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INTRODUCCION

En la época actual, estamos sometidos a un constante bombardec de
Informacion en todos los aspectos de nuestra vida diaria, informacién que la
mayer parte de las veces influye en nosotros para la adquisicion de un bien o
servicio: es asf como todos los dias somos testigos de innurnerables anuncios de
fndole publicitaria.

Por ello, el motivo de la presente investigacién sobre la Produccion Publicitaria
en la Radio de la ciudad de Puebla es la notoria deficiencia en la elaboracién de
mensajes comerciales, o cual ha flegado a constitufrse en un verdaderc problema
al que no se le ha dado la suficiente importancia para llegar a solucionario.

Asi como la inexistencia de Investigaciones sobre el tema, -se realizd una
culdadosa bUsqueda por un lado, de publicaciones sobre la materia y por otro de
tesis en comunicacion de las diferentes universidades que imparten dicha carrera
en la entidad- por lo que consideramas que al abordarlo probablemente se logre
interesar a profesionistas y estudiantes en él, llevandolos a profundizar en la
pubficidad radiofénica evitando asi que el mencionado problema siga creciendo
sin que se intente hacer aigo al respecto.

Aunado a lo anterior, creemos que la elaboracién de mensajes comerciales es
trascendental no sélo para los profesionales del drea {comunicacion y publicidad)
sino para la poblacién en general; ya que la radio es un medio de fuerte
penetracign y la publicidad por su parte, se refleja en uno de los maviles de la
sociedad: la actitud de consumo.

Esta relacién “radio-publicidad" se pone de manifiesto al poseer la radio la
capacldad de estar al alcance de todo tipo de pablico, en gran parte por razén de
su bajo casto. Ademas es un instrumento para la economia que actia a través de
la publicidad; al mismo tiempo tiene considerable influencia sobre la conducta en
cuestién del entretenimiento, el ocio y el consumo personal.

Por su parte, la publicidad tiene como objetivo principal tanto vender como
recordar frecuentemente la existencia de productos y servicles, siendo la radio el
vehlctlo a través del cual proporciona infarmacién al consumidor, permitiéndole la
comparacién de productos. Por otro lado, la publicidad es el principal apoyo
econdmico de los medios de comunicacion.

Por Gitimo, cabe mencionar la fuerte inclinacisn que tenemos hacia la radio
como medio de comunicacién, fundamentalmente en lo que se refiere al proceso



de produccion, conjuntandolo con otra 4rea afin a nuestras preferenclas, como o
es {a publicidad.

Nuestra investigacion esta situada, en cuanto a tiempo, entre los meses de
octubre de 1993 y abril de 1994.

A través de la investigacion se responde al cuestionamiento jCuél es el nivel
de calldad que tlenen los mensajes comerclales de 1a radlo poblana y qué se
propane para realizar la produccion publicitaria radiofénica idénea? Tenléndo
como cbjetivos:

1, Describir ef proceso que debe cubrir la produccidn publicitaria en radio.

2. Caracterizar fa produccién publicitaria en ia radio poblana.

3. Elaborar un perfil del auditorio de la cludad de Puebla en 1994,

4. Evaluar la calidad de la produccion publicitaria en la radio poblana en funcién
de la teorfa y el conocimiento de la plaza.

5. Identificar y evaluar {os tipos de produccién publicitaria con mayor lmpacto en:
la ciudad de Puabla, en 1994,

6. Elaborar una propuesta de produccién publicitaria radlofémca adecuada a: lak
reafidad de la radio poblana actual. D

La hipdtesis que se somete a prueba es: “la faita de creaﬂvld’ad S/.forfhacldri
profesional en quienes elaboran los mensajes publicitarios para-la‘radi
ciudad de Puebla, ocaslona que sean deficientes y de poca calidad";

La presente tesis esta distribuida en dos capitulos:

n'la o

El primero de ellos contiene la base tedrica de nuestra Investigacion, y con.el fi nf G

de lograr una exposicion clara se considerd pertinente dividirio en tres partes;ifa’
primera contempta aspectos centrales de la publicidad, la segunda loside’la © "
radio -incluyendo el praceso de produccion- y finalmente, en la tercera: parte ‘se

conjuntan ambas areas para dar una ldea mas concreta de Ia qu titu A
publicidad radiofénica. ;

El capitulo nimero dos est4 dividido en cuatro subtemas; en el primero se:
explica de manera general lo que es la mercadotecnia vy su importancia’ para
determinar los tipos de mercado y audiencia, describiendo ademas e} de. la
cludad de Puebla. )

Posteriormente, se habla de la emisién y su papel dentro de la publicidad
radiofonica, haciendo referencia al caso particular de la entidad.

El mensaje publicitario, su finalidad, asi como e! lugar que ocupa dentro de!
mercado pablanoe, son fos puntos que se abordan en ef tercer subtema.




En el tltimo apartado se trata la recepcion, desde su deﬂnlclén hasta la fonna
de medirla, refiriéndonos concretamente a Puebla. : )

En el capitulo !l se incluyen aspectos tedricos con el objeto de reforzar los
resultados de la Investigacion de campo. *

Al término de los capitulos se encuentran las conclusiones a las que se llegd
durante ef desarrollo de la investigacion y lo que consideramos lograrfa solucionar
o mejorar la problematica abordada, asi como la propuesta para la produccién
publicitaria iddnea en la radio poblana.

Asimismo, se elabord un apartado de anexos, que incluye uno con los tipos de
formato del guién radiofénico, otro con testimonios de los entrevistados y
finaimente el anexa metodoldgico en el cual se explica el método utilizado para la
realizaclon de la Investigaclon, asl como los modelos de los cuestionarios y gulas
de entrevista empleados para obtener la informacién mencionada en los
capitulos.

Finalmente se encuentra la bibliografia utilizada para el desarrollo de esta tesis,
incluyendo un comentaric breve acerca de cada uno de fos fibros con el fin de
hacerla de mayor utifidad a quienes la consulten, brindandoles un esbozo del
contenido de las obras.

*Cabe hacer Ia acfaracldn que con esto podria considerarse que no nos a la forma gi dicional, sin
smbargo, consideramos que es v4lido prasantar un astilo propio ¥ difarents. b N




CAPITULO |

PUBLICIDAD RADIOFONICA

PUBLICIDAD

Por fo general se considera que la publicidad es de origen reclente, sin
embargo, ésta se remonta a la época prehistérica. Especificamente la pubiicidad
de masas se realizd en sus inicios de manera oral, a través de los pregoneros;
tiempo después mediante volantes, los cuales circulaban de mano en mano o
blen, se colocaban en lugares plblicos, ademas se utilizaban rétulos que estaban
representados por simbolos.

La Revolucién industrial, a fines del siglo XIX, marco la pauta para que la
publicidad lograra un desarrolio considerable, debido en gran medida a factores
como la produccion en masa, el progrese de los transportes, las prensas da
Impresidn de alta velocidad y el crecimiento de fa poblacion de clase media.

Entre 1900 v 1820 se dleron a conocer las primeras reglamentaciones legales
sobre publicidad y empezé a profesionalizarse. De 1950 a 1975, mediante
organizaciones especiales de publicidad se logro su consolidacién y crecimiento.

La publicidad en México se inicla en el siglo XVi y en 1784 surge lo que podria
flamarse ya una seccién de "aviso clasificado” en el periddico La Gaceta de
México. En 1806 £/ Diario de México publicd anuncios de espectaculos,
comercios e industrias y una seccién de avisos pagados por el pablico. En 18560
El Universat emprendié la primera campafia de publicidad.

Hacia 1805 la pubficidad estaba presente en diarlos, revistas, folletos,
volantes, cartel litografico o en madera, en carruajes, tiendas y a través del
pregonero.

A finales de los afios veinte se Iniclaron los estudios de mercadotecnia y ef
numero de agencias crecié notablemente. En ja década de los treinta la radio se
consolidé como medio de difusion y los programas eran transmitidos con
patrocinador.

En 1922 se cred la Asociacion Nacional de Publicistas, posteriormente
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Hamada Asociacién Nacional de Publicidad (ANP). Entre 1933 y 1934 esta
asoclacion dio origen a las primeras agencias de publicidad meXicanas. En 1950
se fundo la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), que existe
hasta la fecha. En 1955 la ANP organizd el Primer Congreso Nacional de
Publicistas en el que se apoyd la creacién del Instituto Mexicano de Estudios
Publicitarios, mismo que en 1970 se convirtié en la Academia Mexicana de
Publicidad.

El 24 de noviembre de 1959 el presidente Adolfo Lépez Mateos cred el
Consejo Nacional de la Publicidad (CNP). En 1961 se constituy6 la Asociacién
Mexicana de Mercadotecnia, afiiada a la International Marketing Federation.
Hasta octubre de 1870 existian en México 142 agencias de publicidad y 18 de
Investigacién de mercadotecnia.?

Un factor que ha determinado la evolucién de la publicidad de hoy, es sin duda
el avance tecnalégico, esto la ha obligado a ser veraz, imaginativa y difundida en
los lugares y momentos adecuados, de tal manera que se encuentra en todo el
entomo del hombre, constituyéndose al mismo tiempo como un producto de la
cultura.

Colley 3 afirma que la publicidad “evidentemente es una actividad profesional
de finalidad comerclial y caracter Informativo...” es también comunicacién en
masa, pagada, cuyo propésito es crear una actitud o Inducir a una accién
beneficiosa para el anunciante.

“La publicidad es comunicacién de un mensaje destinado a influir la conducta
de los compradores de productos y servicios divulgado por un medio pagado y
emitido con fines comercales... es el conjunto de arles y ciencias que se reunen
para crear el mensaje de fines comerciales y lograr su acertada difusion®. 4

Por su parte, Cohen® la define como “una actividad comercial controlada, que
utiliza técnicas creativas para diseitar comunicaciones identificables y persuasivas
en los medlos de comunicaclén masiva, a fin de desarrollar la demanda de un
producto, la satisfaccién de los gustos del consumidor y el desarollo del
bienestar social y econémico®.

A la forma no personal de atraer el interés publico hacfa un producto o
servicio, de un patrocinador Identificado, mediante la presentacion y promocion,
se le denomina PUBLICIDAD.

Es Importante resaltar que la publicidad se constituye como una de las partes
fundamentales de la mercadotecnia -‘suma total de todas las actividades

2



necesarias para convertir el poder adguistive del consumidor en demanda
efectiva™ - para fa cual es una forma de vender una serie de acciones que
estimufan a los clientes a comprar ciertos productos o serviclos.?

De este modo la publicidad persigue finalidades tales como:
1. Introducir nueves productos, describir usos y mejoras para los que ya son
conocides.
. Aumentar el nimero de personas que consumen el producto.
. Incrementar el consumo en compradores actuales.
. Prolongar las temparadas de compra.
. Corregir impresiones erroneas.
. Farnmar gustos, habites y costumbres. 8

[N IR AR )

Asimismo !a publicidad se apoya en dos factores principales para alcanzar sus
objetivos:
a) Factor informativo.- Ayuda a dar a conacer la existencia de un producto en el
mercado; este tipo de informacion se distingue por su parcialidad, Intencionalidad
comercial su independencla con respecte a los medios que utiiza para su
difusién.
b) Factor persuasivo.- Este provoca el deseo de obtener el producto e impulsar
conello a sucompra.®

Por otra parte, Clarence Eldridge'® subraya que la publicidad debe cumplir
con cinco condiciones:
1. Veracldad, ya que cada aviso falso puede generar en el piblico un
escepticismo que puede afectar la actitud del consumidor.
2. Credibilidad, cosas reales pueden parecer inverosimiles y cosas falsas
pueden aparentar ser reales, ello depende de la habilidad del publicista.
3. No atacar a los productos consumidores, todo argumento que tlende a
desprestigiar los productos con caracteristicas similares que se encuentran en el
mercado, puede revertirse sabre la finalidad de persuasion perseguida.
4. Efectiva presentacion de razones que ayuden a la venta, los argumentus
deben ser reales y consistentas, '
5. Importancia para los consumidores de fos argumentos ofrecidos, los cuales
deben satisfacer una necesidad de los compradores potenciates.

Hasta el momento se ha hablado de la publicidad en forma general, sin
embargo, es Importante hacer hincapié en {a existencla de sus diferentes y
variados tipos, aclarando fa posible superposicion de uno sobre los otros.



+ Publicidad Nacional: hecha por un fabricante a nivel naclonal para estumular la
demanda del producto.

+ Publicidad Regional: se transmite s¢io en una regién del pafs.

+ Publicidad Lacal: se cancentra en una ciudad o area comercial.

+ Publicidad dirigida al consumidor: se dirige al -Gltimo consumidor, es decir, al
individuo que compra el producto para sy uso personal.

+ Publicidad Industrial: hecha por un fabricante o distribuidor de articulos
industriales (materias primas, maquinaria, equipo).

+ Publicidad Comerclal: es la que promueven los fabricantes para estimular en
ios vendedores la compra y reventa de la mercancia.

+ Publicidad Profesional: realizada por productores y distribuidores de articulos
que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados o
prescritos a los consumidores o usuarios.

+ Publicidad para demanda primaria: enfocada a aumentar la demanda de una
clase de productos.

+ Publicidad para demanda selectiva: su finalidad es eslimular la demanda de un
producto en particular.

+ Publicldad de accién directa: para obtener ajguna respuesta inmediata por
parte del lector, radioescucha o telewdente.

+ Publicidad de accién indirecta: para influir hacia una opinién o imagen favorabie
sobre una marca.

+ Publicidad de marcas: se lleva a cabo para incrementar las ventas de un
produeto, servicio o de una marca en particular.

+ Publicidad Institucional: su propésito es cimentar la reputacion de la empresa.
+ Dependiendo del medio publicitario que se use, la publicidad se clasifica en
revistas, periddicos, anunclos exteriores, anuncios mdviles, de correo directo,
radio, televisién, etc.!!

RADIO

La radlo nacié como un medlo para poner en comunicacién a dos sujetos,
donde fa retroalimentaci6n es indispensable.

Melvin De Fleur'? da tres razones por las cuales fue posible el nacimiento de’
la radiodifusién:
1. La necesidad de encontrar un medio de comunicacién a través del mar.
2. Los descubrimientos cientificos que podian hacer posible fa radio.



3. Los medlos utliizados hasta ese momento para comunicarse a distancla:
telégrafoy teléfono.

En 1898, después de muchos experimentos, Guillermo Marconi logra unir con
sefiales de radlo las costas Inglesa y francesa. Las transmisiones de Marconi
eran aln telegraficas en clave Morse y no serfa hasta 1906 cuando, por primera
vez, la voz humana se transmitié a distancia y sin cable graclas a Fessenden,
fsico canadiense.1?

En nuestro pals, Constantino de Tarava fnicld la actividad radiofénica al
Instalar una emisora experimental en 1919 fa TND, cuya autorizacién oficiai se dio
en 1923. En 1921 José R. de la Herran y el general Fernando Ramirez montaron
la estaclén experimental J-H auspiciada por la Secretarfa de Guerra. En junio de
1922 |os radioexperimentadores se agruparon en la Liga Centrali Mexicana de
Radio.

En 1923 £l Universal y La Casa de! Radio Inauguraron la estacién CYL, En
septiembre del mismo afio entré en serviclo la CYB, propledad de la compafila
de cigarros £/ Buen Tono, A partir de ese affo surgen los radioteatros, aunque el
interés de la programacién se centro solo en la musica.

Para 1925 operaban 11 estaciones: 7 en la capital y 4 en proviencia. En 1929
eran ya 17 las comerciales y 2 cufturales,

En 1926 se expidié la Ley de Comunicaciones Eléctricas, en la que se
establece la regulacion técnica que en 1931 cambia su nombre por Ley de Vias
Generales de Comunicacién. Hacla 1930 se sustituy6 el régimen de permisos
por el de concesiones, la primera de las cuales se otorgé a ia XEW, fundada en
1930 por Emillo Azcarrvaga.

Entre 1930 y 1950 la radio estaba encabezada por dicha estacién, misma que
se dedicaba a difundir programas musicales, radionovelas y algo de informacisn.
Cabe menclonar que la intencién de venta estaba siempre presente en la
transmision de las radionovelas desde la década de los treinta.

En julio de 1937 el presidente Lazaro Cardenas cred la "Hora Naclonal®.
En 1941 Azedrraga forma una cadena de estaclones, llamada Radlo

Programas de Mséxico, que al affo sigulente contaba con 60
radiodifusoras afiladas a las redes de XEW y XEQ.



En 1942 existlan 125 estaclones radiodifusoras en la Reptlblica, 32 de ellas
concentradas en el Distriro Federal. £n 1947 fa XEX puso en servico el primer
transmisor de frecuencia modulada, gracias a Alonse Sordo Noriega.

En 1942 se promulgd el Reglamento de las Estaclones Radlodufusoras. El 8
de enero de 1360 entro en vigor fa Ley Federal de Radlo y Televisidn, En 1969
se crea el impuesto del 12.5% det tiempo total de produccion diaria.

En abrit de 1973 entrd en vigor &l Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Television, en el cual se crea el Consejo Naclonal de Radio y Televisién.

En la ciudad de Puebla los precursores de la radiotransmisidn fueron lgnacio
Landa, Roberto Rofas y Juan Presno en 1908; qulenes instataron aparatos en sus
domiciifos, reciblendo los mensajes Inalambricos transmitidos por los barcos que’
se acercaban a costas mexicanas .

ta primera estacién radiodifusora comercial en Puebla se debe a Ramdn
Huerta y Pedro Diaz Rubin, Sélo estuve al afre durante 7 afios. En 1938 el sefior
Keit, instald 18 radiodifusora comercial XEHR; a los pocos meses fa empresa
paso a manos de Roberto Cailedo.

En 1940 fue inaugurada la emisora XECD, slendo gerente y propietario
Ricardo Vazquez . Aflos después tomd la gerencia de la empresa Joaquin
Grajales. 5

Hoy en dia existen en la cludad de Puebla siete grupos radiofdnicos: .
- Grupo Acir con seis estaciones, Radio Acir XEHR, La Sabrosa XEPOP, Stereo
Amistad, La Rowantica XHRH, La Chiva Musical XHJE y La  Super Troplcal
XHVC, .
- Organizacion RadioOro con dos, Radio XECD 1470y Radlooro 94 9 F.M.-
- Stereorey 92.6 F.M.
- Corporacién Puebla con tres, Radio Fiesta XEZAR, La Tremenda XEHIT y
Radio Lobo 80.1 F.M.
- Promoradio con cuatro, Radio Tnbuna 1280 La Glgante, Stereo Z Inonable
XE-PUE La Mexicana y Stereo 89.3 XHNP.
- 8f 98.7 F.M. y XEPA La Super Fiera.
-108.1 F.M. XHOLA.

Para fa sociedad actuéi la radio es el sistema de distribucién de mensajes
mas extendido, &gil y barato. 1 Es un medio de comunicacion de imagenes



sonoras que transmite tanto grabaciones reallzadas en el pasado como
"ejecuciones vivas" -que se escuchan en el momento mismo de su
acontecimiento-. 77

lrma Lombardo ' dice "gue la radlo es el medlo informativo méas extendido,
mas utlizado, de mas fAcll comprension y manejo, y el mas rapido en la
comunicacion de naticias. La simultaneidad de! medio, su ubicuidad, el costo
limitado de la infraestructura lécnica, e bajo precio de los receptores, la calidad
sonora cada dia mejor y la posibilidad de recibir los mensajes sin disponer de
formactén técnica nt cutural previa, fa han convertido en vehiculo para los més
vartados fines, sean noticiosos, comerciales, politicos, educativos o
propagandisticos”.

Dicho de otra manera la radlo es *un conjunto de mensajes elaborados per
ciertos emisores con la intencién de producir ciertos efectos en Ios oyentes®. 18

Debido a que la radio es un medio de comunicacién maslva, posee distintas
caracteristicas como son fas siguientes:

+ Inmediatez, instantaneidad, simullaneidad y rapidez.

+ Tilene la capacidad para ser entendida por un publico muy diversificado al no
exigir un conocimienta previo.

+ Por carecer de imagen desarrolta la imaginacion, tanto para quienes elaboran
los mensajes como para quienes los reciben.

+ Condiclanamiento temporal, ya que sus mensajes son fugaces, por eflo deben
reiterarse.

+ Capacidad para brindar informacion, entretenimiento y compafiia a sectores
amplics de audiencia.

+ Le permite al receptor desplazarse fibremente y reallzar otras actividades.

La especificidad del medio exige no saolo hablar de él en tarma general, sino
también delallar lado lo concerniente a la produccion radiofénica. En primera
Instancia debe seflalarse que ésta cansta de tres etapas: la realizacion, la
preprodggcién y Ia grabacion, cada una de fas cuales tiene sus proplos pasos o
etapas.

La produccidn radiofénica sigue invariablemente dichas fases, sin embargo,
deben adecvarse a cada tipo de emislén, segun sean los objetivos de ésta.



Es posible distinguir las slgulentes clases de emisiones:
a) Promocional. Emisién breve con duracién de entre 15 y 60 segundos, cuyo
objetivo es promover una idea o una accién concreta.
b) Capsula. Dura entre 1 y 5 minutos, su objetivo es proporcionar de manera
sintética y general fa mayor informacién posible sobre un tema especifico.
c) Programa. Emisién con duracién variable a partir de los § minutos, cuyo
objetivo es proporcionar detallada y ampliamente intormacién sobre uno o varios
temas. 21

Antes de pasar a lo que es la primera etapa de la produccién -la realizacién
del guién- es pertinente resaltar que en esto debe hacerse correcto uso del
idloma ya que toda comunicacion entte dos personas esta regida bajo ciertas
normas generales, no obstante, éstas no son tan estrictas para hacer de la
expresién alge mecanico carente de fa naturafidad propia del fenguaje oral, o
limtar la creatividad. Ademas, hay que recordar que todo idioma es un cddigo
dindmico y cambiante.

Por ello, ef guionista estd obligado a conocer v dominar la lengua asf como
Sus normas con fa misma profundidad de un redactor, al igual que los elementos
culturales que hacen de ella un recurso de identidad regional.

La base de todo el proceso de producclén es indudablemente el guién, mismo
que se se puede caracterizar ast:
="Es el instructivo de la emision”.
= *Indica no stlo las clases de sonidos o elementos del lenguaje radiofénico, sino
su lugar y duracién dentro det programa®.
= “Instruye io mismo al perscnal tecnico que al interpretativo o namativo®.
= "Es un libreto”.
="Es el esquema detallado y preciso que comprende el texto hablado, la musica
que se va a incluir,.los efectos sonoros que se insertaran e indica el momento
preciso en que se debe escuchar cada cosa®, 2

Es sumamente necesario que el guidn sea de elevada claridad, pues es el
instrumento de trabajo para todos los que van a intervenir en la grabacién y
produccion: productor, musicalizador, operador, locutores, actores, etc.

En &l se indica todo lo que se desea inclufr en la grabacién, tanto para ho
odar nada de lo que se haya previsto inclulr en el programa, como para
controtar el tiempo. '



Cristina Romo 2 suglere que la elaboracién de un guléh se desarrolle con
base en los siguientes pasos:
1. Eleccion del Tema.
2, Planeacion de ia Obra,
3. Creaclén y Descripclén de Personales.
4. Desarrollo y Redaccion de! Argumento.
§. Desarrallo y Redaccion del Dialogo y Guidh Radiofénico.

La estructura de cualquler guldh consta de dos partes; la primera es Intema,
ésta responde a los objetivos de la serie o programa, al tipo de auditorio, al tema
seleccionado, al tratamiento y enfoque del mismo y a la jerarquizacion de la
informacion con que se cuenta para la elaburacion del texto. La eslructura
externa tiene relacin con el manejo técnico y el empleo de recursos del lenguaje
radiofénico, asi mismo con los aspectos sintActicos y con fa creacién literaria, por
elio se ha dividido en Guion Literario -consta Unicamente del texto- y Guion
Técnico -incluye, ademas del textv todas las indicaciones técnicas para el
operador, el efectista y los locutores-.

Lo ideal para elaborar el guién literario es seguir las interrogantes: Jcual es el
tema?, ;cual es nuestro piblico?, ,cudl es el objelivo?, scual es fa inforimacion
que necesiamos?, ;cudl es el material de audio? y ¢quién podrfa ampliarnos la
informacién?. Las respuestas le permitiran al guicnista partir de una Idea original
precisando el tema, los puntos a tratar, el enfoque y el tratamiento de cada
punto, 24

El gulonista estd obligado a tener amplio conocimiento de los aspectos
técnicos radiotonicos.

Escribir para radlo nc es lo mismo que escribir para leer, pues es escribir para
escuchar. E! guionista debe saber traducir las imagenes visuales en auditivas.

"Para oblener un guion literario es preciso hacerlo con talento y sentido
radlofénica™. 2 :

Comunmente se comete el error de redactar guiones reproduciendo el
lenguaje oral, olvidando que el de radioc es dislinto a la comunicacion
Interpersonal. El lenguaje en radio no debe perder la frescura del habla, debe ser
I6gico como el mensale escrito; claro y breve; directo, organizado y sin supuestos
implicitos.



Cabe menclonar que por ser los mensajes de la radlo effmeros es necesaria
la reiteracion, pero sin abusar de ella, fo cual se logra a través de la dosificacién.

Debe recordarse la impurtancia del buen uso de las palabras, evilando
aquellas que resulten huecas, pues provocan reacclones similares a un ruldo
fuerte y fimitan la capacidad auditiva.

Algunas recomendaciones para redactar guiones literarios son:
+ Lenjuage Claro y Directo. Se refiers a no poner muchas Ideas en un solo
parrafo y evitar palabras dificiles de entender para el auditorio. En cuanto a ser
directo, Mario Kaplum? recomienda: *hablele a una sola persana, utilice el td o el
usted antes que el ustedes, liale con su redaccion de llegar al lugar mas intimo
de su radioescucha...”. .
+ Escribir Escuchandose. Utillzar ef lenguaje coloqulal, es decir, un cédigo comin
al oyente no sélo de palabras, sino de experiencias. Esto se logra leyendo en voz
aita al misimo liempo que se escribe.
+ Uso de Experiencias. Preguntarle al auditorio antes de darle afirmaciones le
permite participar en el programa Invitdndolo a la reflexién, asl asimilara mas
faciimente la afirmacicn.
+ EJj Comienzo y El Final. Ei éxito de un programa radica en manlener el interés
durante todo el tiempo que dure.
+ Propiedad del Idioma. E! orden y la claridad con que se escribe deben estar
presentes agn cuando se busque refiefar el habla de fa gente, sus giros
coloquiales y su caracter natural, de acuerdo a la época y a fa norma uel lugar.
+ Veracldad. Debe crear la impresién de que la radio retrata la realidad cotidiana.
+ Comunicar con Imégenes Mentales. E! oyente tiene que participar en el
mensaje con su imaginacion; por eflo el guinnusta debe poseer la capacidad para
lransladarlo hasta donde se desarrolfan lus hechos.
+ Empatfa. Convertir al radioescucha eit el protagonista del programa.?

Los parrafos en el guion tienen como caracteristica ser breves y lo mas
directos posible. Tudo rodeo verbal equivale a liempo desperdiciado.

Ademas, debe tenerse en ctuenta que la radio exige la capacidad de sintesls,
mismo que no significa eliminacion arbitraria, sino ia exposicién sumaria de los
principales elementos. Existen diversos inecanismos de sintesis:

1. Fuslén de términos.

2. Equivalencias de sentido.
3. Supresién de pajabras.
4. Uso de los dos puntos.



5. Nota sobre el niicleo verbal, es preferible escribir oraciones explicitas, donde
aparezca el verbo.
6. Verbos de accion, el nucleo verbal es ef elemento central det {dioma, imprime
agilidad al texto. =

Cada parrafo debe tener unidad y cohesion (enlace v arreglo 6gico de las
ideas y oraclones).

Para obtener lo anteror es necesaric gue las oraclones tengan una
construcclén ordenada, estén conectadas entre sf i exsta unidad entre fa idea
principal y fas secundarias. La fMejor construccion sintactica es ta que ordena 1os
elementos de fa vracion: sujeio-veibo-compiemento. "Fara la debida claridad dei
texto conviene que el orden de las palabras se someta al orden de las ideas".®

Sin intentar defarmar e! estito de cada guionista, st hay que hacer hincapié en
que todo escritor debe cuidar fa claridad, el orden légico y la propiedad del
. Idloma en el texto radiofénico. El estilo busca evitar el uso de anglicismos,
galiclsmas, cacofonias, monotonlias, asonanclas y consonancias.

Después de especificar los rasgos as importantes al respecto del guidn
literario, pasaremos a describir lo que es el proceso de elaboracion del guién
técnico, cuyo formato debe ofrecer una presentacion estética, la cual varia de
acuerdo ai estilo de cada guionista.

Para algunos las hefas se dividen en tres columnas (ver anexe #1), la primera
esta destinada a controlar el tiempo, la segunda para las indicaciones técnicas
(musica y efectos) v la tercera se utiiiza para el dialogo v 13 narracion. 0

Para otros &l guldn se divide en das columnas verticales (ver anasxc #1). a la
izqulerda, una mas angesta con los nombres de locutares o personajes que
deben participar escritos en mayusculas; v a 1a derecha 1a columna principal, fo
que el locutor o personaje debera decir, asimismo las indivaciunes téunicas de
efectos y misica, éstas Gitimas deberén ser esciilas e mayusculas y ademis
stibrayadas.3!

En ambos casos, el aspeclu del guion debe ser facil a la lectura y ﬁo
presentar dificultades para locutores y productores.

El tilempo de una produccidn radiofonica esta determinado por golpes de
maquina, nimero de renglones y nimero de palabras,

i



Se recomlenda que cada cuartila contenga 24 renglones de texto, de 15
golpes fa columna izquierda y de 32 la derecha, con el fin de tener una idea del
tiempo de duracion del programa. Con una lectura regufar (117 palabras por
minuto), cada dos lineas de 32 golpes son aproximadamente 5 segundos
de lectura; asf cada cuartilia durara un minuto, sih embargo, esto varla segin el
ritmo necesario de la lectura.

En la primera cuariifa debe incluirse ta identificacion del material con los
sigulentes datos: nombre de la serie, nombre del programa, nimero del
programa, fecha de entrega, fecha de grabacién, fecha de transmisién, nembre
del guionista, hombre del productor y voces 0 personajes.

Ademds, en el Angulc superior dereche, cada hoja deber ser numerada
progresivamente y con una identificacidn del guidn at que corresponde.

Las lines del lexlo deben it numeradas progresivaimenie de la 1 a ia 24, para
facliitar la edicién o las Indicaclones del productor al equipo.

Las siguientes son algunas recomendaciones para una mejor presentacian dej
guion radiofénico:
1) Utifizar letra maytscula (en el texto de Indicaciones), es mejor para su lectura,
2) Las lineas de los parlamentos deberan estar separadas a doble espacio con el
fin de diferenciar fa participacion de cada locutor o actor,
3) Las palatras dificiles de leer pueden subrayarse o separarse por silabas.
4) Las cifras mayores de cuatro nimeros es mejor escribirlas con letra; en caso
de no ser muy importante precisar ia cantidad, se recomienda cerraria.
§) No es correcto utllizar abrewviaturas, stempre dehe escribirse la palabra
completa.
6) No dividlr las palabras entre renglén y renglén de un parlamento o entre una
hoja y otra, pues ello puede provocar fa variacién del ritmo de la lectura. En caso
de que el parrato final de una hofa no cupiera integro habra de pasarse completo
a una nueva pagina.>2

Para indicar la Intencién con que se emite un mensaje se hace mediante
elementos paralinglisticos: intiexiones de la voz, pausas, sliencios, distancia v
entonacion. Ast cumo la expresion puede ser adniiraliva,  estimulativa,  irdnica,
burlesca, ofensiva, Insiuante, ridicullzadera y otros matlces inteéncionales:
segin cémo y dénde se diga. -
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Dichas expresiones se indican en el texto de! guldn medlante acotaciones al
actor, las cuales van entre paréntesis ¥ con mayusculas cada vez que sea
necesario resaltar fa forma como ha de habilar el jocutor o el personaje.

Para llevarse a cabo el guidn técnico es Indispensable conocer y saber
manejar el cédigo radiofénico, mismo que se entiende como un conjunto de reglas
que sirven para generar mensajes, en radio son exclusivamente de caracter
auditivo e involucran a {os siguientes elemenlos: voz, misica, efectos sonoros y
silenclos.

“El cddigo propiamente radiofonico, es aque! sistema de reglas de uso y
combinaciones de eslos elementos que el emisur y receptor utilizan tanto para ia
produccién como para la Interpretacidn de los mensajes”. 2

YOZ.

Es el elemento radiofénico por excelencia: pues es la palabra, la codificacion
de la idea y fo que se transmite a los otros, De las voces dependera que el
escucha crea el mensaje v se convenza. Antes de escoger iina voz, el proauctor
debe analizar et guion en cuanto al conienido, forinalu y géneru radiofonico.

L.a voz debe tener presente que e! mensaje radiofénico no se lee, se dice, se
actua o se interpreta.

La versatilidad de una voz radica en los tonos, timbres, inflexienes, ritmo,
pausa y brillantez. Sin embargo, la voz debe poseer ivarlablemente las siguientes
caracteristicas:

a) Naluralidad.- Debe escucharse siempre nalural, no fingida sino con
espontaneidad.  Entre mas cologulal sea, mas sentira el escucha que se le estd
hablando a &l

b) Tono.- En radio se puede hablar de un tono dramatico, festivo, cologuiai,
reflexivo, dulce, agresivo. Ei tono esta definide por el nivel de vibraciin yue
adgulere la voz.

¢) Timbre.- Es la personalidad del que la usa, es el sonido peculiar que emite
cada individuo, es ef “color* de la voz.

d) Ritmo.- De €l depende, en gran paile, yue el oyenie escuche o simplentente
olga y que pase de un estado a ofro. Si al ritmo fuera constante se convertiria
mondtono y agotador (si es rapido) o monstone y tedioso (st es lento). Lo idéneo
es lograr una combinacion de ritmos que praduzcan fas variaclones adectiadaas en
la expresion vral cutidiana, en funcion de la fluidez de las ideas.

e) Inflexién.- Es el camblo de tono ¢ acanto en la voz para hacer que una palabra,
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frase u oracién tenga mayor o menor importancia, e Incluso modiflca el sentide o
significacién de la frase.

) Yransicion.- Se constituye por los espacios y silencios que un locutor puede
Jograr con su voz para cambiar de escena o de estado de animo.

g) Diccién.- Esta facllita la comprensién de un mensaje, por o que la buena
dicclén adquiere una relevancia vital en la radio.34

MUSICA:

Este es un elemento fundamental para que el radicescucha se ambiente, de
tal manera que sienta las emociones y situaciones que se le plantean.

Mario Kaplun® cita cuatra funciones de la musica:

1. Gramatical 0 Reflexiva. "La misica se intercala para ir marcando las diferentes
fracciones de que esta compuesta la emision y para distinguir una traccion de
otras".

2. Bxpreshva. "La misica comenta lo escuchado, contribuye a suscitar un clima .
emocional o subraya el caracter de fos personajes”.

3. Ambiental. “Musica que reproduzca la escena real®.
4. Descriptiva. "No sdlo expresa estados de animo, sino que muchas veces nos‘ .
describe un palsafe o da el decorado dal lugar. :

Para su uso en el guton, la musica se clasmica en: e
- Rabrica, con elia se ideniifica a una serie Je las demas. Se msella dl inicio de
cada programa, también para marcar la salida.
- Cortina, es ¢! “punto y aparte®. Separa las partes ¢ secclenes del programa ¢
enlaza ia rubrica con elinicio del programa.
- Puente, esle sunido se inicia a pailir del silencio, sube, reyistia o se idenliflica y
baja paulatinamente hasta volver al silencio. Por 1o general, se establece una
duracién de 15 segundos para el puente; pere 4ste puede durar un poco mas o
un poco menos.
- Mezcla, se uliliza para dar la sensacion de cambio de clima a lravés de la
combinacién de dos tipos de muslca: mientras la primera baja y desaparece, la
otra sube y registra; ambos movimientos son suaves. Sirve tamblén para
transportar al oyente hacta el pasado o el tuturo.
- Rafaga, es un fragmenlo musicai, agil y breve que se emplea para destacar
algin momento, estado de anima o para darle un paguefio respiro al texto,
- Golpe, es {a minima expresién acustica que se utiiza para subrayar una
escena. 38

Hay que tener presente que no es pertinente usartoda la musica en radio
para acompafiar en texto, es decir para efectos de apoyar la produccién de
4



un mensaje determinado, por ejempla: melodias muy conocidas o que estén de
moda, pues el receptor al reconocerias genralmente pierde el interés en el
mensafe, sin embargo, en ocasiones de torma intencional se seleccionan estas
melodias para darle significado al texto. Canciones con lelra, si estan de fondo
en el texto, el radioescucha Intentara reconocer la cancién, esa otra voz o la letra;
sélo puede usarse para reforzar una escena. Musica con exceso de
instrumentos, tiene un nivel excesivamente ureguiar, es decir en algunos
momentos resulla ser muy alta (puede upacar el texto) y en otros muy baja. ¥
Cabe aclarar que en publicidad asto no es restrictive.

-EFECTOS:

- Tlenen por objetc ubicar al radioascucha en un lugar o momento determinado

y hacerlo sentir algo que ha sucedido descnblendc o reforzando una escena,
Ayudan a visualizar, sugerir, ambientar, compiementar o a vestir el lenguaje
radiofénico.

Los efectos estimulan la memoria y brindan escenas pues, aunque no al grado
de las palabras, los sonidos tienen altos contentdos de sacializacién al asociarios
como expresion de algunos elementos, cuidando que sean jo mmas apegados
posible a la realidad.

En el trabajo de produccion las signos sonoros implican una labor de creacion
constante, adquiriendo rasgos de novedad permanente.

Los efectos pueden obtenerse de una grabacién o blen, hacerlos en el estudio
al momento de la realizacion, en dado caso deben estar sincronizados con las
yoces,

Robert Mc Leish® recomienda que el use de los efectos especlales: dﬂbe .

reunir tres caracteristicas: simplicidad, realismo v consistencia,

Mario Kaplun®® dica al respecto: "En ! guién radiofdnico, ruldos y misica s
tan necesarios a la palabra como lo son a la vida misma, cuya ficcién queremos
llevar al oyente”.

SILENCIO:
Recurso radlofénico desatortunadamente poce utilizade, a pesar de las

bondades que puede brindarle a la produccion si es utilizado en forma adecuada,
haclendo de &l una herramienta de alto valor Imaginativo.
15



Hablar de silencio no Implica necesariamente silenclo absoluto, el concepto
abarca una amplia gama de matices dentro de considerables reducciones de
volumen.

El sitencio puede ayudar en la definicién espacial, temporal v de plancs
aclsticos, asl como para sthrayar momentos de suspenso, duda y drama.

Cada elemento -palabra, mdsica, sonido y silencio- ailade a la expresion
verbal un factor simbdélico que contextualiza su significado original. Una misma
palabra acompafiada de un sonido yfo masica adquiere un matiz diferente al igual
que cuando le antecede 0 Slgue una pausa, sHencio, que adguiere la categoria de
un efecto especial.

Una vez que se ha elaborade el guidn se procede a la Realizacion,
concretando asi la proauccion ragiotonica; esta con fa ayuga del personai tecnico
y creativo,

Antes de comenzar la grabacidn debe registrarse e! volumen de fa voz de
cada locutor haciendo que hable ante el microtono, a o cual se le conoce como
"tomar niveles”.

Por otro lado, tamblén debe hacerse el registro del texto al grabar fa "pizarra®,
es decir el nompre de fa serie, nimero de programa, fecha de transmision y un
conteo regresivo, Al terminar la pizarra, entre el ndmero uno y el inicio de la
rubrica del programa, debera haber un espacio de un segundo. A continuacién se
Indica la entrada del primer participante, de ahf en adelante cada une de los
locutores-actores iran leyendo sus paramentos en e momento que les
corresponda, siguiendo las acotaciones del lexto. El efectista y el musicalizador
irén participando de acuerdo a lo marcado en e} guitn.

La realizacion puede flevarse a cabo en dos distintas formas:

A) Armado.- La emision es grabada con lodos los elementos yue se liene
previste Inclulr (voces, musica, efeclos, etc.). La ventala de este tipc  de
realizaclén radica en que al terminar de grabar fa emiclén queda cas! lista
para transmitirse. La desventaja que presenta es que s! los locutares-actores
cometen aigin error cuando hay misica o efeclos de fondo, al repetir el
parlamento es dificll hacer colncldir la nota musical o efecto que quedd grabado
con ef que va a grabarse de nuevo.



B) En Frio.- Primero se grabarsn las voces y efectos de estudic que es
necesario sincronizarlos con la voz, despusds se hara el *montaje”. 4, la grabacién
en frio se ie iran inciuyendo los demas elementos considerados en el guion.

El montaje se hace mediante el "copiade”, el cual consisle en puner en la
reproductora la grabacién en frfo y en la grabadora una cinta que registrara la
grabacitn.ariginal (Incluyendo misica y efectos grabados).

Esta realizacion tlene como ventaja que el proguctor solo tendra que cuidar a
loculores y efectisla, y durante el nmontaje pondra mas atencion a los niveles y
a la Inclusién de musica, efectos, dislogos, etc. ©

Cabe mencionar que en radio se utilizan indistintamente los terminos de
director, productor y realizader para nombrar al responsable crealive del
programa radiofénico.4! .

Cualquiera que sea el tipo de grabacion deben tenerse presentes las distintas
dimensiones audilivas de la realidad, que al ser llievadas a la radio se denominan
planos sonoros v se distinguen los sigulentes:

- Primer Plano. Cuando la voz y el sonido se escuchan, con teda su claridad
posible por encima de todos los demas elementos, muy cerca del microtono,

- Plano Riedio. La voz y el sonido se perciben cun claridad por abaju de la voz v
el sonido del primer planc, un poco alejads del micrdfonc y en un nivel de
grabacidn también inferior. En este grupo se Incluye también al segundo, tercer,
cuarto v hasta quinto plano, siempre y cuando el ayente pueda escuchario con
toda claridad.

- Fondo. Puede ser rumor de voces, musica ¢ sonides grabados a minime nivel.
Debe complementar sin distraer al oyente. 42

Algunas ocasiones se incluye una elapa mas en la realizacion y es la
Postproduccién, la cual consiste en corregir las posibles faflas, tales como
reverberancias o algin desajuste en los niveles utiizados. En elfa también se
verttica la necesidad de realizar alguna edicion v la duracion del programa.

Al procedimiento que se utiliza para Inclulr, reduclr o suprimir por completo un
texto, efecto o puente musical de la grabacién se le conoce como edicién.

Uno de los tipos de edicion es la electrénica, que se Hleva a cabo con la ayuda
de las cabezas borradoras; el otro tipo de edicién es la manual que consiste en
hacer un corte a tilera en la cinta, 4
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Para responder a las necesidades del tema central: la produccion publicttara
en la radio, consideramos imprescindibie profundizar nu solo en ia produccion
radiofénica de manera gencral, sing en &l caso particular de la elaboracidn de

comerciales.

Es imporianie esiablecer v que es un anunciv, para lo cual nos remiliremos a
Watson Dunn 4, quien afirma que es un cenjunto de signcs (ayudan a atraer al
publico) y simbolos (complementan la comunicacién) que tienen como finalidad
representar el opjeto, el sentimiento /o la expenencia.

Los mensajes publicitarios en radio son mas baratos y sencillos en
comparacién con otros medlos (principalmente la televisién), ademas deben ser
altamente creativos, pues en unos ciantos segundos deben crear una escena en
la mente del radivescucia pata lo cuai usa efeclos de sonido, aclores, misica,
etc.

El comercial de radio, para ser eflcaz debe poseer distintas caracteristicas

tales como:
- Sencllez.- Los textos complicados provocan confusién al oyente, por ello es
conveniente usar palabras conocidas, frases cortas y una estructura sencilla de
las oraciones, teniendo en cuenta que el texto debe sonar coloquial.
- Ciaridad.- No desviarse a cueslivnes secundarias, evilar adverbios, clichés,
frases amblguas y palabras innecesarlas

- Coherencia.- El mensaje de ventas debe influfr con secuencia l6gica, desde la
primera palabra hasta la Ultima usando terminos v frases de transicioh para que
sea facii de cumprender.,
- Empatfa.- Intentar usar un tcno amigable y personal, usando con frecuencia la
palabra “tu” o "usted".
- Amernidad.- No sonar aburrido o molesto, mas bien entretenidc mediante un
estilo "achispado”,
- Credibllidad.- Decir la verdad acerca de las ventajas del producto evitands las
declaraciones exageradas, pues estas se detectan con rapidez v destruyen el
propdsito dei comercial.
~ Interés.~ Llamar la alencion del radioescucha mediante la promocién de los
productos y seivicics.
- Originalidad.- Debe sonar distinto a otros y lograr resaftar el producto. Para ello
puede hacerse uso de técnicas como: Un enfoque nuevo, una frase musical, una
voz especial 0 un efecto sonoro particular.

18



- Compulsién.- Imprimirle al comerclal una sansacién de urgencla, los primeros
segundos son cruciales para ello ya que ahf es donde el oyente es capaz de
captar o perderie la atencion a la radia. 4

- Mencionar el factor visual si es necesario, por ejemplo el color u otras
caracteristicas del producto.

- Repetir-las ideas fundamentales, la repeticién es la esencla de fa radio -
moderna; de ser posible hay que repetir pero con variaciones, 46 I

Otto Kleppners ¥ suglere seguir una serle de pases para llevar a cabs la
produccion de mensajes de ventas en !a radio: . LT

1. Una agencia o un anunciante nombra a un productor.
2. El productor prepala ei calcuiv dei custo.

3. El productor selecciona un estudic de grabacidn. B S
4. Con la ayuda de! director, ef productor reparte los papeles para el com
5. Si se utiliza musica, el productor 1a selecciona v escoge. :
6. Si es necesario se hace un ensayo.

7. En el estudio se graba {a misica y el sonido con las voces. -+
9. El productor verifica que el mensaje se distribuya en cintas o cassettes a las
estaciones.

Es conveniente mencicnar que en estos puntos dados por Kleppners no se
toma en cuenta un paso fundamental: el procesaos creativo.

La radio, por ser un mediv audilivo, depende en gran medida de la habilidad
de qulen redacta los textos, ya que asi como los anuncies Impresos y de
televisién Incluyen imagenes y graficas para darle Impacto a estos, el medio
ragiofonico debe crear imagenes mentales utilizando tecnicas aprobiadas,
aigunas de éstas son:

a) Locutor Cirecto: es la técnica mias usada, an la gue séle un locutor o una
personalidad comunica tode e! mensale, Su éxito depende de la simpatfa v
credibilidad de 1a persona que hace el comercial.

b) Dos Locutores. se allernan oracivnes o grupos de oraciones; el comercial
tiene un ritmo rapido, genera agitacisn y le da un toque neticloso.

¢) Locutor=Actor: incluye la voz de un actor o actriz que complementa el mensaje
del locutor,

d) Realismo: es un didlogo que represenia una escena de la vida real en ia que el
cyente se vea en un problema donde el producto o serviclo le pueda ayudar a
resolverio.

e) Jingle-Locutor: la cancion o jingle ofrece dos ventajas, por un lado es una
presentacién agradable y facll de recordar (al menos una parte) y por otio un
sonido muslcal puede asumirse como la propledad exclusiva del anunclante.
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) Entrevista al Consumidor: e} productor puade hablar no sslc con profesionales,
sino con los consumidores reales, qulenes relatan su experiencia positiva con el
producto o servicio, mismas que se inclsyen en el anuncio.

g) Sentido del Humor: si se maneja acerladamente el sentido del humor puede
ser un ingrediente mas en casl cualquier técnica. Se recomienda para anunciar
productos de bajo precio, productos que !a gente compra para divertirse,
aquellos cuyo principal atractivo es el sabor o productos y servicios que
necesitan cambiar su publicidad debido a la compelencia. Si el consumidor
recuerda el producto y no el comercial, entoices esta técnica habrd cumplido sy
objetivo.

h) Combinacion: Las téchicas pueden mezclarse de distintas maneras, sin
embargo, debe lenerse sumo cuidado para elegir las mas adecuadas
dependiendo del tipo de producto y de los fines que se persigan. +°

Puede parecer que la regaccron e mensaies para radio es una actividad muy
facil de realizar, basla con habiaile 4 la audiencia a ia cual se inienle ilegar; no
obstante, resulta un trabajo arduc €l crear una bucna publicldad para este medio.

Existen diferentes apciones para crear comerciales radiofénicos:
1) Escritos por el propio anunciante.
2) Contratar un estudio para desarrollar una parte o la totalidad del comercial.
3) Sollcitar el talento creativo adecuado para el proyecto.
4) Ser producidos por ia radioditusora contratada para drtundirios.

Es Importante mencionar que se necesita no sélo saber realizar un comercial
ingenioso y atrayente sino ademas cenocer a quiénes va dirigido, es declr, a los
clientes potenciales: ¢cOmo san?, jcémo viven?, jcomo piensan?, Jcual es su
nivel de ingreso? y ¢yué necesidades lienen?. Estos datos es posible obienerlos
valléndose de la mercadotecnla, misma que es determinante para elaborar una
estrategia publicitaria.

Antes de darse a la larea de crear un cumercial para radio se habran
estudiade sus objetivos (que sea ds interds, que proporcicne Informacién y que
Invite a la compra), su grade de posicionamiento y el mercado al que se dirige.

. .
Al redactar un texto comerclal debe taharse slempre preaan.e ta forma como -

fa gente escucha la radio ¥ no desperdiclar las ventajas que ofrece el ‘medio El... -

redactor tiene fibertad para “actuar en el teatra de Ia |mag|naclon del-
radivescucha”. % :

El formato del texto comercial debe calcularse sobre niimero de palabras o”
cantidad de renglones y goipes de magquna,
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Los mensaljes fundamentalmente comarciales posaen un ritmo més rapldo muy
similar al de un noticiero.

En fa aclualidad jos comerciales se dicen en {orma rapida, alegre y enfalica;
por gllo sa calculan 20 palabras para anuncios de 10 segundos, 40 palabras
para los de 20 segundos, 60 palabras para los de 30 segundos ¥ 120 palabras
para aquellos de 60 segundos, el numero de palabras puede vanar siempre y
cuaitdo permanezca dentro del lapso de fiempo establecido; hay que recordar
que los efectos sonoros o entradas y salldas musicalas pueden reducir el nGmero
de palabras.

El texto se escribe en lineas breves a maaera Je versos, induciendo a los
locutores a hacer pausas que deh el sentide correcto de cada expresion.

£} uso de letras maylsculas hacen resaitar un determinado aspecto para que
el lacutor fo enfatice auxiliado por ia llamada de atencion que le indican lus signos
de admiracién, 2

£l guion publicttano tiene un objenvo comercial de promocton ¥ giusion, como
{al dube vender a un pdblicu. En une suia frase o en G cuarliiuy el qmum:xa'
dabe lograr el abjetivo deseado.

Par {o anterior se deduce que el guion puniicitano puede Ser tan solo una trase
© "slogan” o un anuncio cuya duracion no excedera de un iinulo,

A continuacidn se presentan algunos consejos para escribir un texto
publicitario en guian:
a) Todo guion debe escribirse en forma inteliyible, clara, ordenada y senciffa,
resaltando [a Idea central del mensaje y ef objetiva de convencer al pablico.
b) Tener presente a quienes van a recibir el mensaje (a través de fa investigacién
de mercado ya mencionada, realizada antes de lanzar el producto), y que
conjuntara aspeclos como nivel cuilural, nive] sociai, ingresos, edad, sexo, ste.
¢) Las frases largas son més dificlles de entendar para el piblics, por ello es
recomendabte utilizar una redacclén sumamente sintetizada; lo mismo stcede con
fos términos antiguos, especializados y palabras repuscadas.
d) En el caso de anuncios de productos, se definiran claramente fus abjetives
que se buscan con el anuncio.
e) Conhocer y manejar los atributos del producto.
) Tener presente la tinalidad del anuncio: intormar, persuadir, recordar, etg.
g) Seilalar ia superioridad y venlajas del praducie que se anuncia,
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h ) Describir las necesidades de los clientes poteniclales, no sélo destacando las
caracteristicas obvias de los productos, sinc también aquéllas que parecen
escondidas y que los hacen diferentes a otros productos simiares.

Dentro de los textos comaiciales se distingue en primer término agudl de ritmo
noticloso que consiste en redactar of mensajes en lineas de 45 gojpes y 10 lineas
para 25 segundos aproximadamente. €n cuanio a los mensajes cortos se
encuentra el promocional inslitucional cuya caracleristica es ia formaiidad del
contenide, no admite expresicnes enfatlzadas notoriamente, su fitmo es mas
lento y se miden 10 pzlabras sl es de 5 segundos, 25 palabras si es de 15
segundos, 50 palabras en 30 segundos y 100 palabras en 60 segundos. En el
caso del mensaje informativo, suele mencionarse uno o varios teléfonos; aqui el
redactor calculars el ntimero de palabras y el tiempo para no sohrepasar el texto.

Es comn, en los guiones publicitanos, utilizar recursos como acotaciones con
el fin de que el focutor (es) enlienda ia inlencion gue se guiera dar. 2

Existen dos formas para realizar un comercial de radio:

1. En Vivo: es el realizado por el locutor del estudio, el animador, el comentarista
radiofdnico u otra personaiidad de ia eslacion. Este comercial se lee de un texlo
que el anunclante ha preparado.

2. E! Pregrabado: generaimente es utlizado para campaffas regionales o
nacionales pues debido a que se desconocen las capacidades del locutor resutta
impraclico redactar un guion para ei esliiv particular de cada locutor, por lo yue
los comerclales para estas campaflas se graban previaments, Con osto los
anunclantes tendran la seguridad de que el comercial sera Idéntico cada vez que
se transmita.

En algunas ocasiones los comerciales suelen transmitirse una parte en vivo y
otra grabada, mezclando las dos formas antes mencionadas.

Por ejemplo, el jingle (cancion comercial) pregrabado puede reproducirse
mientras el locutor lee el texto en vivo. 53

Por otra parte, en radio existen cuatro tipos de anunclos segun los identifica
Kevin Sweeney® , en los cuales se hace uso de las técnicas antes mencionadas:
1) Anunclo Rimado y Cantado. Es una tonada pegajosa que puede basarse en
una cancién de moda; su popularidad se debe principalmente a la repeticién
constante. No es necesario que tenga musica, pero en general esta rimado.

2) Narracion. Tiene una historia que contar; como el tieinpo es muy breve para
que haya trama, muchos de ellos recuiren al humorismo. Es esenclal que la

22



gracla de la historia tenga relacién con la recompensa del producto que se quiera
subrayar.

3) Directo. Lo hace sélo una persona y es muy semejante al texto directo de los
medios impresos; no ulifiza ningan recurso especiai para disfrazar ¢l mensaje. Es
4cll de producir y se adapta a casi cualquler producto o situacién.

4) Personalidad. Utliza a persanajes famoses, sin embargo, existe ¢! riesgo de
que fa personafidad eclipse el mensaje o que el texto na se adapte a su estio.

Debido a que fa radio o5 un medic orlentado hacla la musica, a menudo se
Incluye en el guién algin tipo de melodia, va sea para utifizarla de fondo y crear
un amotente o fue &l contenido en su totalidad sea una cancion para popuiarizar
el producto y slogan dei anunciante, esia cancion se conoce como jingie v ioye
musical v es un medio popular para hacer racordar of mensaje. El publicista
puede comisionar a un compositor para hacer upa melodia original, la cual se
convierte en propiedad det anunciante dandole al producto una personalidad
musical prapia. %

LA_CREATIVIDAD EN LA RADIQ

La radio es en esencia un medio creativo, pues exige de {a imaginacien el
aporle fundamental. Esla encierra todo aquél cumulo de ideas que es capaz de
originar y la creatividad no es sine darle vida a esas ideas, traspasar de la mente
a la realidad o a fa forma en que se presentaran los contenidos de las mismas.

Como medio de comunicacion ia radiv tiene &l compromisu de conveilirse en
al vinculo entre el emiscr y e receptor superando la funcidn gus en uninkic la
fue dada ~simple transmiser de mensajes-, para convertirse en un medie creativo,
de tal manera que se explote sy elemento basico: et sando.

Asl, al mismo tlemps gue ofrece kmégenes auditivas a los radicescuchas, los
lleva a vivir-hechos, climas v tiempos tan variados como los reales.

Toda esla responsabifidad recae en el "disefiador” yuien en primera instancia
deberd partlr de su disponibiidad para comprometerse en estructurar
pensamientos capaces de ser cemprendidos por otros.

Toda farea crealiva requiere una enorme polenciaiidad para catalizar, en
clerto modo, la infinita complejidad del medio y de Guien lo habita.
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El creativo ha de demostrar su habilidad para "trascender los espacios
concretos de fa realidad y penetrar la sensibiidad vy pensamiento del
auditorto, en (a intensidad de su emocién y sus ideas”, %

La posibilidad de trasladar al auditarlo hacia una Interminable gama de tiempo
y espaclo, dependerd de la creatividad que se utilice durante el proceso de
produccton radiotonica.

Tado productor debe trazarse como reto y meta aprovechar ampliamente la

creatividad y las ventajas que el medio le ofrece, mismas que pueden resumirse
en una sola; la capacidad para echar a vofar {a imagmacidn del radioescucha.

LA PURIICIDAD V 1A RADIO

Para promover un pruducto v serviciu es imprescindivie conlar cun diferenies
medlos publicitarios, es decir, con vehiculos por cuyo conducto se lova el
mensaje de ventas 2 los clientes potenciales, entre estos medios se encuentran:
periodicos, revistas, anuncios moviles, posters o carteles, television, radgio, etc.

£n lo que respecta a !a radio puede considerarse que ocupa el primer lugar
ente los medios publicitarios, potencialmente, pues su efectividad radica, en gran
parte, en el mecanismo de asoclacion de la mente humana que depende del
mecanismo de memoria audiliva que genera la radio. En la medida que la
repeticion sea necesaria a la publicidad, la radio serd indispensable a la
publicidad.

£n cuanto a costos, ia radiv "es el medio publicilario pur excelencia®, Este
medio resulta ser el ma&s barato ya que sus tarifas, en relacién al nimero de
personas que pueden escuchario, son muy balas es decir, los beneficios son
grandes mientras gque la inversion es minma. “La radio como inversion y

€7

penetracion sigue siendo el mejor medio publicitario”, ¥

Watson Dunn %8, sefiala que los anunciantes usan !z radio por:
a) inmediacion, los oventes esperan encontrar en la radin las uittmas hotictas.
) Costo Reducido, la radio llega al pabiico con un baju cusio.
c) Flexibllidad, en ia radlo puede usarse cualquier comunicaclén que pueda
adaptarse al sonido, asimismo ef anunclante puede cambiar su mensaje y puede
llegar a sus oyentes varias veces af dfa.
d) Seleccién dei Publico, puede llegar a un publico especializado, & jévenes,
amas de casa, o algun otro grupo.
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€) Movilidad, la radio es en extremo mévil.

En contraparte, la radio como medio publicitario tiene algunas limitaciones,
especificamente: Ia fragmentacién del pablico (lo cual significa que la radio tiene
que luchar para conquistar a su publico, pues tlene mucha competencia) y su
transitoriedad (esto es que la radio se va rapidamente, no es posible disponer del
mensaje para consuitario o volverio a ver).

Para poder anunciarse en radio deben tomarse en cuenta una serle de
factores para lograr una mejor planeacion publicitaria:
+ Numero de Estaciones, ia unidad bésica es la estacién local.
+ Cadenas Nacionales, muchas de las pnncnpales estaciones de radio estan
organizadas en cadenas.
+ Numero de Aparatos Receptores, en relaclén al nimero de habitantes locales.
+ Programas de Radio, los comerciales se intercalan en programas o en cortes
de estaclén.
+ Medicidn de la Audiencia en Radio, determinar una muestra del auditorio.
+ Costo de Publicidad por Radio, cargos por tiempo Y costos de programa.
+ Seleccién de la Estacién, que el anunciante obtenga una estacién con un
impacto especifico hacia su segmento del mercado.

En lo que se refiere particularmente al anuncio radiofénico puede decirse que
es un mensaje con la suficiente claridad tanto técnica (transmisién adecuada)
como enunciativa (en redaccidn y locucién). Es una herramienta eficaz para dar a
conocer productos y servicios promoviendo su venta, tan sélo en 20, 30 6 60
segundos, valiéndose para ello Unicamente de voces, sonidos y misica, ya que
carece de imagen. Puesto que evidentemente se trata de un mensaje
publicitario, éste debe lograr que el auditorio lo comprenda, le guste y responda
positivamente a los objetivos de la publicidad.

El spot publicitario debe, a través de su enunciacién, influlr en la compra por
medio de diferentes manifestaciones, algunos lo hacen como una autoridad
que insinba indirectamente, otros en forma sugestiva, convincente o simplemente
Informativa: Es tarea del anunciante analizar antes el perfil del cliente y el tipo de
apelacion que va a aludir: respetuosa, imperativa,agresiva, persuasiva, etc. 59

Como primera etapa debe hacerse una "visuallzacion®, entendiéndose esto
como ¢! proceso de formar una imagen mental o representacién de un objeto que
no se encuentra frente, es decir, la habilidad para desarrollar una escena mental
en otra persona en forma grafica o viva. Para traducir en accién una visualizacién
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es necesario que el publicista encuentre, a través de un andalfsis hecho & los
consumidores potenciales, las caracterfsticas y cualidades del producto que le
sean atractivas. Una vez que se conocen las necesidades de los prospectos
deben ‘“visulizarse" las situaciones en las que éstas se satisfagan con las
caracteristicas y bondades del producto o servicio. Después de seleccionar el
enfoque que se dar4 es importante considerar sobre cuales aspectos de
demanda debe hacer énfasis:

A) Enfoque Negativo (involucra el uso de lo poco placentero).

B) Enfoque Positivo (énfasis en el resuitado que se obtendra mediante el uso del

producto).

C) Enfoque de Obstéaculo (despertar el espiritu de lucha o su determinacién).
Cabe mencionar la necesidad de no sélo determinar lo que el producto es

técnicamente, sino también cémo lo ve el consumidor, pues la gente "ve® las

cosas en la forma en que los ha inducido su cultura. 8

Al elaborar una estrategia de planeacién de anunclos se conjugan dos
aspectos importantes como son: el Mercadotécnico y el de Comunicacion;
logrando que el anuncio cumpla sus objetivos de vender y persuadir.

Watson Dunn ® recomienda emplear la clasificacién de 4 puntos para los
objetivos concretos del anunclo: psicoldgicos, de accién, Institucionales y
mercadotécnicos.

Las siguientes son algunas consideraciones para apreciar si el anuncio es de
la calidad deseada:
- E! mensaje debe Incluir la satisfaccién de una necesidad o fa solucién de un
problema.
~ El producto o servicio debe estar claramente explicado.
- Las promesas deben cumplirse, es decir, los anuncios deben ser veraces.
- El anuncio debe ser atractivo.
- Debe revisarse la redaccidn y la ortografia. 62

Con base en lo antes menclonado, es evidente la trascendencia del pape! que
juega el lenguaje, pues sin él no hay publicidad.

Se dice que el lenguaje publicitario es un lenguaje de multitudes, resume la
funcidn de llevar un mensaje de una mente a otra. Hace uso del juego combinado
de las palabras y frases en toda su variedad de formas y expresiones. Origina
toda una gama de adjetivos e imagenes.
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Publicistas coinciden en Ia gran capacidd metaférica que posee el lenguaje
publicitario para dar nombre a las cosas, éste debe cumplir la triple funcion de-
informar, sugerir y convencer.

El publicista por lo general, logra hacer de dicha lenguaje un arte que consiste
tanto en presentar las cosas como en representarias, dandoles la adecuada
enunciacién que fas hace comunicables.

Ademas de la habifidad e inspiracion, el lenguaje publicitaric exige también el
conocimiento de las palabras: para qué sop, lo que en cada circunstancia
significan vy su correcta aplicacidn.

- Uno de los aspectos fundamentales en los cuales debe basarse la realizacion
misma de los mensajes comerciales a través de la radlo, es fa creatividad (sobre
lo cual ya se ha hablado), ya que no basta con informar, exponer y comunicar,
sino que se necesita convencer, persuadir, atraer o seducir.

El realizador debe participar en el proceso creativo, debe mostrar cosas y
situaciones que el consumidor no espera o no imagina.
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" NADA LE QUITA TANTO PODER
A UNA BUENA IDEA COMO UN
PESIMQ TRABAJO A LA HORA
DE EJECUTARLA ",

LEOQ BURNET



CAPITULO I

AUDIENCIAS Y MERCADOS EN PUEBLA

El proceso comunicativo de la comercializacion en tormo al cual gira ia
publicidad radiofénica se origina en la mercadotecnia, misma que se define como
la actividad que “estudia y analiza una serie de aspectos técnicos que nos
permita conocer qué safisfactores hacen falta en el mercado, cémo pueden
distribuirse en forma optima y los medios que pueden usarse para darlos a
conocer a un mercado especifico, todo ello con el propdsito de conseguir
mayores volimenes de ventas”. !

Son cinco las puntos clave por los que atraviesa la mercadatecnia:
- Producto.
- Preclo.
- Plaza.
- Promocion.
- Publicidad.

ta mercadotecnia involucra la voluntad del consumidor hacia la
comercializacion y ésta a las necesidades del consumidor mediante sistemas de
comunicacion; recaba y difunde informacién, proyecta presupuestos de ingresos,
egresos e Inversion; define lineamientos de eficiencia, planea campafias de
publicidad al mismo tiempo que sefiala al publicista objetivos y metas. 2

La mercadotecnia no sélo busca vender sino satisfacer necesidades. Trata de
convencer a los consumidores potenciales de que determinado productc o
serviclo es mejor que oftro, para logrario utiiza el método: Atencién (llamar la
atencion) -interés -Deseo -Adaptacién. Lo importante es saber atraero y
retenerio después. 3 .

Para jograrlo, en primera instancia debe establecerse el mercado af cual se
pretende dirigir el mensaje basandose en una investigacién que permita clasificar
al auditorio por edades, por estrato social, por sexos, por nivel de escolaridad,
por actividad, etc. y as{ poder satisfacer las necesidades de dicho sector.

Con respecto a la radio, una investigacion de este tipo puede determinar la
clase de produccidn radiofénica, sus caracteristicas, el lenguaje que se aplicara e
Incluso los horarios de difusién.
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Los integrantes det mercada (consumidores) poseen diferentes motivos que fo
llevan hacla fa compra eligiendo clerto producto y no otro:
1. Necesidades, debe satisfacer sus necesidades y gustos de acuerdo a su nivel
social.
2. Fellcidad, es el territorio comdn en el que se rednen todos los deseos y
ambiclones humanas.
3. Sexo, responde a los intereses de cada género en correspondencia a su edad.
4, Seguridad, de acuerdo a las metas que cada individuo se haya impuesto.
5. Recaonacimiento, todas las personas desean ser reconocldas.
6. Emulacion, el deseo de igualar o superar a otras generaimente del mismo
grupo. 4

Refiriéndonos concretamente a la descripcion de la audlencia y mercado de ia
cludad de Puebla (véase anexo #3) se encontré que:

El 53% de la muestra pertenece al sexa femenino y el 47% al masculino.
Con el objeto de tener datos representativos en edades, éstas se dividleron en
tres grupos: el primero de 10 a 19 affos forma el 31%, ef sigulente de 20 a 49
aflos constituye el 54% y el dltimo de 50 aflos o mas el 15% . Cabe menclonar
que debido a que el porcentaje mayor corresponde al segundo grupo, fas
opinfones predominantes de la informacion obtenida en dicha encuesta son las de
{a poblacién joven.

El hecho de ser la radio el sistema de distribucidn de mensajes mas

extendido y de mayor penetracién, se comprueba con fa declaracidn del 3% de
{a muestra que afirma sf escucharlo y tan sélo ef 7% no acastumbra hacerlo.

¢ Escucha Radio?

%

st
8 No

83%

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa
aplicada en enero de 1994,
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El promedio mas aito de tiempo durante el cual se escucha radio de lunes a
viernes oscila entre una y dos horas diarias, habito del 33% de los entrevistados
en horarios establecidos por ellos mismos cuando sus actividades se los
permiten. Le siguen el 26% que lo escucha mas de cinco horas, el 25% entre dos
y cinco horas y finalmente ef 16% menos de una hora dlaria.

Cabe mencionar gue generalmente los radioescuchas se encuentran en sus
hogares (83%), aunque algunas veces también en su automovil o medio de
transporte (23%) y en menor grado en su centro de trabajo (18%).

En cuanto al tlempo de recepclén en fin de semana sobresale el 32% con
mas de cinco haras; entre dos y cinco horas el 24%, entre una y dos horas 19%
y menos de una hora el 3%; siit embargo existe un 12% que no escucha radio
estos dfas. Ef lugar predominante para escucharlo es también ef hogar (78%),
pues en el auto o medio de transporte es menos frecuente (14%) y menos atin en
el trabajo (7%).

En lo antes mencionade se pone de manifiesto una de las principales
caracteristicas inherentes al medio radiofdnico, como lo es la de permitirle al
receptor desplazarse libremente y realizar otras actividades.

Tomando en consideracién las respuestas de la muestra encuestada fue
pasible darse cuenta bafo qué criterios realizan sus compras: por castumbre
(47%), por recomendacion persanal (22%), por capricho (8%), por necesidad o
comparaclén de precios (11%) v, en gran parte, por fa informacién de los medios
de camunicacién (12%).

En relacion a estos Oltimos -12% considerado para este efecto como ef
100%- el 44.7% de los entrevistados colocé a la radio en primer lugar entre fos
medios publicitarios, le sigue la television con 33.3%, fa prensa con 16.8% y
finalmente el 5.1% recurre a ofros medios como volantes, folletos, catalogos, etc.
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Medio En Que Seinforma
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Fuente: Datos obtenides de encuesta directa
aplicada en enero de 1984,

LA EMISION

Antes de iniciar con lo que es proplamente la emisidn de mensajes
comerciales a través de la radio, es importante menclonar lo que significa Ia
publicidad radiofénica para los productores de las radiodifusoras y los directivos
de las agencias publicitarias en la ciudad de Puebia. Para los primeros consiste
en la transmisitn de mensajes con informacién sobre un producto o servicio,
ademas consideran que la radio es un medio muy utifizado por la publicidad para
llegar a un mercado determinado. Por su parte, los directores la consideran como
una de las principales formas de hacer publicidad (se encuentra entre jos
primeros lugares); la cual bien levada y producida da excelentes resultados para
qulenes Invierten en elfa, ya que su objetive es lograr que el cliente venda su
producto.

Por ser la publicidad una forma de comunicacion donde fa fuente o emisor del
mensaje es la empresa -que desea promocionar un producto o servicio y
transmite el mensaje publicitaric al consumidor para su compra- los canales
seleccionados son los medios de comunicacién a través de los cuales se da a
canocer e mensaje de la fuente y que va dirigido hacia una "masa de individuos
receptora”, quienes en términos publicitarios son los clientes meta. Todo ello
debe provocar como efecto en el receptor inducir a {a compra de un producto o
servicio que ofrece la empresa, $
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En cuanto a los elementos que deben tomarse en cuenta durante el proceso
de produccidn radiofonica publicitaria, tanto las radlodifusoras como las agencias
sefialan que en primera Instancla debe haber un productor quien se encargara de
elaborar ef guién, para después elegir la musica, efectos y voces (locutor-es)
adecuadas con las cuales el operador procedera a grabarlo con el equipo técnico
necesario, dando como resultado e! mensaje comercial listo para su emision.

Debe seflalarse que la emisidn radiofénica es la forma de transmitic un
mensaje cualquiera y difundir su contenido haciéndolo llegar a una determinada
audlencia. Para ello, existen tres maneras de llevarla a cabo: en vivo,
pregrabada y la emisién que relne estas dos variantes (explicadas en capitulo 1).

Es importante hacer hincapié en que la radio local es el medio masivo mas
Importante por su cobertura y posibilidades de canales, brinda penetracidn y
recordacién de los mensajes, gracias a sus caracteristicas auditivas; el medio
radlofénico fue diseflado también para transmitir, publicar o producir anuncios,
permitiendo con esto impactar al grupo objetivo alcanzando a su vez otros grupos
como futuros prospectos.

En toda transmision de mensajes comerclales deben tenerse- siempre
presentes los objetivos publicitarios que se persigan como son:
- El mercado al que se dirige.
- Eltipo de producto a publicitar.
- La cabertura que se intenta alcanzar.
- El grado de penetracion.
- Cuando y que tan seguido deben pautarse los anuncios.

Con base en esto se reallza la seleccitn del tipo de estacién radlofénica mas
adecuada, que a su vez responda al tamafio del mercado, al presupuesto del
anunciante y a las caracterfsticas del mensaje.

La radio vende su publicidad del siguienté modo:
a) En horarios rotativos, los anunclos se distribuyen proporcionaimente durante
todo el periodo de emisién diario de la estacion.
b) En horarlos determinados, dentro de programas establecidos.
¢) En horarios fijos, en horas previamente determinadas.

Cabe sefialar que la radio privilegia los horarios de acuerde con el rating de
los programas Yy la participacién de la emisora en ei encendido total. &
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Aun cuando no es inherente a la caracteristica del medlo, la tendencia que
existe en muchas estaciones de colocar demasiados comerciales, mas de los que
se recomiendan, representan un problema frecuente en radio. Esta condicién ha
surgido a causa de los esfuerzos de las estaciones por incrementar los ingresos
publficitarios. El resultado bien puede ser que los comerciales se vuelvan menos
efectivas, afectando directamente el nivel de acepatacion de la misma emisora.’

Después de la musica, los anuncios comerciales son los mensajes mas
difundidos en la radio mexicana. Los cortes comerciales suelen durar desde dos
hasta diez minutos; por lo que los comerciales abarcan al menos un tercio de la
programacién.®

Refiriéndonos al caso particular de la situacién actual de la publicidad
radiofénica en la ciudad de Puebla, los productores de radio (ver anexo #2)
coinciden en que la radio es utilizada principalmente con fines comerciales a
consecuencla de que a los duefios y clientes solo les interesa el lucro,
olvidandose de la verdadera funcién de la radio - informar, educar y entretener en
forma armdnica -, ocasionando con ello una pobreza en el medio radiofénico y
sobre todo en la produccién.

Por otro lado, los directores de las principales agencias de pubiicidad en la
entidad (ver anexo #2) afirman que la publicidad radiofénica se encuentra
estancada, no brinda propuestas o innovaciones y ademas le falta creatividad,
debido en gran medida a que la radio sélo se interesa por vender tiempo sin
realizar verdaderas producciones comerciales.

Para solucionar esta problematica ambos proponen:
- Que sean los comunicdlogos quienes trabajen dentro de [a radio.
- Que los vendedores de espacio conozcan tanto de publicidad como de radio
para dar un buen servicio y orientacién al cliente .

Sin embargo, por separado dan propuestas desde su particular punto de vista
como:

AGENCIAS

+ Que se apliquen conocimientos de publicidad en las producciones comerciales
de radio.

+ Que las estaciones tengan un perfil de auditorio bien definido.

+ Que haya un mayor acercamiento entre las agencias y las radiodifusoras.

+ Que se tenga como base un plan de mercadotecnia, una campaiia publicitaria.
+ Crear nuevos modelos radiofénicos para la ciudad de Puebla,
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RADIODIFUSORAS

+ Que las estaciones se profesionalicen para tener una radio creativa,
interesante y propositiva.

+ Que entre agencias y radiodifusoras formen una cultura publicitaria en la
poblacién.

+ Dar mayor tiempo a los productores para realizar los mensajes comerciales.

En cuanto a la posibilidad de un trabajo conjunto entre agencias y productores
de radio, los primeros extemaron la existencia de intereses que intervienen en la
relacion, puesto que las radiodifusoras las consideran una “competencia“; lo
mejor serfa que fueran las mismas agencias quienes realizaran la produccién de
los anuncios comerciales y las estaciones de radio Gtnicamente se encargaran de
transmitirlos. Los productores radiofénicos opinah que lo ideal seria un trabajo
conjunto, pero hace falta cultura publicitaria para logrario.

Es importante mencionar también las sugerencias que hacen los anunciantes
para que exista una mefor publicidad radiofénica, las cuales pueden resumirse en:
a) Mejorar la programacidn (menos programas hablados y mas musica).

b) Que las estaciones sean mas selectivas con sus clientes.

¢) Que no saturen al auditerio con demasiados comerciales.

d) Que los anuncios se distribuyan correctamente, es decir que en un mismo
corte no se anuncien tres o cuatro razones sociales del mismo ramo.

e) Que sea méas econdmico.

EL MENSAJE

El mensaje es una argumentacién con condiclones especificas para ser
pronunciado y que tiene como fin provocar un efecto determinado en el oyente.

Precisamente son los productos y servicios que el anunciante desea
promocionar los que constituyen el mensaje de la publicidad radiofénica, el cual
pretende persuadir hacia la compra.

Debido a las caracteristicas de Ia radio, para que el mensaje sea eficaz debe
tener claridad, tanto técnica -transmisién adecuada- como enunciativa, ésta
abarca dos aspectos: el de redaccion y el de locucidn.

En cuanto a la redaccién debe ser:
- Breve.
- Sencilla.
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- Comprensible.
- Clara.

La locucion por su parte debe cumplir con las siguientes caracterisitcas:
- Debe ser natural.
- Tener una vocalizacton clara para facilitar la comprension.
- La entonaci6n debe ser parecida a la expresion oral cotidiana.
- El ritmo no debe ser constante, debe hacerse una combinacién de ritmos.
- Debe tenerse una actitud amigable, sin exageracion. 8

Evidentemente, todo mensaje comercial debe vender o persuadir, sin
embargo, debe conceptualizarse sobre la siguiente base:
Dejar al oyente con una idea clara sobre el producto; lograr una impresion
inmediata en el publico; mantener el interés en éste; proporcionarle informacién af
ayente; y originar el deseo de poseer el producto. 10

La dificil tarea de elaborar un anuncio requlere principalmente de dos factores
importantes:
1. Una serie de conocimientos que nos permitan aplicar las herramientas
correctas para llevar a cabo con éxito el proceso de comunicacién con los
consumidores meta.
2. Una serie de habilidades para poder desarrollar dicho praceso de
comunicacién.

Después de establecer los objetivos de ndole publicitario que se persiguen
debe establecerse la forma en que se va a decir, esto es definir ef tipo de
mensaje. !

Esto en la practica puede apreciarse claramente, pues tanto productores
radiofénicos como publicistas de la ciudad de Puebla sefalan que para elaborar
uh mensaje es necesario;

a) Tener suficiente informacion sobre el producto o servicio,

b) Saber cuales son las necesidades del cliente.

¢)  Conocer el mercado al cual va dirigido (cuando se desconoce, debe
realizarse un estudio de mercado).

d) Elegir el lenguaje apropiado para legar a los consumidores potenciales.

e} En base a lo anterior desarrollar una o varias ideas para realizar el guidn.

Por otra parte, el cliente (anunciante) también tiene un papel muy importante
en la elaboracidn de un anuncio comercial ya que es quién proporciona todos los
datos como: nombre del producto o servicio, slogan, teléfonos, etc. Ademas, en
la mayoria de las ocasiones decide cdmo -desea el spot, situacién que a veces
fimita fa produccién.
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Cabe mencionar que gran parte de los anunclantes de la entidad recurren
directamente a las estaciones de radio para la produccion de sus comerciales,
aunque también hay empresas que cuentan con un departamento encargado de
ello y en menor porcentaje se encuentran aquelios que contratan a una agencia
de publicidad para la realizacion de sus mensajes publicitarios.

Cwen Realra Sy Aubicidad
A La sstacion de radio 50%
B) Dplo. propio de Publicidad 17%
C) Agsncia de Publiddad 17%
iD) Realizada en Méxco 18%
Tatal 100%

Quien Realiza su Publicidad
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Fuente: Datos oblenidos de encuesta directa
aplicada en marzo de 1984,

Debido a que !a publicidad posee como caracteristicas inherentes la
promocion y difusién, el guidn publicitario (a través del cual se emite el mensaje)
debe vender a un piblico y es precisamente el texto del anuncio ef que va a
convencer. 12

De este modo, es el lenguaje publicitario e! que realiza la funcion concreta de
flevar un mensaje de una mente a otra, es la herramienta de trabajo sin la cual la
publicidad serla inexistente, da lugar a la combinacion arménica de fas palabras y
frases expresadas en una infinidad de formas y expresiones. El nombre de las
cosas, fo que éstas son y cémo el publico las entiende son los tres aspectos
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que el lenguaje publicitario tiene que recorrer para cumplir con las funciones de
informar, sugerir y convencer.

El lenguaje publicitario debe primero hacer las cosas comprensibles antes que
explicables. Cuando se emplea bien contribuye a extender y hacer mas
comprensible ef lenguaje comin.

Lo mas importante para el lenguaje publicitario es elaborar mensajes que
tengan como respuesta la credibilidad, pues muchas veces los mensajes son
elaborados y transmitidos buscando mas una alta cobertura que una verdadera
adecuacion entre mensaje, medio y audiencia.

Un buen anuncio es aquel que mezcla correctamente la emocién y la Iégica asf
como el realismo v la fantasfa. 13

La base sobre la cual debe partirse para lograr lo anterior es el trabajo
creativo, porque la creatividad es fundamental en radio misma que se concibe
como todo aquello fuera de lo comun, original, estéticamente agradable y sobre
todo eficaz.

"La creatividad publicitaria no tiene que producir exclusivamente resultados
Unicos e interesantes, sino soluciones practicas a problemas reales®. 14

La creatividad tanto por parte de la agencia publicitaria y/o del mismo medio
es parte esencial en la emision de los mensajes comerciales.

En Puebla los productores radiofénicos definen a la creatividad como:
+ Es una idea que representa el éxito de un comercial.
+ Es saber manejar ideas claras y un lenguaje vivo.
+ Es realizar toda la produccion cuidadosamente.
+ Es observacion para lograr el desarroilo de una idea.
+ Es ser inventivo y depende de las posibilidades individuales, ademas es infinita.
+ Depende de (a informacién y técnicas que el creativo conozca.

Por su parte quienes encabezan las agencias de publicidad la consideran
como lo mas importante para elaborar un mensaje comercial, consistente en
crear algo nuevo con los elementos y la base tedrica necesaria; ademas de ser
fundamental para cualquier actividad.

Uno de los recursos més utilizados para darle nombre a las cosas dentro de
la creatividad publicitaria es Ja metafora, ésta surge de la asociacién de
signos socializados que en conjunto generan significados nuevos, sin perdg; su
definicién individual convencional, ) gy OTRL




Diversos Investigadores en neclinglistica han llegado a concluir que las

métaforas bien construidas constituyen vehiculos didacticos y de aceptacion
eficaces.!s

Lo cual es de suma Importancia para los anunciantes de la entidad poblana
que utifizan la radio como medio publicitario, ya que si el mensaje es faciimente
aceptado les permite:

1. Tener presencia en el piblico consumidor.

2. Dar a conocer promociones, ofertas y/o descuentos.
3. Llegar de manera réplda al auditorio.

4. Incrementar las ventas.

Ventajas de Anunciarse en Radio
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Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa
aplicada en marzo de 1994,

Dssvartgias ok AXIXXyse & Rafo
a) Costo Hevado 50
b) Nacesanio poner muchos anucios 172
c)Nnguna BH
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Daswentejas de Anundesse en Radio
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Fuente: Datos ahtenidos de encuesta directa
. aplicada en marzo de 1994,

La emisién publictaria puede tener efectos instantaneos, es decir, st el
anunciante es bueno y el pablico y el medio (estacion de radio) estan blen
seleccionados, puede pensarse en la posibilidad de que las ventas aumentaran
rapidamente.'8

En este sentido la publicidad radiofénica les da buencs restltados a los
anunciantes poblanos, pues quienes se anuncian permanentemente afirman
haber logrado que sus ventas sean estables y quienes lo hacen en ciertos
perfodos consiguen incrementarias durante fos mismos.

LA RECEPCION

Dentro de sus mtttiples formas y expresiones, la dinamica publicitaria tiene
como fin dominante dar a conocer un producto o servicio haciends posible su
consumo.

El publico heterogéneo, es decir, personas que viven en condiciones
diferentes, en culturas variadas, que provienen de diversos estratos sociales, con
distintas ocupaciones, intefeses y modos de vida, constituye el grupo receptor de
fa publicidad radiofénica. 7

En términas publicitarios existen dos tipos de receptores:
a) £l Intencional, al que va dirigide el mensaje.
b) El Cautive, el que escucha el anuncio y puede o ne formar parte def primero, 1
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Cuando se fogran abtener fos resuttados que espera el anunciante -las ventas-
el receptor se convierte en consumidor, cumpliéndose asf el proceso de
retroalimentacién que debe tener toda emisién de mensajes comerclales.

Los consumidores son las personas que compran yfo usan el praducto o
servicio anunclado cuando el mensaje:
+ Fue comprendido.
+ Fue de su agrado,
+ Piensa que es Interesante y atractivo, 8

Para poder caonocer las caracteristicas de los consumidores potenciales se
necesita realizar un analisis que coadyuve a determinar auditorios cautivos, ubicar
geograficamente al auditorio, conocer caracterfsticas generales de la poblacidn,
ete.

Can base en fo anterior, se obtuvieron datos representativos sobre los
radioescuchas de la capital pobtana (véase anexa #3) como son los siguientes:

En lo que se refiere al interés por escuchar los mensajes comerclales
transmitidos por la radio, el 83.5% de la muestra estuva a favor,
contrastando con el 16.4% cuya respuesta fue negativa. Este es el motivo por el
cual la radio ocupa el primer fugar entre los medios publicitarios, ya que llega a un
amplio sector de la poblacién con una minima inversién.

¢Escucha los Comerciales de
Radio?

16%

. O si
B No

84%

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa apiicada en
enero de 1894,
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Las razones de quienes ho escuchan los mensajes radiofénicos son las
siguientes, considerando, para este efecto, como el 100% al 16.4% antes
mencionado:
= A unh 35% no les parecen atractivos, parque a su juicio los comerciales "estan
mal hechos",
= Al 30.4% no le interesa escucharlos y por eflo prefiere camblar de estacion
continuamente.
= El 26% no les presta atencldn a {os mensajes publicitarios, debido a que sus
actividades no se los permite.
= Finalmente ef 8.6% considera que son demasiados, es decir que los bloques
de cortes comerciales son muy largos.

Con el objeto de Identificar los tipos de produccién publicitaria con mayor
impacto en la ciudad de Puebla se cuestiond acerca de las preferencias que tiene
fa poblacién.

A este respecto, las personas que escychan los comerciales -el 83.5% antes
mencionado sera 100% para este proposito- se dividen en tres grupos:
1. A los que les agradan 61%.
2. Alos que no les gustan 219%.
3. Posicidn intermeda, sélo algunos les parecen agradables 18%.

Cabe hacer la aclaracion de que con el fin de lograr una exposicién mas clara,
los motives se dividiran unicamente en dos grupas, por un lado los que agradan y
por otro, los que son desagradables:

MITIVOS FORLOS (UEAGRAGAN
A) informan 44%
B) interesantes v Vardaderas 13%
C) Atractivos v Graciosos 20%
D) Bian Estructurados 23%
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Motivos Por Los Que Agradan
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Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa
aplicada en enero de 1994,

MOTTYOS FOR LOS QUE DESAGRARAN
A} Cones camerciales muy larges 14%
B) Carecen de sentido vy san simples %
C) Falta crestividad 8%
D) San intrascandanies -130%
E) Habian mucha v dicen poco- 111%




Motivos Por los Que Desagradan
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Fuente: Datos obtenidos de encuesta diracta
aplicada en enero de 1994

En todo esto puede apreclarse de manera significativa fa realidad que se vive
en ia cludad de Puebla con relacion a la publicidad radiofénica, desde la
perspectiva def receptor.
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CONCLUSIONES

Tomando en consideracidn lo expuesto a {o largo de ta presente tesis en tormo
a la promocién comercial que se transmite durante un tiempo considerable a
través de la radio, percibimos que la produccidn publicitaria que se realiza,
especificamente en la ciudad de Puebla muestra poca calidad, puesto que en la
mayoria de los casos carece de creatividad. Aunado a esto, se encuentra el
hecho de que a menudo se siguen madelos no apropiados al medio radiofénico -
sélo se hace una adaptacion de los anuncios televisivos- y en muchas ocasiones
se tiene un total desconocimiento del mercado a quién va dirigido el mensaje.

Es conveniente reafirmar que cada minuto del dia tiene un propdsito
determinade en radio porque asi se le ha convertido. Por otro lado,
curiosamente, aunque la radio le permite al oyente elegir lo que desea escuchar,
éste no asume la posibilidad de eleccién.

En lo que se refiere a los actores de la publicidad radiofénica: radio, agencia
de publicidad y empresa anunciante, éstas dos ultimas son compradoras de
espacio y tiempo de la primera estableciéndose una estrecha relacién.

Esta se basa en el carécter profesionat que tiene la radio hacla fas agenclas y
los anunciantes. Ademas, las radidifusoras deben brindar informacién detallada
sobre su audiencia, cobertura y alcance; por su parte, también las agencias
deben dar todos los datos acerca de su producto o servicio.

En lo que se refiere a la mediocridad en la produccién de mensajes
comerciales, ésta se debe principalmente a la situacion actual de la radio poblana
Ja cual -la mayoria de las veces- se interesa sclo por comercializar su tiempo y
espacio, persiguiendo intereses puramente econémicos.

Por otra parte, se percibe una carencia de profesionaiizacién dentro de las
radiodifusoras pues es manejada en su mayorfa por personal con una formacién
empirica sin la base tedrica inherente a ia comunicacidn y menos ain a la
publicidad. Esto ha provocado un notable emprobrecimiento del medio y por ende
una total falta de calidad en ia praduccién publicitarla de la radio en Puebla.

Al mismo tiempo, esta inexistencia de calidad es consecuencia de un factor
tan intrinseco como lo es el econdémico, ya que una produccion radiofonica
depende directamente del presupuesto que la radiodifusora destine para ello lo
cual a su vez, depende de lo que el cliente pague por el servicio; situacion que se



vive también en refacién con las agencias de publicidad. Esto da como resultado
que unh anuncio comerclal de calidad eleve considerablemente los costos.

Para dar solucién a los problemas pertenecientes a la produccion publicitaria
de la radio poblana es necesario:
+ Que el equipo de las radlodifusoras este conformado por personal de una
adecuada.formacion profesional en el drea de comunicacion.
+ Aplicar conocimientos sobre publicidad en el proceso de produccién de
mensajes comerclales -desde el cohocimiento del mercado, elaboracion del
guion, hasta la recepcion-.
+ Lo ideal serfa que haya un acercamiento entre agenclas de publicidad y
estaciones de radio, no obstante lo consideramos peco probable debido a que
existen intereses de por medio: competencia entre agencias, entre estaciones de
radio y entre ambas por ganar el mayor nimera de clientes.
+ Elaborar un modelo de produccion publicitaria radiofénica que responda a las
necesidades, tanto de los anunciantes como del oyente.
+ Desarrollar y fomentar una cultura publicitaria en la poblacion {consumidores,
clientes y productores) para que se conozca la importancia que tlene la
publicidad, las ventajas que le puede brindar, asi como los beneficios que a
través de la radio puede obtener.

Con respecto al tipo de mensaje publicitario con mayor impacto en la radio
poblana puede deducirse -de lo expuesto en el capitulo V- que es aquel cuyo
objetivo principal es informar. Sin embargo, consideramos que las demés
caracteristicas que agradan a los radioescuchas tales como el que estén bien
estructurados en cuanto a misica, voz y contenido, que sean graciosas,
interesantes y verdaderos podrian conjuntarse para crear el comercial idéneo,
que sea producido exclusivamente para radio y capte el interés det radioescucha
para que ne sclo lo escuche con agrado, sino que sienta motivado a adquirir lo
que se anuncia, togrando por un lado satisfacer las necesidades publicitarias y
por otro mantener ef gusto del oyente.

Asimismo, deben eliminarse aspectos que la gente rechaza, los cuales pueden
resumirse en los siguientes: que carezcan de sentido, que sean intrascendentes,
que utilicen mucha palabreria y que les falte creatividad.

Con respecto a la cantidad de anuncios transmitidos por las radiodifusoras, es
importante que no  se saturen jos cortes comerciales ya que resulta
contraproducente. Esto provoca que los radiescuchas opten por cambiar de
estacién truncandose asi los fines publicitarios perseguidos.

De este modo, creemos que estos datos son la herramienta principal para
poder elaborar una propuesta de produccion radiofonica  publicitaria que



responda no solo a jos obletivos de la publicidad sino, sobre todo a las del
oyente, quien finalmente es el que tiene la Gltima palabra.

Sin embargo, estamos conscientes que en torno a la deficiencia en la
elaboracién de los mensajes comerciales de Puebla, existen ofros aspectos tales
coma;

a) Una pobreza financiera para hacer publicidad radiofénica (sueldos  bafas,
Inversion imitada, recursos técnicos y humanos).

b) La falta de profesionalizacion del medio.

¢) La insuficiente cultura pubilicitaria en Puebla.

De cuyo estado de mediocridad no es posile sallr a través de los
lineamientos que conforman nuestra propuesta, pues estan fuera de nuestro
alcance debide a su naturaleza, origen y magnitud.

Es importante hacer hincapié ep que no nos referiremos al aspecto
meramente técnico de fa producclon radiofénica, por considerario demastado
gsquematico.

Proponemas segulr fas siguientes pautas:
- Realizar una completa investigacion sobre las necesidades de los
consumidores potenciales para poder satisfacerias adecuadamente,
- Conocer todas las caracteristicas del producto para que con base en ellas
se informe a los posibles consumidores fas bondades del mismao.
- El mensaje debe fundamentarse en hechos reales y de ningtn modo
engaflar al auditorio, despertando el interés de éste en el camercial v en el
praducto que se anuncia.
- Buscar siempre la originalidad saliendo de lo comin y asi captar la
atencion del radioescucha.
- Sefeccionar lo mas importante de la informacion publicitaria para no
saturar el anuncio ni canfundir af ayente,
- Ei mensaje debe exponer las ideas en una forma coherente y clara, esto
es, decir las cosas de manera facilmente entendible y directa.
- Finaimente, el requisito bdasico para elaborar anuncios comerciales
radifdnicos, es sin duda la creatividad. Esta implica ser capaz de crear aigo
nuevo, darie a la gente lo que no espera y al mismo tiempo que le agrade. Con la
creatividad se logra obtener un buen guidn, captar fa atencion del receptor y por
ende, lograr el éxito def producto.

Debido a que las caracteristicas del auditorio-mercade vy de cada producto-
servicio son siempre diferentes, esta propuesta puede adapatarse a cada caso.
Pues es pertinente aclarar que no pretendemos establecer reglas inflexibles para
flevar a cabo la produccion publicitaria en radio.



ANEXO #1

EJEMPLOS DE FORMATO DE GUION

MEXICO Y SU HISTORIA

PROGRAMA No. 3
2' 30° MUSICA-CORTINA 10° DISCO
0SCAR CHAVEZ: BANDA 4
SE CORTA DE GOLPE
CUANDO ENTRA
10° EL LOCUTOR

20"

EFECTQ: RUIDOS METALICOS,
RUEDAS, MURMULLOS,
PERMANECEN 5" Y
DESAPARECEN LENTAMENTE

EFECTQ: PASOS QUE SE
ACERCAN

EFECTQ: PASOS MULTIPLES
AGITACION SE MEZCLAN
CONMUSICA

MUSICA: REVUELTAS-REDES
PERMANECE
DE FONDO

Hoja 3

NARRADOR _1- Nos encontramos en el
Lago de Texcoco, donde el emperador
Moctezuma se dirige a su séquito.

MOCTEZUMA - Digan a [a gente que
esperen en silencio a que yo les haga
una sefial para comenzar a caminar.
NINQ - Seiior, Seiior, a lo lejos se ve
mucho poko.

MOQCTEZUMA - ;Qué dices?
Tendremos que apresurarnos, jProntol
(PAUSA) Llama al segundo

NARRADQR: El emperador sabia que el
peligro estaba cerca y que debfa tomar
decisiones rapidas...



Texto comerp!al de 30 segundos:

LOCUTOR 1

LOCUTOR 2

LOCUTOR 1

LOCUTOR 2

EL BAZAR ANUAL DEL DIF.

En toda la Republica,

Abre de nueve sus puertas

Con ofertas fabulosas para usted.
Ropa, regalos, muebles, linea blanca,
artesanias y curiosidades

que forman un mundo agradable de sorpresas,
La oportunidad no es grande

para llevar a casa articulos de valor...
y mas grande aln

para colaborar con el DIF.

iBAZAR ANUAL DEL DIF...

EN TODA LA REPUBLICAI

QPERADOR TEMAREMATAY SALE.



ANEXO #2

TESTIMONIOS

Ricardo Menéndez Escobedo
Productor de Grupo RadioCro Febrero 1994

- La publicidad radiofénica es una informacién que se transmite al publico
sobre un producto o servicio y el piblico, analizando si lo necesita, o compra.
Porque el auditorio se ha vuelto critico, es mas seleccionador de fo que compra.

- Para llevar a cabo la publicidad es necesario conocer exactamente el
producto o servicio que vas a anunciar, saber que es lo que puedes ofrecerle al
publico.

Es importante escoger perfectamente el lenguaje y la forma en que lo vas a
decir.

Seleccionar el medio en que lo vas a anunciar. Pues toda la creatividad se
pierde con la mala eleccidn del medio.

- En cuanto al proceso de produccion se necesita conocer primero al
cliente y el producto o servicio que ofrece.
Posteriormente se intercambian ideas y se realiza una propuesta de redaccion
de acuerdo al mercado al cual va dirigido.
Una vez que ya se tiene fa propuesta que satisfaga al cliente se pasa
propiamente al proceso de grabacioén. Seleccionando primero su musica, voz y
efectos, una vez grabado se le presenta al cliente.

- Una estacion de radio necesita tiempo, buscar a alguien que realice la
produccién y es lo que hace una agencia.

En Puebla lamentablemente no es asi, el 85% de los clientes no conocen
sobre publicidad lo que provoca que sea dificil trabajar con ellos; por lo cual se
hace un trabajo sencilo que no se sabe si respondera a las necesidades del
mercado, porque no lo esta haciendo un especialista.

- La solucién a esto se dara a mediano y largo plazo, confarme los hijos de
los duefios se vayan dando cuenta de dichos errores, porque nadie puede
cambiar la mentalidad de una persona que fieva 50 afios al frente de su negocio.



- La creatividad nace de la informacién que el creativo tenga v a éste, en
ta mayoria de los casos, stlo le dan datos generales. Pero si se le da mayor
informacién tendra mas elementos para desarrollar su creatividad.

Generalmente un anuncio creativo va tener mas recordacion en el publico,
pero dependiendo de lo que ofrezca es lo que va a servir. Por ejemplo, los
anuncios de oferfas no necesitan creatividad y, sin embargo, el anuncio funciona.

- Los medios son complementarios y si el cliente supiera aprovecharlos
tendria mayores ventajas.

- Para producir publicidad radiofénica lo primero que se tiene que hacer es
entrevistarse con el cliente para saber qué y como desea su anuncio, conocer su
mercado y los gustos de los consumidores.

£l cllente juega un papel definitivo, porque es quien da los datos; el productor
debe transformarlos en aigo radiofdnico; el auditorio recibe la informacion y
decide st la acepta.



Leopoldo Loyola.
Productor 105.1 F.M. Febrero 1994

- Como concepto la publicidad radiofénica es primero publicidad de radio,
antes que todo es publicidad y el radio no es mas que el medio que va a utilizar
esa publicidad para difundir un mensaje comercial, para vender o invitar a un
producto; aunque ya en la practica la publicidad se convierte en algo secundario y
lo radiofénico empieza a ser lo mas importante.

El cliente nos exige decir toda una serie de datos en un formato de tan sdio 20
segundos y en él quieren decir todo.

- Se necesita una persona muy receptiva para comprender lo que el
vendedor quiere vender. Después de captar lo que el cliente quiere se hace el
guidn, éste se pasa a un productor, se escoge la voz adecuada de el o los
locutores, la misica adecuada y junte con el ingeniero operador se arma el spot
que durara el tiempo que pago el cliente.

-En el maomento de la produccién misma de un spot el problema ya no es
si el cliente se anuncia o no, el problema es la resolucién radicfdnica (resolver los
problemas técnicos). La publicidad quedé en la venta y en el guidn, aqui el
énfasis es radiofénico.

- Consldero que la radio ha sido muy descuidada en los Gltimos 30 afios.
El renacimiento de 1a radio es muy lento y no hay una cultura radiofénica ni en los
mismos propietarios de la radio, eilos creen que es “un negocio genial" y la
utilzan como tal. La radio sigue siendo muy mediocre en términos generales, los
locutores son gente totalmente impreparada, son bastante vanales.

Aunque la radio vive de la publicidad no es lo Unico que hace. Para la gente la
publicidad es secundaria, superflua, incluso para muchos es molesta.

El corte radiofénico es parte integral de lo que transmite un radiodifusora y es
parte integral de la estética de la radio, por ello el corte debe ser inteligente, bien
pensado, aunque sea largo. El corte es muy despreciado y deberia ser
respetado radiofénicamente.

- Los comunicdlogos que estan preparados son quienes deben trabajar en
la radlo y sin embargo en la realidad ocupan apenas el 20%.

Respecto a las agencias de publicidad es un problema de cultura publicitaria
nacional; en la medida que ésta madure, el comerciante va a decir que [a radio
“es muy importante para mi negocio, voy a anunciarme en la radio”.

El trabajo en equipo entre agencias y estaclones de radio se basa en un
descuento interesante en la cuota radiofonica. A pesar de que tienen contacto,
las agencias de publicidad y la radio no se conocen aln cuando trabajan en lo
mismo.



En la medida que la agencia de publicidad pobiana hiciera radio se darla esa
conjuncién para crear juntos un anuncio, pero no hay una penetracion interesante
de las agencias en la radio. Creo que la radio debe verse como uno mas de los
eslabones de la publicidad.

Si serla bueno que se unieran, pero antes deberfa realizarse una campafia de
concientizacion de lo que hace una agencia de publicidad, las agencias tienen que
trabajar mucho mas en st propia publicidad.

- Ser creativo es ser inventivo y depende de las posibiidades individuales,
de la formacion cultural, del estrato social y hasta los propios placeres y
diversiones tienen que ver ahi. La creatividad es Infinita, ser creativo es pretender
ser eficaz.
La problemdtica no es de creatividad es de disposicion, de recursos, de
iniciativa. O se es radiofénico o se es comerciante, asf estamos divididas. .

- Los medios de comunicacion no estén peleados ni se contradicen, al
contrario, son un complemento importante en la vida cotidiana, no hay
competencia, simpiemente son tres cosas diferentes. Si un producto quiere tener
presericia en todos los medios, pues ahl estan todos los medios.

En el terreno de la publicidad ho se pelean, sdlo hay unos medios mas
privilegiados que otros.

- Hay que Investigario todo, porque no hay teorfa radiofénica o es muy
poca, ni siquiera manuales de radio, si acaso hay 2 ¢ 3; en camblo de television
hay un enorme material.

La radlo tiene que partir de su base académica, profesional, para crear una
superestructura tedrica que pueda ser aplicable y compatible a la practica
radfofénica.

En la medida que no haya libros donde estudiar no se podra discutir con el
seffor que gana dinero (duefios de las estaciones radiofénicas) para convencerio
de que la radio 100 veces mas cara es mejor, que la radio tiene futuro y que el
negocio tiene que ser mas repartido: los empleados tienen que ganar mejor y los
programas deben recibir més recursos, que tiene que haber mucho mas inversién
en los programas de radio.

Tengo la conviccién de que la publicidad en un 80% de las veces es
manipuladora; cuando se hacen las frases se estd mas metido en la retorica que
en la eficacia del producto, porque ademas muchisimas veces nos toca hacer
spots sin conocer siquiera el producte y decimos que es lo mejor.



Pilar Sigtienza.
Productor de Grupo Promoradio. Febrero 1894

- la publicidad radiofénica son todos aquellos mensajes, anuncios,
promociones e informacién que se transmiten al aire en una frecuencia
determinada y que estan destinados a promaver un producto o servicio.

- Tener los datos fundamentales como nombre, direccién, teléfono y
slogan; ademas informacion adicional que identifique al anunciado y el tipo de
perfil al que se desea liegar; con esto es posible estructurar una idea inicial.

- +Tener los datos completos de! negocio.
+Buscar [a idea y acoplaria a los datos. ’
+Escribir el guidn.
+Producir el spot.
+Verificar que retdna los fines para los que fue creado.
+Pasarlo al aire segun la pauta que mas convenga.

- En la ciudad de Puebla la mentalidad empieza a abrirse un poco en
cuanto a la necesidad de publicidad para lograr el éxito en los negocios,
comercios o productos, sin embargo, todavia falta mucho por hacer. Los
anunciantes deben convencerse de que por medio de una buena produccién y una
buena campafia lograran sus objetivos.

- Cada grupo radiofénico tiene su manera especial para manejar la
produccion de los spots, la organizacion depende de la empresa. Las agenclas
de publicidad manejan campafias completas en las que también interviene la
produccién de comerciales para radio, de hecho actuaimente la labor de las
agencias es posible por el apoyo que recibe de los medios de comunicacion, en
este caso de la radio.

- La creatividad es la idea base que va a representar la estructura y el
éxito de un comercial en el mercado, cuyo fin es que el consumidor lo identifique.

- Los medios de comunicacién deben ser complementarios, el sistema de
medios es ideal pero no se da con tanta facilidad porque intervienen intereses
econémicos de las empresas.

- El consumidor es lo mas Importante porque es a él a quien se va a llegar.
El publicista debe analizar las caracteristicas del mercado al cual va dirigido el
producto o servicio para poder realizar [a publicidad con éxito.



Jorge Huerta,
" Productor de Corporacion Puebla. Febrero 1994

- La publicidad es anunclar un producto y su objetivo es penerlo de moda.
Especificamente la publicidad radiofénica es un mensaje que se puede escuchar
simultaneamente cuando se esta haciendo otra cosa.

Esta publicidad es mas facil de percibir, por lo que se tiene al producto
inconscientemente en cuenta, es decir, cuando la persona lo visualiza en un
centro comercial sabe que es anunciado. '

En la radio se manejan dos cosas: escuchar la radio o blen Unicamente ofr el
mensaje. )

La publicidad en radio viene siendo mas barata ya que es la que penetra mas
en la gente. d

- Hay diferentes tipos de publicidad, pero la persona que estd
produciéndola debe tener mucha experiencia y madurez para darle un buen
serviclo al cliente. Algunas veces es nhecesarlo Investigar porqué el publico
rechaza determinado producto o servicio, lo cual impiica un trabajo de
Investigacion y mercadotecnia.

- Hay agenclas que se conjuntan con la radio, lo que pasa es que en
ocasiohes éstas realizan buenos trabajos, pero olras veces sacan ef comercial de
la radio y no investigan €l problema del cliente.

Las estaciones manejan su publicidad con personas que estan en algin
departamento para producir un comercial, no existe un productor que lo haga a
conciencia, a veces hay tantos comerciales que no se le ocurre nada al productor
y tiene que sacar el trabajo porque el cliente ya lo esta pidiendo, entonces viene
el fracaso creativo.

- Es dificl que se puedan dar propuestas de mejoramiento porque
actualmente los radiodifusores no valoran la creatividad de la gente de las
universidades y por ahoirarse dinero. A los radiodifusores no le interesa mucho
que la gente esté preparada. A un productor de radio no se le paga una buena
cantidad porque el costo en la radio se elevaria mas y las estaciones de radio no
estan interesadas en gente que diriga una produccion més faboriosa.

El costo de la publicidad por agencia es mas caro porque se le da un mayor
tratamiento ai cliente.

- Para lanzar un producto debe hacerse una campafia publicitaria a través
de todos los medios, esto depende de!l producto e interés del cliente por vender.
Las agencias se dedican a hacer un anélisis y sl el producto lo requiere se
anuncia en todos los medios de comunicacian.



- Actualmente existe una crisis de talento de produccion de publicidad en
radio, los productores son seudoproducteres, no saben nada de publicidad.
El 99.9% entrd a la radio y de ahf le interesé pero no tienen objetivos de
mereadotecnia.



Fernando Gracldas.
Productor de Stereo Rey. Febrero 1994

- Considerando que la radio es un medio que flega a todos lados, es una
de las formas de hacer publicidad mas efectivas y no necesita tener un auditorio
cautivo.

- Se debe conocer el tipo de negoclo o empresa y qué es lo que va a
ofrecer al auditorio, checar si el artfcuio o serviclo que va a prestar puede
interesarie al publico para asi darle resultado, ya que dependiendo del perfil de fa
estacidn sera el de los anunciantes. .

- Se podria tener un trabajo conjunto entre agencias de publicidad y
radiodifusoras.

Las estaciones de radio deben contar con un departamento creativo y
ademas, sus efecutivos de venta deben tener creatividad porque son quienes
recaban la informacién e inquietud del cliente. Entre los creativos y los ejecutivos
se elaboran los anuncios y se presentan al cliente para saber si esta de acuerdo.

- Se propone que todas las agencias sean profesionales y asi se
mejoraria la produccién de comerciales.

- La creatividad es la persona que crea el anuncio.

- Los medios de comunicacion son complementarios, serfa bueno que se
complementaran uno con otro.

- El cliente y el consumidor juegan un papel muy importante, el cliente debe
saber a quienes quiere llegar, debe seleccionar a sus clientes.



Fernanao Canales.
Productor de Sf F.M. Febrero 1994

- La publicidad radiofénica es Informacién, por un lado maneja musica y
por otro iformacién noticiosa o comercial.

- Se debe saber a que mercado va destinado el producto, qué se va a
promover y con base en ello hagas un buen spot para tu auditorio.

- Tener un buen equipo técnico. Un locutar y un productor que capte bien
toda la informacion que tiene sobre un negocio, que traduzca lo mas importante
en un texto de 20 segundos muy claro y bien redactado.

- En Puebla se hace buen radio para tener presencia en los mercados mas
interesantes. Hay estaciones muy parecidas una a la otra pero, en general, se
hace buen radio.

- Una agencta de publicidad ofrece una produccion global, maneja graficos,
anuncios de radio, etc., pero en ocasiones el anunciante puede encargarle a cada
medio cosas diferentes. Muchos negocios consideran que no necesitan de todos
los medios y se anuncian sélo en radio.

La agencia y la radio es variable, depende del cliente.

- Una produccién fuce mas sl se hace un jingle. En Sf F.M. los comerciales
se producen rapido y bien, tanto que mandamos a otras emisoras copias del .
anuncio. .
Para realizar la produccion se habla con e| cliente, se capta lo que necesita, lo
que quiere promover, se escriben de dos a cinco textos se le muestran y si le
gustan se graban.

- La creatividad consiste en decir lo mismo de manera distinta. Es manejar
Ideas claras y un lenguaje vivo, después una produccién cuidadosa en el estudio,
cuidar que haya una visién correcta, que el numero de palabras concuerde con el
tiempo y que la musica no tape a la voz, que sirva de soporte.

- Los medios de comunicacién son complementarios, sobre todo en una
sociedad como la nuestra, tan grande y diversificada. Sin embargo, todo depende
def producto.



Raul Orozca.
Productor de Grupo Acir Puebla. L Febrero 1994

- La publicidad Radiofdnica es un mensaje que informa al plblico de clerto
producto o servicio que se presta.

- Tener la informacion del cliente y sobre eso desarrollar una idea con lo
que se quiere o iImagina del spot.
Después viene la eleccion de la musica, voces para ver quién lo va a decir y
de qué manera.

- Recibir los datos generales del cliente, que producto ofrece, realizar
varias ideas tomando en cuenta el tiempo limite. Se hace el texto, se eligen la
misica y las voces para después grabarlo.

- Las agencias de publicidad tienen muchas ventajas sobre nosotros, los
medios de comunicacién producimos a la vez que sacamos al aire el producto.
Todo se hace muy rapido y bajo las normas del cliente, una agencia de publicidad
le dedica mas tiempo a un comercial.

Uno como creativo realiza una idea diferente y al cliente no le gusta porque
estd acostumbrado a escuchar lo mismo. Trabajamos para el gusto de los
anunciantes y no para el publico, que es la meta final.

Otro problema es el tiempo, porque el anunciante pide que su spot salga al
otro dia y no hay tilempo para tener creatividad.

Serfa interesante ir a una agencia, habria mas tiempo de estudiar el mercado
para el producto o servicio.

Lo ideal es que la agencia se conjunte con la radio, en Puebla ésto se va a dar
a largo plazo.

- El vendedor debe estar mas preparado en cuanto a comunicaciones,
radio, produccidn, para poder darle armas al cliente del material que lleva y
brindarle un servicio completo.
Se deberia dar mas tiempo a los productores de radio, una empresa
radiofénica no debe comprometerse a entregar el producto de un dia para otro.

- Los medios de comunicacioh deberfan conjuntarse, ya que se
complementan muy bien.

- La creatividad es observacién, se debe observar lo que el cliente
requiere, los recursos que se tienen, el medio que se va a emplear y lo que desa
la gente, sobre eso se desarroila una idea.



- Es necesario una Investigacion de mercade para saber donde puede
llegar el praducto y de qué forma se puede convencer a los consumidores
potenciales.



Lic. Jorge de la Garza.
Director General.
Agencia de Publicidad "ICONOS", Febrero 1994

- La publicidad radiofénica no es sélo hacer anunclos, sino que Intervienen
una serie de factores para lograr que el cliente venda.

- Producir un comercial no es solo grabario o ponerie muisica bonita y
efectos superespectaculares; tiene toda una técnica enorme, toda una base de
conacimientos que se tienen que aplicar, para eflo debe haber gente
especializada en cada cosa.

Cuando realizamos la produccion de un spot hacemos un texto (el guion);
pasamos el copy a la estacion y ellos lo graban con sus normas y cosas. No
respetan lo que hacemas, Unicamente el copy, lo demas lo hacen ellos.

- En cuestion de produccion de comerciales en la radio de Puebla, el 80%
es bastante malo. Depende de la estacién cémo lo hacen, cada corporacion tiene
su estilo y se nota, son muy iguales todos, tienen la misma idea, no hay un
mensaje bien dirigido, bien creado, con toda la base hecha en una campafia
publicitaria. Hay sus excepciones, pero creo que el 80% con dificultad emiten un
mensaje.

Los comerciales estan técnicamente bien hechos, pero no tienen creatividad.
Al hacerse un spot debe pensarse a quién va dirigide, con qué bases se hizo, el
tipo de musica que se elija, son muchos factores que van unidos.

La radio en Puebla hace publicidad y produce comerciales entre comillas, para
comercializarse ellos, no sus ciientes, es su propio negacio porque realmente no
presta el servicio que debe. La radio busca comercializarse, quiere elevar sus
precios, pero cada vez llega menos adonde debe.

El problema es que en la radio no se aplican los conocimientos sobre
pubiicidad porque no les conviene, ya que no venden la produccién y entonces
mal acostumbran al cliente. En la agencia se les cobra materiales, locutor,
cabina, etc. y por eso prefieren irse a las estaciones, aunque ellos sélo lo hagan
por vender su tiempo. Los de la radio “sdlo quieren vender su propio producto, no
soh comunicadores ni son nada, sélo comerciantes, comercian con eso y a veces
en mala onda, no siempre”.

Afortunadamente, el publico desde hace 8 ¢ 10 afios es diflcil, ya critica,
exige; ya no se puede engafiar facilmente, la publicidad no engaila. “La radio se

- vive engafiando y si no hacen un cambio rapido se van a venir abajo”, porque la
radio, en mucho, es publicidad.

- Para corregir estos prablemas las estaciones deberlan tener un auditorio
bien definido para que las agencias puedan selecionar la que les convenga, pues
todas quieren hacer de todo.



Otro punto es que la radio debe innovarse, ya que no ha cambiado desde que
se inicig, por lo que atn se tienen los mismos esquemas y modelos.

Por otra parte, es necesario aplicar conocimientos de publicidad al producir
comerciales.

Lo ideal serla que cada comercial tuviera como base una campaiia
publicitaria; no nada mas crear un spat de radio porque sl, sino tener un plan de
mercadotecnia bien hecho.

- La creatividad es o mas importante no sdlo en la elaboracién de un
guién, sino en toda la vida. Sin creatividad no se puede hacer nada; “la
creatividad para mf no es andar inventando, sino tener unpa base tedrica, toda una
serie de elementos para poder crear algo nueve". No puede haber creatividad sin
conocimiento de cosas. '

La creatividad es fo mas impartante de cuaiquier campaiia publicitaria. La gran
labor del publicista es ser creativo en todo. Hay que ser creativos y cuidadosos
enfa produccion de los comerciales, porque la publicidad es la unica en la que los
errores se van a.mostrar.

Lo ideal serla hacer todo un plan de medios que vaya con el perfil de ia
creatividad hecha para ese producto.

- Cuando producimos un spot de radio nos basamaos en lo que quiere el
cliente, quien muchas veces pide lo que siempre le han hecho.

Para elaborar un comercial damos asesorla, no como la radio que
simplemente vende tiempo, porque entonces el anuncio no lleva ningih mensaje o
comunicacion. cuando no se sabe a que gente tlene que llegar se debe
investigario para saber quién es la gente adecuada para que compre el producto,
para ello se realiza un estudio de mercado, un perfil de la gente que compra el
producto y se busca la manera de dirigirse a elios haciéndo todo un
planteamiento de las cosas.



L.D.G. Raul Ontiveros Lara.
Directar Generaf
Agencia "OL Pubficidad". Marza 1994

- Considero que la publicidad radiofonica es muy importante; por
excelencia, desde hace muchos afios ha ocupado los primeros lugares. La gente,
los clientes sobre tado, se involucran y prefieren ir hacla la publicidad en radio
que hacla la de los medios impresos.

Mi definicién personal es que la publicidad en radlo, cuando esté bien llevada,
bien producida cuando va al mercado meta, cuando tiene el objetivo y las metas
que alcanzar, y se hace bien va a dar resultados para los cliente que invierten en
ella. .

- Un elemento muy importante es el conocimiento pleno del producto, del
cliente y de los mercados a los que va uno a enfocarse, ésto viene siendo la
parte primordial para poder flegar al grupo objetive. Sl no tenemos estos
elementos camo inicio, la publicidad no va a funcionar; esto depende mucho de
los estudios de mercado previos para conocer el mercado potencial y ast pader
decidir en qué estacion y a qué hora se van a transmitir fos spots para llegar a
ese grupo meta.

- Para hacer produccion radiofonica se requieren de elementos muy
importantes, de elementos profesionales: el locutor o locutores que vayan a
intervenir en el comercial, una voz bien educada, bien llevada, que transmita lo
que se quiere decir; el spot debe llevar un guidn o copy perfectamente bien
realizado, esto lo puede autorizar la agencia y/o el cliente porque a veces en los
clientes no existe la educacion para poder determinar si ese comercial va a servir
o0 no, pero {a agencia si estd capacitada para determinar qué le sirve a sus
clientes.

Enh el momento de Ia produccién es importante que el operador fleve también
el concepto de la idea inicial, de la parte creativa.

Las limitaciones que pudieran haber en la produccién de comerciales son a
veces por la sltuacién econdmica. Cuando el cliente no tiene el dinero para pader
invertifo en un buena produccién comete el error de darselo a un medio y
entonces se lo graban “como quieren, como sea y como salga”, na {leva los
soportes para tener resultados.

Esta también es una situacion de educacion, en México no existe una cultura o
educacion publicitaria; en Puebla es diflcil que fa gente crea en la Publicidad. Esta
es una labor ardua, de aflos, en la que se tiene que trabajar constantemente y en
equipo para dar resultados a los clientes y convencerlos de que la publicidad si
funciona.

- La publicidad radiofdnica local estd estancada. La radio no hace
Investigaciones o estudios de mercado para poder ofreceries a sus clientes un



buen producto; ellos sélo venden su espacio sin tomar en cuenta los resultados
del cliente.
No hay dinamica, no hay creatividad, no hay propuestas e innovaciones.

- Considero que la radio debe solo transmitir y el trabajo de produccion
debe ser a través de las agencias de publicidad y también puede ser un trabajo
conjunto. Las estaciones no estén creadas para hacer las producciones sino mas
bien estan conceptualizadas para poder transmitir y comunicar; lo que es
publicidad deben dejarselo a las agencias.

- Debe haber un acercamlento de las agencias de publicidad con el medio
y toda la gente que esta alrededor para trabajar en conjunto. La radio obtiene un
cliente y deberia canalizarlo hacia una agencia, no para que se lo quitemos sinc
para ayudarlo a resolver su problema. Todas las agencias apoyan a los medios,
lo tnico que hace falta es la apertura de las estaciones.

Por otra parte, la radio debe contratar especificamente comunicologos, para
que a su vez el cliente obtenga un beneficio a través de la radio, empezando por
sus vendedores, que reaimente puedan orientar. La gente de la radio debe tener
canocimiento pleno de lo que es una estacién de radio y de las necesidades de
los clientes.

- La creatividad publicitaria en radio requiere de gente capaz; aunque no
se logra a través del estudio, es innata, es algo que se lleva dentro. La
creatividad no se encuentra faciimente, la llevan personas con cierto perfil. La
creatividad es algo que permite llegar mas alla. El que es creativo lo es en todo.

- No se ha unificado el criterio en los medios. Hay lucha constante en
ganar clientes; ademas también "le tiran a las agencias como su colega de junto,
250 ho es ético".

El medio sdlo vende tiempo. Los vendedores de la radic son sélo eso,
vendedores que ganan un porcentaje de lo que vendan. Las agencias trabajamos
para nuestro cliente, para satisfacer sus necesidades y las de sus clientes. Las
agencias hacen sus sistema de medios.

- El cifente es muy importante en la toma de decisiones de los copys o de
los guicnes de radio, porque él es quien da la informacién del negocio y del
mercado al que se dirige. El cliente te dice como quiere su spot (serio, divertido,

o lo que dicen todos "diferente’); el cliente da lineamientos, nos ubica en la»
situacion que desea. El cliente se siente satisfecho cuando encuentra algo que va
a funcionar para su mercado; pues se le trabaja al cliente pero los spots son para
el mercado al cual va su producto.

El consumidor, como radioescucha, estd cansado de olr lo mismo, por eso
debe atraerse su atencién a través de un mensaje claro y definido.



Lic. Ramén Acevo.
Director General
Agencia de Pubiicidad "ORDORICA". Febrero 1994

- En la publicidad se parte de un estudio de mercado para ver y saber cual
es el mercado potencial del cliente y cémo llegar a él, luego se.elabora toda una
estrategia, divides el mercado, seleccionas los medios adecuadamente y
estructuras un mensaje acorde a todo eso. Asi llevas el 80 ¢ 90% de
posibilidades de que las cosas salgan bien, pero todavia pueden failar.

- Para producir un spot hay que dedicar tiempo para analizar el mercado al
que va dirigido, la musica, las voces y los mensajes adecuados antes de hacer el
comercial.

- Los comerciales que producen las estaciones de radio son malos, por lo
mismo de que no tienen el tiempo ni fa dedicacion necesarias. La funcion de ellos
(radio) es vender tiempo aire, no hacer producciones de comerciales. No puede
decirse que la radio en Puebla sea pésima o buena, tiene de todo, producciones
buenas y malas.

Esto se debe a que el cliente llega a pedir un spot a fa radio y ahi mismo una
persona les hace los guiones a todos, se hacen 20 guiones, "pescan” a un locutor
que tienen y en una hora graban 20 comerciales, obviamente va haber -
comerciales bien y otros no.

Cuando los clientes recurren a una agencia para hacer un comercial nasotros
dedicamos 2 6 3 dlas a la produccion de un sélo comercial tenemas un equipo de
gente haciendo el guidn, otros el comercial; claro, la diferencia de costos es
terrible el 80 6 100% mas que una produccion de radio.

Una estacién de radio lo que vende es tiempo aire y con eso ellos hacen
negocio; la funcién de las agencias es hacer que los clientes vendan.

Afortunadamente en fa actualidad el mercado poblano esté exigiendo mas
calidad.

- Es diffcil conjuntar la publicidad y la radio, ni eres publicista ni vas a
hacer nada en radio. Es decir, un publicista debe tener conocimientos de radio,
television y prensa, tienes que conocer las caracterfsticas de cada medio para
poder hacer anuncios comerciales.

Si trabajas en radio no debes tener conocimientos de publicidad, eres
comunicalogo Yy tus conocimientas son muy especificos.

Radio no es publicidad, es sélo un medio publicitario, una forma de
comunicacién.



- La radio tiene caracteristicas especfificas y una de sus ventajas es que
puede ser un medio muy participativo. Afortunadamente en Puebla ya se dieron
cuenta que si no pueden implementar sus propios modelos al menos van a copiar
los de México; ojald se dieran programas hechos y pensados por poblanos y
para poblanos

Las agencias debemos lograr que fa gente no cambie de estacien, que el
comercial sea interesante para que la gente lo escuche.

- Cada producto es diferente, por ello necesita de un medio de difusion
diferente, de acuerdo a cada mercado.



ANEXO #3

ANEXO METODOLOGICO

En la realizacién de fa presente investigacion de tesis, se utilizaron las
técnicas de Investigacion documental sistematizando la informacion en fichas
tanto bibfiogréficas como de trabajo; las primeras no sélo contienen los datos
acostumbrados sino ademas se les inciuyd un comentario breve acerca del
contenido def libro, con el fin de que al momento de consultarlas se tuviera una
idea general del mismo, sin la necesidad de leerlo nuevamente. En cuanto a las
fichas de trabajo, estas se manejaron por conceptos, facilitandonos asf la
estructura tematica del Marco Tedrico.

Para fa recoleccion de datos se hizo uso combinado de las técnicas:
entrevista estructurada y encuesta.

La primera se aplicd a diversos actores del hecho comunicativo como son los
productores de radio de los diferentes grupos radiofénicos de la ciudad de
Puebla y los directivos de las agencias de publicidad mas destacadas de la
entidad por considerarios a ambos informantes clave en nuestra Investigacisn,
para ello se tuvo como base una guia de entrevista (ver final anexo).

Los entrevistados fueron:

- Ricardo Menendez Escobedo RadioOro.

- Leopoldo Loyola 105.1 F.M.

- Pilar Siglienza . Promo- Radio.

- Jorge Huerta Corporacién Puebla,

- Femando Gracidas Stereo Rey,

- Fernando Canales SI F.M.

- Raul Orozeo - Grupo Acir, -
Directores de Agencias de Publicidad

- Jorge de la Garza Iconos ;

- Rall Ontiveros Lara = Ok Publlcuiad

- Ramén Acevo : Ordorica LR

El cuestionario fue el mstrumento empleado para la apncacién de la encuesta.



Previamente ai levantamiento de la encuesta final se aplicd una encuesta piloto
para conocer la efectividad dei cuestionario, gracias a lo cual se pudieran corregir
algunos errores cometidos en la redaccion de las preguntas, mismas que
resultaban complejas. Una vez hechas las correcciones se realfizé otra prueba,
misma que tuvo resuitados favorables decidiéndose por eflo aplicar el segundo
cuestionario {ver final anexo). ’

Et cuestionario fue aplicada a una muestra conformada por 300 habitantes del
municipio de Puebla, dicha muestra se determiné con el manejo de fres variables
basicas de la poblacién (con el fin de lograr una mayor representatividad): nivel
socloecondmico, sexo y edad.

En lo que se refiere a la primera variable se tomaron en cuenta los grupos
socioecondmicos identificables en la entidad, el alta, ef medio y el bajo,
eligiéndose para la aplicacion de los cuestionarios tres puntos de la ciudad
identificables con cada una de efios: Galerla Las Animas, Zdcalo y Paseo Bravo
respectivamente, ésta sin ef afan de establecer una discusion tedrica del como
clasificar las clases sociales.

Para delimitar el porcentaje de cada uno de los grupos de edad se tomaron
como base los datos del censo poblacional de 1990, graclas a los cuales se
decidié que ef 31% de la muestra tuviera entre 10y 19 ailos, el 54% de 20 a 49
-debido a que la mayorfa de la poblacién se encuentra entre estas edades- y el
15% 50 6 mas aflos.

El proceso fue ef mismo para el porcentaje de cada sexo, determinandose que
det femenino fuera un 53.3% vy para el mascuiino un 46.7%, ya que como es
sabido hay un mayer numera de mujeres en la poblacion.

Por ofra parte se aplicd un cuestionario (ver final anexo) en algunos de los
negocios que utlfizan a la radio como medio publicitario, con el fin de conocer su
opinién respecto a los mensajes comerciales. Unicamente se tomaran en cuenta
6 comercios ya que los datos recabados eran muy similares, por tal motivo se
considerd mnecesario aplicar un nimero mayor, pues ademas algunas empresas
manejan su publicidad desde la ciudad de México.

El procesamiente de la informacién fue de tipo manual y electronico. Ei
tratamiento estadistico se realizé utilizando fa técnica de porcentajes y
proparciones, por ser la mas adecuada y representativa para este caso.

Para la presentacion de los datos se hizo uso de las tres posibilidades: el
texto preferentemente, ef tabular y los graficos en dos de sus versiones basicas:
circular e histograma.



GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Cuél es su definicion de Publicidad Radiofénica?

2. ¢Cudles son los requisitos que corresponden al proceso de produccion
radiofénica publicitaria?

3. ¢Cuales son las claves o requisitos que deben tomarse en cuenta-para la
publicidad radiofénica de manera general?

4. ;Nos puede mencionar qué hay que investigar (si es que hay que hacerlo) para
producir publicidad radiofonica y cual es el papel que juega el cliente asi como el
consumidor para influlr sobre el trabajo que desarrofla el publicista radiofénico?

5. 4Cudl es la situacién actual de fa publicidad radiofénica en la ciudad de
Puebla?'(Hacer una evaluacion. critica y analisis).

6. ¢Puede mencionar algunas propuestas de mejoramiento para los problemas en
la publicidad radiofénica de manera general y en particular a Io que respecta al
proceso de produccion?

7. ¢Cual serfa su definicion de creatividad para la produccion de publicidad
radiofdnica?

8. Podrfa mencionar ;cual es la relacién entre television, radio y prensa en ef
terreno publicitario y si necesariamente tiene que estar confrontada o ser
adversaria o si es posible armonizar en un trabajo de produccién de manera que
resulte un sistema de medios?

9. sCree que es necesario que la produccién publicitaria en la radio sea realizada
por las propias estaciones o tuviese que trasladarse a las agencias de publicidad,
o bien, considera que existe la posibilidad de un trabajo conjunto entre ambas
partes?



CUESTIONARIO APLICADO A LA MUESTRA

Zoha Grupo de Edad

Sexo Cuestionario No.

1. ¢Escucha radio habituaimente? ) Sl (continuar)
: No (concluir)

2, ¢Cuénto tiempo entre semana? Menos.de una hora

De 1 a 2 horas
De 2 a 5 horas
Maés de § horas

L1

3. ¢Cuanto en fin de semana? Menos de una hora
.. De 122 horas
De2a5horas :
~ Mas de5horas

,Hll

Casa = _

4. ¢En qué lugar lo escucha entre semana? -~ - ' ! ‘
; " Trabajo i
. Transporte
5. ¢Y enfin de semana? o casal
: TR Trabajo -

Transporte -

6. gEscucha los comercnales de la radio'? 8 - ‘ (qonflnuar) o5

&Porqué" :

' la pregunta 8):

7. ¢Le gustan? SI___;Porqué?

No___¢Porqué?

8. ;Quién decide en su familia qué comprar?”' :
9. ¢ De dénde se informa sabre lo que va a comprar?
a) Recomendaciéh de algin conocido.

b) Capricho
¢) Costumbre
d)Recomendacion T.V.____ Radlo____ Prensa Otros Medlos

8) Ofros (necesidad, comparacién de precios etc)



CUESTIONARIO PARA ANUNCIANTES

Cuestionario No. ____
Fecha
Aplicé

La Produccién Pubilcitaria en la Radio de la Cludad de Puebla

Objetivo: Conacer su opinién respecto a la efectividad de los mensajes
comerciales.

1. ¢Cuanto tiempo tiene de anunciarse en radio?
2. ¢Le ha dado buenos resuftados, con base en sus expectativas?
3. ¢Se han Incrementado sus ventas? .

4. 4Qué ventajas y/o desventajas considera qﬁe:tlené el anunciarse en radio?

5. ¢Quién realiza su publicidad: la estaclén enla cual se anuncna 0 una agencia de
publicidad? i il

6. 4Qué sugerirfa para una mejor publicidad radiofénica?
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