Superman.

En general, la musica es una herramienta de mucho poder porque tiene la
capacidad de que el oyente sienta las mas diversas emociones, las cuales van
desde reir hasta llorar. Un ejemplo muy claro de esto se da en el cine. Cuando
alguien se asusta al ver una pelicula, esto rara vez es solo por las imagenes,
es mas bien por la musica que dramatiza las palabras y las acciones.

Tal es el trabajo emotivo-afectivo de la musica que Robert Schauffler'® creé un
codigo donde ésta cumplia ciertas funciones medicinales. Algunas de las
recetas son:

- Contra la mania depresiva: El rey de los Alisios de Schubert o el Preludio
carnavalesco de Dvorak.

- Contra el agotamiento nervioso por exceso de trabajo: La Mariana de Grieg o
El Moldava de Smetana.

'¥ Balsebre, Armand, op. cit. Pag.114
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- Contra la melancolia: El himno de la alegria de Beethoven.
- Contra la célera: El coro de los peregrinos de Tannhauser de Wagner

Otra de las funciones es la musica ambiental. Esta viste la escena y se puede
utilizar al mismo tiempo que se desarrolla la accion sin encimarse al posible
dialogo que se lleve a cabo. Importante que esta siempre se utilice en segundo
plano para no tapar al primero. Por ejemplo, el pasodoble de una corrida de
toros inmediatamente nos traslada a un evento de este tipo.

Por ultimo, existe la musica de teldon, que como su propio nombre lo dice, sirve
para cerrar o terminar con la escena. El cierre puede llegar bruscamente si se
quiere escuchar como una solucién imprevista o en forma ascendente para un
final 16gico. Es de muy poca duracion. No es muy comun en los comerciales
pero si suele utilizarse.

Asi, la musica es capaz de despertar toda clases de emociones a través de sus
ritmos, melodias y compases, lo mismo un clima romantico, tenso o dramatico
que uno alegre, vivaz o placentero.

Como ya vimos, la musica colabora de igual forma para establecer la
ambientacion de la historia, dandole un mayor realismo, o nos habla del
momento animico que viven los personajes. Pero a estas situaciones se les
agrega otro caso: los cambios de escena.

Algunos de los usos mas frecuentes en la radio para lograr esos cambios de
escena son los siguientes:

IDENTIFICACION, ENTRADA Y SALIDA: estas son las funciones principales
que tiene la musica dentro de un programa, aunque también pueden formar
parte de un comercial.

CORTINA: es un pequeio fragmento musical que separa dos escenas
continuas. Normalmente dura de 5 a 10 segundos (para un programa) y de 1 a
3 (para un comercial) y se escoge de acuerdo al tema del comercial que se
transmite.

FANFARRIA: es también un pequefio fragmento musical, aunque este esta
basado en instrumentos de percusion y metales, que normalmente anticipan a
situaciones de celebracién o heroicas.

PUENTE: es como un intermedio musical que tiene mas importancia que la
cortina y se emplea para dar la idea de que ha transcurrido un lapso grande de
tiempo entre una y otra escena o para dar la idea de que la accion se traslada a
otro sitio. En los comerciales no es comun el uso del puente debido a que este
dura entre 15 y 20 segundos.

RAFAGA: es un fragmento corto de musica fuerte y dramatica que dura unos

cuantos segundos (2 o 3) y sirve para reforzar un didlogo que define alguna
situacion. También es muy efectiva para llamar la atencion del auditorio.
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4.5.2.1 Manejo de la musica

Acabamos de ver algunos de los usos mas importantes y comunes que se le da
a la musica, tanto para ser utilizados en los comerciales como para los
programas. Pero también hay que hablar del manejo que se le da.

Al trabajar en la radio me di cuenta de una realidad en la que pocas veces se
piensa, pero con la cual te topas practicamente dia a dia: es muy dificil que
tengas o trabajes con musica expresamente elaborada para la radio, tanto para
armar pequefnas capsulas como para trabajos mas grandes.

Este es el comun denominador en cuanto a la radio en sus diferentes
vertientes, donde también entra la publicidad, pero en esta existe de igual
forma otra opcion que es bastante comun: la creacibn de musica
especificamente para los anuncios, conocida como jingle (de la cual se habla
mas adelante).

Por lo pronto, continuaré hablando de la musica creada con otros fines pero
que es utilizada en la radio, para después hablar de lo que también sucede con
la publicidad.

Asi, es un hecho que en los trabajos radiales se utilizan materiales que no
fueron pensados y creados expresamente para cumplir una funcion de ese tipo,
para fungir como cortina, fondo, introduccién, para vestir un programa o
comercial, etc.

Entonces, ;de donde se extrae esa musica? Esos fragmentos o piezas
completas se sacan de discos compactos, mini discos o del internet, de las
canciones o melodias que fueron creadas para ser escuchadas, cantadas o
bailadas, por lo que sus autores no trabajaron con la idea de que sus obras
iban a ser utilizadas de otra manera.

Por eso, al no tener algo hecho expresamente para lo que se va a transmitir,
hay que realizar una busqueda lo suficientemente buena y profunda para
encontrar algo que se adapte completamente bien al tema, velocidad y sentido
que tendra el trabajo.

Esto puede provocar que el texto escrito se tenga que modificar de acuerdo a
la musica que se piensa utilizar, o sea, mientras se escribe el texto se piensa
en la cancion o melodia que se usara, algo que le da mas importancia a la
musica que al texto, aunque bien aplicado resulta igual de efectivo.

También es comun que por mas que se busque, la cancion o melodia escogida
no es completamente adecuada a los fines que se persiguen. Aunque pudiera
pasar desapercibido al oido del escucha, esta puede perder efectividad.

Para evitar esto, lo mas recomendable es que se cree una cancion
expresamente para el fin que se persigue, asi, todos los elementos del trabajo
radiofonico se moveran en un mismo sentido y los resultados suelen ser mucho
mas efectivos.
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A pesar de esto, en un trabajo radial diario es casi imposible lograrlo debido,
entre otras cosas, a la premura del tiempo, pero en la publicidad sucede algo
diferente. Ahi aparece algo que es conocido como jingle.

Un jingle es una composicion original creada expresamente para el anunciante,
producto o marca, que puede funcionar como protagonista, como ambientador
o como un logotipo musical.

Esos jingles son creados por musicos que trabajan para o en las agencias de
publicidad, y combinan el objetivo que persigue el comercial y sus habilidades
con los conocimientos en el manejo de la musica.

El jingle no es algo nuevo. Este tiene como antecedente a canciones
completas. “Los primeros anuncios radiofonicos tienen como caracteristica el
ser piezas musicales completas con duracion de tres minutos y que podrian ser
sin duda, el antecedente de los actuales y mintsculos jingles™°

El jingle se puede escuchar a lo largo de todo el comercial, por lo que de
canciones de 3 minutos en sus inicios, ahora duran a lo mucho 30 segundos
(de 4 a 10 segundos en promedio). Pero su base es la misma: crear una
cancion (entiéendase musica y letra) que sea la que lleve el peso del comercial.

Al igual que en sus inicios, los jingles son actualmente “la reiteracion, el ritmo
musical y la competencia creativa para ganar la recordacion y la presencia de
los anunciantes™'

De su nacimiento a la actualidad los jingles se han modificado, son mas cortos,
mas precisos Yy directos, pero el fin y la efectividad no ha cambiado y si antes
eran muy utilizados, en estos dias lo siguen siendo.

A los jingles le sigue la adaptacion de la musica comercial. Como su nombre
dice, las canciones comerciales, normalmente las mas conocidas, son
adaptadas al anuncio.

Esa adaptacion puede tener 2 opciones. La primera donde se utiliza un
fragmento de la cancion o melodia escogida, tal y como fue creada y como sale
al aire, esto suele darle mucho poder de recordacion al comercial gracias a esa
cancion. Aqui hay que tener en cuenta que para poder utilizar esas canciones
hay que cubrir un pago por derechos de autor o derechos fonograficos.

La adaptacion de alguna cancion suele ser mas efectiva cuando esta de moda
o en su defecto que en algun momento lo haya estado, para lograr asi una
mayor identificacion con el escucha.

Aqui hay que tener cuidado al momento de escogerla, porque hay que tratar
que exista una posible relacion con el producto que se anuncia (una cancién
muy alegre con un producto o servicio que sea divertido), ya que en caso
contrario “no tiene nada que ver la cancién con lo que se anuncia’®

%0 Reportaje “del pregon al jingle” Revista El Universo de la Radio
Verano 1996 Pag. 65

! Op. cit. Pag.67

2 Esparza Oteo, Luis Lo oi en la radio
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Aunado a esto, también se puede hacer uso de una manera efectiva y muy
aceptada, de canciones o melodias tradicionales, que aunque no estén de
moda, la mayoria de personas las conoce y en ocasiones suelen identificarse
con ellas.

En el caso de nuestro pais existen muchos ejemplos que demuestran lo
efectivo que suele ser la adaptacion: “Guadalajara”, “México lindo y querido”,
“La bikina” o “Amor Eterno” son algunas de las melodias que se pueden utilizar
con efectividad debido a que la mayoria de los mexicanos las conocen.

Una advertencia para este caso, cuando pensemos qué cancidon o melodia
utilizar siempre hay que tener en cuenta al publico que va dirigido el comercial,
porque si son nifos, los ejemplos del parrafo anterior podrian no lograr esa
identificacion, pero si el comercial es para personas de edad adulta, sucede
todo lo contrario.

La segunda opcion es la adaptacion como tal del texto escrito del comercial a la
musica o melodia (sin perder de vista que esta esté de moda o que sea facil de
reconocer, por ejemplo, las mafanitas).

Se busca que el mensaje, ayudado por la cadencia y ritmo de la musica, llegue
con menos dificultades (o sorteé los obstaculos que le pueda poner el receptor
a los comerciales) al escucha que siente mas natural y agradable el mensaje,
simplemente porque se escucha bien.

Para confirmar esto es bueno destacar lo que piensa y dice la gente respecto a
la musica en la publicidad radiofénica. “La musica es atractiva y las voces
transmiten confianza...en el comercial se relacionan las canciones con el
producto™®

Estas dos declaraciones forman parte de los resultados de una encuesta de
preferencias, recordacion, agrado y disgusto de parte del publico con respecto
a los comerciales de radio, donde la musicalizacion es vista con buenos ojos ya

que “la musica da tranquilidad™.

Por ultimo, esos resultados respecto a la musicalizacion dicen que el 63% de
los encuestados prefieren la musica instrumental sobre la cantada.

Cualquiera que vaya a ser el o los usos de la musica en los comerciales
radiofonicos, como jingle o como musica de fondo, nunca debe de perderse de
vista su objetivo: reforzar la idea que quiere transmitir el comercial.

Es muy importante que la musica no sea utilizada de manera automatica
porque todos o casi todos la usan. Si se va a utilizar debe de ser una parte
integral del comercial. Siempre se debe de tener claro el por qué se usara.

Se utilice como jingle, fondo, introduccién o cierre, la musica es un utensilio
poderoso y efectivo para captar la atencion del oyente, basado sobretodo en
sus principales dones para mover emociones y para cautivar la memoria.

Revista El Universo de la Radio Verano 1996 pag. 38
2 Op. cit. Pag. 35
** Op. cit. Pag. 38
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4.5.3 Los efectos de sonido

El tercer elemento en los comerciales de radio es: efectos de sonido. Estos son
muy importantes en la composicién de los anuncios, ya que dan riqueza y
claridad al texto despertando también interés y realismo a las situaciones que
se presentan.

Los efectos tienen la finalidad de ambientar, ilustrar y completar cualquier
situacion que se deseé. El objetivo principal es hacer que el auditorio vea y
sienta que esta ahi, donde se desarrolla la accion. Si no existieran, el receptor
podria tener problemas para visualizar las situaciones que se le presenten
debido a que no desarrollaria correctamente su imaginacion.

Como se dijo anteriormente, el sonido tiene la capacidad de formar imagenes
en la mente del escucha y los efectos de sonido son el ejemplo mas claro. Asi,
al oir el motor de un auto encendido, imaginamos un coche, cuando
escuchamos una sirena vemos una patrulla o una ambulancia o si oimos el
romper de las olas inmediatamente enfocamos la playa y el mar.

Los anteriores resultan ser claros porque existe un contexto que les da un
significado pero, por su parte, existen algunos efectos que podrian confundirse
entre dos opciones debido a que no son suficientemente claros. Por ejemplo, la
lluvia cayendo sobre las hojas de los arboles se puede confundir con algun
alimento que se frie en un sartén, si se escuchan al mismo tiempo es muy facil
confundirlos.

Para evitar lo anterior es necesario ayudar al escucha para que los identifique,
esto se logra principalmente por medio del dialogo entre los participantes de la
escena y es recomendable hacerlo exactamente antes o después de que
aparezcan.

Al igual que con la musica, los efectos se deben de usar por alguna razon, no
se debe de abusar de ellos por el simple hecho de que se escuchen bien, ya
que mal utilizados pueden confundir al oyente o simplemente pasar
desapercibidos.

Los efectos pueden y deben de ser seleccionados de acuerdo al objetivo que
se busca alcanzar, ya que no se trata de usar todos los sonidos que se
escucharian en la vida real en la escena propuesta (una accion en un
restaurante lleno contiene muchos sonidos que no vale la pena usar). En este
caso se busca utilizar los necesarios para ambientar y que el receptor se dé
cuenta de lo que sucede y en donde esta pasando.

Por otra parte es recomendable que se reproduzcan al nivel en el cual se
escuchan en la vida real sélo mientras no intervengan los actores. Al entrar
estos podrian interferir con la recepcion del mensaje que se manda, por eso,
cuando la escena tenga a la voz en primer plano, los efectos deben estar en
segundo plano.

Hacer uso de efectos en un comercial supone por otro lado consumir buena

parte del tiempo del mismo que, hay que recordar, es limitado y ademas tiene
un costo. Un efecto de un segundo de duracion suele equivaler a 2 o 2 y media
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palabras, lo que hasta cierto punto nos hace pensar que si el comercial se basa
en las palabras, los efectos pueden quedar a un lado o disminuir su
importancia.

Este punto explica una de las razones del por que los efectos no son tan
socorridos en la publicidad actual (29% si contiene mientras que el resto no los
utiliza25). Darle mas importancia a las palabras que a los efectos, aunque estos
provean de una mayor riqueza al mensaje, se esta convirtiendo en algo mucho
mas comun.

Ante esto, un columnista de la revista Advertising Age®, Bob Garfield, afirma
que la radio ya no se emociona con la idea de exhibir grandes efectos de
sonido, ya que simplemente se conforman con utilizar los mas comunes: un
teléfono sonando, un refresco que se abre o el choque entre automdviles.

Lo anterior sucede a pesar de lo que se ha dicho en este trabajo desde el
principio, “la radio es el medio que ofrece mayor juego creativo...el
radioescucha tiene que reconstruir mentalmente los escenarios que los sonidos
le sugieren™ .

Ante los efectos en los comerciales de radio (muchos o pocos) el publico
también tiene una reaccion: “me gusta cuando suenan los hielos en el vaso”,
“es escandaloso, se obliga a escucharlo”®, son algunas de las opiniones
vertidas al respecto.

De igual forma, la poca utilizacion de efectos en los comerciales, a pesar de ser
efectivo, tiene un resultado en el publico. Aunque este no es muy halagador, ya
gue la misma encuesta reveld que solo el 2.2% de los entrevistados manifesté
su gusto por el anuncio debido a sus efectos.

La casi infinita gama de efectos de sonido existentes se puede clasificar de
acuerdo a los diferentes usos:

SONIDOS AMBIENTALES: Estos se emplean normalmente como fondo del
desarrollo de las escenas, donde acompafnan a los personajes en su dialogo.
Su caracteristica principal es dar la sensacion de permanencia o presencia en
algun lugar o momento determinado.

A la vez, suele darle fuerza y un sustento a la escena que se desarrolla. Si se
habla de una accion en la bolsa de valores y el fondo esta completamente en
silencio, no existira ese respaldo, porque normalmente esos lugares tienden a
ser muy ruidosos. En esa situacién, el escucha inmediatamente percibira una
trampa o mentira en la historia que se le cuenta.

Lo mismo sucede cuando se repite el mismo efecto en la escena. Este pierde
cualquier validez y no es escuchado como algo natural. Asi, los sonidos

% Op. cit. Pag. 39
?® Garfield, Bob. In need of sound advice Advertising Age, Special Report 1991, pag. 12

%" Entrevista a Roberto Gaudelli Revista El universo de la Radio
1996 Pag. 85
8 Esparza Oteo, Luis Lo oi en la radio El universo de la radio 1996 pag. 38
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ambientales son el sustento de las acciones que se presentan y pueden ser
desde un estadio de futbol lleno de personas hasta una sala de espera del
dentista.

SONIDOS EMOCIONALES: Su nombre lo dice todo, es el apropiado para
intensificar o crear un clima emocional a la escena. Con este tipo de efectos las
escenas son “vestidas” de mejor manera y le dan un toque de emocion muy
fuerte a lo que sucede. Este puede ser utilizado para momentos romanticos,
graciosos o tenebrosos.

Una escena nocturna utilizaria el sonido de unos grillos, pero si se agrega un
aullido de lobos le da un toque de temor a la atmodsfera. En cambio, si
utilizaramos el sonido de un buho o un grito humano la emocion se convierte en
terror. En si, la tecnologia abre un gran abanico de posibilidades en el aspecto
de crear ambientes emocionales a las escenas.

Estos sonidos emocionales persiguen un condicionamiento psicoldgico en el
auditorio. Este tiene 2 variantes, subliminal y perceptible. El subliminal es
percibido de manera inconsciente por el escucha y se le induce a un
determinado estado de animo, obviamente sin que se dé cuenta de este hecho.

Un ejemplo muy utilizado, es acompanar la escena con un casi imperceptible
efecto de panal de abejas. Esto provoca tensién y miedo al escucha (la pelicula
de “El exorcista” basa parte de su éxito al temor que provocan algunas
escenas, donde mezclaron subliminalmente efectos de abejas en vuelo y
chillidos de puercos sufriendo).

Por su parte, el perceptible es un efecto claro al oido que busca cumplir las
mismas funciones, condicionar al escucha a un estado psicologico definido,
pero este se puede llevar a cabo inclusive en un primer plano. El efecto de una
feria puede abrigar alegria y el de lluvia algo de tristeza.

SONIDOS DE ENLACE: Cumple una funcion muy parecida a un puente en un
camino. Este se encarga de unir o ligar dos escenas que estan separadas por
la distancia o por el tiempo en el que se desarrollan. En general resuelve los
cambios de lugar o el paso de tiempo en la historia.

He aqui un ejemplo de un enlace escénico: bajo una lluvia torrencial suena una
campana de reloj marcando la medianoche. Poco a poco ese sonido baja y
desaparece del primer plano. Unos segundos de silencio y entra un efecto de
un gallo cantando acompanado por unos trinos de pajaros.

Este pequefio pasaje nos muestra que llovia durante la noche pero amanecio
un dia tranquilo. Con tan soélo unos segundos estos efectos nos llevaron de la
noche a la manana sin utilizar una sola palabra.

SONIDOS ILUSTRATIVOS: Sin tener un peso especifico en el desarrollo de la
historia, los efectos ilustrativos se encargan simplemente de complementar lo
que sucede, dandole un poco mas de vida, aunque no se pierde algo si nho son
incluidos. En un ambiente dentro de un estadio de futbol, los gritos de un
vendedor o una porra son un ejemplo de estos efectos. A pesar de que no son
imprescindibles ilustran y apoyan bastante en la formacion del contexto.
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Aqui cabe mencionar una diferencia importante en la definicion de dos partes
de los efectos, cuando se habla de ambiente se aplica a un cuadro real y se
obtiene sobretodo mediante ruidos (el ambiente de una estacion de metro, una
fabrica o una oficina). Mientras que a la atmosfera se le aplica un tono
psicologico que muchas veces esta representado por musica (una atmdsfera
de misterio, tristeza, alegria, terror, etc.).

4.5.3.1. Sus usos

Los diferentes usos que se le pueden dar a los efectos se basan sobretodo en
la posibilidad de que estos son obtenidos por dos vias: naturales o artificiales.
Los naturales son utilizados directamente del medio u objeto que los produce,
una puerta abriéndose, un choque entre dos vasos, aplausos. Estos suelen
grabarse en vivo mientras se desarrolla la escena.

Por su parte, los efectos artificiales son aquellos que se obtienen previamente
al utilizar recursos tecnolégicos como los discos compactos (a los cuales se
puede tener acceso en las tiendas musicales), las computadoras y los
sintetizadores electronicos. La gama de posibilidades de estos efectos es
practicamente infinita: un avion en pleno vuelo, una guerra, una manifestacion
en la calle, etc.

Pero eso no queda ahi, los efectos de sonido artificiales son tan efectivos y es
tan grande su gama de posibilidades, que no so6lo se pueden utilizar o crear
sonidos reales, sino que se pueden mandar a hacer o encontrar sonidos
ficticios o que si existen, dificimente hay maneras de saber como se
escucharian.

‘Representaba con bastante verosimilitud el golpe que acusaba el estdmago
del protagonista de la historia cada vez que ingeria una bebida alcohdlica: algo
asi como el “recorrido sonoro” que sigue una bomba en el aire hasta que cae a
tierra y explota™®®.

Asi como los ejemplos anteriores pudieran parecer il6gicos o inexistentes, hay
otros que pudieran sonar fuera de la realidad: el sonido de un ovni, el didlogo
entre dos extraterrestres o un perro que habla.

Por eso, la historia que se cuente en el comercial tiene como limite la
imaginacion de quien la esta escribiendo. Si se trata de crear una historia, en
cuanto a efectos de sonido, no hay pretextos.

A pesar de todos los beneficios que trae consigo el trabajo con efectos de
sonido en la radio, en este caso, en los comerciales, su uso es casi nulo y “este
proceso artesanal es hoy solo un recuerdo nostalgico de un tipo de produccion
radiofénica™. Seguin explica el autor, la razén de esto es muy sencilla “la figura
profesional del especialista en efectos de sonido murié con la desaparicion del

género de radiodrama de la programacion radiofonica™’.

* Balsebre, Armand op. cit. Pag. 120
% Balsebre, Armand op. cit. Pag. 122
% Balsebre, Armand op. cit. Pag. 123
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De esta manera, con la nula existencia (o utilizacién) de efectistas para realizar
los comerciales de radio, se ha limitado bastante la riqueza expresiva de este
recurso radial. Actualmente se suele trabajar con un reducido repertorio de
efectos normalmente grabados en discos compactos, con lo que el gran
universo es ahora un pequefio cuerpo estelar y aqui es cuando vale la pena
recordar cual es la esencia de la radio.

En resumen, los efectos pretenden llamar la atencién del escucha, crear un
determinado ambiente y llenar el comercial con una sensacion de realidad y
naturalidad, para que el escucha realmente se identifique con la situacion que
se le esta presentando o mejor aun, que sienta que esta ahi.

4.5.4 El silencio

‘En el ambito de la investigacion, existen realmente pocas experiencias
radiofénicas que informen de la funcién expresiva o narrativa del silencio™?
Esta frase describe perfectamente lo que sucede con el silencio en los trabajos
de investigacion. Son contados los autores que ven al silencio como un

elemento activo y comunicativo dentro del proceso radiofonico.

A pesar de que lo anterior puede tener una razon valida y de peso, en este
trabajo si se tom6 en cuenta al silencio como uno de los 4 recursos
radiofonicos que se utilizan en los comerciales, esto debido al trabajo
comunicativo que logra al ser emitido.

Anteriormente afirmé que la radio es un medio completamente sonoro, lo que
por ende da la idea de que todo aquello que no lo sea no tendria cabida en
este medio. Aunque continuo con esa afirmacion, agrego en forma de defensa
para el silencio lo siguiente: el silencio es conocido como la ausencia de
sonido, pero su presencia es un medio comunicativo muy efectivo. No sélo las
palabras, musica y efectos pueden decir algo. (El dicho: “el que calla, otorga”,
es un claro ejemplo de que sin decir algo se esta transmitiendo un mensaje).

Para reforzar esa idea, dentro de la radio es conocido que la emisién constante
de una misma forma sonora por mas de 10 segundos produce un
debilitamiento en la atencion del escucha y con el silencio sucede lo mismo. A
partir de una determinada duracion, el silencio tiene una actuacién negativa.

Por otra parte, en una conversacion normal entre dos personas, el silencio
forma parte sustancial de ese dialogo, ya que las expresiones se forman bajo
un esquema de silencio/sonido/silencio, que a final de cuentas forma al
lenguaje verbal. Ese silencio es rapido, casi imperceptible, pero existe y
conforme el ritmo del dialogo disminuya, el silencio entre cada palabra
aumenta.

En la actualidad el silencio es ignorado por la mayoria de los encargados de la
produccion radiofénica principalmente por dos razones: no hay que
desperdiciar (cada segundo en la radio cuesta, y con mayor razén en los
comerciales que soélo cuentan con 20 o 30 segundos) y el radioescucha no esta
acostumbrado a la ausencia de ruido, ya que la puede interpretar como un

32 Balsebre, Armand op. cit. Pag. 137
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“ruido”, error o informacion no deseada (interrupcion en la comunicacién o en la
emision, problemas técnicos).

Ambas razones tienen justificacion y son validas. Se paga por un tiempo-aire
para transmitir la informacién que queremos. Si pagamos por 30 segundos para
hablar de nuestro producto, queremos que esos 30 segundos sean
completamente aprovechados.

Por otra parte, la reaccién del publico ante el silencio se justifica por dos
razones. El receptor no esta acostumbrado al uso del silencio, porque el poco
uso que se le da provoca que no haya una integracién del mismo en el lenguaje
radiofonico (musculo que no se usa, se atrofia) y porque los habitos culturales
de esta época audiovisual no otorgan al silencio un valor comunicativo.

Es entonces un habito y una falta de costumbre al silencio lo que lo hacen ver
como el malo de la pelicula “porque no sabemos convivir con el silencio,
llenamos de sonido la mayor parte de nuestros momentos de soledad:
encendemos la radio o la television con la intencion de construir un ambiente
sonoro que llene situaciones de vacio interior™.

Y aunque el silencio puede resultar incbmodo en ciertas situaciones (subir en
un elevador por varios pisos acompafado por un extrafio suele ser algo
incomodo), tiene un gran peso en un mensaje radiofonico porque puede actuar
con una funcion ortografica o con una psicolégica (algo similar a lo que sucede
con la musica y los efectos).

Cuando se trata de un trabajo ortografico, el silencio puede funcionar como una
coma, punto, signo de interrogacion o admiracion, todo dependiendo del tipo de
juego que se le dé, sobretodo acerca de la duracion.

En cuanto a la parte psicologica, el silencio trabaja con la descripcion. Este
logra alejar al oyente de la escena que se lleva a cabo, provocandole tension e
impotencia. Cuando el silencio entra de imprevisto, hace que el oyente perciba
de inmediato ese cambio (aunque no haya estado muy atento) y que su
atencion se dirija a lo que sucedid, porque notd la desaparicion del sonido.

De igual manera, cuando existe una acumulacion de diferentes sonidos o como
cuando solo hay una voz, la entrada del silencio suele ser un recurso con
toques de dramatismo, hace pensar que todo se acabd. “Un silencio dilatado
obliga pensar al oyente que la emision ha concluido. Pero un silencio medio,

intencionado, procura sensaciones, emociones e ideas muy interesantes™*.

Aunque no existe un numero especifico de tipos de silencios, los mas
mencionados son los siguientes:

SILENCIO NARRATIVO: es el que se encarga de contar las acciones a traves
del tiempo. Algo similar a lo que sucede con los efectos de sonidos de enlace,
marcan el paso del tiempo (minutos, horas, dias, semanas, etc.)

% Balsebre, Armand, op. cit pag 137
% Ortiz, Miguel Angel Disefio de programas en radio
Paidos Espafia 1995 pag. 61
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SILENCIO DESCRIPTIVO: su nombre lo dice todo, tiene la capacidad de
describir a los actores y sus sentimientos, las cosas y los lugares donde se
desarrolla la escena, aunque normalmente en los comerciales de radio no son
muy socorridos debido a la premura del tiempo de los mismos, es mas comun
en otro tipo de obras radiofénicas como las radionovelas.

SILENCIO RITMICO: su principal caracteristica es ajustarse y trabajar con el
ritmo que lleva la accion que se desarrolla, no importa si hay o no musica, y
debido a que esta al ritmo de la escena, no produce desconcierto en el oyente.

SILENCIO COMO PAUSA: contrario al anterior, no debe de entrar en el ritmo
que tiene la escena, ya que su funcion es romper o hacer un alto en el
desarrollo de la misma. Un poco como para parar el tiempo para analizar lo que
esta sucediendo (algo parecido a lo que sucede en algunos deportes con el
tiempo fuera, una pausa para organizarse).

SILENCIO REFLEXIVO: muy importante sobretodo cuando se tiene la atencion
del oyente, porque permite que hagamos que él reflexione el mensaje que le
acabamos de mandar. Después de que lo “bombardeamos” con la informacion,
es el turno del receptor. Esto funciona sobretodo con preguntas directas o
peticiones de reflexion, por ejemplo: en un comercial de una tienda de
autoservicio la voz dice “sefiora, ¢cuando fue la ultima vez que compro un
shampoo tan barato? , -entra la pausa para que las radioescuchas piensen cual
seria su respuesta-" o también la voz puede decir: “después de afios de estudio
se determind que el agua potable esta contaminada. Piense que te pasara si
sigues tomando de esa agua -entra pausa para que el escucha reflexione-“.

Lo anterior nos ha permitido ver que el silencio realmente si puede y debe de
ser considerado como el cuarto elemento en la radio, en este caso en la
publicidad radiofénica. Aunque normalmente se le vea como un error en la
transmision o que el publico esta totalmente desacostumbrado a escucharlo, el
silencio bien utilizado suele ser igual de efectivo que los otros elementos,
aunque este no tiene el poder de transmitir la misma informacién que las
palabras.

Aun asi, la publicidad radiofénica tiene al silencio como uno de los puntos de

los cuales puede sacar mucho provecho y que puede enriquecer la calidad de
cada emision, sin importar que éste sea un medio completamente sonoro.
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CAPITULO 5

Algunas recomendaciones para escribir el guion de un comercial de radio

A lo largo de este trabajo se ha realizado una breve y elemental descripcion sobre
la radio en México, la radio como medio de comunicacion y como medio publicitario,
asi como un desglose sobre los comerciales radiofénicos y los elementos que
forman parte de esos comerciales.

Teniendo la informacion anterior como una solida base, podemos hablar de las
recomendaciones que algunos autores de libros, reportajes y articulos, combinadas
con los mismos comerciales, dan acerca de cémo escribir el guiébn de un comercial
para radio.

El objetivo no es implantar o crear una forma determinada para escribir los guiones,
sino simplemente reunir y enunciar las principales maneras en que son
desarrollados y utilizados por los autores, escuelas, medios de comunicacion y
agencias de publicidad.

En general, cada uno de los que escriben los guiones los desarrolla de acuerdo a
su gusto, idea, necesidad o costumbre, sin que exista un patrén determinado.
Debido a esto, existen diferencias en la forma de trabajarlos. Por eso aqui se
reunen las que son mas comunes y las que, a mi forma de ver y por mi experiencia
laboral, son las mas efectivas.

Es importante también tener en cuenta que los puntos y temas que se tratan en
este trabajo se basan sobretodo en los elementos basicos de la escritura de
guiones para la radio, afadiendo ademas algunas recomendaciones respecto a la
forma en como se desempefia un mejor trabajo publicitario en este medio.

En pocas palabras, aqui se reune la parte esencial de los trabajos escritos que
estan al alcance de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales y
los trabajos practicos con los cuales tuve contacto durante mi experiencia laboral en
la radio. EI campo que se abarca no es universal y se pueden encontrar ausencias
o carencias, porque al no existir reglas para escribir los guiones, la diversidad de
opciones es grande.

5.1 El quién

Antes de empezar a hablar de las recomendaciones, haré un pequeio resumen
sobre la parte medular del trabajo: el guidn. El guion es un texto donde se plasma 'y
describe paso a paso la historia o tema que se va a desarrollar, anotando en él, la
mayor cantidad de detalles posibles. En otras palabras, es poner por escrito todo lo
que sera escuchado en el comercial.

Ahi se incluyen los dialogos, textos y demas elementos (musica, efectos de sonido

y silencio) que formaran parte de todo el trabajo que se realizara en el comercial de
radio.
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El guién, que no tiene un minimo ni un maximo de hojas, es la parte “visual” del
trabajo auditivo, es el esqueleto del comercial y es basico que todos los
involucrados en la realizacién del comercial cuenten con uno.

Normalmente hacen uso de él los productores, operadores y actores (o locutores),
que lo llevan consigo todo el tiempo durante los preparativos, en la grabacion y en
la postproduccién.

Aunque el guidn es el mismo para todos, a cada uno de los involucrados en el
desarrollo de la produccion le sirve de diferente manera. Al director o productor le
ayuda a articular y engranar todos los ingredientes que forman parte del comercial,
antes, durante y después de la grabacién del mismo, una funcion muy parecida a la
que cumple un director de orquesta.

A los actores o locutores les es fundamental antes y durante el desarrollo del
comercial, ya que en esas instancias ellos son la parte mas importante (no porque
los demas no lo sean, sino porque su voz y actuacion son las que llegan al oido del
receptor porque salen al aire). Antes de grabar el comercial, lo utilizan para analizar
el caracter de los personajes que les corresponden, para conocer y aprenderse sus
dialogos. Durante la grabacién es su apoyo principal para evitar cualquier error, con
la gran ventaja de que pueden tener el guion en la mano y leerlo mientras graban,
caso contrario a lo que sucede con los actores de cine, televisidon o teatro.

Para el operador de los controles técnicos, el guién es basico en las tres etapas.
Antes de grabar lo necesita para saber los movimientos o ajustes que tendra que
realizar en su consola. Durante el desarrollo de la grabacion le ayuda a saber en
qué momento abrira o cerrara los micréfonos y en caso de utilizar efectos de sonido
en vivo, tener cuidado en su inclusion. Al terminar le es util para juntar todas las
partes del mismo para poder armar correctamente el comercial.

En resumen, el guién es la descripcidn escrita, en una o varias hojas, de lo que se
escuchara en el comercial. Los guiones mas pequefios y simples como los
extensos y complicados tienen una funcion basica: describir la obra futura.

5.1.1 La hoja de formato del quién

Llegamos a uno de los puntos que presenta una mayor cantidad de vertientes y
ejemplos. Aunque la base y la funcién del guion es la misma para todos los medios,
encontramos que la forma de distribuir y expresar su contenido en la hoja de
formato suele no ser la misma. Esta fue una de las principales problematicas que
me topé durante mis estudios. Normalmente el formato varia de un libro a otro, de
un grupo radiofonico a otro y de un maestro a otro. Tienen la misma base, pero
cada quien lo usa y desarrolla a su gusto, necesidad o costumbre.

Estas variantes se deben principalmente a lo que mencioné anteriormente, a que
no existen reglas para desarrollar un guion, lo que permite que cada autor (llamese
escritor del libro, guionista o productor) lo acople a la forma que mejor le convenga,
a sus intereses 0 a sus costumbres. Aqui es donde pueden surgir las dudas e
incertidumbres para los estudiantes, ¢ cual es la correcta? ¢ cual es la mejor? ¢ cual
puedo usar?.
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La anterior es una situacion muy comun (durante mis estudios vivi esto varias
veces). Los profesores ensenan y utilizan formatos de guiones de un tipo, mientras
que los libros manejan otros. Al adentrarse a la radio, la situacion también cambia y
aparecen varias opciones mas.

Por experiencia, y al desarrollar este trabajo, descubri que mas alla de la forma en
que se presente el guidn, la manera en que se estructure y se plasme dentro del
formato, el mensaje que queremos dar debe ser claro para todos y cada uno de los
involucrados en el proceso.

La revisidon me permitié ver que, a pesar de algunas diferencias entre la forma de
presentar los guiones, hay algunos puntos entre las diferentes versiones que son
los mismos. A continuacidon se hace una mencion de cada una de estas partes.

INFORMACION DEL COMERCIAL: ésta se coloca en la parte superior de la hoja
del lado izquierdo. Contiene, entre otras cosas (la cantidad y el orden de las
mismas puede variar), el nombre del cliente, nombre del comercial, duracion,
numero de trabajo, la fecha de grabacion, productor a cargo, guionista y lugar de
grabacion.

Debajo de ésta informacién se desarrolla el guion. Como marca generalizada, la

hoja se divide imaginariamente en dos partes a lo ancho (en dos columnas), que no
necesariamente debe de ser a la mitad, todo depende del manejo de cada autor.
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EJEMPLO INFORMACION DEL COMERCIAL

Cliente: Tortas La Inglesa
Comercial: Nuevas promociones
Duracién: 30 segundos

Trabajo: #2345

Fecha: 23/09/03

Productor: Alejandro Martinez
Guionista: Fernando Lépez
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En la parte izquierda (o columna izquierda), se enuncia a los integrantes o
elementos que formaran parte del comercial, o sea, las voces y locutores. De igual
forma debe enunciarse la aparicion de los efectos de sonido y la musica.

Es en esta columna donde se especifica el orden de aparicion de cada uno de los
integrantes del equipo de trabajo y de los elementos que se usaran. Usualmente
todas las palabras se escriben en mayusculas.

La participacion de cada uno de los integrantes y la inclusiéon de los elementos,
normalmente se escriben de la siguiente manera:

MUSICA... indica al operador que en ese instante entrara la musica.
EFECTO / SFX ... significa que en ese momento sera utilizado un efecto de sonido.

LOC. ... anuncia la participaciéon de alguno de los personajes. Normalmente se
utiliza LOC cuando interviene una sola persona, muchas veces es la voz principal o
la que lleva el ritmo del comercial.

VOZ 1/ ACTOR 1 ... es otra de las opciones para anunciar la participacion de los
actores o locutores. Aqui se suele enumerar cuando son varios los participantes
para clarificar cual de ellos entra en accion.

En este ultimo se puede ser mas especifico, ya que en lugar de poner VOZ 1 /
ACTOR 1 se escribe la descripcion del participante: CHAVA, POLICIA, DOCTOR,
NINO. Cuando se tiene la posibilidad de conocer a los participantes y, si se quiere
ser mas especifico, podemos colocar el nombre real del actor o locutor que
intervendra, por ejemplo: DANIEL, CARLOS, ROSA. Cualquiera de las opciones
anteriores depende del equipo y de la forma de trabajar, pero la idea que nunca se
debe de perder de vista es facilitar la comprension y el uso del guion para todos.

VO... Aunque no es muy comun su uso, significa que interviene o que se incluira la
voz en over. Normalmente es la voz institucional que ya se encuentra grabada.
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EJEMPLO COLUMNA IZQUIERDA

Cliente:
Comercial:
Duracion:
Trabajo:
Fecha:
Productor:
Guionista:

La parte izquierda contiene Ila

informacion relacionada con la

musica, efectos y locutores.

Normalmente todas las palabras se

escriben en mayusculas.

MUSICA

VOZ HOMBRE

VOZ MUJER

VOZ HOMBRE

VOZ MUJER

LOCUTOR

VOZ HOMBRE

SFX

93



En cuanto a la columna derecha, ahi se escribe el texto y las instrucciones para
cada uno de los integrantes y participantes que aparecen del lado izquierdo.

Para una mejor lectura es recomendable que se escriba a doble espacio, con
mayusculas y minusculas. Cada una de las instrucciones se debe colocar a la
misma altura de donde se pusieron las indicaciones del otro lado.

De esta forma se suele estructurar el desarrollo de cada una de las indicaciones e
instrucciones en la columna izquierda del guion:

Musica: esta parte va completamente dirigida al operador. Aqui se escribe el texto
con mayusculas y en ocasiones se subraya. La indicacién incluye el nombre de la
cancion o melodia (se puede escribir el nombre del CD vy el track, para ser mas
especifico). Al mismo tiempo se escribe qué se hara con ella: entrar en primer
plano, permanecer en primer plano, fondear y desaparecer, permanecer en
segundo plano, etc.

Efectos de sonido: de igual forma, las indicaciones sobre los efectos suelen
escribirse con mayusculas para facilitar su ubicacion y para no confundirse con el
texto para los locutores. Aun asi, se puede escribir la indicaciéon con letras
minusculas. En esta parte se describe qué efecto se usara, cuanto tiempo durara y
qué sucedera con él (fondear, desaparecer, mantenerse en segundo plano, etc.).
Para facilitar su comprension y hacer el trabajo menos enredado a la vista, en
algunos sitios solamente indican qué efecto y en qué momento van a utilizarlo, sin
dar mayores detalles.

Locutor / Voz /| Actor : |os textos de estos personajes se escriben con mayusculas
y minusculas para facilitar su lectura y evitar cualquier confusion. Es importante
utilizar todos los elementos gramaticales que expresen la intencion y la idea que
buscamos. Por ejemplo, si se quiere indicar una pausa en la conversacion se
escriben tres puntos (...) o un guion doble (- -). Para hacer hincapié en alguna
palabra o frase, se subraya.
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EJEMPLO COLUMNA DERECHA

Cliente:
Comercial:
Duracion:
Trabajo:
Fecha:
Productor:
Guionista:

La seccion derecha transcribe Ilas
instrucciones y los textos de los
integrantes que aparecen en la columna
izquierda.

ENTRA CD. 2 TRACK 3 “JARABE
TAPATIO”, 3 SEGUNDOS Y FONDEA

Tengo hambre, pero no sé qué comer...

Vamos a las tortas La Inglesa...

Pero es muy caro, ¢{no?...

Claro que no, ademas en este mes de la
patria tienen muchas promociones...

Si, todas las tortas de pierna, milanesa y
pollo al 2 por uno y si eres estudiante
s6lo pagas la mitad de tu consumo...

Vamos por unas tortas a La Inglesa...

ENTRE EN PRIMER PLANO EFECTO DE
FUEGOS ARTIFICIALES POR 3
SEGUNDOS Y DESAPARECE...

Después de la presentacion individual de estos tres elementos, la hoja del guidn

debera de lucir mas o menos asi.

95




Cliente: Tortas La Inglesa
Comercial: Nuevas promociones
Duracion: 30 segundos

Trabajo: #2345

Fecha: 23/09/03

Productor: Alejandro Martinez
Guionista: Fernando Lopez

MUSICA

VOZ HOMBRE

VOZ MUJER

VOZ HOMBRE

VOZ MUJER

LOCUTOR

VOZ HOMBRE

SFX

LOCUTOR

ENTRA CD. 2 TRACK 3 “JARABE
TAPATIO”, 3 SEGUNDOS Y FONDEA
Tengo hambre, pero no sé qué comer...
Vamos las tortas La Inglesa...

Pero es muy caro, ¢no?...

Claro que no, ademas en este mes de la
patria tienen muchas promociones...

Si, todas las tortas de pierna, milanesa y
pollo al 2 por uno y si eres estudiante sélo
pagas la mitad de tu consumo...

Vamos por unas tortas a La Inglesa...

ENTRA EN PRIMER PLANO EFECTO DE
FUEGOS ARTIFICIALES POR 3
SEGUNDOS Y DESAPARECE...

Si tiene hambre venga a Tortas La Inglesa...
Insurgentes 28 Colonia Del Valle...
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La anterior es una muestra generalizada de como se pueden distribuir los diferentes
elementos en un guion radiofonico. Esta presentacion no intenta ser una regla sino
simplemente un ejemplo confiable acerca de como normalmente se escriben y se
estructuran la mayoria de los guiones radiofénicos.

Lo mas importante del trabajo del guion, mas alla de si sigue cierto orden dentro de
las hojas de formato, es que transmitan la informacion que se quiere de una
manera clara, facil, sencilla y directa, que todos puedan entender sin necesidad de
que se les explique.

Lo anterior puede verse como una regla si es que se quiere presentar un trabajo de
calidad. La razon es sencilla. Si los mismos escritores del guion estan presentes al
grabar el comercial, el formato puede ser menos estricto, ya que ellos mismos
podran solucionar cualquier duda que surja. Pero de suceder lo contrario,
suponiendo, el trabajo es para otra empresa y ninguno de los realizadores estara
en la grabacién, tiene que asegurarse que cualquier persona que lea el script pueda
comprender explicitamente lo que él quiere.

De esta forma, se abre la puerta para hablar de la estructuracion general que tiene
un comercial dentro del guion. Aunque aqui tampoco existen normas acerca de la
estructura que debe tener el comercial, es generalizado que la mayoria de ellos
acate el siguiente orden:

- Introduccion
- Los beneficios del producto
- Final

Como toda introduccion, su objetivo en el comercial es capturar inmediatamente la
atencion para que el oyente escuche todo el anuncio (algunas de las maneras de
hacerlo se mencionan mas adelante). Después de la introduccion, pasamos a
enfatizar los beneficios. Aqui se va a crear en el escucha la necesidad de poseer el
producto, debido a que se habla de la satisfaccién que se tendra al consumirlo o de
las desventajas que implican carecer de él.

Después de los pasos anteriores viene el final. Aqui se recomienda:

- Cerrar con una invitacion a que el oyente realice una accién determinada, o
- Presentar la solucién a un problema determinado, o

- Utilizar el lema publicitario, o

- Usar una frase sugestiva

Es muy importante poner atencion en el final del comercial, porque es lo ultimo con
lo que se queda el oyente. Si éste es algo superficial o vano, se olvidara
rapidamente y podria pasar desapercibido, pero si sobresale permanecera en su
mente.
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5.2 Las recomendaciones

Al dejar atras el pequeio repaso, podemos iniciar ahora con algunas de las
recomendaciones basicas sobre como escribir los guiones radiofénicos
publicitarios.

- SIEMPRE escribir para el oido

Quiza la mas importante de todas porque es en este punto donde se puede basar el
éxito o el fracaso del comercial. Aunque se crea que no hay gran diferencia, escribir
para el oido conlleva una responsabilidad y tacto especial, no hay que olvidar que
por las caracteristicas de este medio el mensaje solo se dirige a un solo sentido: el
oido (y como lo vimos en la grafica del capitulo 2, el nivel de recordacion después
de 3 horas es del 60% y después de 3 dias s6lo alcanza el 10%).

Entonces, es importante que siempre se tenga en cuenta que el mensaje tiene que
sonar como si se tuviera una conversacion directa con una persona, un amigo,
familiar o alguien conocido, pero sin olvidar que tiene que sonar como una platica
cotidiana.

Escribir como si se tratara de una conversacion es basico. Aqui no son aceptadas
palabras cultas, de dificil entendimiento o tecnisismos, simplemente se trata de
reproducir la manera en la que habla el ser humano dia a dia, una comunicacion
simple, sencilla y natural.

Escribir como se habla en la vida diaria provoca que el oyente se sienta bien
porque esta en una situacidn completamente creible y natural. Ademas, crea la
sensacion de que los personajes le estan siendo francos y no lo quieren engafiar.

Aunque seamos conscientes de que miles de personas escucharan el comercial al
mismo tiempo, hay que olvidarnos de eso y enfocarnos a hablarle a cada uno al
oido. Nunca olvidar que son individuos.

- Adherirse a una sola idea, pero que sea fuerte

Aunque el producto que se vaya a anunciar tenga muchas ventajas y utilidades y
sea el mejor de su ramo, durante el comercial es preferible resaltar y apegarse a
una sola idea, la mas fuerte. Las condiciones en que se suele escuchar la radio
obligan a ser sencillo y concreto en el mensaje para lograr la mejor recepcion.

Para facilitar el trabajo se pueden enumerar todas las caracteristicas o beneficios
del producto. Después de tener la lista completa, se van eliminando las propuestas
de acuerdo a la importancia o vitalidad de cada una, hasta quedarse con la idea
mas fuerte, la que sera la columna vertebral del anuncio.

En muchas ocasiones sera muy complicado quedarse con una sola, pero se tiene

que ser muy estricto para alcanzar los mejores niveles. En este caso, mas vale
calidad a cantidad.
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De igual manera se pueden utilizar o adjuntar una o varias ideas mas al texto, pero
de ser asi se debe de hacer con mucho cuidado debido a que se puede confundir,
saturar o bombardear al escucha con muchas cosas al mismo tiempo, por lo que se
corre el riesgo de que ninguna le quede clara. No hay que olvidar que es un medio
auditivo donde el nivel de retencion suele ser menor y mas si se realizan otras
actividades al mismo tiempo.

- Capturar y estimular la imaginacién del escucha

Como se ha dicho a lo largo del trabajo, la radio al ser un medio auditivo tiene la
valiosa posibilidad de jugar con la imaginacién del oyente. Esto permite que se abra
una extensa gama de posibilidades, por lo cual, es basico y casi obligatorio que en
los comerciales primero se capture y después se estimule la imaginacion.

Como se ha mencionado anteriormente, aqui cualquier cosa, lugar, momento en la
historia, personaje, situacion y tiempo es posible y puede ser utilizado. El limite es
la imaginacion del oyente. Por eso es una herramienta a la que se le debe sacar
todo el jugo posible.

Desde el inicio del mismo anuncio se puede buscar esta opcidn con palabras o
frases que busquen directamente hacer trabajar la imaginacion. Por ejemplo:
‘Imaginese qué estaria haciendo si tuviera un millon de pesos en sus manos”.
Simplemente con la palabra imaginese capturamos y ponemos en disposicion de
hacerlo a la persona que nos escucha.

Otra opcion es hacer uso de efectos de sonido que complementen y hagan mas
real lo que se dice con las palabras. “Si esta atorado en el trafico de la ciudad (usar
efectos de autos detenidos en un congestionamiento) no importa, usted puede
disfrutar del nuevo refresco Chachito (efecto de destapar una botella de bebida
gaseosa).

Los efectos hacen que podamos “ver” lo que se anuncia. La mente ya tiene ahora la
idea abstracta (formada por las palabras) y el sonido y, por eso, aunque no ha visto
el producto, lo visualiza y se ubica en esa situacion.

Con la aplicacion de ideas como las anteriores, el mensaje es mejor entendido y
recordado porque el oyente se involucra directamente en la situacion del anuncio,
no le es algo ajeno. Los efectos lo envolvieron en la trama y lo situaron donde se
necesitaba. De esta forma, su mente queda envuelta en todo este trabajo porque él
mismo ayudd en su construccion.

Buscar explotar en todo momento la imaginacién es una de las herramientas mas
recomendadas para no perder terreno en el mercado, porque la competencia suele
ser muy cerrada y no hay que descuidar ningun aspecto en el trabajo.

- Conocer al publico meta

Por mas universal que sea el producto que queremos anunciar, no es apto para

todas las personas. Por eso debemos de tener un publico meta al cual queremos
llegar. Para conseguir mejores resultados es indispensable saber exactamente a
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quién se dirige el comercial, cual es su comportamiento, qué es lo que busca
obtener, por qué compra o por qué necesitaria este producto o servicio.

Con esto, al momento de escribir el comercial nunca tenemos que olvidarnos de
ese publico. Debemos de tener su imagen grabada en la mente. Que al cerrar los
ojos los podamos mirar en sus trabajos, en su tiempo libre, en sus casas, etc.,
conocerlos como si fueran nuestra familia, porque de eso se trata, tener todo bajo
control para que nuestro comercial sea completamente efectivo en ellos, siendo
ademas mas facil para nosotros.

Esta labor de conocer profundamente a nuestro publico es una de las grandes
ventajas que nos presenta la radio. El hecho de poder conocer a nuestro publico
meta nos ayudara a saber exactamente donde colocarlo, en qué estacion, en qué
horario, durante qué programa, a partir de cuando. De esta manera, las cosas
seran mas precisas.

Entre las técnicas para identificar al publico meta una de las mejores es realizar
estudios de mercado que, por medio de datos y estadisticas, nos daran la
informacion del publico y sus preferencias.

Otra es transformarse en consumidor al momento de escribir (a final de cuentas
todos lo somos en algun momento), para que veamos, pensemos Yy sintamos como
tal y asi entenderemos mejor.

De igual manera, conocer a nuestro publico nos permite jugar con muchas
posibilidades. Si es un grupo de adultos mayores se puede recurrir a objetos,
canciones, personajes u historias que puedan ser significativas para ellos. Un actor
o cantante que haya tenido furor durante la juventud de los escuchas tiene la
autoridad y el peso para aconsejar y ser escuchado.

- Describir el “estado de animo” del producto

No sélo lo que se va a decir del producto es lo que importa, también hay que cuidar
y pensar en como se va a escuchar lo que digamos. Aqui surgen algunas
preguntas, ¢qué tan rapido sera mandado el mensaje? ¢ qué tono de voz debe usar
el locutor? ¢ la musica es demasiado “pesada” para la imagen del producto?.

Para decidir qué tono de voz se busca conseguir, hay que tener en la mente cémo
queremos que se escuche el comercial, sin olvidar por supuesto la imagen del
producto. Hay que expresar como debe de ser leido cada texto, con una voz triste,
enojada, contenta o emocionada, etc.

Es muy importante no perder de vista este detalle. El texto debe de tener vida para
poder ser efectivo, y qué mejor manera que describiendo el “estado de animo” del
producto. Son muchas las opciones, tantas como los estados de animo del ser
humano, obviamente todo esto lo hace lucir real.

Un punto al cual no podemos quitarle los ojos de encima es el de la congruencia

entre como se expresa el texto y como es visto o queremos que sea visto el
producto. El tono del comercial debe de ser compatible con la imagen.
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- La red de los tres segundos

Por las caracteristicas del medio, atraer y mantener la atencidon del escucha no es
tarea facil, por eso, al lograrlo se tiene una oportunidad muy grande e importante de
tener éxito al enviar el mensaje.

En este caso los primeros segundos del comercial son basicos, especialmente los
tres primeros. En ellos es cuando el radioescucha decidira si continua escuchando
el comercial o simplemente lo ignora o le cambia de estacion.

Para ilustrar esta situacion basta con un ejemplo. Imaginate sentado (a) con un
amigo en la banca de algun centro comercial. Muchas personas pasaran frente ti en
ese lapso de tiempo. So6lo unos segundos las podras mirar y se perderan, por lo
que solo tendras una vision fugaz de cada una de ellas. Para que alguna de ellas
capte tu atencion debera de presentar algo especial que las diferencie de las
demas, su belleza fisica, su forma de vestir, de caminar, de hablar, etc. Alguna de
estas caracteristicas pueden atraerte desde el primer instante en que las veas. Si
no hay algo que nos llame la atencion de inmediato, pasara y nos olvidaremos de
esa persona, pero si tiene alguna caracteristica especial, desde el comienzo habra
captado tu atencion.

Si esto pasa con la vista, qué pasara con el oido. En los comerciales de radio nos
encontramos con una situacion aun mas marcada, ya que deben de tener algo
especial que desde su inicio nos atraiga. Aunque sea por unos segundos, es tiempo
suficiente para atrapar al oyente.

Hay que tener en mente cuando nosotros somos radioescuchas. Normalmente nos
encontramos concentrados en otra actividad (manejar, escribir, leer, jugar, hablar,
etc.) y la atencidn hacia la radio es parcial, entonces para que un comercial
sobresalga tiene que tener algo diferente o especial, ya que no todos son buenos,
¢verdad?.

Para poder convencer a los escuchas desde el inicio, los primeros segundos del
comercial son de vital importancia, porque aunque son pocos, el poder de decisién
del receptor no necesita mas tiempo. Si falla la entrada, no importa si es con algun
efecto, texto o musica, el receptor ignorara el resto del mismo.

Para lograr capturarla hay que trabajar muy bien, dedicarle mucho tiempo y pensar
profundamente. Aqui, los efectos de sonido, la musica, las palabras y las voces nos
serviran como la red para atrapar la atencion del escucha.

En los efectos de sonido y en la musica tenemos una gama practicamente infinita
de posibilidades que explotar, pero con las palabras hay que tener cuidado, porque
s6lo tenemos tiempo para utilizar unas cuantas. Una buena férmula para trabajar
con ellas es involucrar al oyente en el comercial con frases como “Imaginate...”,
“¢ Qué hace cuando...”, “; Esta cansado de...” “; Qué harias si...? Normalmente el
escucha pondra atencion a ese inicio para responder a esas peticiones, con lo que
se habra logrado captar su atencion.
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- No escribir de mas

Recuerda que normalmente son 30 segundos lo que dura el comercial, que el
escucha tiene el poder de cambiarle o dejar de ponerle atencion en cualquier
momento y que entre mas sencillo sea lo que escucha, mejor lo entendera. Por eso,
nunca hay que olvidar que no hay que escribir de mas.

Por fabuloso y extraordinario que sea el producto, no podemos ni debemos dar la
biografia completa del mismo. Tenemos que resaltar lo mas importante, su mejor
caracteristica o beneficio. De preferencia una sola idea.

Aqui vale la pena recordar la tabla presentada en el cuarto capitulo en cuanto a la
cantidad de palabras recomendadas en los 4 tipos de comerciales mas utilizados:

Anuncio de: 10 segundos: de 20 a 25 palabras
20 segundos: de 40 a 45 palabras
30 segundos: de 60 a 70 palabras
60 segundos: de 150 a 180 palabras

Una de las principales tacticas para escribir sin salirse de lo recomendable es
concentrarse en un solo objetivo (sobretodo si se habla de algun atributo unico).
Esto permitira tener mejor control en la informacion porque no se complica tanto la
escritura. También, es mas facil que el escucha entienda lo que se le quiere decir.

Si te enfocas en una sola idea es importante que todas las palabras que vayas a
usar sean faciles de entender para cualquier publico, desde nifios hasta ancianos.
Claro, si el producto va dirigido a cierto publico meta y es imprescindible utilizar
tecnisismos, hay que hacerlo, pero en general se recomienda evitarlos.

De igual forma, los enunciados o frases deben de ser cortos y precisos. Un
enunciado simple con sujeto, verbo y predicado es lo ideal. Si es sencillo, el oyente
no debe de tener problemas para entenderlo.

Cuando se tenga el texto del comercial terminado es importante leerlo en voz alta.
Después de algunas leidas se corrigen los posibles errores, palabras complicadas o
que interrumpan la continuidad. Ya con esos cambios, es recomendable que
alguien mas vuelva a leerlo de esa manera para que podamos percibir cualquier
otro detalle.

Por ultimo, aunque hayamos aplicado los puntos anteriores, hay que tomar el
tiempo que se lleva leer el texto (considerando a los elementos que también se
vayan a utilizar, como la musica, efectos y silencio), porque si sobrepasa el limite
hay que modificarlo.

- Puntuacioén
Al escribir el comercial no hay que olvidarse nunca del locutor o actor que
participara, aunque no lo conozcamos. Si es importante lo que va a decir, de igual

forma lo es como lo va a decir. En este caso la puntuacién es la que le dara el ritmo
al texto.
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Una buena puntuacion es indispensable en los comerciales de radio, ya que marca
las pausas en las que el locutor podra respirar para poder alcanzar el ritmo que
buscamos.

Aunque todos los signos de puntuacion son importantes, hay algunos que tienen un
mayor uso y que a la vez tienen un mayor peso en este trabajo: el punto, la coma,
los tres puntos, el subrayado y el doble guién.

Al igual que los textos escritos, el punto tiene como objetivo dar por terminada una
idea, una oracion. Si la siguiente tiene relacion directa con la anterior, hay que usar
punto y seguido, pero si la idea es diferente, usamos el punto y aparte.

El punto es excelente para dar tiempo al locutor de tomar aire y concentrarse en el
siguiente texto. Normalmente al leerse la ultima palabra se debe de terminar en
seco, no se debe unir a la siguiente, porque hemos terminado una idea. Ahi es
clara la existencia de un “vacio” de sonido entre los enunciados.

La coma, de igual forma, marca una pausa pero esta es mucho menor a la que se
hace con el punto porque sirve simplemente para separar las palabras mas no las
ideas. En algunas ocasiones pareceria que no hay alguna coma porque el texto
luce bastante fluido. También le otorga mucho ritmo al texto, ya que no rompe con
la cadencia del mismo.

Los tres puntos y el doble guion cumplen funciones similares, ya que también
indican una pausa al texto. Dan aire a la lectura, muy agradecida tanto por el
locutor (porque su trabajo se facilita) como por el publico (porque le ayuda a
entender y asimilar mejor lo que escucha). Otra funcion también nos indica un
cambio de pensamiento. Aunque su funcion es la misma es mas comun utilizar los
tres puntos.

Por ultimo, el subrayado indica que al leerse el texto se debe de enfatizar una
determinada palabra, quiza la mas importante del comercial. Es basico para el buen
desempeno del locutor que siempre que se quiera destacar algo utilicemos el
subrayado, asi sabran como queremos que se lea. Se recomienda subrayar solo
una palabra o una pequefia frase, porque de lo contrario no tendra efecto este
trabajo.

- Escribir con letra

Si siempre tenemos en cuenta que el guion debe de ser perfectamente claro y
explicito para todos los involucrados en el proceso de creacion y realizacion,
escribir con letra las abreviaturas, numeros y simbolos es primordial para mantener
esa claridad. Aunque ocupe mas espacio en el guidon, hay que sacrificarlo para
darle paso a la facilidad de lectura y comprension.

En lugar de
Lic. ....... escribimos LICENCIADO

7 a.m. ...escribimos SIETE DE LA MANANA
5000 ...escribimos CINCO MIL

103



También, cuando necesitemos usar las siglas de grupos, organizaciones o
empresas, es recomendable escribir su significado, aunque se pueden mantener en
el caso de ser muy conocidas por si solas.

Si se opta por escribirlas tal cual, hay que prestar atencion a la forma en la que
queremos que se lea. Por ejemplo, PRD lo escribimos P-R-D y FBI seria F-B-I. En
otros algunos casos las cosas no cambian. UNAM se mantiene igual, porque no
decimos U-N-A-M. Lo mismo sucede con PRI. En caso de ser abreviaturas poco
comunes es recomendable escribir su significado, ONEFA lo escribimos completo,
Organizacion Nacional Estudiantil de Futbol Americano.

De igual manera, los nombres dificiles de pronunciar se deletrean o se escriben
como se deben de escuchar, aunque se encierran entre paréntesis:

Michael Jordan (Maicol Yordan)
Michael Schumacher (Mijael Shumajer)

Cuando se vayan a utilizar numeros de teléfono, estos se escriben tal cual, es decir,
con numeros y guiones que los separen, aunque dependiendo del numero se
pueden juntar de una manera diferente, por ejemplo, 53-25-90-00 se puede escribir
53-25-9000 o 53-25-9 mil.

- Palabras sencillas

Uno de los puntos principales en todo trabajo radiofonico es la claridad en todas
sus partes y las palabras son una de las primeras que deben de tomar en cuenta
este punto. Un mensaje que los consumidores no entiendan resultaria ser un
fracaso, es como si se le hablara en un idioma desconocido para él.

La clave para esto es utilizar en todo momento un lenguaje sencillo basado en
palabras simples y de uso comun por la sociedad, ya que asi se lograra penetrar
sin problemas en la mente del escucha y éste comprendera lo que se le dice.

Aunque suene raro, escribir de manera sencilla a veces resulta mas dificil que
hacer uso de un lenguaje rebuscado, por eso aqui se debe de enfocar la atencion.

Uno de los puntos para tomar en cuenta es escuchar y basarse en la forma de
hablar de nuestro publico meta (no olvidar que un nifio no habla igual que un
adulto). Si les hablamos como ellos lo hacen, habra una identificacion plena.

Cuando se utilicen palabras que pudieran tener un doble significado, como casar-
cazar, coser-cocer o hierba-hierva, hay que ponerle énfasis a su correcta
pronunciacion para evitar confusiones o buscar otras opciones.

Aunque de primera vista no se vea, posiblemente suceda que juntemos palabras
con silabas parecidas (conocido como aliteracién). Esto puede causar grandes
conflictos al locutor al momento de leerlo. La solucion para encontrar este problema
es leer en voz alta lo que escribimos y asi resaltara durante nuestra lectura. En
caso de encontrar alguna aliteracion hay que tratar de cambiar alguna de las
palabras.
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- Leer en voz alta

Retomando un poco lo anterior, el comercial de radio esta hecho para ser
escuchado, no para ser leido por el consumidor, por eso es basico que se lea en
voz alta todo el trabajo escrito que se realice.

Si en algun momento nos tuvimos que poner en el lugar del consumidor, ahora
tenemos que situarnos en los zapatos del locutor que leera el guién. Debemos de
adelantarnos a las posibles necesidades que podra tener y la mejor manera de
anticiparnos a esto es realizando la lectura del texto como si ya se estuviera
grabando. De esta manera podemos encontrar cualquier error que rompa con la
cadencia y la intencidn que buscamos.

Aunque la lectura es recomendable después de escribir el texto, también es
efectivo leer en voz alta mientras estamos escribiendo. Pronunciando primero y
escribiendo después, como si nos estuviéramos dictando, podemos adelantarnos a
cualquier error que pudiéramos cometer. Una de las cosas que descubriremos es
que el oido nos dira qué suena bien y qué suena mal.

Otra recomendacion es grabarse mientras se lee el comercial. Asi se checa tanto lo
escrito como la sonoridad del mismo, lo que nos permitira saber como se
escuchara, podremos corregir cualquier cosa y veremos el tiempo que toma la
lectura del mismo.

- Grabar el nombre del producto en el escucha

Una de las premisas en el trabajo radioféonico es nunca olvidar que lo mas
importante del anuncio es el producto. Si la gente no sabe de qué le estamos
hablando de nada servira todo el esfuerzo.

En la prensa escrita y en la television se cuenta con la fortaleza de la imagen
permanente. Ahi se puede hablar de todos los beneficios del producto sin decir su
nombre porque estamos viéndolo, observamos el empaque, su color, su tamario, su
etiqueta, todo. En la radio no se tiene esta posibilidad por lo que hay que trabajar
fuertemente en la idea de grabar el nombre del producto.

La mejor manera de alcanzar el éxito para dejar impresa la marca en la mente del
escucha es por medio de la repeticion. Tenemos que mencionar el nombre del
producto dentro del guidn en varias ocasiones.

Debido a la gran cantidad de comerciales que salen al aire (algunos de los cuales
son de productos de la competencia), establecer la identidad del producto es una
de las prioridades y una de las formas recomendables para lograrlo es repitiendo 3
veces el nombre del mismo a lo largo de la emision. Se recomienda mencionarlo al
principio, a la mitad y al final para que sea mas efectivo.

Una tactica que suele dar buenos resultados es incluir el nombre del producto en
una conversacion entre los actores. Puede ser una discusién o una recomendacion,
pero puede ser mencionado por ellos en varias ocasiones y asi se graba en la
mente del oyente de una manera efectiva y natural.
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- Si es noticia, tiene que sonar importante

Un comercial también puede ser o sonar como noticia. Un producto nuevo, un
beneficio inédito, una nueva oferta de la tienda departamental o un descuento en la
compra del producto, son noticias para el radioescucha.

Si lo que se va decir en el anuncio es noticia hay que hacerlo sonar como tal, pero
si no lo es, no hay que hacer revuelo. Suele ser comun que algunos anuncios
quieran ofrecer algo nuevo sin realmente darlo, lo que provoca gran desconfianza
en el oyente, porque parece que se le quiere tomar el pelo.

Aun asi, si lo que se ofrece no es noticia pero si es bueno, hay que destacarlo, hay
que hacerlo notar, como se hace en los encabezados de los periddicos o revistas,
pero sin perder la dimension de lo que ofrecemos porque los receptores, al fin y al
cabo, son los consumidores y no son tontos.

- Hay que mostrar claramente el atractivo del producto

En un mundo completamente competitivo, donde existen muchos productos para
igual cantidad de gustos y necesidades, es basico mostrar cual es el atractivo
principal de lo que anunciamos. Si es sabroso, nutritivo, elegante, rapido, moderno,
efectivo, hay que dejarlo claro.

El ser humano tiene necesidades basicas (comer, dormir, beber, orinar, defecar). A
pesar de que son unas cuantas, el hombre tiene la posibilidad de buscar una
cantidad ilimitada de elementos o cosas para satisfacer esas necesidades. En estas
épocas las opciones son casi infinitas.

Una persona puede comer verduras, carne, comida rapida o chatarra, puede tomar
agua, refresco o jugo para saciar su sed o puede usar pantalon de mezclilla, de
vestir, falda o bermudas. Asi sucede con cada una de las necesidades que
presenta el humano. Hay muchas opciones de donde escoger.

Asi como los consumidores tienen opciones, también nosotros contamos con la
posibilidad de decidirnos entre una gran gama de atractivos del producto. Cuando
ya es conocido por el atractivo con el cual pensamos trabajar, nos debemos apegar
a la logica y explotarlo pero explicando el por qué lo es. Si va a haber un ahorro de
tiempo o de dinero al consumirlo eso es lo que debemos decir.

- Una vez no es suficiente

En un comercial tenemos tiempo limitado, 10, 20 o 30 segundos para decir todo lo
que queremos Yy necesitamos. Como hemos visto, hay que basarse en una sola
idea para obtener mejores resultados, pero eso no significa que con una sola
mencion del punto mas importante es suficiente.

Aunque solo se cuentan con algunos segundos, la fugacidad del medio nos obliga a

repetir la informacion mas importante al menos en dos ocasiones para que
realmente sea captado por el oyente, sobre todo si son datos o numeros.
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Nunca hay que olvidar al oyente y las situaciones en las que se puede encontrar. Si
esta en el trabajo, en el coche o realizando alguna otra actividad ademas de
escuchar la radio, dificiimente esta esperando el comercial a un lado de la bocina.

Por eso hay que darle oportunidad de buscar donde apuntar o de que ponga
atencion a la informacion que buscamos que escuche. Por mas espectacular que
sea el comercial, si el oyente no sabe a qué numero marcar o a donde ir para
conseguir el producto, el comercial no habra cumplido su objetivo.

Si damos un numero telefénico, alguna direccién o la fecha del evento hay repetirlo.
Alguna tonada especial al mencionarlo hace mas facil su recordacion y suena mas
agradable. Una opcion muy efectiva y socorrida es terminar el comercial repitiendo
el dato. Otros datos esenciales que se deben de mencionar mas de una ocasién
son las direcciones, los horarios, la oferta especial, los dias y la promocion.

- Dejarle una tarea al escucha

Si interactuar con el oyente es una buena opcién, hay que llevarla acabo. Hay que
hacerle sentir que lo tomamos en cuenta y que no sélo queremos que escuche sino
que, ademas de eso, lo invitamos a hacer algo, le dejamos una tarea.

Esta posibilidad puede ser explotada en dos aspectos: para captar su atencion y
que escuche el comercial o para que actue después de que lo escuchéd. Para
atraparlo se le invita a realizar algo que estara ligado con el contenido del anuncio.
Hay que recordar el comercial de los envases Tetrabrick que decia: “Haga la
prueba del aire Tetrabrick. Aguante la respiracién unos segundos...”. Esto invitaba
a realizar una accion sencilla captando la atenciéon para escuchar el resto del
comercial. De esta forma dejamos de ser simples espectadores.

La otra posibilidad es dejarle algo qué hacer después de escuchar el comercial.
Esta suele ser una buena tactica para involucrar y motivar al receptor a que se
active y consuma lo que le acabamos de anunciar. En pocas palabras es decirle
qué hacer, pero no como una orden sino, mas bien, como una invitacion, algo
parecido a lo que hacen los vendedores casa por casa.

“‘Marque ahora”, “no se pierda esta gran inauguracion”, “asista esta tarde, no se
arrepentira”, “comprelo antes de que se acabe” pueden ser algunas de las tareas
que se le pueden dejar al futuro consumidor. Lo importante de esto es que la tarea
suene atractiva para despertar el interés.

- Si tiene comercial de televisidon, hay que explotarlo

Algunos anunciantes buscan llegar a mas personas utilizando varios medios, por
eso es factible que un mismo producto se anuncie en televisién y en radio. Si nos
encontramos con esta situacion aun tenemos trabajo qué hacer. Normalmente nos
podemos topar con 2 situaciones: el audio del comercial de television puede servir
perfectamente para la radio o, tenemos que crear uno para cada medio. En este
caso nos enfocaremos a la primera posibilidad.
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Cuando el audio del comercial televisivo por si solo transmite la informacidén que
queremos, tenemos la excelente oportunidad de explotarlo también en la radio. Eso
trae consigo un par de beneficios importantes: no se tiene que pensar y trabajar en
un comercial explicitamente para radio (lo que significa un ahorro en tiempo y
dinero) y creamos un lazo inmediato en la mente del escucha, que al haber visto
ese anuncio en la tele visualiza en su mente el producto sin necesidad de verlo.

De esta forma “matamos dos pajaros de un tiro”. Con un solo trabajo y esfuerzo
ocupamos dos medios y podemos llegar a mas personas y cuando alcanzamos a
las mismas que encontramos en la television, reforzamos auditivamente lo que ya
han visto. Eso si, hay que tener cuidado porque no todos los audios de los
comerciales de television son tan explicitos. Cuando éstos tienen su fuerza en la
imagen, los anuncios no tienen el mismo efecto aunque ya hayan visto el comercial.
Por eso es recomendable revisar siempre y analizar esta probabilidad.

5.3 Tips

Luego de presentar las principales recomendaciones para escribir los guiones
radiofénicos publicitarios, se enumeran tips que esos mismos textos presentan. La
lista que a continuacion aparece ayudara a hacer un trabajo radiofonico y
publicitario mas sencillo y, segun algunos autores, mas efectiva.

- Organizar las ideas antes que cualquier otra cosa... (Antes de escribir y pensar en
la musica y efectos, debemos de tener claro lo que queremos expresar en el guion,
organizando perfectamente todas nuestras ideas)

- Encontrar cual es el objetivo del comercial... (A partir de este objetivo girara todo
el comercial, por eso es una de las cosas mas importantes)

- Lenguaje claro, sencillo y explicito en todo momento... (El éxito de un comercial
radica en el completo entendimiento del mensaje que se mandd, por eso no hay
que complicarse la vida)

- Siempre ir al grano... (Recuerda, tenemos el tiempo limitado para que el oyente
reciba el mensaje que le queremos dar)

- Usar frases cortas... (Entre mas sencilla la estructura mas facil de comprender)
- Cuidado con los numeros y los datos confusos... (La atencion del oyente
normalmente estda enfocada en otra cosa, por eso los numeros y datos que

pudieran confundir suelen ser dificiles de comprender y retener)

- No sélo de palabras vive el hombre... (La musica, los efectos de sonido y el
silencio son los otros elementos que se pueden explotar en un comercial)

- ¢Donde esta ese lugar?... (Ubicar al oyente, no dar por hecho que conoce de qué

lugar le hablamos, excepto que se trate de algun sitio completamente conocido)
- No olvidar al escucha... (Todo nuestro trabajo y esfuerzo va dirigido hacia él)
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- No patrtir de lo que yo quiero vender, sino de los gustos del oyente... (no olvidar
que él nos escucha y le queremos vender)

- Tampoco hay que olvidar al locutor... (Nuestro enlace directo con el oyente es el
locutor, es un trabajo en equipo, si yo hago un buen trabajo el locutor tiene las
herramientas para hacerlo también)

- Siempre entregar un guion limpio, claro, preciso y entendible... (Este es el primer
paso para poder realizar un buen comercial, ya que estaremos entregando a todos
los involucrados en este proceso, unos cimientos completamente fuertes y seguros)

- ¢Te gusto como se escucha lo que escribiste?... (El primer critico de nuestro
trabajo debemos de ser nosotros mismos)

La intencidn de los anteriores tips es facilitar la elaboracion de un trabajo que, por si
solo y bien hecho, es complicado y laborioso, pero que bien realizado da muchas
satisfacciones como resultado.

Para dar una mayor cantidad de armas en la batalla de escribir un guion se
presenta una tabla con las palabras mas usadas en la publicidad en México y en el
mundo. El siguiente es un trabajo de mas de 40 afos de investigacion de Eulalio
Ferrer que se puede encontrar en el libro “El lenguaje de la publicidad”.

Aunque en las palabras existe un universo casi infinito, la siguiente lista presenta la
tendencia que se ha dado en el mundo de la publicidad. Las palabras mas

utilizadas en la publicidad son:

MUNDO MEXICO HABLA HISPANA ESTADOS
UNIDOS
1 QUE MAS QUE QUE
2 MAS PARA MAS PARA
3 PARA MEXICO PARA MAS
4 SER MEJOR SER SER
5 MEJOR SER MEJOR MEJOR
6 CALIDAD CALIDAD CALIDAD MUNDO
7 TODO TODO MEXICO TU/USTED
8 MUNDO BUENO TODO TODO
9 TU/USTED TU/USTED TU/USTED POR
10 BUENO SERVICIO BUENO HACER
11 POR POR POR CALIDAD
12 GRANDE MUNDO SERVICIO NO
13 MEXICO GRANDE MUNDO AMERICA
14 NO SIEMPRE GRANDE BUENO
15 HACER SABOR NO GRANDE
16 SIEMPRE PRIMERO SIEMPRE SABOR
17 PRIMERO FINO SABOR PRIMERO
18 VIDA GUSTO PRIMERO VIDA
19 SERVICIO NO HACER TENER
20 SABOR VIDA VIDA HABER
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De las 10 palabras mas utilizadas en nuestro pais, 8 aparecen en la lista mundial.
Las que no forman parte de ese grupo son México y servicio. Esto significa que el
trabajo publicitario en nuestro pais tiende a moverse de la misma manera que lo
hace el mundial, aunque con pequenfas diferencias.

De la misma manera, la inclusiéon de esas 2 palabras nos da una idea de que
también en publicidad se reflejan nuestras costumbres y sentimientos. México se
presenta como nuestro orgullo, nuestra marca distintiva con los otros seres
humanos, nosotros somos de México, una exaltacién de lo propio que refleja un
estatus de pertenencia.

Por su parte, la palabra servicio refleja la disposicién innata que tenemos los
mexicanos por ayudar a los demas, que se destaca sobretodo cuando se presenta
algun tipo de problema.

Analizando rapidamente las 2 primeras palabras de mayor uso en nuestro pais,
masy para, podemos ver qué es lo que quiere reflejar la publicidad.

Mas es una de las palabras que han acompafiado a la publicidad practicamente
desde sus inicios. La fortaleza de esta palabra es que no evoca una idea, como
sucede con otras, sino que por si sola la expresa directamente. Siempre se quiere y
se busca mas (es preferible sumar que restar), mas dinero, mas vida, mas amor,
mas poder, mas éxito, etc.

Para es una palabra que sirve como puente para llegar al siguiente punto, relaciona
una cosa con la otra, en ocasiones es el principio de la oracion (ejemplo: Para
alcanzar el éxito...) y en otras es el punto de arribo (ejemplo: ...todo este esfuerzo
es para mejorar).

De igual manera, el trabajo de Eulalio hace mencién de las ciudades que mas
aparecen en la publicidad: Paris y Nueva York. Esto se puede ligar inmediatamente
a la realidad de que ambas son capitales y que en ellas se lleva a cabo una gran
actividad econdmica.

También se hace mencion de los numeros que se presentan con mayor frecuencia.
En este caso los ganadores son el 1y 2. El 1, por logica, cuenta con una carga
particular muy fuerte y que suele ser el deseo de todas las empresas y los
individuos, ser el numero 1.

La anterior acotacién permite ver y reflejar las tendencias que se siguen en el
trabajo publicitario en México y en el mundo, ademas de ayudarnos a tener al
menos una pequefa base de donde podemos tomar impulso para salir.

A la anterior lista aparece otro grupo que es utilizado con bastante frecuencia y que,
de igual forma, suele ser efectiva.

jGratis!
jAuxilio!
jAtencion!
- jOyel
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- jCuidado!
- jHola!
- iNuncal!

Ahora algunos enunciados que condicionan la accion.
- Si crees que...

- Si piensas que...

- Si ya no aguantas...

- Si en la escuela te dicen...

Iniciar con una pregunta también suele ser efectivo.

- ¢, Dénde te gustaria estar en este momento?

- ¢, Qué piensas cuando escuchas la palabra xxx?

- ¢ Estas harto de deberle dinero al banco?

5.4 Ejemplos de guiones radiofénicos publicitarios

Ya con la informacion anterior y luego de haber presentado algunos ejemplos de la
distribucion de la informacion dentro de un guion, es oportuno cerrar con algunas
muestras de los guiones que diferentes agencias de publicidad utilizaron para
distintos anuncios.

En los siguientes casos se puede ver como, aunque no existe una ley tal cual para
presentar un guion, las bases que he enunciado a lo largo del trabajo son
practicamente las mismas. Los datos generales se presentan arriba a la izquierda,
la entrada de los participantes aparece debajo del mismo lado y a la misma altura,
pero en la parte derecha, estan las lineas que se tienen que leer.

De igual forma, es evidente como son aplicadas muchas de las recomendaciones
que en este trabajo se presentan, como el utilizar frases cortas, palabras sencillas,
recordar el nombre del producto, captura la imaginacion del oyente, adherirse a una
sola idea.
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“LOS PLATANOS"
1985

HOMBRE:

SFX:

HOMBRE:

SFX:

HOMBRE:

SFX:

HOMBRE:

LOCUTOR:

LOCUTOR:

Es sabado por la mafana ... alguien toca. Abro la puerta y
encuentro a un tipo con un overol amarillo, con una gorra
que tiene un platano pintado al frente, y una flauta en la
mano. ¢Por qué tienen que pasarme a mi estas cosas?
ipor qué yo, Dios mio? El tipo me saluda y me entrega su
tarjeta personal. La leo: Control de Platanos CP-01.
Entonces, me dice: “Usted tiene un problema de platanos, y
yo tengo la solucion a su problema ...” Estaba a punto de
cerrarle la nariz a este chiflado, cuando escuché un ruido a
tras de mi ... entonces volteo y ;qué creen que vi? un
platano que bajaba, brincando, las escaleras ... jun platano
con pies!

PIES QUE BRINCAN Y CORREN

... El platano salié corriendo por la puerta de atras. El tipo
levanté una ceja y dijo: “;Ve? ellos sienten mi presencia
ime permite? ..." Y dicho y hecho, entr6 a la casa tocando
la flauta, dirigiéndose a todos los rincones ...

ENTRA FLAUTA, DESPUES BAJA Y VA A FONDO,
MUCHOS PIES QUE CORREN EN DESBANDADA.

... Adentro del piano, platanos por todos lados ...

PIES CORRIENDO SOBRE EL TECLADO, GOLPES,
TROPEZONES

Finalmente el hombre se dispuso a salir de la casa,
seguido por cientos de platanos que marchaban
alegremente al compas de su flauta. Al pasar junto ami, me
entregd una factura por sus servicios y gritd: “No lo olvide:
CP-01, lo mejor para el control de platanos en el hogar... "
jlmaginese!

Precisamente, acaba usted de imaginarselo. Lo vié en la
radio. Si es usted un anunciante, tenemos algunas ideas
imaginativas para su negocio. Comuniquese con esta
estacion y diga: Lo vi en la Radio.

Asociacion de Radiodifusores del Distrito Federal.

112



1

RADIO 1.29

“EL PERRO BAILARIN®

1985

HOMBRE:

SFX:

HOMBRE:

SFX:
HOMBRE:

LOCUTOR:

LOCUTOR.

El sabado pasado estaba areglando el jardin, cuando de
repente escuché, cerca de mi, un ladrido amistoso ...

LADRIDO SUAVE (DOS VECES)

Era la perra pastor aleman de mis vecinos. Yo sé que le
caigo bien a esa perra, porque siempre que me vé se
mmymhmmmdaa.pemlavuﬂadesquemel
fondo le tengo miedo a los peros. Esta vez. le sonrei, le
hice un “PAT-PAT" muy leve en su cabeza ... y empecé a
caminar hacia atras. Entonces, la perra levantd sus patas
delanteras ... ysummmlasousosobremmmms.
Sus ojos me miraban fijamente, sus colmilios afilados
quedaron muy cerca de mi cara ... jerel que me
desmayaria! pero me di cuenta que tenia que hacer algo ...
y empecé a bailar.

ENTRA MUSICA DE VALS Y VA A FONDO

De pronto, la perra se agacho a cortar una rosa, la tomd
entre los dientes, y volvid a abrazarme, esla vez para
iniciar el baile arllmodetango.l.oc‘vertoesqmyoeslaba
todavia asustado, pero entonces me di cuenta de que la
perra en verdad sabia bailar. Fue cuando se me quito el
miedo y me soﬂéojeunarﬂommuspamdemnga.
Apenas pude escuchar a mi esposa, que me gritaba desde
la ventana: “César, deja ya de jugar con ese pero y termina
de arreglar el jardin”. Entonces, mi pareja se asusto, me
soltd, y salié cormiendo ... Dejando como Unica huella de su
presencia solamente una rosa ... y un collar anti-pulgas.
jlmaginese!

Precisamente, acaba usted de imaginarselo. Lo vid en la
Radio. Si es usted un anunciante, tenemos algunas ideas
imaginativas para su Negocio. Cemuniquese con esta
estacién y diga: Lo vi en la Radio.

Asociacion de Radiedifusores del Distrito Federal.
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PIZZA HUT Agencia: J. Walter Thompson

*EL REY"

RADIO 30"

SFX: iRRRING!
LOC: ¢Bueno?

PDENTE:  Si, ¢ahi hacen los anuncios de I;’izza Hut?
LOC: Si.

PDENTE: Habla el presidente de Brasil.

LOC: :Si? Y yo soy el Rey de Roma.

PDENTE: - Mira rey, ;ustedes conocen a Pele?

LOC: Si, ¢Tano?

PDENTE: Yea, abs, abs ... Me pueden mandar uno de esos balones de
futbol.

LOC: Si. con nueve pesos en la compra de una familiar o dos
medianas.

PDENTE:  Oye, pero para el presidente de Brasil ;es gratis verdad?

LOC: Mira mi rey, gratis la amistad, gratis el amor, pero el balon
de Pele es a nueve pesos ;0k?

PDENTE: Ok.
SFX: iSCHLAK!
LOC: Echale un grito a Pizza Hut.

LOC 2: Por salud lavate las manos.
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PIZZAHUT ' Agencia: J. Walter Thompson

CHEESE LOVER'S
RADIO 30"
“CUCKOO'S NEST”
JUNIO 17, 1994

SFX: iRRRING!

LOC: ¢ Buenao?

SIGMUND: ¢ Ahi hacen los anuncios de Pizza Hut?

LOC: Si.

SIGMUND: Habla Sigmund Freud.

LOC: Ok.

SIGMUND: iEsa canci(;nsilta de Cheese Lover's ... es de ustedes?
LOC: Si.

SIGMUND: Pues necesitan psicoanalisis.

LOC: Mira: a dieciseis pesos por una mediana de tres quesos los

que necesitan psicoanalisis son los duefios del changarro.

SIGMUND: ¢ Dieciseis? Mandame dos.

LOC: , Ok.

SIGMUND: Y quitan la cancién. La musica disco ya muri6.

LOC: Mira papi; disco, cha-cha-cha, da igual ... el que ya muri6

eres tu, ;ok?

SIGMUND: Oka.
SFX: iSCHLAK!
LOC: Echale un grito a Pizza Hut.

LOC 2: Por salud lavate las manos.

115



PIZZA HUT Agencia: J. Walter Thompson

PROMOCION HAWAIANA

RADIO 30"
“GOBERNADOR 2"
SFX: iRRRING!
LOC: £ Si?
GOB: ¢Ahi hablan los anuncios de Pizza Hut?
LOC: Si.
GOB: Habla el ... hm hm
LOC
Y i ... €l gobernador de Hawaii
GOB
GOB: ¢ Por qué siguen diciendo que la pizza hawaiana lo inventé un
esquimal?
LOC: LY ti porque sigues con ese acento? ... La vida es injusta papi,
pero la hawaiana mediana es a sélo veintiseis pesos.
GOB: ¢ Veintiseis? Mandame seis.
LOC: Si.
GOB: Y recuérdate, Hawaii: chavas en bikini. Alaska: jballenas!
LOC: Mira, bikinis, ballenas ... a veces es dificil distinguir. ;Ok?
SFX: iSCHLAK!
LOC: Echale un grito a Pizza Hut.

LOC 2: Por salud lavate las manos.
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PIZZA HUT B Agencia: J. Walter Thompson

MEDIANA GRATIS

“MAMI”

RADIO 30"

SFX: iRRRING!

LOC: & Si?

MAMA: ¢Ahi hacen los anuncios de Pizze; Hut?

LOC: Eeey.

MAMA: Qué “eey” ni qué nada; habla ti mama.

LOC: ¢Eh, qué paso mama?

MAMA: iEs la ultima vez que tus amigos dejan al perro encerrado en el
horno! '

LOC: Eh, ahorita no puedo hablar ma.

MAMA.: iPues él tampoco! jAdemas ayer fue mi cumpleafios!

LOC: Mira; felicidades Ok, ahorita te mando gratis una mediana con un
ingrediente.

MAMA: Aaah, ;una pizza gratis?

LOC: Si, pero primero tienes que comprar una familiar con un
ingrediente.

MAMA: ¢ Qué qué?

LOC: Mira mami, yo no hago las reglas, ¢Ok?

MAMA: Ok.

SFX: iSCHLAK!

LOC: Echale un grito a Pizza Hut.

LOC 2:

Por salud iavate las manos.

e
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LEVI'S e Agencia: Foote Cone & Belding

PRODUCTO: PROMOCION TOPS
MEDIO: RADIO

DURACION: 20" ‘
FECHA: 23 AGOSTO 1995
VERSION: SALINAS

SFX: (TELEFONO SONANDOQ)
LOC: Levi's ...
CARLOS: Habla Carlos, platicame de la promocién Tops Levi's.

LOC: Las camisas, sudaderas y playeras de moda tienen el cuarenta-por
ciento de descuento.

CARLOS: (Y esta promocidn es por todo el aio?

LOC: No. Por el error de diciembre.

LOC.INST: Cuarenta-por-ciento en Tops Levi's n;:v se lo pierde nadie.
CARLOS:  Del uno al treinta de septiembre, con los distribuidores autorizados

participantes.
Se aplica Solid ... eh, restricciones.
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CLIENTE:
PRODUCTO:
TRABAJO:
VERSION:
CAMPANA:
FECHA:

BITAL
SUCURSALES
RADIO 30"
1.2,3

NUEVA

:
L4

EAALYPUBLICIDAD

Agosto 12,1996

SFX:
SENOR:
POLLI:

SENOR:

POLI:
SENOR:
POLI:
SENOR:
POLE
SFX:

SENOR:

LOC:

EOE!

AMBIENTE DE CALLE
Disculpe poli, La qué hora cierra el banco?
Pus ya a las 3.

iPerfecto! penas son las dos, asi que puedo venir
mas tarde.

No me entendid, cerramos a la 1,
LINd que a las 37!

..alas 2,

Pero usted me dijo que a las 3.

A las 3...hasta manana!

Sonido de puerta que se cierra.,

iQiga! iNo se haga el graciosol

usted me dijo a las 3, abra...

Elegir un buen banco tiene su chiste

Bital, abre de lunes a viernes todas sus sucursales
de las 8 de la manana hasta las 7 de la noche
para ofrecerle todos los servicios y fambien los
Sabados hasta las 14:30 horas.

Es bueno ser grande,
es mas grande ser bueno.
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CLIENTE:  BITAL z

PRODUCTO: SUCURSALES
IRABAJO:  RADIO 30"

VERSION:  VIGILANCIA PARTE 2 PUBLICIDAD|
CAMPANA: NUEVA
FECHA: ~ Agosto 12,1996

SFX: TELEFONO SONANDO

VIGILANTE: GUENO!

CHAVO: LAhi es el banco?

VIGILANTE:  Aqui es vigilancia jéven.

CHAVO: no que ahora abren hasta las 7 de la noche!
VIGILANTE: Pus depende joven.

CHAVO: ¢Cémo que depende? {Depende de qué...?

VIGILANTE:  Pus de la sucursal, no todas abren en ese
horario...

CHAVO: &Y cual estd abierta ahorita?
VIGILANTE:  Pus depende joven...

CHAVO: depende...Ya me tienen harto,
depende me quedo con ustedes.

SFX: CUELGA EL TELEFONO

LOC: Si usted depende de un banco
a medias, no se cierre.
Bital, abre de lunes a viernes todas sus sucursales
de las 8 de la manana hasta las 7 de la noche
para ofrecerle todos los servicios y tambien abre los
Sabados.

LOC: Es bueno ser grande,
es mas grande ser bueno.
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CLENTE:  BITAL v

PRODUCTO: SUCURSALES ;:-ﬂ
TRABAJO:  RADIO30” e
VERSION:  DIRECCIONES PU mﬁlﬁ]

CAMPANA: NUEVA
FECHA: Agosto 12,1996

SFX: AMBIENTE DE CALLE, COCHE QUE FRENA.

CONDUCTOR: Oigal Me puede decir dénde puedo cambiar
un cheque de este banco?

SENOR: iUuuy!Mire. Se sigue derecho dos cuadras
hasta llegar a un Bital. Ahi se da vuelta a la izquierda
y avanza hasta llegar a una fuente,
del lado derecho vera un Bital y del izquierdo hay
una cuchilla, toma por la izquierda y ahi donde
encuentre ofro Bital se estaciona y después camina
dos cuadras y ya llego.

CONDUCTOR: iGracias joven!
SFX: COCHE ARRANCA.
SENOR: iOigal iOigal
SFX: FRENON DE COCHE
SENOR: Pero apurese porgue ya son las 2.
Yo creo que ya cerraron
CONDUCTOR: Pos a ver si alcanzo.
SEX: ARRANCON
LOC.: El mejor banco es el que estd mas cerca,
Bital, mdas de 850 sucursales esperando para
alenderte.
Bital.

Es bueno ser grande.
Es mas grande ser bueno.

SENOR: iUuuuy Sefor! Mire pasa fres semaforos y en el Bital
a la derecha, después...
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INTERLINGUA l Agencia: Gibert Publicidad

RADIO 20"

1995

SFX:

HOMBRE:

MUJER:
LOC:
CORO:

LOC:

AMBIENTE AEREOPUERTO

Mrs. Rou-driguez. This is your first time in United States. How
long and where will you be staying, Ma'am?

What?
iQue no te vean la cara de What! Mejor aprendes inglés en ...
Interlingua.

208-07-11.
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INTERLINGUA Agencia: Gibert Publicidad

RADIO 20"

1995

SFX: AMBIENTE TIENDA

MUJER: That dress looks fantastic on you, I've already put it on your

account, and those earrings, they match your eyes
perfectly, and those shoes, would that be cash or charge?

MUJER2: What?

LOC: iQue no te vean la cara de What! Mejor aprendes inglés en ...
CORO: Interlingua.
LOC: 208-07-11.
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SECCION AMARILLA

Agencia: A_lazraki & Asociados

RADIO 30"

BURBUJAS DE AMOR

JUAN LUIS
GUERRA:

LOC:

JUAN LUIS
GUERRA:

LOC:

JUAN LUIS
GUERRA:

LOC:

CONTROL:

LOC.INST:

Quisiera ser un pez ..."

Hospitales siquiatricos, pagina 2449, Seccion Amarilla.

Para mojar mi nariz en tu pecera ...

Otorrinoraling6logos, pagina 1775, Seccién Amarilla.

Y hacer burbujas de amor por dondequiera ...
Detergentes, pagina 953, Seccién Amarilla.
MUSICA SUBE Y QUEDA FONDO

Todo lo que necesitas esta en la Seccion Amarilla.
Usala, si funciona y funciona muy bien.
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ALKA-SELTZER

Agencia: Alazraki & Asociad_r_}s

JINGLE 40"

CANTANTE:
CORO:
CANTANTE:
CORO:
CANTANTE:
CORO:
CANTANTE
Y
CORO

CANTANTE:

La vida esta hecha para disfrutarse con gran placer.

Puro comer.

Si la barriga esta contenta, el corazon ...

También, también.

Humm, con Alka-Seltzer si se goza el buen comer.

Sin pesadez.

Alka-Seltzer debes de tomar, para el malestar estomacal.
Te quiere bien, te quiere bien , te quiere bien, te quiere
bien, toma un Alka-Seltzer porque si te quiere bien.

Consulte a su médico.
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Conclusiones

Uno de los puntos mas importantes de este trabajo es que debido a una
experiencia propia comencé a desarrollar este trabajo, planteé esta tesis vy,
afortunadamente, logré cumplir con los objetivos que habia contemplado.

En mi paso por la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales se me presentaron
experiencias estudiantiles que en cierto punto llegaron a contraponerse, lo que
me causo confusion y algunas dudas. Mientras un profesor nos ensefid que
existia una forma especifica de cdmo escribir los guiones radiofénicos, otro nos
dio una presentacién muy parecida, pero no era igual. Ese hecho de momento
no me sorprendio lo suficiente como para llamar mi atencion, pero después me
topé con una situacion que cambié las cosas.

Al momento de integrarme al mundo laboral (al Instituto Mexicano de la Radio)
me encontré con otra opcidén que coincidia solo parcialmente con lo que habia
visto en mi paso por la escuela: los guiones que se manejan en la radio tenian
una presentacion fisica y estructural muy parecida a la que aprendi, hice y vi en
la escuela.

Aunque no eran completamente diferentes y mi adaptacion a ellos no fue
complicada, si eran lo suficientemente diversos para motivarme a hacer algo.
Conjuntar y presentar en un trabajo los elementos basicos (que vi y encontré
en la escuela, en diversas publicaciones especializadas —entiéndase libros,
revistas, internet- y en el mundo laboral) para escribir guiones radiofénicos
publicitarios.

Con eso, mis objetivos eran claros:

1- Conjuntar de una manera sencilla, las formas mas utilizadas para escribir
€so0s guiones

2- Presentarlas a los estudiantes e interesados, en una trabajo claro y conciso
qgue les dé esa informacién elemental.

En pocas palabras, combinar lo que van a aprender en la escuela con lo que
van a encontrar y utilizar en el mundo laboral. Algo que vivi en carne propia.

El primer reto que enfrenté para desarrollar este trabajo fue conjuntar la mayor
cantidad de informacion de los guiones radiofonicos publicitarios que hay en la
biblioteca de la facultad.

Después, lleg6 el momento de enfocarme en los medios especializados en este
tema (CIRT, revistas, internet y algunos libros y tesis de otras universidades).

El ultimo paso fue observar algunos guiones utilizados por ciertas agencias de
publicidad y la radiodifusora donde laboré.

Con esos elementos reunidos, llegd el momento de revisar, encontrar los

elementos basicos y comunes en cada uno de ellos y cotejarlos. A la
informacion que logré juntar, fue necesario agregarle un antecedente historico
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del medio (la radio) y de los comerciales en la misma, para poder obtener un
cimiento sdlido al trabajo de investigacion.

Al poder estructurar, reunir y presentar todo lo anterior con un orden logico,
descubri que cumpli con los objetivos que me habia planteado.

De esta forma, logré:

- conjuntar en una presentacion sencilla, las formas mas comunes y utilizadas
para escribir guiones radiofénicos publicitarios, y

- darle al estudiante, y a toda persona interesada en el tema, una opcion para
encontrar lo que esta aprendiendo en la escuela y lo que realmente necesitara
en el mundo laboral.

De esta forma, las confusiones y dudas que se encuentran en el cambio de la
vida estudiantil a la vida laboral (como las que experimenté), pueden ser menos
inesperadas, ayudando a que su cambio sea mas liviano y con menos trabas o
dificultades.

Ademas, encontré que este trabajo no solo sera util para los estudiantes que
estén en esa situacion especifica, sino que también lo es para todos aquellos
que comienzan su etapa universitaria.

La creacion y estructuracion de un guidn radiofonico presenta sus propias
caracteristicas y cuenta con diferencias claras frente a los otros tipos de
guiones que existen (televisién y cine), que de igual forma son estudiados y
utilizados en distintas materias que se imparten en la Facultad de Ciencias
Politicas.

Gracias a todo esto, la hipotesis planteada resulté ser correcta. Efectivamente,
con mucho trabajo de busqueda, recopilacion y captura, toda la informacion
obtenida de los medios anteriormente mencionados se pudo reunir en un solo
trabajo, que resulta ser de facil consulta con los elementos basicos para
escribir un guién radiofénico publicitario. Todo estudiante de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion interesados en el area de la radio y la publicidad,
puede encontrarla util al consultarla.
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