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"LA PAULATINA MUERTE DE LA CREATIVIDAD 
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RESCATAMOS, LIMPIAMOS, PULIMOS Y 
PONEMOS DE NUEVA CUENTA EN SERVICIO". 
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INTRODUCCION 

En la época actual, estamos sometidos a un constante bombardeo de 
Información en todos los aspectos de nuestra vida diaria, Información que la 
mayor parte de las veces influye en nosotros para la adquisición de un bien o 
servicio: es asl como todos los dlas somos testigos de innumerables anuncios de 
lndole publicitaria. 

Por ello, el motivo de la presente investigación sobre la Producción Publicitaria 
en la Radio de la ciudad de Puebla es la notoria deficiencia en la elaboración de 
mensajes comerciales, lo cual ha llegado a constituirse en un verdadero problema 
al que no se le ha dado la sUficlente importancia para llegar a solucionarlo. 

Asl como la inexistencia de Investigaciones sobre el tema, -se realizó una 
cuidadosa búsqueda por un lado, de publlcaclones sobre la materia y por otro de 
tesis en comunicación de las diferentes universidades que Imparten dicha carrera 
en la entidad- por lo que consideramos que al abordarlo probablemente se logre 
interesar a profesionistas y estudiantes en él, llevándolos a profundizar en la 
publicidad radiofónica evitando as! que el mencionado problema siga creciendo 
sin que se Intente hacer algo al respecto. 

Aunado a lo anterior, creemos que la elaboración de mensajes comerciales es 
trascendental no sólo para los profesionales del área (comunicación y publicidad) 
sino para la población en general; ya que la radio es un medio de fuerte 
penetración y la publicidad por su parte, se refleja en uno de los móviles de la 
sociedad: la actitud de consumo. 

Esta relación 'radio-publicidad' se pone de manifiesto al poseer la radio la 
capacidad de estar al alcance de todo tipo de públlco, en gran parte por razón de 
su bajo costo. Además es un Instrumento para la economla que actOa a través de 
la publicidad; al mismo tiempo tiene considerable Influencia sobre la conducta en 
cuestión 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 servicios, siendo la radio el 
vehlculo a través del cual proporciona Información al consumidor, permitiéndole la 
comparación de productos. Por otro lado, la publicidad es el principal apoyo 
económico de los medios de comunicación. 

Por Oltlmo, cabe mencionar la fuerte Inclinación que tenemos hacia la radio 
como medio de comunicación, fundamentalmente en lo que se refiere al proceso 



de producción, conjuntándolo con otra área afln a nuestras preferencias, como lo 
es la publlcldad. 

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

A través de fa investigación se responde al cuestiona miento ¿Cuál es el nivel 
de calidad que tienen los mensajes comerciales de la radio poblana y qué se 
propone para realizar la producción publicitaria radiofónica idónea? Teniéndo 
como objetivos: 

1. Describir el proceso que debe cubrir la producción publicitaria en radio. 
2. Caracterizar fa producción publicitaria en fa radio poblana. 
3. Elaborar un perfil del auditorio de la ciudad de Puebla en 1994. 
4. Evaluar la calfdad de fa producción publlcitaria en fa radio poblana en función 
de la teorla y el conocimiento de la plaza. 
5. identificar y evaluar los tipos de producción publicitaria con mayor impacto en 
la ciudad da Puebla, en 1994. 
6. Elaborar una propuesta de producción publicitaria radiofónica adecuada a fa 
realidad de fa radio poblana actual. 

La hipótesis que se somete a prueba es: 'la falta de creatividad y formación 
profesional en quienes elaboran tos mensajes publicitarios para la radio ~en la 
ciudad de Puebla, ocasiona que sean deficientes y de poca calfdad'. 

La presente tesis está distribuida en dos capltulos: __ 
El primero de ellos contiene la base teórica de nuestra Investigación, y con él fin -

de lograr una exposición clara se consideró pertinente dividirlo en tres partes; da 
primera contempla aspectos centrales de la publfcidad, fa segúnda los de la 
radio -incluyendo el proceso de producción- y finalmente, en la tercera: parte, se -
conjuntan ambas áreas para dar una Idea más concreta de la que constituye fa 
publicidad radiofónica. - - - ' ~ 

El capitulo número dos está dividido en cuatro subtemas; en el primera se 
explica de manera general fo que es la mercadotecnia y su Importancia para 
determinar los tipos de mercado y audiencia, describiendo además el de la 
ciudad de Puebla. 

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

El mensaje publicitario, su finalidad, asl corno el lugar que ocupa dentro del 
mercado poblano, son los puntos que se abordan en el tercer subtema. 



En el último apartado se trata la recepción, desde su definición hasta la forma 
de medirla, refiriéndonos concretamente a Puebla. · 

En el capitulo 11 se Incluyen aspectos teóricos con el objeto de reforzar los 
resultados de la Investigación de campo. • 

Al término de los capltulos se encuentran las conclusiones a las que se llegó 
durante el desarrollo de la investigación y lo que consideramos lograrla solucionar 
o mejorar la problemática abordada, asl como la propuesta para la producción 
publicitaria Idónea en la radio poblana. 

Asimismo, se elaboró un apartado de anexos, que incluye uno con los tipos de 
formato del guión radiofónico, otro con testimonios de los entrevistados y 
finalmente el anexo metodológico en el cual se explica el método utilizado para la 
reanzaclon áe la 1nvest1gac1on, asl como los modelos de los cuestionarlos y gulas 
de entrevista empleados para obtener la información mencionada en los 
capitulas. 

Finalmente se encuentra la bibliografía utilizada para el desarrollo de esta tesis, 
incluyendo un comentario breve acerca de cada uno de los libros con el fin de 
hacerla de mayor utilidad a quienes la consulten, brindándoles un esbozo del 
contenido de las obras. 

•Cabe hacer la aclarac/On Que con esto POdrfa considerarse que no nos apegamos a la forma metodológica lradicional, sin 
embargo, consideramos que es val/do presentar un estilo propio y d1feren1e. 



CAPITULO 

PUBLICIDAD RAOIOFONICA 

PUBLICIDAD 

Por lo general se considera que Ja publicidad es de origen reciente, sin 
embargo, ésta se remonta a la época prehistórica. Especlflcamente la publicidad 
de masas se realizó en sus inicios de manera oral, a través de Jos pregoneros; 
tiempo después mediante volantes, Jos cuales circulaban de mano en mano o 
bien, se colocaban en lugares públicos, además se utilizaban rótulos que estaban 
representados por slmbolos. 

La Revoluclón Industrial, a fines del siglo XIX, marcó la pauta para que la 
publicidad lograra un desarrollo considerable, debido en gran medida a factores 
como la producción en masa, el progreso de los transportes, las prensas de 
Impresión de alta velocidad y el crecimiento de la población de clase media. 

Entre 1900 y 1920 se dieron a conocer las primeras reglamentaciones legales 
sobre publicidad y empezó a profesionalizarse. De 1950 a 1975, mediante 
organizaciones especiales de publicidad se logró su consolidación y crecimiento. 1 

La publlcldad en MéX!co se inicia en el siglo XVI y en 1784 surge lo que podrla 
llamarse ya una sección de "aviso clasificado" en el periódico La Gaceta de 
MéXico. En 1805 El Dian·o de México publicó anuncios de espectáculos, 
comercios e industrias y una sección de avisos pagados por el público. En 1850 
El Universa/ emprendió la primera campana de publlcidad. 

Hacia 1905 la publlcldad estaba presente en diarios, revistas, folletos, 
volantes, cartel litográfico o en madera, en carruajes, tiendas y a través del 
pregonero. 

A finales de los atlos veinte se iniciaron los estudios de mercadotecnia y el 
número de agencias creció notablemente. En la década de los treinta la radio se 
consolidó como medio de difusión y los programas eran transmitidos con 
patrocinador. 

En 1922 se creó la Asociación Nacional de Publicistas, posteriormente 



llamada Asociación Nacional de Publicidad (ANP). Entre 1933 y 1934 esta 
asociación dio origen a las primeras agencias de publicidad mexicanas. En 1950 
se fundó la Asociación Mexlcana de Agencias de Publicidad (AMAP), que exlste 
hasta la fecha. En 1955 la ANP organizó el Primer Congreso Nacional de 
Publicistas en el que se apoyó la creación del Instituto Mexicano de Estudios 
Publicitarios, mismo que en 1970 se convirtió en la Academia Mexlcana de 
Publicidad. 

El 24 de noviembre de 1959 el presidente Adolfo López Mataos creó el 
Consejo Nacional de la Publicidad (CNP). En 1961 se constituyó la Asociación 
Mexicana de Mercadotecnia, afiliada a la lntematlonal Marketing Federation. 
Hasta octubre de 1970 existían en México 142 agencias de publicidad y 18 de 
Investigación de mercadotecnla.2 

Un factor que ha determinado la evolución de la publicidad de hoy, es sin duda 
el avance tecnológico, 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 
entorno del hombre, constituyéndose al mismo tiempo como un producto de Ja 
cultura._ 

Colley 3 afirma que la publicidad 'evidentemente es una actMdad profesional 
de finalidad comercial y carácter Informativo .. .' es también comunicación en 
masa, pagada, cuyo propósito es crear una actitud o Inducir a una acción 
beneficiosa para el anunciante. 

'La publicidad es comunicación de un mensaje destinado a influir la conducta 
de los compradores de productos y servicios divulgado por un medio pagado y 
emitido con fines cumercales ... es el conjunto de artes y ciencias que se reunen 
para crear el mensaje de fines comerciales y lograr su acertada difusión'.~ 

Por su parte, Cohen5 la define como •una actividad comercial controlada, que 
utiliza técnicas creativas para diseflar comunicaciones identificables y persuasivas 
en los medios de comunicación masiva, a fln de desarrollar Ja demanda de un 
producto, la satisfacción de los gustos del consumidor y el desarrollo del 
bienestar social y económico•. 

A la forma no personal de atraer el interés público hacia un producto o 
servicio, de un patrocinador Identificado, mediante la presentación y promoción, 
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 actMdades 
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necesarias para convertir el poder adquisitivo del consumidor en demanda 
efecttva"ll - para la cual es una forma de vender una serie de acciones que 
estimulan a los clientes a comprar ciertos productos o serviclos.7 

De este modo la publicidad persigue finalidades tales como: 
1. Introducir nuevos productos, describir usos y mejoras para los que ya son 
conocidos. 
2. Aumentar el número de personas que consumen el producto. 
3. Incrementar el consumo en compradores actuales. 
4. Prolongar tas temporadas de compra. 
5. Corregir Impresiones erróneas. 
6. Fonnar gustos, hábitos y costumbres. o 

Asimismo la publicidad se apoya en dos factores principales para alcanzar sus 
objetivos: 
a) Factor Informativo.- Ayuda a dar a conocer la existencia de un producto en el 
mercado; este tipo de Información se distingue por su parclalldad, lntenclonalldad 
comercial su Independencia con respecto a los medios que utiliza para su 
difusión. 
b} Factor persuasivo.- Este provoca el deseo de obtener el producto e impulsar 
con ello a su compra. g 

Por otra parte, Clarence Eldrldge10 subraya que la publicidad debe cumplir 
con cinco condiciones: 
1. Veracidad, ya que cada aviso falso puede generar en el público un 
escepticismo que puede afectar la actitud del consumidor. 
2. Credibllldad, cosas reales pueden parecer lnveroslmiles y cosas falsas 
pueden aparentar ser reales, ello depende de la habilidad del publicista. 
3. No atacar a los productos consumidores, todo argumento que tiende a 
desprestigiar los productos con caracterlsticas similares que se encuentran en el 
mercado, puede revertirse sobre la 1inalidad de persuasión perseguida. 
4. Efectiva presentación de razones que ayuden a la venta, tos argumentos 
deben ser reales y consistentes. · 
5. Importancia para los consumidores de los argumentos ofrecidos, los cuales 
deben satisfacer una necesidad de tos compradores potenciales. 

Hasta el momento se ha hablado de la publicidad en fonna general, sin 
embargo, es Importante hacer hincapié en la existencia de sus diferentes y 
variados tipos, aclarando la posible superposición de uno sobre los otros. 



+ Publlcldad Nacional: hecha por un fabr1cante a nivel nacional para estumular la 
demanda del producto. 
+ Publicidad Regional: se transmite sólo en una reglón del pals. 
+ Publicidad Local: se concentra en una ciudad o área comercial. 
+ Publicidad dlr1glda al consumidor: se dirige al ·último consumidor, es decir, al 
lndMduo que compra el producto para su uso personal. 
+ Publicidad Industrial: hecha por un fabricante o distribuidor de artlculos 
industriales (materias primas, maquinaria, equipo). 
+ Publicidad Comercial: es la que promueven los fabricantes para estimular en 
los vendedores la compra y reventa de la mercancla. 
+ Publicidad Profesional: realizada por productores y distribuidores de artlculos 
que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados o 
prescritos a los consumidores o usuarios. 
+ Pub!lcldad para demanda primaria: enfocada a aumentar la demanda de una 
clase de productos. 
+ Publicidad para demanda selectiva: su finalidad e:i estimular la demanda de un 
producto en particular. 
+ Publicidad de acción directa: para obtener alguna respuesta Inmediata por 
parte del lector, radioescucha o televtdente. 
+ Publicidad de acción indirecta: para influir hacia una opinión o imagen favorable 
sobre una marca. 
+ Publlcldad de marcas: se lleva a cabo para Incrementar las ventas de un 
producto, servicio o de una marca en particular. 
+ Publicidad Institucional: su propósito es cimentar la reputación de la empresa. 
+ Dependiendo del medio pub!lcitario que se use, la publicidad se clasifica en 
revistas, periódicos, anuncios exteriores, anuncios móviles, de correo directo, 
radio, teleVlslón, etc.11 

R A O 1 O 

La radio nació como un medio para poner en comunicación a dos sujetos, 
donde la retroalimentación es Indispensable. 

MelVin De Fleurn da tre:1 razone:1 por las cuales fue posible el nacimiento de· 
la radiodifusión: 
1. La necesidad de encontrar un medio de comunicación a través del mar. 
2. Los descubrimientos cientlficos que podlan hacer posible la radio. 



3. Los medios utlllzados hasta ese momento para comunicarse a distancia: 
telégrafo y teléfono. 

En 1898, después de muchos experimentos, Guillermo Marconi logra unir con 
sel'iales de radio las costas Inglesa y francesa. Las transmisiones de Marconl 
eran aún telegráficas en clave Morse y no seria hasta 1906 cuando, por pr1mera 
vez, la voz humana se transmitió a distancia y sin cable gracias a Fessenden, 
flsico canadlense.13 

En nuestro pals, Constantino de Támava Inició la actMdad radiofónica al 
Instalar una emisora experimental en 1919 la TND, cuya autorización oficial se dio 
en 1923. En 1921 José R. de la Herrán y el general Femando Ramirtiz montaron 
la estación experimental J-H auspiciada por la Secretarla de Guerra. En junio de 
1922 los radloexperfmentadores se agruparon en la Liga Central Mexlcana de 
Radio. 

En 1923 El lfniversal y La Casa del Radio Inauguraron la estación CYL. En 
septiembre del mismo allo entró en servicio Ja CYB, propiedad de la compallla 
de cigarros El Buen Tono. A partir de ese allo surgen los radioteatros, aunque el 
interés de la programación se centró sólo en la música. 

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

En 1926 se expidió la Ley de Comunicaciones Eléctricas, en Ja que se 
establece la regulación técnica que en 1931 cambia su nombre por Ley de Vlas 
Generales de Comunicación. Hacia 1930 se sustituyó el régimen de permisos 
por el de concesiones, la primera de las cuales se otorgó a la XEW, fundada en 
1930 por Emilio Azcárraga. 

Entre 1930 y 1950 la radio estaba encabezada por dicha estación, misma que 
se dedicaba a difundir programas musicales, radionovelas y algo de información. 
Cabe mencionar que Ja Intención de venta estaba siempre presente en la 
transmisión de las radionovelas desde la década de los treinta. 

En julio de 1937 el presidente Lázaro Cárdenas creó la "Hora Nacional'. 

En 1941 Azcárraga forma una cadena de estaciones, llamada Radio 
Programas de México, que al al'i o siguiente contaba con 60 
radiodlfusoras afiladas a las redes de XEW y XEQ. 
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En 1942 exlstlan 125 estaciones radlodlfusoras en la República, 32 de ellas 
concentradas en el Dlstr1ro Federal. En 1947 la XEX puso en servico el primer 
transmisor de frecuencia modulada, gracias a Alonso Sordo Noliega. 

En 1942 se promulgó el Reglamento de las Estaciones Radlodufusoras. El 8 
de enero de 1960 entró en Vigor la Ley Federal de Radio y Televisión. En 1969 
se crea el Impuesto del 12.5% del tiempo total de producclon diaria. 

En abril de 1973 entró en vigor el Reglamento de la Ley Federal de Radio y 
Televlslón, en el cual se crea el Consejo Nacional de Radio y Televisión. 14 

En la ciudad de Puebla los precursores de la raúiotransmisión fueron Ignacio 
Landa, Roberto Rojas y Juan Presno en 1908; quienes Instalaron aparatos en sus 
domlclllos, recibiendo los mensajes lnalámbr1cos transmitidos por los barcos que· 
se acercaban a costas mexicanas . 

La primera estación rad!odlfusora comercial en Puebla se debe a Ramón 
Huerta y Pedro Dfaz Rubfn. Sólo estuvo al aire durante 7 a!los. En 1939 el sellar 
Keit, Instaló la radlodifUsora comercial XEHR; a los pocos meses la empresa 
pasó a manos de Roberto Cañedo. 

En 1940 fUe Inaugurada la emisora XECD, siendo gerente y propietario 
Ricardo Vazquez . Anos después tomó la gerencia de la empresa Joaquln 
Grajales. 1s 

Hoy en dla existen en la ciudad de Puebla siete grupos radiofónicos: 
- Grupo Acir con seis estaciones, Radio Acir XEHR, La Sabrosa XEPOP, Stereo 
Amistad, La Romántica XHRH, La Chit:a Musical XHJE y La Super Tropical 
XHVC. 
- Organ!Zaclón RadloOro con dos, Radio XECD 1170 y Radlooro 94.9 F.M. 
- Stereorey 92.5 F.M. 
- Corporación Puebla con tres, Radio Fiesta XEZAR, La Tremenda XEHIT y 
Radio Lobo 90.1 F.M. · 
- Promoradlo con cuatro, Radio Tribuna 1280 La Gigante, stereo Z lnoMdable, 
XE-PUE La Mexicana y stereo 89.3 XHNP. 
- SI 98. 7 F.M. y XEPA La Super Fiera. 
- 105.1 F.M. XHOLA. 

Para la sociedad actual la radio es el sistema de distribución de mensajes 
más extendido, ágil y barato. 18 Es un medio de comunicación de imágenes 

6 



sonoras que transmite tanto grabaciones realizadas en el pasado como 
"ejecuciones vtvas• -que se escuchan en el momento mismo de su 
acontecimiento-. 17 

lrma Lombardo 10 dice •que la radio es el medio Informativo más extendido, 
mfls utl!lzado, de más fácil comprensión y manejo, y el más rápido en la 
comunicación de noticias. La simultaneidad del medio, su ubicuidad, el costo 
limitado de la infraestructura l~cnica, el bajo precio de los receptores, la calidad 
sonora cada dla mejor y la posibilidad de recibir los mensajes sin disponer de 
formación técnica ni cultural previa, la han convertido en vehfcuio para los más 
variados flnes, sean noticiosos, comerciales, pollticos, educatiVos o 
propagandfsticos". 

Dicho de otra manera la radio es •un conjunto de mensajes elaborados por 
ciertos emisores con la Intención de producir ciertos efectos en tos oyentes'. rn 

Debido a que la radio es un medio de comunicación masiva, posee distintas 
caracterlsticas éomo son fas siguientes: 

+ inmediatez, instantaneidad, simultaneidad y rapidez. 
+ Tlene la capacidad para ser entendida por un público muy diversificado al no 
exigir un conocimiento previo. 
+ Por carecer de Imagen desarrolla ta imaginación, tanto para quienes elaboran 
los mensajes como para quienes los reciben. 
+ Condicionamiento temporal, ya que sus mensajes son fugaces, por ello deben 
reiterarse. 
+ Capacidad para brindar información, entretanimiento y compaflta a sectores 
amplios de audiencia. 
+ Le permite al receptor desplazarse libremente y realizar otras actMdades. 

La especificidad del meaio exige no solo haOlar de él en tonna general, sino 
también dtllallar lodo lo co11cernie11le a la p1uducció11 radiofónica. En primera 
Instancia debe sellalarse que ésta consta de tres etapas: la realización, la 
preproducclón y la grabación, cada una de las cuales tiene sus propios pasos o 
etapas. 20 

La producción radiofónica sigue invariablemente dichas fases, sin embargo, 
deben adecuarse a cada tipo de emisión, según sean los objet~1os de ésta. 



Es posible distinguir las siguientes clases de emisiones: 
a) Promociona!. Emisión breve con duración de entre 15 y 60 segundos, cuyo 
objetivo es promover una idea o una acción concreta. 
b) Cápsula. Dura entre 1 y 5 minutos, su objetivo es proporcionar de manera 
sintética y general la mayor Información posible sobre un tema especlflco. 
c} Programa. Emisión con duración variable a partir de los 5 minutos, cuyo 
objetivo es proporcionar detallada y ampliamente información sobre uno o varios 
temas. 21 

Antes de pasar a lo que es la primera etapa de la producción -la realización 
del guión- es pertinente resaltar que en esto debe hacerse correcto uso del 
idioma ya que luda comunicación t:flll ti dos personas está regida bajo ciertas 
normas generales, no obstante, éstas no son tan estrictas para hacer de la 
expresión algo mecánico carente áe la naturalidad propia del lenguaje oral, o 
limnar la creatividad. Ademas, hay que recordar que todo Idioma P.S un código 
dinámico y cambiante. 

Por ello, el guionista está obligado a conocer y dominar la lengua asl como 
sus normas con la misma profundidad de un redactor, al igual que los elementos 
culturales que hacen de ella un rt!curso de idt!nlidad rt!gional. 

La base de todo el proceso de producción es Indudablemente el guión, mismo 
que se se puede caracterizar asl: 
= "Es el instructivo de la emisión". 
= 'Indica no sólo las clases de sonidos o elementos del lenguaje radiofónico, sino 
su lugar y duración dentro del programa'. 
="Instruye lo mismo al personal tecnico que al interpretativo o narrativo•. 
= "Es un libreto". 
='Es el esquema detallado y preciso que comprende el tei.'lo hablado, la música 
que se va a Incluir,. los efectos sonoros que se Insertarán e Indica el momento 
preciso en que se debe escuchar cada cosa•. 22 

Es sumamente necesario que el guión sea de elevada claridad, pues es el 
Instrumento de trabajo para todos los que van a Intervenir en la grabación y 
producción: productor, mus1ca11zador, operador, locutores, actores, etc. 

En él se Indica todo lo que se desea Incluir en la grabación, tanto para no 
oMdar nada de lo que se haya preVisto Incluir en el programa, como para 
controlar el tiempo. · 
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Cristina Romo zi sugiere que la elaboración de un guión se desarrolle con 
base en los siguientes pasos: 
1. Elecclón del Tema. 
2. Planeación de la Obra. 
3. Creación y Descripción de Personajes. 
4. Desarrollo y Redacción del Argumento. 
5. Desarrollo y Redacción del Diálogo y Guión ttad1ofónico. 

La estructura de cualquler guión consta de dos partes; la primera es Interna, 
ésta responde a los objetivos de la serte o programa, al tipo de auditorio, al tema 
seleccionado, al tratamiento y enfoque del mismo y a la jerarqwzación de la 
información con que se cuenta para la elaboración del texto. La estructura 
externa tiene relaclón con el manejo técnico y el empleo de recursos del lenguaje 
radiofónico, asl mismo con los aspectos sintácticos y con la creación llterarla, por 
ello se ha dividido en Guión Lrtera ria -consta únicamente del texto- y Guion 
Técnico -Incluye, además del texto todas las indicaciones técnicus para el 
operador, el efectista y los locutores-. 

Lo Ideal para elaborar el guion literario es segwr las interrogantes: ¿cuál es el 
tema?, ¿cuál es nuestro público?, ¿cuál es el objetivo?, ¿cuál es la iníor111aciún 
que necesitamos?, ¿cuál es el materia! de audio? y ¿quién podrla ampliamos la 
Información?. Las respuestas le permitirán al guionista partir de una Idea origina! 
precisando el tema, los puntos a tratar, el enfoque y el tratamiento de cada 
punto. 24 

El guionista está obligado a tener amplio conocimiento de los aspectos 
técnicos radiofónicos. 

Escribir para radio ne es lo mismo que escribir para leer, pues es escribir para 
escuchar. El guionista debe saber traducir las Imágenes visuales en auditivas. 

'Para obtener un guiún literario es pr~ciso hacerlo con talento y sentido 
ra dlofónlco•. 25 

Comúnmente se comete el error de redactar guiones reproduciendo el 
lenguaje oral, olvidando que el de radio es distinto a la comunicación 
Interpersonal. El lenguaje en radio no debe perder la frescura del habla, debe ser 
lógico como el mensaje escrito; claro y breve; directo, organizado y sin supuestos 
impllcitos. 



Cabe mencionar que por ser Jos mensajes de Ja radio effmeros es necesaria 
Ja reiteración, pero sin abusar de ella, Jo cual se logra a través de Ja dosificación. 

Debe recordarse la impurtancia del buen uso de las palabras, evitando 
aquellas que resulten huecas, pues provocan reacciones similares a un ruido 
fuerte y !Imitan la capacidad auditiva. 

Algunas recomendaciones para rtidactar guiones liltirarios son: 
+ Len]uage Claro y Directo. Se refiere a no poner muchas Ideas en un solo 
párrafo y evitar palabras diflclfes de entender para el auditorio. En cuanto a ser 
directo, Mario Kaplumm recomienda: "háblele a una sola persona, utilice el tú o el 
usted antes que el ustedes, trnlti con su redacción de llegar al Jugar más intimo 
de su radioescucha .. .". 
+ Escribir Escuchándose. Utilizar el lenguaje coloqulal, es decir, un código común 
al oyente no sólo de palabras, sino oe experiencias. Esto se logra leyendo en voz 
al!a al mismo tiempo que se escribe. 
+ Uso de Experiencias. Preguntarle al auditorio antes de darle afirmaciones Je 
permite participar en el programa Invitándolo a la reflexión, asl aslmlfará más 
fácilmente la afirmación. 
+ El Comiti11Zo y El Final. Ei éxito de un programa r<1dica en mantener el interés 
durante todo el tiempo que dure. 
+ Propiedad del Idioma. El orden y la claridad con que se escribe deben estar 
presentes aún cuando se busque reTleJar el habla de la gente, sus giros 
coloquiales y su carilcter natural, dti acutirdo a la época y a ia norma uel lugar. 
+Veracidad. Debe croar la impresión de que la radio retrata :a realidad cotidiana. 
+ Comunicar con Imágenes Menta!es. E! oyente tiene que participar en el 
mensaje con su imag1nac1ón; por ello P.I guionista deoe poseer la capacidad para 
llansladarlo hatita donde se desarrolhm los hechos. 
+ Empatfa. Convertir al radioescucha ei1 el protagonista del programa.27 

Los párrafos en el gwón tienen como caracterlstlca ser breves y lo más 
directos posible. Todo rodeo verbal equivale a liempo desperdiciado. 

Además, debe tenerse en cuenta que la radio extge la capacidad de slntesls, 
mismo que no significa e11minac1ón arbitraria, sino la exposición sumaria de Jos 
principales elementos. Existtin diversos mecanismos de slntesis: 
1. Fusión de términos. 
2. Equivalencias de sentido. 
3. Supresión de palabras. 
4. Uso de los dos puntos. 
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5. Nota sobre el núcleo verbal, es preferible escribir oraciones explfcltas, donde 
aparezca el verbo. 
6. Verbos de acción, el núcleo verbal es el elemento central del Idioma, Imprime 
agilidad al texto.:;:¡ 

Cada párrafo debe tener unidad y cohesión (enlace y arreglo lógico de las 
Ideas y oraciones). 

Para obtener lo anterior es necesario que las oraciones tengan una 
construcción ordenada, estén conectadas entre si y erJsta unidad entre la Idea 
pnncipal y las secundarias. La mejor constnicc1ón sintactica es la que ordena los 
elementos de la oración: sujeio-ve11lo-compi1m1ento. "Fara 1<1 debida claridad dei 
texto con•iene que el orden de las palabras :;a someta al orden de las ideas•.:?9 

Sin intentar deformar el estilo de cada guionista, si hay que hacer hincapié en 
que todo escritor debe cuidar la claridad, el onJen lógico y la propiedad del 
Idioma en el tei.-to radiofónico. El estlla busca evitar el uso de angllclsmos, 
galicismos, cacofonlas, monotanlas, asonancias y consonancias. 

Después de especificar los ra:¡gos má:s importantes al respecto del guión 
!Iterarla, pasaremos a describir lo que es el proceso de elaboración del guión 
técnico, cuyo formato debe ofrecer una presentación estética, la cual varia de 
acuerdo al estilo de cada guionista. 

Para algunos las hojas se dMden en tres columnas (ver anexo #1). la primera 
está destinada a controlar el tiempo, la segunda para las Indicaciones técnicas 
(música y efectos¡ y la tercera se utiliza para el dialogo y la narrac1ón.;;o 

Para otros al guión se dMde> en des columnas verticales (ver anexo #1 ): a la 
Izquierda, una más angosta con los nombres de locutores o personajes que 
deben participar escrrtos en mayúsculas; y a la derecha la columna pnnc1pal, 10 
que el locutor o personaje dtlllerá dticir, asimismo las indicaciones l6cnicas de 
efectos y música, éstas últimas deberán ser esciitas en mayúsculas y además 
subrayadas.31 

En ambas casos, el aspecto del guiún debe ser fácil a la lectura y no 
presentar dl!lcultades para locutores y productores. 

El tiempo de una producción radlotonica está determinado por golpes de 
máquina, número de renglones y número de palabras. 
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Se recomienda que cada cuartilla contenga 24 renglones de texto, de 15 
golpes la columna Izquierda y de 32 la derecha, con el fin de tener una Idea del 
tiempo de duración del programa. con una lectura regular {117 palabras por 
minuto), cada dos lineas de 32 golpes son aproximadamente 5 segundos 
de lectura; asr cada cuartilla durará un minuto, sin embargo, esto varia según el 
ritmo necesario de la lectura. 

En la primera cuartilla debe incluirse la identificación del material con los 
siguientes datos: nombre de la serle, nombre del programa, número del 
programa, fecha de entrega, fecha de grabación, fecha de transmisión, nombre 
del guionista, nombre del productor y voces o personajes. 

Además, en el ángulo superior derecho, cada hoja deber ser numerada 
progresivamente y con una Identificación del gu!ón al que corresponde. 

las línes del lexlo deben ir numeradas prugresivamenie de la 1 a la 24, para 
facllltar la edición o las Indicaciones del productor al equipo. 

Las siguientes son algunas recomendaciones para una me¡or presentación del 
guión radiofónico: 
1) Utilizar letra mayúscula (en el texto de Indicaciones), es mejor para su lectura. 
2) Las !!neas de los parlamentos deberán estar separadas a doble espacio con el 
fin de diferenciar ta partlc1pac1on de cada locutor o actor. 
3) Las palai.:ras úificiles de leer pueden subrayarse o separarse por silabas. 
4) Las cifras ma,-~res de cuatro números es mejor escribirlas con letra; en caso 
de no ser muy Importante precisar la cantidad, se recomienda cerrar1a. 
5) No es correcto utilizar abreviaturas, srempre debe escribirse la palabra 
completa. 
6) No dMdlr las _palabras entre renglón y renglón de un par1amento o entre una 
hoja y otra, pues ello puede provocar la variación del ritmo de la lectura. En caso 
de que el párrato final de una hO¡a no cupiera Integro habra de pasarse completo 
a una nueva página.32 

Para Indicar la lntenc!ón con que se em!te un mensaje se hace mediante 
elementos parallngurst1cos: intteiriones ae la voz, pausas, suencios, rJ1stanc1a y 
tmlonacióu. Asl como l<t expresión pueúe :;er adnriraliva, estirnulllliva, irórrica, 
burlesca, ofensiva, Insinuante, rldlcullzadcr:i y otrc:i matices lnténclonales 
según cómo y dónde se diga. 
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Dichas expresiones se Indican en el texto del guión mediante acotaciones al 
actor, las cuales van entre paréntesis y con mayúsculas cada vez que sea 
necesano resaltar ta terma como na de hablar et locutor o et personaje. 

Para llevarse a cabo el guión técnico es Indispensable conocer y saber 
manejar el código radiofónico, misma que se entiende como un conjunto de reglas 
que sirven para generar mensajes, en radio son exclusivamente de caracter 
auditivo e involucran a los siguitmles elementos; voz, música, efectos sonoros y 
silencios. 

"Et código propiamente radiofónica, es aquel sistema de reglas de uso y 
combinaciones de estos elementos que el emisor y rt1ceptur utilizan tanto pa1a ia 
producción como para la Interpretación de los mensajes'. '.':l 

Es el elemen\o radiofónico por excelencia: pues es la palabra, la codificación 
de la Idea y lo que se transmite a los otros. De las voces dependerá que el 
escucha crea el mensaje y se convenza. Antes ne escoger una voz, el proa11ctor 
debe analizar el guión en cuanto al conieniuu, furmatu y gt<ne1 u rn<liuíónico. 

La voz debe tener presente que el menssje radiofónico no se lee, se dice, se 
actu a o se interpreta. 

La versatllldad de una voz radica en los tonos, timbres, Inflexiones, ritmo, 
pausa y brillantez. Sin embargo, la voz debe poseer !Variablemente las siguientes 
caractenstlcas: 
a) Naturalidad.- Debe escucharse si1m1pre natural, no fingida sinu con 
espontaneidad. Entre más coloquial sea, más sentirá el e3cucha que se le está 
hablando a él. 
b) Tono.- En radio se puede hablar de un tono dramatice, festivo, co1oqu1al, 
reílexivo, dulcoi, agresivo. El tono 1:1stá definido por el nivel lle vibraciún 4u1:1 
adquiere la voz. · 
c) Timbre.- Es la personalidad del que la usa, es el sonido peculiar que emite 
cada indMduo, es et •color" de la voz. 
d) Ritmo.- De ill depende, en gran pa1le, 4ue 1:11 oy1:mtt1 e:;cuche o simplemente 
oiga y que pase de un estado a otro. SI el ritmo fuera constante se convertirla 
monótono y agotador (si es rápido) o monótono y tedioso (si es lento). Lo Idóneo 
es lograr una combinación de ntmos que produzcan tas variaciones adecuanRs en 
la expresión ural cotidiana, en función de la íluiút1.i: de las idi;a:<. 
e) lnfle:dén.- Es el cambio de tono o acento en la voz para hacer que una palabra, 
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frase u oración tenga mayor o menor Importancia, e Incluso modltlca el sentido o 
slgnlflcaclón de la frase. 
f) Transición.- Se constituye por los espacios y silencios que un locutor puede 
lograr con su voz para cambiar lle esce11a u úe esl¡¡úo úe á11i111u. 
g) Dicción.- Esta facilita la comprensión de un mensaje, por lo que la buena 
dicción adquiere una relevancia 'lita! en la radio.34 

.Ml.J.Sl.C¿\: 

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

Mario KaplunJs cita cuatro funcionas de la música: 
1. Gramatical o Reflexiva. 'La música se Intercala para Ir marcando las diferentes 
traccmnes de que está compuesta la em1s1ón y para distinguir una tracción de 
otras". 
2. Expresiva. 'La mú3lca comenta lo escuchado, contribuye a suscitar un clima 
emociona! o subraya el caracter de los personajes'. 
3. Ambiental. "Música que reproduzca la escena real". 
4. Descriptiva. "No sólo exprnsa estados de ánimo, sino que muchas Vllces nos 
describe un paisaje o da el decorado del lugar". 

Para su uso en el guion, la musica se c1as1Tica en: 
- Rúbrica, co11 ella :;H idHnliiica a u11a serie UH las úemás. Se inse1la al i11icio úe 
cada programa, también para marcar la salida. 
- Cortina, es el "punto y aparte'. Separa las partes o secciones del programa o 
enlaza la mbr1ca r.on el 1nrc10 del programa. 
- Putl11le, eslH sunido se inicié! a pa1lir del siit111~iu, suut1, re1Jisl1a o se iullllliílca y 
baja paulatinamente hasta volver al silencio. Por lo general, se establece una 
duración de 15 segundos para el puente; pere éste puede durar un poco más o 
un poco menos. 
- Mezcla, se utiliza para dar la Stl11sació11 dt1 cambio lle clima a través º"' la 
combinación de dos tipos de muslca: mientras la primera baja y desaparece, la 
otra sube y registra; ambos mo•.1mlentos son suaves. Sirve también para 
transportar al oyente hacia el pasado o et Muro. 
- Ráfaga, es un fragnre11lu musical, ágil y breve que se enrplHa para destacar 
algtín momento, estado de ánimo o para darle un pequeno respiro al te::to. 
- Golpe, es la m!nlma expresión acústica que se utiliza para subrayar una 
escena . .18 

Hay que tener presente que no es pertinente usar toda la mtíslca en radio 
para acampanar en texto, es decir para efectos de apoyar la producción de 
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un mensaje determinado, por ejemplo: melodlas muy conocidas o que estén de 
moda, pues el receptor al reconocerlas genrafmente pierde el Interés en el 
mensaje, sin embargo, en ocasiones de torma intencional se seleccionan estas 
melodlas para darle significado al texto. Canciones con letra, si están de fondo 
en el texto, el radioescucha Intentará reconocer la canción, esa otra voz o la letra; 
sólo puede usarse para reforzar una escena. Música con exceso de 
Instrumentos, tiene un nivel excesivamente 1rregu1ar, es decir en algunos 
momentos resulta ser muy alta (pue<fo opacar el texto) y en otros muy baja. 37 

Cabe aclarar que en publicidad e:;to no es restrictivo . 

. EFECTOS: 

Tienen por objeto ubicar al radioescucha en un lugar o momento determinado 
y hacerlo sentir algo que ha sucedido describiendo o reforzando una escena. 
Ayudan a vtsualizar, sugerir, ambientar, complementar o a vestir el lenguaje 
radiofónico. 

Los efectos estimulan la memoria y brindan escenas pues, aunque no al grado 
de ras palabras, Jos sonidos tienen altos contenidos de soclalizac1ón al asociarlos 
como expresión de algunos elementos, cuiúando que sean lo mi!s apegados 
posible a la realidad. 

En el trabajo de producción los signos sonoros implican una labor de creación 
constante, adquiriendo rasgos de novedad permanente. 

Los efectos pueden obtenerse rfe una grabación o bien, hacerlos en el estudio 
al momento de la realización, en dado caso deben estar sincronizados con tas 
voces. 

Robert Me Lelsh3'l recom!enda que e! use de les efectos especiales debe 
reunir tres caracterrst1cas: s1mpllc1aact, reausmo y consistencia, 

Mario Kaplun~9 dice al respecto: "En el guión radiofónico, ruidos y mOslca son 
tan necesarios a la palabra como lo son a la vida misma, cuya ñcclón queremos 
llevar al oyente". 

SILENCIO: 

Recurso radiofónico desafortunadamente poco utilizado, a pesar de Jas 
bondades que puede brinda! le a la producción si es utilizado en fonna adecuada, 
haciendo de él una herramienta de alto valor Imaginativo. 
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Hablar de silencio no Implica necesariamente silencio absoluto, el concepto 
abarca una amplia gama de matices dentro de considerables reducciones de 
volumen. 

El silencio puede ayudar en la definición espacial, temporal y de planos 
acústicos, asl como para subrayar momentos de suspenso, duda y drama. 

Cada ele1mmtu -palabrn, música, suniúo y silencio- añade a la expresión 
verbal un factor slmbóllco que conte;rtualLza su significado origina!. Una misma 
palabra acompallada de un sonido y/o música adquiere un matiz diferente al Igual 
que cuando te antecede o sigue una pausa, suencio, que adquiere la categorta de 
un efecto especial. 

Una vez que se ha elaborado el guión se procede a la Realización, 
concretando ast la pronucc1on raa1oromca; esra con la ayuaa ael personal tecnico 
y criiativu. 

Antes de comenzar la grabación debe registrarse e! volumen de la voz de 
cada locutor haciendo que haDle anre el m1crorono, a 10 cual se le conoce como 
"tomar niveles". 

Por otro lado, también debe hacerse el registro del texto al grabar la "pizarra•, 
es decir el nombre de ta serie, número de programa, fecha de transmisión y un 
conteo regresivo. Al terminar la pizarra, entre el número uno y el inicio de la 
rúbrica del programa, deberá haber un espacio de un segundo. A continuación se 
Indica la entrada del prtmer participante, de ah! en adelante cada uno de fas 
locutores-actores 1ran leyendo sus panamenros en et momento que tes 
corresponda, si11uiendo las acotaciones del texto. El efectista y el musicalizador 
irán participando de acuerdo a lo marcado en el guión. 

La realización puede llevarse a cabo en aos distintas formas: 
A) Armado.- La emisión es grabada con lodos los elementos que se titme 
pre~isto Incluir (voces, música, efectos, etc.}. La ventaja de este tipo de 
realización radica en que al terminar de grabar la emfs!1n queda ces! lista 
para transmitirse. La desventaJa IJUe prasenta es que sr los locutores-actores 
con1elen 11lgún error cuamlo hay música u eíeclus t.le fundo, al repetir el 
parlamento es dificil hacer coincidir la nota musical o efecto que quedó grabado 
con e! que va a grabarse de n~evo. 
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B) En Frlo.- Primero se gn:.barán las voces y efectos da estudio qua es 
ne ce sano sincronizarlos con la '!'JZ, después se hará el 'montaje' . .A. la grabación 
en frlo se le iran inc1uyenao los aemas elementos consroerados en el guron. 
El montaje se hace meuiante el "copiauo", el cual consistti en pun1:1r en la 
reproductora la grabación en trio y en la grabadora una cinta que registrará la 
grabaclón.or1glnal (lnclll'/endo música y efectos grabados). 
Esta realrzación tiene como ventaja que el productor sólo tendra que cuidar a 
locutores y efectista, y durante el moutaje pondrá más atención H los niveles y 
a la Inclusión de música, efectos, dlálogos, etc.'º 

Cabe mencronar que en radro se utilrzan rndistintamente los terminas de 
director, productor y reali.zador para nonrbrar al responsable creativo del 
programa radiofónlco.•1 

cualquiera que sea et tipo de grabacion deben tenerse presentes las distintas 
dimensiones auditivas de la realidau, que al ser llevadas a la radio se denominan 
planos sonoros y se distinguen los siguientes: 
- Primer Plano.· Cuando la voz y el sonido se escuchan, con toda su claridad 
posible por encrma de todos los dernas elemento~, muy cerca del mrcroTOno. 
- Plano Medio. La voz y el soniuo :¡e µercii.Jen con i:l<11iuad µ01 ai.Jaio utl la voz. V 

el sonido del primer plano, un peco aiej¡¡do del micrófono y en un niVef de 
grabación también lnfer1or. En este grupo se Incluye también al segundo, tercer, 
cuarto y hasta qurnto prano, srempre y cuando el oyente pueda escucharto con 
toda clariuatl. 
- Fondo. ruede ser rumor de voces, música o sonidos grabados a mlnlmc nlvel. 
Debe complementar sin distraer al oyente. •2 

Algunas ocasiones se incluye una tllaµa más en la rt1alización y tlS la 
Postproducclón, la cual consiste en corregir las posibles fallas, tales como 
reverberanclas o algún desajuste en los n~1eles utll!zados. En ella también se 
venttca la necesidad de realiZar alguna edrción y la durac1on del programa. 

Al procedimiento que se utiliza para Incluir, reducir o suprlmlr por completo un 
texto, efecto o puente musical de la grabación se le conoce como edición. 

Uno de los tipos de edición es la electrónica, que se lleva a cabo con la ayuda 
de las cabezas borradoras; el otro tipo de edición es la manual que consiste en 
hacer un corte a tijera en la cinta . .¡,; 
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PRODUCCION DE COMERCIALES RADIOEONICOS 

Para responder a las nece~1dades del tema central: la produccion publlc1tana 
en la radio, com¡ideramus imµrescinúiuie p1ufu11úiz<1r nu súlo en ia producción 
radiofónica da manera general, sino en al cazo paitlcufür da Ja elabo¡acfén da 
.comerc!ales. 

Es irnµurlanle "siaiJl.,cer lu qu" es un a11u11ciu, !lilla lo cual nos remilire111os il 

Watson Dunn 44, quien afirma qua es un conjunto de signes (ayudan a atraer al 
público) y slmbolos (complementan la comunicación) que tienen como finalidad 
representar el oo¡eto, el sentrmrento y10 la expenencia. 

Los mensajes publicitarios en radio son más baratos y sencillos en 
comparación con otros medios (principalmente la teleVfslón), además deben ser 
altamente creativos, pues en unos c1iantos segun<los deben crear una escena en 
la menle del radioescucha para lo cuai usa eíeclus úe soniúo, aclures, música, 
etc. 

El comercial de radio, para ser eficaz debe poseer distintas caracterlstlcas 
tales como: 
- Sencillez.- Los textos complicados provocan confusión al oyente, por ello es 
conveniente usar palabras conocidas, frases cortas y una estructura sencilla de 
las oraciones, teniendo en r.uenta que el texto aebe sonar co1oqu1al. 
- Claridad.- No desvi<11se il cuesliu11es secur1d;11ias, evilar <1úverbios, cliciu~s. 
fra30$ ambfguüs y palabras lnnecezcrfi:¡3 
- Coherencia.- El mensaje de ventas debe lnf!!.!lr con secuencia lógica, desde la 
pnmera palabra hasra la última usanao terminas y trases de transicion para que 
sea íácil de cu111p1 ender. 
- Empatla.- Intentar usar un tono amigable y personal, usando con frecuencia la 
palabra iu• o •usted". 
- Amenidad.- No sonar aburrido o molesto, mas bien entretenido mediante un 
eslilo •achispado". 
- Credibilidad.- Decir la verdad acerca de las ventajas del producto evitando las 
declaraciones exageradas, pues estas se detectan co!1 rapidez y destrtl'¡en el 
propósrto del comercial. 
- lnter~s.- Llamar la alenciún del raúioescucha mediante la promoción de Jos 
productos y servicios. 
- Originalidad.- Debe sonar distinto a otros y lograr resaltar el producto. Para ello 
puede hacerse uso de técnicas como: un enfoque nuevo, una trase musical, una 
voz especial o un efecto sonoro particular. 
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- Compulsión.- Imprimirle al comercial una sensación de urgencia, los primeros 
segundos son cruciales para ello ya que ahl es donde el oyente es capaz de 
captar o perderle la atención a la radro. ~ 
- Menr.ionar el factur visual si es necesario, por ejemplo el color u otras 
caracterlstlcas del producto. 
- Repetir· las Ideas fundamentales, la repetición es la esencia de la radio 
moderna; de ser posible hay que repetir pero con variaciones. "6 

Otto Kleppners 47 sugiere seguir un¡¡ serte do pa~cs para lie~-ar a cabo la 
producción de mensajes de ventas en !a rad!o: 
1. Una agencia o un anunciante nomnra a rm productor. .. ·~' . 
2. El productor µrepara ei cálculo del costo. · :,:-'· 
3. El productor selecciona un estudie da grabación. . .. ':,· 
4. Con Ja ayuda del director, el productor reparte Jos papeles para el comercial. 
5. SI se utiliza música, el productor la seleccrona y escoge. · .• .. :. 
6. Si es nece:iario se hace un ensayu. 
7. En el estudio se graba la música y el sonido con las voces. 
9. El productor vertflca que el mensaje se dlstrtbuya en cintas o cassettes a las 
estaciones. 

Es conveniente mencionar que en estos puntos dados por Kleppners no se 
toma en cuenta un paso fundamental: el procesos creat~10. 

La radio, por ser un medio auditivo, depende en gran medida de la habilidad 
de quien redacta les textos, ya que asl como los anuncios Impresos y de 
teleVislón Incluyen Imágenes y gráficas para darle Impacto a estos, el medio 
radiofónico debe crear rmágenes mentales utrlizanao tecnrcas apropiadas, 
algunas de éstas son: 
a) Locutor Directo: es la técnica más u::adn, en la que sólo un locutor o una 
personalidad comunica todo e! mensaje. su éxito depende de !a s!mpatra y 
credibilidad de la persona que nace el camercra1. 
b) Dos Locutores: se allernan or<icion"s o grupos de oracion.,s; el curnerci;tl 
tiene un ritmo rápido, genera agitación y Je da un toque noticioso. 
e) Locutor~.o.ctor: lnclll'¡e la voz de un actor o actriz que complementa el mensaje 
del locutor. 
d) Realismo: es un diálogo que represerri<1 una escena de la vida rtrnl en la que el 
oyente se vea en un problema donde el producto o servicio le pueda ayudar a 
resolverlo. 
e) Jingle-Locutor: la canción o Jingle otrece dos ventajas, por un lado es una 
presentación agradable y fácil de recordar (al menos una parte) y por otro un 
sonido musical puede asumirse como la propiedad exclusiva del anunciante. 
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~ Entrevista al Consumidor: el productor puede hablar no sólo con profesionales, 
sino con los consumidores reales, quienes relatan su experfencla positiva con el 
producto o servlclo, mismas que se Incluyen en el anuncio. 
g) Sentido del Humor: si se maneja acertadamente el sentido del humor puede 
ser un Ingrediente más en casi cualquler h~cnlca. Se recomienda para anunciar 
productos de bajo precio, productos que !a gente compra para diVertlrse, 
aquéllos cuyo principal atractr110 es el sabor o proauctos y servicios que 
necesitan cambiar su publicid<id debido él la compeltmcia. Si el consumidor 
recuerda el producto y no el comercial, entonces esta técnica habrá cumplido su 
objetivo. 
h) Combinación: Las técnicas pueOAn mezclarse de distintas maneras, sm 
embargo, debe tenerse sumo cuiuado fJilla elegir las más ad11cuadas 
dependiendo del tipo de producto y de los ffnes que se persigan. •e 

Pueae parecer que la reaaccron oe mensajes para ra1110 es una actMOaa muy 
fácil de r11alizélr, basta cun i1ai.Jidde a la audi11rrcia a i<i cual s11 i11i11nte ll11gar; no 
obstante, resulta un trabaje arduo el crear una buena pubUcldad pa¡a este medio. 

Existen diferentes opcrones para crear comerciales radrofónicos: 
1) Escritos por el propio anunciante. 
2) Contratar un estudio para desarrollar una parte o la totalidad del comercial. 
3) Solicitar el talento creativo adecuado para el proyecto. 
4) ser producidos por la radroartusora contratada para drtunalrlos. 

Es Importante mencionar que se necesita no sólo saber realizar un comercial 
!ngenloso y atrayente sino además conocer a quiénes va dlrfgldo, es decir, a los 
clientes potenciales: ¿cómo son?, ¿r.ómo vtVen?, ¿como piensan?, ¿cuál es su 
nivel de ingreso? y G4ué necesidades lienen?. Estos dalos es posible obtenerlos 
vailéndose de la mercadotecnia, misma que es determlmrnte para elaborar una 
estrategia publicitaria. 

Antes de darse a la tal't!a e.Je crear un curnercial para radio se habrán 
estudiado sus objetivos (que saa de lnterós, que proporcione Información y que 
lnVite a la compra), su grado de pos!c!onam!en!o y el mercado al que se dlrfge. . . 

AJ redactar un teA1o comercfaJ debe tanarsa slampra p¡esento la forma como 
la gente escucha !a radio y no decperdlclar las ventajas que ofrece et medio. EL. 
redactor tiene lrbertaa para •actuar en e1 teatro ae 1a 1magrnac1on del 
radioescucha". 4a . 

El formato del texto comercial debe calcularse sobre número de palabras o 
cantidad de renglones y golpes de maqurna. · 

20 . 



Los mensajes fundamentalmente comerclales poseen un ritmo más rápido muy 
similar al de un noticiero. 

En iil actuaiidi!d ius comerciale:; :se 1fü:e11 en forma nípida, alegre y e1tfática; 
por ello se calculan 20 palabras para anuncios de 1 O segundos, 40 palabras 
para los de 20 segundos, 60 palabras para los de 30 segundos y 120 palabras 
para aquellos de 60 segundos, el número de palabras puede vanar siempre y 
cuando permanezca dentro del lapso de liempo llSlablecido; hay que recordar 
que los efectos sonoros o entradas y salidas musicales pueden reducir el número 
de palabras. 

El texto se escribe en lineas breve~ a manera de v1mms, induciendo a lai; 
locutores a hacer pausas que den el sentido correcto de cada expresión. 

El uso de letras mayúscUlas hacen resaltar un determinado aspecto para que 
el locutor lo enfatice auxiliauo por la llamada de atención que le indican los signos 
de admiración. !'.1 

El guión publicitano tiene un Objetivo comercial de promoc1an y 01TUs1on, como 
la! dtlbe vende1 a un públii;u. En u11<1 sula í1 <1:;;1 o en i O cuartiii¡¡:; el \.JUioni:;la 
daba lograr el ob]etr10 deseado. 

Por lo anterior se deduce que el guion puolicttano puede ser tan solo una trase 
u "slogan" o un anuncio cuy¡¡ duración no t1xceúerá úe un minuto. 

A continuación se presentan a!gunos consejos para escribir un texto 
pullllcitario en guion: 
a) Todo guión debe escribirse en forma intllliyible, clara, ordenada y sencilla, 
resaltando la Idea central del mensaje y el objetivo de convencer al público. 
b) Tener presente a quienes van a recibir e! mensaje (a través de la investigación 
de mercado ya mencionada, realizada antes de lanzar el producto}, y que 
conjuntará aspectos como nivlll cuilural, nive_I social, ingresos, edad, sexo, !lle. 
e} Las fra¡¡es largas son más di1iclles de entender para el público, por ello es 
recomendable utilizar una redacción sumamente sintetizada; lo mismo sucede con 
los términos antiguos, especializados y palallras reouscadas. 
d) En el caso de anuncios de producto:;, :.e definirán claramente los objetivos 
que se buscan con el anuncio. 
e) Conocer y manejar los atributos del producto. 
f) Tener presente la tinalldad del anuncio: 1ntonnar, persuadir, recoroar, etc. 
g) Sll11alar ie ~U1Jerio1 idad y ventajall úei producto que se anuncia. s1 
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h ) Descrlblr las necesidades de los clientes potenciales, no sólo destacando las 
caracterlstlcas ob\1as de los productos, sino también aquéllas que parecen 
escondidas y que los hacen diferentes a otros productos similares. 

Dentro de los te;,.'tos com\¡iClüfes oa dlztlngua en p;fmer término aquél de ritmo 
not!closo que consiste en redactar el mensajes en !!neas de 45 golpes y 1 O !!neas 
para 25 segunaos aprox1maaamente. t:n cuanro a Jos mensajes cortos se 
encuentn1 el prumociomd i11slilucio11al cuya car <1cleiíslica es la furrnaiidad del 
contenido, no admite expresiones enfatizadas notoriamente, su ritmo es más 
lento y se miden 10 palabras si es de 5 segundos, 25 palabras si es de 15 
segundos, 50 palabras en 30 segunaos y 100 palabras en 60 segunaos. t:n el 
caso del mensaje iníurnralivu, suele 111e11ciunarse uno o varios leléíonos; aqui el 
redactor calculará el número de palabras y el tiempo para no sobrepasar el texto. 

Es comlin, en Jos guiones pubucrtanos, utilizar recursos como acotaciones con 
el fin de que el locutor (es) enli1mua ia inlenciún que se quiera dar. ~2 

Existen dos formas para realizar un comercial de radio: 
1. En Vivo: es el realizado por el locutor ael estudio, el animador, el comentarista 
radiofónico u otra µersonaliuad de la t!Slación. Este co111e1cial :ie !tle de un texto 
que el anunciante ha preparado. 
2. El Pregrabado: generalmente es utlllzado para campaflas regionales o 
nacionales pues deb1ao a que se aesconocen las capac1aades del locutor resuKa 
inrpráclico r .. daclar un yuiún par a ei estilo particular d"' cada locutor, pur lo 4ue 
Jo:; comerclales para estas campaflas se graban previamente. Con esto los 
anunciantes tendrán la seguridad de que el comercial será Idéntico cada vez que 
sa transmita. 

En algunas ocasiones los comerciales suelen transmltlr:ia una parta en vivo y 
otra grabada, mezclando las dos formas antes mencionadas. 

Por ejemplo, el jingle (canción comercial) pregrabado puede reproducirse 
mientras el locutor lee el tcl\lo en vivo. 53 

Por otra parte, en raa10 existen cuatro tipos de anuncros segun Jos identifica 
K1:1vin Sweeney54 , en los cuales se hace uso de las técnicas ant1:1s nrencionauall: 
1) Anuncio Rimado y Cantado. Es una tonada pegajosa que puede basarse en 
una canción de moda; su popularidad se debe principalmente a la repetición 
constante. No es necesario que tenga musrca, pero en general esta rimado. 
2) Narración. Tiene una historia que contar; como el tiempo es muy brev1:1 para 
que haya trama, muchos de ellos recurren al humorismo. Es esencial que la 
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gracia de la historia tenga relación con la recompensa del producto que se quiera 
subrayar. 
3) Directo. Lo hace sólo una persona y es muy seme¡ante al texto directo de los 
medios impresos; no utiliza ningún recurno especiai para disfrazar 111 mensaíe. Es 
fácil de producir y se adapta a casi cualquier producto o situación. 
4) Personalidad. utiliza a personajes famosos, sin embargo, er.lste e! riesgo de 
que la personalidad eclipse el mensaje o que el texto no se adapte a su estilo. 

Debido a que la radio es un medio orler.tado hacia la música, a manudo so 
Incluye en el guión algún tipo de me!odla, ya sea para ut!!lzar!a de fondo y crear 
un ambiente o que et contenido en su tora1111ad sea una canc1on p;ira popularizar 
111 producto y slo¡¡an dei anunci;rnti:, i:sia canción :fü conoce como jin¡¡lti o io90 
musical y es un medio popular para hacer racordar el mensaje. El publlcista 
puede comisionar a un compositor para hacer una melodla original, la cual se 
conllierte en propiedad del anunciante dándole al producto una personallctad 
musical propia. ;,t, 

LA CREATIVl~Q. 

La radio es en esencia un medio creat!Vo, pues eX1ge de la imag1nac1on et 
aporte fundamental. Esta encierra todo aquél cúmulo de iú1:as que es capaz de 
oliglnar y la creatividad no es sino darle vida a esas Ideas, traspasar de la mente 
a la realidad o a la forma en que se presentarán los contenidos de las mismas. 

Corno medio de comunicación la raúiu lientl <:11 compromiso de conv<:111irs11 1:11 

el vinculo entre el emisor y el receptor superando la función qua en un inicie :a 
file dada -slmp!e transmisor de mensajes-, para convertirse er. •Jn medio creat~10, 
de tal manera que se explote su elemento bt'ls1co: el sonicio. 

Asl, al mismo tiempo que ofrece lmágeries audttrJas a los radioescuchas, les 
lleva a vivir.hechos, climas y tiempos tan variados como los reales. 

Tuda esta r<:1sponsabilidad recae en el "distuiador• quien en primera instancia 
deberá partir de su dlsponlbilldad para comprometerse en estructurar 
pensamientos capaces de ser comprendidos por otros. 

Toda tarea creativa r11qui11re una enorme potencialidad para catalizar, en 
cierto modo, la Infinita complejidad del medio y de quien lo habita. 
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El creativo ha de demostrar su habllldad para •trascender los espacios 
concretos de la realidad y penetrar la sensibilidad y pensamiento del 
audito no, en la intensidad de su emoción y sus ioeas•. 56 

La poslbllldad de trasladar al auditorio hacia una Interminable gama de tiempo 
y espacio, dependerá de la creatMdad que se utilice durante el proceso de 
prooucc1ón rao1oton1ca. 

Todo productor debe trazarse como reto y meta aprovechar ampliamente la 
creatMdad y las ventajas que el medio le ofrece, mismas que pueden resumirse 
en una sola: la capacidad para echar a volar la imaginación del radioescucha. 

111 p1 IRl!CIO,lln V 111, RAD!f"> 

Pura (Jíornover un pruduc:lo u ~1:1rviciu 1:1s i111p1 esdnuiUle cu11!ar con dií1:111111le~ 
medios publicitarios, es decir, con veMculos por cuyo conducto sa lleva el 
mensaje de ventes a !os clientes potenc!a!es, entre estos med!os se encuentran: 
periód1cos, revistas, anuncios móVlles, posters o carteles, televts1on, rao10, etc. 

En lo que respecta a la radio puede considerarse que ocupa el primer lugar 
ente los medios publicitarios, potencialmente, pues su efectividad radica, en gran 
parte, en el mecanismo de asociación de la mente humana que depende del 
mecanismo de m11rnoria audiiiva que \jemirn la rndiu. Erl la medida que la 
repetición sea necesaria a la publicidad, fa radio será indispensable a la 
publicidad. 

En cuanto a costos, i<i radio "es el mee.Jiu publicitario µur excelencia". Este 
medio resulta ser el más barato ya que sus tarifas, en relaclén al número de 
personas que pueden escucharlo, son muy bajas es decir, los beneficios son 
grandes mientras que la inversión es mlmma. "La raá10 como irwers1on y 
penetración sigue si1111do el mejor medio publicitario". ~7 

Watson Dunn 56, sena!a que los anunciantes usan !a radio por: 
a) 1nmeaiac1on, los oyentes esperan enconrrar en la rad1n 1as Ultimas noric1as. 
u) Coslu Reduciuo, la r11uiu 11~<¡<1 <il µúuiic:u cun un uaju GUSÍU. 

c) Flexlbllldad, en la radio puede usarse cualquier comunicación que pueda 
adaptarse al sonido, asimismo el anunciante puede cambiar su mensaje y puede 
llegar a sus oyentes vanas veces al dla. 
d) Selección del Público, puede llegar a un público especializado, a jóvenes, 
amas de casa, o algún otro grupo. 
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e) Movflldad, la radio es en extremo móvfl. 

En contraparte, la radio como medio publicitario tiene algunas limitaciones, 
especlficamente: Ja fragmentación del público (lo cual significa que Ja radio tiene 
que Juchar para conquistar a su público, pues tiene mucha competencia) y su 
transitoriedad (esto es que Ja radio se va rápidamente, no es posible disponer del 
mensaje para consultarlo o volverlo a ver). 

Para poder anunciarse en radio deben tomarse en cuenta una serie de 
factores para lograr una mejor planeaclón publfcitarla: 
+ Número de Estaciones, Ja unidad básica es la estación local. 
+ Cadenas Nacionales, muchas de las principales estaciones de radio están 
organizadas en cadenas. 
+Número de Aparatos Receptores, en relación al número de habitantes locales. 
+ Programas de Radio, Jos comerciales se Intercalan en programas o en cortes 
de estación. 
+ Medición de la Audiencia en Radio, determinar una muestra del auditorio. 
+ Costo de Publicidad por Radio, cargos por tiempo y costos de programa. 
+ Selección de Ja Estación, que el anunciante obtenga una estación con un 
Impacto específico hacia su segmento del mercado. 

En Jo que se refiere particularmente al anuncio radiofónico puede decirse que 
es un mensaje con la sUficiente claridad tanto técnica (transmisión adecuada) 
como enunciativa (en redacción y locución). Es una herramienta eficaz para dar a 
conocer productos y servicios promoviendo su venta, tan sólo en 20, 30 ó 60 
segundos, valiéndose para ello únicamente de voces, sonidos y música, ya que 
carece de Imagen. Puesto que evidentemente se trata de un mensaje 
publfcltarlo, éste debe lograr que el auditorio Jo comprenda, Je guste y responda 
positivamente a Jos objetivos de Ja publicidad. 

El spot publicitario debe, a través de su enunciación, Influir en Ja compra por 
medio de diferentes manifestaciones, algunos Jo hacen como una autoridad 
que Insinúa Indirectamente, otros en forma sugestiva, convincente o simplemente 
Informativa: Es tarea del anunciante analizar antes el perfil del cliente y el tipo de 
apelación que va a aludir: respetuosa, imperatlva,agresiva, persuasiva, etc. 59 

Como primera etapa debe hacerse una 'visualización', entendiéndose esto 
como el proceso de formar una Imagen mental o representación de un objeto que 
no se encuentra frente, es decir, la habilidad para desarrollar una escena mental 
en otra persona en forma gráfica o viva. Para traducir en acción una visualización 
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es necesario que el publicista encuentre, a través de un análisis hecho 11 los 
consumidores potenciales, las caracterlstlcas y cualidades del producto que le 
sean atractivas. Una vez que se conocen las necesidades de los prospectos 
deben "visullzarse' las situaciones en las que éstas se satisfagan con las 
caracterlstlcas y bondades del producto o servicio. Después de seleccionar el 
enfoque que se dará es Importante considerar sobre cuáles aspectos de 
demanda debe hacer énfasis: 

A) Enfoque Negativo (Involucra el uso de lo poco placentero). 
B) Enfoque Positivo (énfasis en el resultado que se obtendrá mediante el uso del 
producto). 
C) Enfoque de Obstáculo (despertar el esplrftu de lucha o su determinación). 

Cabe mencionar la necesidad de no sólo determinar Jo que el producto es 
técnicamente, sino también cómo lo ve el consumidor, pues Ja gente 've' las 
cosas en la forma en que los ha Inducido su cultura. oo · 

AJ elaborar una estrategia de planeaclón de anuncios se conjugan dos 
aspectos Importantes como son: el Mercadotécnico y el de Comunicación; 
logrando que el anuncio cumpla sus objetivos de vender y persuadir. 

Watson Dunn e1 recomienda emplear la claslflcaclón de 4 puntos para Jos 
objetivos concretos del anuncio: psicológicos, de acción, Institucionales y 
mercadotécnicos. 

Las siguientes son algunas consideraciones para apreciar si el anuncio es de 
la calidad deseada: 
- El mensaje debe Incluir la satisfacción de una necesidad o la solución 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 redacción y la ortografla. 62 

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

Se dice que el lenguaje publicltarto es un lenguaje de multitudes, resume la 
función 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 Imágenes. 

26 



Publicistas coinciden en la gran capacldd metafórica que posee el lenguaje 
publicitario para dar nombre a las cosas, éste debe cumplir la triple fUnción de 
lnfonnar, sugerir y convencer. 

El publicista por lo general, logra hacer de dicho lenguaje un arte que consiste 
tanto en presentar las cosas como en representarlas, dándoles la adecuada 
enunciación que las hace comunicables. 

Además de la habilidad e Inspiración, el lenguaje publicitario exige también el 
conocimiento de las palabras: para qué son, lo que en cada circunstancia 
significan y su correcta aplicación. 

Uno de los aspectos fUndamentales en los cuales debe basarse la realización 
misma de los mensajes comerciales a través de la radio, es la creatMdad (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 
PESIMO TRABAJO A LA HORA 
DE EJECUTARLA ". 

LEOBURNET 



CAPITULO 11 

AUDIENCIAS Y MERCADOS EN PUEBLA 

El proceso comunicativo de la comerciallZaclón en tomo al cual gira la 
publicidad radiofónica 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 satlsfactores hacen falta en el mercado, cómo pueden 
distribuirse en forma óptima y los medios que pueden usarse para darlos a 
conocer a un mercado especifico, todo ello con el propósito de conseguir 
mayores vollimenes de ventas•. 1 

Son cinca los puntos clave por las que atraviesa la mercadotecnia: 
- Producto. 
- Precio. 
- Plaza. 
- Promoción. 
- Publlcldad. 

La mercadotecnia Involucra la voluntad del consumidor hacia la 
comercialización y ésta a las necesidades del consumidor mediante sistemas de 
comunicación; recaba y difunde información, proyecta presupuestos de ingresos, 
egresos e Inversión; define lineamientos de eficiencia, planea campal'las de 
publicidad al mismo tiempo que seMala al publicista objetivos y metas. 2 

La mercadotecnia no sólo busca vender sino satisfacer necesidades. Trata de 
convencer a los consumidores potenciales de que determinado producto o 
servicio es mejor que otro, para lograrlo utiliza el método: Atención (llamar la 
atención) -Interés -Deseo -Adaptación. Lo Importante es saber atraerlo y 
retenerlo después. 3 

Para lograrlo, en primera Instancia debe establecerse el mercado al cual se 
pretende dirigir el mensaje basándose en una Investigación que permita clasiflcar 
al auditorio por edades, par 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 investigación de este tipo puede determinar la 
clase de producción radiofónica, sus caracter!stlcas, el lenguaje que se aplicará e 
Incluso Jos horarios de difusión. 
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Los Integrantes del mercado (consumidores) poseen diferentes motivos que lo 
llevan hacia la compra eligiendo cierto producto y no otro: 
1. Necesidades, debe satisfacer sus necesidades y gustos de acuerdo a su nivel 
social. 
2. Felicidad, es el territorio común en el que se reúnen todos los deseos y 
ambiciones humanas. 
3. Sexo, responde a los Intereses de cada género en correspondencia a su edad. 
4. Seguridad, de acuerdo a las metas que cada lndMduo se haya Impuesto. 
5. Reconocimiento, todas las personas desean ser reconocidas. 
6. Emulación, el deseo de Igualar o superar a otros generalmente del mismo 
grupo. 4 

Refiriéndonos concretamente a la descripción de la audiencia y mercado de la 
ciudad de Puebla (véase anexo #3) se encontró que: 

El 53% de la muestra pertenece al sexo femenino y el 47% al masculino. 
Con el objeto de tener datos representativos en edades, éstas se dMdleron en 
tres grupos: el primero de 10 a 19 ailos forma el 31%, el siguiente de 20 a 49 
ai'los constituye el 54% y el ultimo de 50 anos o más el 15% . Cabe mencionar 
que debido a que el porcentaje mayor corresponde al segundo grupo, las 
opiniones predominantes de la Información obtenida en dicha encuesta son las de 
la población Joven. 

El hecho de ser la radio el sistema de distribución de mensajes más 
extendido y de mayor penetración, se comprueba con la declaración del 93% de 
la muestra que afirma si escucharlo y tan sólo el 7% no acostumbra hacerla. 

¿Escucha Radio? 

93% 

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

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

En cuanto al tiempo de recepción en fin de semana sobresale el 32% con 
más de cinco horas; entre dos y cinco horas el 24%, entre una y dos horas 19% 
y menos de una hora el 3%; sin embargo existe un 12% que no escucha radio 
estos dlas. El lugar predominante para escucharlo es también el hogar (79%), 
pues en el auto o medio de transporte es menos frecuente (14%) y menos aún en 
el trabajo (7%). 

En lo antes mencionado se pone de manifiesto una de las principales 
caracterlstlcas Inherentes al medio radiofónico, como lo es la de permitirle al 
receptor desplazarse libremente y realizar otras actividades. 

Tomando en consideración las respuestas de la muestra encuestada fue 
posible darse cuenta bajo qué criterios reali.zan sus compras: por costumbre 
(47%), por recomendación personal (22%), por capricho (8%), por necesidad o 
comparación de precios (11%) y, en gran parte, por la información de los medios 
de comunicación (12%). 

En relación a estos tiitlmos -12% considerado para este efecto como el 
100%- el 44.7% de los entrevistados colocó a la radio en primer lugar entre los 
medios publicitarios, le sigue la televisión con 33.3%, la prensa con 16.8% y 
finalmente el 5.1 % recurre a otros medios como volantes, folletos, catálogos, etc. 
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Medio En Que Se Informa 

t·~¡ n 
d! 

2:tll LJ,•,-

O Radio 

•r.v. 

> ,; s ll 
¡.: 1l • 5 

a: ~ 
1!11 Total 

Medios 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa 
apgcada en enero de 1994. 

LA EMISIÓN 

Antell de iniciar con lo que es propiamente la emisión de mensajes 
comerciales a través de la radio, es Importante mencionar lo que significa la 
publicidad radiofónica para los productores de las radlodlfusoras y los directivos 
de las agencias publicitarias en la ciudad de Puebla. Para los primeros consiste 
en la transmisión de mensajes con infonnación sobre un producto o servicio, 
además consideran que la radio es un medio muy utilizado por la publicidad para 
llegar a un mercado determinado. Por su parte, los directores la consideran como 
una de las prtnclpales formas de hacer publicidad (se encuentra entre los 
primeros lugares); la cual bien llevada y producida da excelentes resultados para 
quienes Invierten en ella, ya que su objetivo es lograr que el cliente venda su 
producto. 

Por ser la publicidad una forma de comunicación donde la fuente o emisor del 
mensaje es la empresa -que desea promocionar un producto o servicio y 
transmite el mensaje publicitario al consumidor para su compra- los canales 
seleccionados son los medios de comunicación a través de los cuales se da a­
conocer el mensaje de la fuente y que va dirigido hacia una •masa de lndMduos 
receptora", quienes en términos publicitarios son los clientes meta. Todo ello 
debe provocar como efecto en el receptor Inducir a la compra de un producto o 
servicio que ofrece la empresa. s 
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En cuanto a los elementos que deben tomarse en cuenta durante el proceso 
de producción radiofónica publicitaria, tanto las radlodtfusoras como las agencias 
senalan que en primera Instancia debe haber un productor quien se encargará de 
elaborar el guión, para después elegir la música, efectos y voces (locutor-es) 
adecuadas con las cuales el operador procederá a grabarlo con el equipo técnico 
necesario, dando como resultado el mensaje comercial listo para su emisión. 

Debe sellalarse que la emisión radiofónica es la forma de transmitir un 
mensaje cualquiera y difundir su contenido haciéndolo llegar a una determinada 
audiencia. Para ello, existen tres maneras de llevarla a cabo: en ViVo, 
pregrabada y la emisión que reúne estas dos variantes (explicadas en capitulo 1). 

Es Importante hacer hincapié en que la radio local es el medio masivo más 
Importante por su cobertura y posibilidades de canales, brinda penetración y 
recordación de los mensajes, gracias a sus caracterlstlcas auditivas; el medio 
radiofónico fUe dlsel'lado también para transmitir, publicar o producir anuncios, 
permitiendo con esto Impactar al grupo objetivo alcanzando a su vez otros grupos 
como Muros prospectos. 

En toda transmisión de mensajes comerciales deben tenerse siempre 
presentes los objetivos publlcitartos que se persigan como son: 
- El mercado al que se dirige. 
- El tipo de producto a publicitar. 
- La cobertura que se intenta alcanzar. 
- El grado de penetración. 
- Cuándo y qué tan seguido deben pautarse los anuncios. 

Con base en esto se realiza la selección del tipo de estación radiofónica más 
adecuada, que a su vez responda al tamallo del mercado, al presupuesto del 
anunciante y a las caracterlsticas del mensaje. 

La radio vende su publicidad del siguiente modo: 
a) En horarios rotativos, los anuncios se distribuyen proporcionalmente durante 
todo el periodo de emisión diario de la estación. 
b) En horarios determinados, dentro de programas establecidos. 
e) En horarios fijos, en horas previamente determinadas. 

Cabe seilalar que la radio privilegia los horarios de acuerdo con el rating de 
los programas y la participación de la emisora en el encendido total. B 



Aun cuando no es Inherente a la caracterlstlca del medio, la tendencia que 
existe en muchas estaciones de colocar demasiados comerciales, más de los que 
se recomiendan, representan un problema frecuente en radio. Esta condición ha 
surgido a causa de los esfuerzos de las estaciones por Incrementar Jos Ingresos 
publicitarios. El resultado bien puede ser que los comerciales se vuelvan menos 
efectivos, afectando directamente el nivel de acepataclón de la misma emlsora.7 

Después de la música, los anuncios comerciales son los mensajes más 
difundidos en la radio mexicana. Los cortes comerciales suelen durar desde dos 
hasta diez minutos; por Jo que los comerciales abarcan al menos un tercio de la 
programación. e 

Refiriéndonos al caso particular de la situación actual de la publicidad 
radiofónica en la ciudad de Puebla, los productores de radio (ver anexo #2) 
coinciden en que la radio es utilizada principalmente con fines comerciales a 
consecuencia de que a los dueflos y clientes sólo les interesa el lucro, 
olVidándose de la verdadera función de la radio - informar, educar y entretener en 
forma armónica -, ocasionando con ello una pobreza en el medio radiofónico y 
sobre todo en la producción. 

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

Para solucionar esta problemática ambos proponen: 
Que sean los comunicólogos quienes trabajen dentro de la radio. 

- Que los vendedores de espacio conozcan tanto de publicidad como de radio 
para dar un buen servicio y orientación 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 radlodifusoras. 
+ Que se tenga como base un plan de mercadotecnia, una campafla publicitaria. 
+ Crear nuevos modelos radiofónicos para Ja ciudad de Puebla. 
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RADIODIFUSORAS 
+ Que las estaciones se profesionalicen para tener una radio creativa, 
interesante y prepositiva. 
+ Que entre agencias y radlodifusoras fonnen una cultura publicitaria en la 
población. 
+ Dar ma~or 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 
relación, puesto que las radiodifusoras las consideran una "competencia"; lo 
mejor serla que fueran las mismas agencias quienes realizaran la producción de 
los anuncios comerciales y las estaciones de radio únicamente se encargaran de 
transmitirlos. Los productores radiofónicos opinan que lo ideal serla un trabajo 
conjunto, pero hace falta cultura publicitaria para lograrlo. 

Es importante mencionar también las sugerencias que hacen los anunciantes 
para que exista una mejor publicidad radiofónica, las cuales pueden resumirse en: 
a) Mejorar la programación (menos programas hablados y más música). 
b) Que las estaciones sean más selectivas con sus clientes. 
c) Que no saturen al auditorio 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 más económico. 

EL MENSAJE 

El mensaje es una argumentación con condiciones específicas para ser 
pronunciado y que tiene corno 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 radiofónica, el cual 
pretende persuadir hacia la compra. 

Debido a las caracterlstlcas de la radio, para que el mensaje sea eficaz debe 
tener claridad, tanto técnica -transmisión adecuada- como enunciativa, ésta 
abarca dos aspectos: el de redacción y el de locución. 

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

La locución por su parte debe cumplir con las siguientes caracterlsitcas: 
- Debe ser natural. 
- Tener una vocalización clara para facilitar Ja comprensión. 
- La entonación debe ser parecida a la expresión oral cotidiana. 
- El ritmo no debe ser constante, debe hacerse una combinación de ritmos. 
- Debe tenerse una actitud amigable, sin exageración. 9 

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

La diflcil tarea de elaborar un anuncio requiere principalmente de dos factores 
Importantes: 
1. Una serie de conocimientos que nos permitan aplicar las herramientas 
"arrecias para llevar a cabo con éxito el proceso de comunicación con los 
consumidores meta. 
2. Una serie de habilidades para poder desarrollar dicho proceso de 
comunicación. 

Después de establecer los objetiVos de lndole publlcltarlo que se persiguen 
debe establecerse la forma en que se va a decir, esto es definir el tipo de 
mensaje. 11 

Esto en la práctica puede apreciarse claramente, pues tanto productores 
radiofónicos como publicistas de la ciudad de Puebla sellalan que para elaborar 
un mensaje es necesario: 
a) Tener suficiente información sobre el producto o servicio. 
b) Saber cuáles son las necesidades del cliente. 
c) Conocer el mercado al cual va dirigido (cuando se desconoce, debe 
realizarse un estudio de mercado). 
d) Elegir el lenguaje apropiado para llegar a los consumidores potenciales. 
e) En base a lo anterior desarrollar una o varias Ideas para realizar el guión. 

Por otra parte, el cliente (anunciante) también tiene un papel muy importante 
en la elaboración de un anuncio comercial ya que es quién proporciona todos los 
datos como: nombre del producto o servicio, slogan, teléfonos, etc. Además, en 
la mayo ria de las ocasiones decide cómo ·desea el spot, situación que a veces 
limita la producción. 
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Cabe mencionar que gran parte de los anunciantes de la entidad recurren 
directamente a las estaciones de radio para la producción de sus comerciales, 
aunque también hay empresas que cuentan con un departamento encargado de 
ello y en menor porcentaje se encuentran aquellos que contratan a una agencia 
de publicidad para la realización de sus mensajes publicitarios. 

jA) Lo estoción de radio 50% 

l!'J).9.P.~,.P.!9.P.l9..~-~-P!!P.!l92i;E_ -····-----·---····- .. l?.~ 
)CJ Aoencio de Publicidad 17% 

lR.l..B~!!R~!!~!!-~D.b'!~~!! ......... -·-·---------··--·- ... l~-~ 
jTotal 100% 

Quien Realiza su Publicidad 

e) 

bl 
•liz:::=====t'l 
0:t 10% 20:>.: Jllt 40% &JZ EOZ 7IJZ l'm 9[).'l;l!XJ:r 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa 
apUcada en marzo de 1994. 

Debido a que la publicidad posee como caracterlstlcas Inherentes la 
promoción y difusión, el guión publicitario {a. través del cual se emite el mensaje) 
debe vender a un público y es precisamente el texto del anuncio el que va a 
convencer.12 

De este modo, es el lenguaje publicitario el que realiza la función concreta de 
llevar un mensaje de una mente a otra, es la herramienta de trabajo sin la cual la 
publicidad serla Inexistente, da lugar a la combinación armónica de las palabras y 
frases expresadas en una infinidad de fonnas y expresiones. El nombre de las 
cosas, lo que éstas son y cómo el público 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 más 
comprensible el lenguaje común. 

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

.Un buen anuncio es aquel que mezcla correctamente la emoción y la lógica asl 
como el realismo y Ja fantasla. 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 común, original, estéticamente agradable y sobre 
todo eficaz. 

'La creatividad publicttaria no tiene que producir exclusivamente resultados 
únicos e interesantes, sino soluciones prácticas a problemas reales'. 14 

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

En Puebla los productores radiofónicos 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 producción cuidadosamente. 
+ Es observación para lograr el desarrollo de una idea. 
+ Es ser inventivo y depende de las posibilidades individuales, además es Infinita. 
+ Depende de la información y técnicas que el creativo conozca. 

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

Uno de los recursos más utilizados para darle nombre a las cosas dentro de 
la creatividad publicitaria es la metáfora, ésta surge de Ja asociación de 
slgn~s. so~ial.~dos que en. conjunto generan significados nuevos, sin P6Jd.,- su 
definición indMdual convencional. , .. ,..,..... i'.'\ f!'·P.~ 
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Diversos Investigadores en neolingUlstica han llegado a concluir que las 
métaforas bien construidas constituyen vehlculos didácticos y de aceptación 
e1icaces.1s 

Lo cual es de suma Importancia para los anunciantes de la entidad poblana 
que utilizan la radio como medio publicitario, ya que si el mensaje es fácilmente 
aceptado les permite: 
1. Tener presencia en el público consumidor. 
2. Dar a conocer promociones, ofertas y/o descuentos. 
3. Llegar de manera rápida al auditorio. 
4. Incrementar las ventas. 

yentajas de Anunciarse en Radio 

Trnrur@~~iffiiiffiHffiffiffíiliffiHBij 
4) ... ::: . 

J) 
2) 
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Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa 
apicada en marzo de 1994. 
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Oe8"811tejes de Anunáorse en Radio 

Total 

()'¡: 10:CAJ%~4)%~%E0~'/0%1D'.(9):{100~ 

Potc0fllnj6 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa 
aplicada en marzo de 1994. 

La emisión publicitaria puede tener efectos Instantáneos, es decir, si el 
anunciante es bueno y el público y el medio (estación de radio) están bien 
seleccionados, puede pensarse en la posibilidad de que las ventas aumentarán 
rápidamente.'ª 

En este senlido la publicidad radiofónica les da buenos resultados a los 
anunciantes poblanos, pues quienes se anuncian permanentemente afirman 
haber logrado que sus ventas sean estables y quienes lo hacen en ciertos 
periodos consiguen incrementartas durante los mismos. 

LA RECEPCION 

Dentro de sus múltiples formas y expresiones, la dinámica publicitaria llene 
como fin dominante dar a conocer un producto o servicio haciendo posible su 
consumo. 

El público heterogéneo, es decir, personas que viven en condiciones 
diferentes, en culturas variadas, que provienen de diversos estratos sociales, con 
distintas ocupaciones, intereses y modos de vida, constituye el grupo receptor de 
la publicidad radiofónica. 17 

En ténninos publicitarios existen dos tipos de receptores: 
a) El Intencional, al que va dirigido el mensaje. 
b) El Cautivo, el que escucha el anuncio y puede o no fonnar parte del primero. 1e 
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Cuando se logran obtener los resultados que espera el anunciante -las ventas­
e! receptor se convierte en consumidor, cumplléndose asr el proceso de 
retroalimentación que debe tener toda emisión de mensajes comerciales. 

Los consumidores son las personas que compran y/o usan el producto o 
servicio anunciado cuando el mensaje: 
+ Fue comprendido. 
+ Fue de su agrado. 
+ Piensa que es Interesante y atractivo. 1s 

Para poder conocer las características de los consumidores potenciales se 
necesita realizar un análisis que coadyuve a determinar auditorios cautivos, ubicar 
geográficamente al auditorio, conocer características generales de la población, 
etc. 

Con base en lo anterior, se obtuvieron datos representativos sobre los 
radioescuchas dfl la capital poblana (véase anexo #3) como son los siguientes: 

En lo que se refiere al Interés por escuchar los mensajes comerciales 
transmitidos por la radio, el 83.5% de la muestra estuvo a favor, 
contrastando con el 16.4% cuya respuesta fUe negativa. Este es el motivo por el 
cual la radio ocupa el primer lugar entre los medios publicitarios, ya que llega a un 
amplio sector de la población con una mínima Inversión. 

¿Escucha los Comerciales de 
Radio? 

16% 

~ 
84% 

Fuente: Datos obtenidos de encuesta directa apicada en 
enero de 1994. 
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Las razones de quienes no escuchan los mensajes radiofónicos son las 
siguientes, considerando, para este efecto, como el 100% al 16.4% antes 
mencionado: 
= A un 35% no les parecen atractivos, porque a su juicio los comerciales "están 
mal hechos". 
= Al 30.4% no le Interesa escucharlos y por ello prefiere cambiar de estación 
continuamente. 
= El 26% no les presta atención a los mensajes publlcltarfos, debido a que sus 
actividades no se los permite. 
= Finalmente el 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 producción publicitaria con mayor 
Impacto en la ciudad de Puebla se cuestionó acerca de las preferencias que tiene 
la población. 

A este respecto, las personas que escuchan los comerciales -el 83.5% antes 
mencionado será 100% para este propósito- se dMden en tres grupos: 
1. A los que les agradan 61 %. 
2. A los que no les gustan 21 %. 
3. Posición Intermedia, sólo algunos les parecen agradables 18%. 

Cabe hacer la aclaración de que con el 1in de lograr una exposición más clara, 
los motivos se dMdirán únicamente en dos grupos, por un lado los que agradan y 
por otro, los que son desagradables: 

1 M'Oi?VVSPORLOSlJlléAGRA.OAN I 
IA) lntormon 44% 1 
lf?).!!!1.~~-~!,!!!!!!.~.Y..Y!!.!!!.i:;.'!!!'ºª ······•·•···•·····• ... i3%i 
1C)A1rac:t1YOs yGraoosos 20%1 
ID\ Bien Estruáurados •••• ••••••••••••••••••• """"23%í 
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100% 

a> 80% 
·¡; 

60% -= 
~ 40% 
~ 20% 

0% 

Motivos Por Los Que Agradan 

Motivos 

•a 
Ob 

11 e 

11 d 

l1lJ Total 

Fuente: Dalos obtenidos de encuesta directa 
apticada en enero de 1994. 

MOTM.IS POR LOS QUE DESAfiRAJ:i4N 
[~l.9.:!!!!!~.E!!~!!!~!l!!!E.~Y..1!?!~'?.~ 14%1 
16) Carecen de sentido y son simpl~.L ....................................... ~?.:!! 
¡q Falla creaWidad 8%1 
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Motivos Por los Que Desagradan 
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Motivos 

Fuenle: Datos obtenidos de encuesta directa 
aplicada en enero de 1994 

•a 
Ob 

1111 e 

11 d 

me 
ffi Total 

En todo esto puede apreciarse de manera significativa la realidad que se vive 
en la ciudad de Puebla con relación a la publicidad radiofónica, desde la 
perspectiva del receptor. 
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CONCLUSIONES 

Tomando en consideración lo expuesto a lo largo de la presente tesis en tomo 
a la promoción comercial que se transmite durante un tiempo considerable a 
través de la radio, percibimos que la producción publicitaria que se realiza, 
especlficamente en la ciudad de Puebla muestra poca calidad, puesto que en la 
mayorla de los casos carece de creatMdad. Aunado a esto, se encuentra el 
hecho de que a menudo se siguen modelos no apropiados al medio radiofónico • 
sólo se hace una adaptación 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 propósito 
determinado en radio porque asl 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 elección. 

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

Esta se basa en el carácter profesional que tiene la radio hacia las agencias y 
los anunciantes. Además, las radidifUsoras deben brindar Información 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 producción de mensajes 
comerciales, ésta se debe principalmente a la situación actual de la radio poblana 
la cual -la mayorla de las veces- se interesa sólo por comercializar su tiempo y 
espacio, persiguiendo intereses puramente económicos. 

Por otra parte, se percibe una carencia de profesionalización dentro de las 
radlodifusoras pues es manejada en su mayorla por personal con una formación 
empirfca sin la base teórica inherente a la comunicación y menos aún a la 
publicidad. Esto ha provocado un notable emprobrecimiento del medio y por ende 
una total falta de calidad en la producción publicitarla de la radio en Puebla. 

Al mismo tiempo, esta inexistencia de calidad es consecuencia de un factor 
tan intrlnseco como lo es el económico, ya que una producción radiofónica 
depende directamente del presupuesto que la radiodlfusora destine para ello lo 
cual a su vez, depende de lo que el cliente pague por el servicio; situación que se 



vive también en relación con las agencias de publicidad. Esto da como resultado 
que un anuncio comercial de calidad eleve considerablemente los costos. 

Para dar solución a los problemas pertenecientes a la producción publicitaria 
de la radio poblana es necesario: 
+ Que el equipo de las radlodifusoras este conformado por personal de una 
adecuada.formación profesional en el área de comunicación. 
+ Aplicar conocimientos sobre publicidad en el proceso de producción de 
mensajes comerciales -desde el conocimiento del mercado, elaboración del 
guión, hasta la recepción-. 
+ Lo ideal serla que haya un acercamiento entre agencias de publicidad Y 
estaciones de radio, no obstante lo consideramos poco probable debido a que 
existen intereses de por medio: competencia entre agencias, entre estaciones de 
radio y entre ambas por ganar el mayor número de clientes. 
+ Elaborar un modelo de producción publicitarta radiofónica que responda a las 
necesidades, tanto de los anunciantes como del oyente. 
+ Desarrollar y fomentar una cultura publicitaria en la población (consumidores, 
clientes y productores) para que se conozca la importancia que tiene la 
publicidad, las ventajas que le puede brindar, asl 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 demás 
caracterlstlcas que agradan a los radioescuchas tales como el que estén bien 
estructurados en cuanto a música, voz y contenido, que sean graciosos, 
Interesantes y verdaderos podrlan conjuntarse para crear el comercial Idóneo, 
que sea producido exclusivamente para radio y capte el Interés del radioescucha 
para que no sólo lo escuche con agrado, sino que sienta motivado a adquirir lo 
que se anuncia, logrando por un lado satisfacer las necesidades publicitarias y 
por otro mantener el 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 palabrerla y que les faite creatividad. 

Con respecto a la cantidad de anuncios transmitidos por las radiodifusoras, es 
Importante que no se saturen los cortes comerciales ya que resulta 
contraproducente. Esto provoca que los radiescuchas opten por cambiar de 
estación truncándose asl los fines publicitarios perseguidos. 

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



responda no sólo a los objetivos de la publlcldad sino, sobre todo a las del 
oyente, quien finalmente es el que tiene la última palabra. 

Sin embargo, estamos conscientes que en tomo a la deficiencia en la 
elaboración de los mensajes comerciales de Puebla, existen otros aspectos tales 
como: 
a) Una pobreza financiera para hacer publicidad radiofónica (sueldos bajos, 
Inversión !Imitada, recursos técnicos y humanos). 
b) La falta de profesionalización del medio. 
c) La insuficiente cultura publicitaria en Puebla. 

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

Es importante hacer hincapié en que no nos referiremos al aspecto 
meramente técnico de la producción radiofónica, por considerarlo demasiado 
esquemático. 

Proponemos seguir las siguientes pautas: 
Realizar una completa investigación sobre las necesidades de los 

consumidores potenciales para poder satisfacerlas adecuadamente. 
Conocer todas las caracterlstlcas del producto para que con base en ellas 

se Informe a los posibles consumidores las bondades del mismo. 
El mensaje debe fundamentarse en hechos reales y de ningún modo 

engallar al auditorio, despertando el interés de éste en el comercial y en el 
producto que se anuncia. 

Buscar siempre la originalidad saliendo de lo común y asl captar la 
atención del radioescucha. 

Seleccionar lo más importante de la información publicitaria para no 
saturar el anuncio ni confundir al oyente. 

El mensaje debe exponer las ideas en una forma coherente y clara, esto 
es, decir las cosas de manera fácilmente entendible y directa. 

Finalmente, el requisito básico para elaborar anuncios comerciales 
radifónlcos, es sin duda la creatividad. Esta implica ser capaz de crear algo 
nuevo, darle a la gente lo que no espera y al mismo tiempo que le agrade. Con la 
creatividad se logra obtener un buen guión, captar la atención del receptor y por 
ende, lograr el éxito del producto. 

Debido a que las caracterlstlcas del auditorio-mercado y 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 
llevar a cabo la producción publicitaria en radio. 



ANEXO #1 

EJEMPLOS DE FORMATO DE GUION 

MEXICO Y SU HISTORIA 
PROGRAMA No. 3 

2' 30' 

10' 

5' 

20' 

~-CORTINA 10' DISCO 
OSCAR CHAVEZ: BANDA4 
SE CORTA DE GOLPE 
CUANDO ENTRA 
EL LOCUTOR 

EEEC.IQ: RUIDOS METALICOS, 
RUEDAS, MURMULLOS, 
PERIY\llNECEN 5' Y 
DESAPARECENLENTMvlENTE 

EEE.QIQ: PASOS QUE SE 
ACERCAN 

EEE.QIQ: PASOS MULTIPLES 
AGITACION SE MEZCLAN 
CONMUSICA 

MUSICA: REWELTAS-REDES 
PERMllNECE 

10' DE FONDO 

Hoja 3 

NARRADOR 1- Nos encontramos en el 
Lago de Texcoco, donde el emperador 
Moctezuma se dirige a su séquito. 

MOCTEZlJM!I, - Digan a la gente que 
esperen en silencio a que yo les haga 
una señal para comenzar a caminar. 
N1&Q - Señor, Señor, a lo lejos se ve 
mucho polvo. 
MOCIEZlJIWli - ¿Qué dices? 
Tendremos que apresuramos. ¡Pronto! 
(PAUSA) Llama al segundo 

NARRADOR: El emperador sabia que el 
pe&gro estaba cerca y que debla tomar 
decisiones rápidas ... 



Texto comercial de 30 segundos: 

OPERADOR· 
LOCUTOR 1 

LOCUTOR 2 

LOCUTOR 1 

LOCUTOR 2 

OPERAOOR 

TEMA MUSICAL. IDENTIFICA V BAJA A FONQO. 
EL BAZAR ANUAL DEL DIE. 
En toda la República, 
Abre de nuevo sus puertas 
Con ofertas fabulosas para usted. 
Ropa, regalos, muebles, linea blanca, 
artesanfas y curiosidades 
que forman un mundo agradable de sorpresas, 
La oportunidad no es grande 
para llevar a casa artfculos de valor ... 
y más grande aún 
para colaborar con el DIE. 
¡BAZAR ANUAL DEL DIE ... 
EN TODA LA REPUBLJCAI 
TEMA REMATA Y SALE. 



ANEXO #2 

TESTIMONIOS 

Ricardo Menéndez Escobedo 
Productor de Grupo RadioOro Febrero 1994 

- La publicidad radiofónica es una Información que se transmite al público 
sobre un producto o servicio y el público, analizando si lo necesita, lo compra. 
Porque el auditorio se ha vuelto critico, es más seieccionador de lo 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 
público. 

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 elección del medio. 

- En cuanto al proceso de producción se necesita conocer primero al 
cliente y el producto o servicio que ofrece. 

Posterionnente se intercambian ideas y se realiza una propuesta de redacción 
de acuerdo al mercado al cual va dirigido. 

Una vez que ya se tiene la propuesta que satisfaga al cliente se pasa 
propiamente al proceso de grabación. Seleccionando primero su música, voz y 
efectos, una vez grabado se le presenta al cliente. 

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

En Puebla lamentablemente no es asl, el 95% de los clientes no conocen 
sobre publicidad lo que provoca que sea dificil trabajar con ellos; por lo cual se 
hace un trabajo sencillo que no se sabe si responderá a las necesidades del 
mercado, porque no lo está haciendo un especialista. 

- La solución a esto se dará a mediano y largo plazo, conforme los hijos de 
los duellos se vayan dando cuenta de dichos errores, porque nadie puede 
cambiar la mentalidad de una persona que lleva 50 allos al frente de su negocio. 



- La creatividad nace de la información que el creativo tenga y a éste, en 
Ja mayoría de los casos, sólo le dan datos generales. Pero si se le da mayor 
Información tendra más elementos para desarrollar su creatividad. 

Generalmente un anuncio creativo va tener más recordación en el público, 
pero dependiendo de lo que ofrezca es lo que va a servir. Por ejemplo, Jos 
anuncios de ofertas no necesitan creatividad y, sin embargo, el anuncio funciona. 

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

- Para producir publicldad radiofónica lo primero que se tiene que hacer es 
entreVistarse con el cliente para saber qué y cómo desea su anuncio, conocer su 
mercado y los gustos de los consumidores. 

El cliente juega un papel definitivo, porque es quien da los datos; el productor 
debe transformarlos en algo radiofónico; el auditorio recibe la información y 
decide si la acepta. 



Leopoldo Loyola. 
Productor 105.1 F.M. Febrero 1994 

- Como concepto la publicidad radiofónica es primero publicidad de radio, 
antes que todo es publicidad y el radio no es más que el medio que va a utilizar 
esa publicidad para difundir un mensaje comercial, para vender o Invitar a un 
producto; aunque ya en Ja práctica Ja publicidad se convierte en algo secundario y 
Jo radiofónico empieza a ser lo más importante. 

El cliente nos exige decir toda una serie de datos en un formato de tan sólo 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 e/lente quiere se hace el 
guión, éste se pasa a un productor, se escoge la voz adecuada de el o los 
locutores, la música adecuada y junto con el ingeniero operador se arma el spot 
que durará el tiempo que pagó el cliente. 

-En el momento de la producción misma de un spot el problema ya no es 
si el cliente se anuncia o no, el problema es la resolución radiofónica (resolver Jos 
problemas técnicos). La publicidad quedó en la venta y en el guión, aquí el 
énfasis es radiofónico. 

- Considero que la radio ha sido muy descuidada en los últimos 30 allos. 
El renacimiento de la radio es muy lento y no hay una cultura radiofónica ni en Jos 
mismos propietarios de la radio, ellos creen que es "un negocio genial" y la 
utilizan como tal. La radio sigue siendo muy mediocre en términos generales, ros 
locutores son gente totalmente impreparada, son bastante vana/es. 

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

El corte radiofónico 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 deberla ser 
respetado radlofónicamente. 

- Los comunicó/ogos que están preparados son quienes deben trabajar en 
la radio 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 Ja radio 
"es muy importante para mi negocio, voy a anunciarme en la radio". 

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



En la medida que la agencia de publicidad poblana hiciera radio se darla esa 
conjunción para crear juntos un anuncio, pero no hay una penetración interesante 
de las agencias en la radio. Creo que la radio debe verse como uno más de los 
eslabones de Ja publicidad. 

SI serla bueno que se unieran, pero antes deberla reallzarse una campalla de 
concientización de lo que hace una agencia de publicidad, las agencias tienen que 
trabajar mucho más en su propia publicidad. 

- Ser creativo es ser inventivo y depende de las posibilidades individuales, 
de la formación cultural, del estrato social y hasta los propios placeres y 
diversiones tienen que ver ahl. La creatividad es infinita, ser creativo es pretender 
ser eficaz. 

La problemática no es de creatividad es de disposición, de recursos, de 
iniciativa. O se es radiofónico o se es comerciante, asi estamos divididos .. 

- Los medios de comunicación no están peleados ni se contradicen, al 
contrario, son un complemento importante en Ja vida cotidiana, no hay 
competencia, simplemente son tres cosas diferentes. Si un producto quiere tener 
presencia en todos los medios, pues ahi están todos Jos medios. 

En el terreno de la publicidad no se pelean, sólo hay unos medios más 
privilegiados que otros. 

- Hay que investigarlo todo, porque no hay teoria radiofónica o es muy 
poca, ni siquiera manuales de radio, si acaso hay 2 ó 3; en cambio de televisión 
hay un enorme material. 

La radio tiene que partir de su base académica, profesional, para crear una 
superestructura teórica que pueda ser aplicable y compatible a la práctica 
radiofónica. 

En la medida que no haya libros donde estudiar no se podrá discutir con el 
sellar que gana dinero (duellos de las estaciones radiofónicas) para convencerlo 
de que la radio 100 veces más cara es mejor, que Ja radio tiene futuro y que el 
negocio tiene que ser más repartido: Jos empleados tienen que ganar mejor y los 
programas deben recibir más recursos, que tiene que haber mucho más inversión 
en los programas de radio. 

Tengo la convicción de que la publicidad en un 90% de las veces es 
manipuladora; cuando se hacen las frases se está más metido en la retórica que 
en Ja eficacia del producto, porque además muchisimas veces nos toca hacer 
spots sin conocer siquiera el producto y decimos que es lo mejor. 



Pilar SlgUenza. 
Productor de Grupo Promoradlo. Febrero 1994 

- La publicidad radiofónica son todos aquellos mensajes, anuncios, 
promociones e información que se transmiten al aire en una frecuencia 
determinaaa y que están destinados a promover un producto o servicio. 

- Tener los datos fundamentales como nombre, dirección, teléfono Y 
slogan; ademas información adicional que identifique al anunciado y el tipo de 
perfil al que se desea llegar; con esto es posible estructurar una Idea inicial. 

- +Tener los datos completos del negocio. 
+Buscar la Idea y acoplarla a los datos. 
+Escribir el guión. 
+Producir el spot. 
+Verificar que reúna los fines para los que fue creado. 
+Pasarlo al aire -según la pauta que más 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, todavla falta mucho por hacer. Los 
anunciantes deben convencerse de que por medio de una buena producción y una 
buena campatla lograran sus objetivos. 

- Cada grupo radiofónico tiene su manera especial para manejar la 
producción de los spots, la organización depende de la empresa. Las agencias 
de publicidad manejan campaflas completas en las que también Interviene la 
producción de comerciales para radio, de hecho actualmente la labor de las 
agencias es posible por el apoyo que recibe de los medios de comunicación, 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 comunicación deben ser complementarios, el sistema de 
medios es ideal pero no se da con tanta facilidad porque Intervienen intereses 
económicos de las empresas. 

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



Jorge Huerta. 
Productor de Corporación Puebla. Febrero 1994 

- La publicidad es anunciar un producto y su objetivo es ponerlo de moda. 
Especlficamente Ja publicidad radiofónica es un mensaje que se puede escuchar 
simultáneamente cuando se está haciendo otra cosa. 

Esta publicidad es más fácil de percibir, por Jo que se tiene al producto 
Inconscientemente en cuenta, es decir, cuando Ja persona lo visualiza en un 
centro comercial sabe que es anunciado. 

En Ja radio se manejan dos cosas: escuchar la radio o bien únicamente olr el 
mensaje. 

La publicidad en radio viene siendo más barata ya que es la que penetra más 
en la gente. · 

- Hay diferentes tipos de publicidad, pero la persona que está 
produciéndola debe tener mucha experiencia y madurez para darle un buen 
servicio al cliente. Algunas veces es necesario Investigar porqué el público 
rechaza determinado producto o servicio, lo cual implica un trabajo de 
Investigación y mercadotecnia. 

- Hay agencias que se conjuntan con la radio, Jo que pasa es que en 
ocasiones éstas realizan buenos trabajos, pero otras veces sacan el comercial de 
la radio y no Investigan el problema del cliente. 

Las estaciones manejan su publicidad con personas que están en algún 
departamento para producir un comercial, no existe un productor que Jo 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 Jo está pidiendo, entonces viene 
el fracaso creativo. 

- Es dificil que se puedan dar propuestas de mejoramiento porque 
actualmente los radiodifUsores no valoran Ja creatividad de la gente de las 
universidades y por ahorrarse dinero. A los radlodifusores no le interesa mucl10 
que la gente esté preparada. A un productor de radio no se le paga una buena 
cantidad porque eJ costo en Ja radio se elevarla mas y las estaciones de radio no 
están interesadas en gente que diriga una producción más laboriosa. 

El costo de la publicidad por agencia es más caro porque se te da un mayor 
tratamiento al cliente. 

- Para lanzar un producto debe hacerse una campaf1a publicitaria a través 
de todos los medios, esto depende del producto e Interés del cliente por vender. 

Las agencias se dedican a hacer un análisis y si el producto Jo requiere se 
anuncia en todos los medios de comunicación. 



- Actualmente existe una crisis de talento de producción de publicidad en 
radio, los productores son seudoproductores, no saben nada de publicidad. 

El 99.9% entró a la radio y de ahf le interesó pero no tienen objetivos de 
mercadotecnia. 



Femando Gracldas. 
Productor de Stereo Rey. Febrero 1994 

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

- Se debe conocer el tipo de negocio o empresa y qué es lo que va a 
ofrecer al auditorio, checar si el articulo o servicio que va a prestar puede 
interesarle al público para as! darle resultado, ya que dependiendo del perfil de la 
estación será el de los anunciantes. 

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

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

- Se propone que todas las agencias sean profesionales y as! se 
mejorarla la producción de comerciales. 

- La creatividad es la persona que crea el anuncio. 

- Los medios de comunicación son complementarlos, serla 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. 



F(:manao Canales. 
Productor de SI F.M. Febrero 1994 

- La publicidad radiofónica es información, por un lado maneja música y 
por otro irifonnación noticiosa o comercia[ 

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

- Tener un buen equipo técnico. Un locutor y un productor que capte bien 
toda la información que tiene sobre un negocio, que traduzca lo más Importante 
en un texto de 20 segundos muy claro y bien redactado. 

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

- Una agencia de publicidad ofrece una producción global, maneja gráficos, 
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 sólo en radio. 

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

- Una producción luce más si se hace un jingle. En SI F.M. los comerciales 
se producen rápido y bien, tanto que mandamos a otras emisoras copias del 
anuncio. 

Para realizar la producción se habla con el 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 creatMdad consiste en decir lo mismo de manera distinta. Es manejar 
Ideas claras y un lenguaje vivo, después una producción cuidadosa en el estudio, 
cuidar que haya una visión correcta, que el numero de palabras concuerde con el 
tiempo y que la música no tape a la voz, que sirva de soporte. 

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



Raúl Orozco. 
Productor de Grupo Acir Puebla. Febrero 1994 

- La publicidad Radiofónica es un mensaje que Informa al público de cierto 
producto o servicio que se presta. 

- Tener la Información del cliente y sobre eso desarrollar una Idea con lo 
que se quiere o Imagina del spot. 

Después viene la elección de Ja música, 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 !Imite. Se hace el texto, se eligen la 
música y las voces para después grabarlo. 

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

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

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

Serla interesante ir a una agencia, habrla más tiempo de estudiar el mercado 
para el producto o servicio. 

Lo Ideal es que la agencia se conjuntll con' la radio, en Puebla ésto se va a dar 
a largo plazo. 

- El vendedor debe estar más preparado en cuanto a comunicaciones, 
radio, producción, para poder darle armas al cliente del material que lleva y 
brindarle un servicio completo. 

Se deberla dar más tiempo a los productores de radio, una empresa 
radiofónica no debe comprometerse a entregar el producto de un dfa para otro. 

- Los medios de comunicación deberlan conjuntarse, ya que se 
complementan muy bien. 

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



- Es necesarlo una Investigación de mercado para saber dónde puede 
llegar el producto 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 radiofónica no es sólo hacer anuncios, sino que Intervienen 
una serle de factores para lograr que el cliente venda. 

- Producir un comercial no es sólo grabarlo o ponerle música bonita Y 
efectos superespectaculares; tiene toda una técnica enorme, toda una base de 
conocimientos que se tienen que aplicar, para ello debe haber gente 
especializada en cada cosa. 

cuando realizamos la producción de un spot hacemos un texto (el guión); 
pasamos el copy a la estación y ellos lo graban con sus normas y cosas. No 
respetan Jo que hacemos, únicamente el copy, lo demás lo hacen ellos. 

- En cuestión de producción de comerciales en la radio de Puebla, el 80% 
es bastante malo. Depende de la estación cómo lo hacen, cada corporación 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 campana 
publicitaria. Hay sus excepciones, pero creo que el 80% con dificultad emiten un 
mensaje. 

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

La radio en Puebla hace publicidad y produce comerciales entre comillas, para 
comerclallzarse ellos, no sus clientes, es su propio negocio 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 
publicidad porque no les conviene, ya que no venden la producción 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 sólo lo hagan 
por vender su tiempo. Los de la radio 'sólo quieren vender su propio producto, no 
son comunicadores ni son nada, sólo comerciantes, comercian con eso y a veces 
en mala onda, no siempre'. 

Afortunadamente, el público desde hace 8 ó 1 O aílos es diflcil, ya critica, 
exige; ya no se puede engar1ar fácilmente, la publicidad no engalla. "La radio se 

. vive engallando y si no hacen un cambio rápido se van a venir abajo", porque la 
radio, en mucho, es publicidad. 

- Para corregir estos problemas 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 Inició, por lo que aún 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 campaña 
publicitaria; no nada más crear un spot de radio porque si, sino tener un plan de 
mercadotecnia bien hecho. 

- La creatiVidad es Jo más importante no sólo en la elaboración de un 
guión, sino en toda la vida. Sin creatividad no se puede hacer nada; 'la 
creatividad para mi no es andar inventando, sino tener una base teórica, toda una 
serie de elementos para poder crear algo nuevo". No puede haber creatividad sin 
conocimiento de cosas. 

La creatividad es Jo más importante de cualquier campaña publicitaria. La gran 
labor del publicista es ser creativo en todo. Hay que ser creativos y cuidadosos 
en Ja producción de los comerciales, porque la publicidad es la única en la que los 
errores se van a. mostrar. 

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

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

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



L.D.G. Raúl Ontiveros Lara. 
Director General 
Agencia "OL Publicidad". Marzo 1994 

- Considero que la publicidad radiofónica es muy importante; por 
excelencia, desde hace muchos años ha ocupado los primeros lugares. La gente, 
los clientes sobre todo, se involucran y prefieren Ir hacia la publicidad en radio 
que hacia la de los medios impresos. 

Ml definición personal es que la publicidad en radio, cuando está 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 llegar al grupo objetivo. SI no tenemos estos 
elementos como inicio, la publicidad no va a fUncionar; esto depende mucho de 
los estudios de mercado previos para conocer el mercado potencial y asl poder 
decidir en qué estación y a qué hora se van a transmitir los spots para llegar a 
ese grupo meta. 

- Para hacer producción radiofónica 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 guión o copy perfectamente bien 
realizado, esto lo puede autorizar la agencia y/o el cliente porque a veces en los 
clientes no existe la educación para poder determinar si ese comercial va a servir 
o no, pero la agencia si está capacitada para determinar qué le sirve a sus 
clientes. 

En el momento de la producción es Importante que el operador lleve también 
el concepto de la idea inicial, de la parte creativa. 

Las limitaciones que pudieran haber en la producción de comerciales son a 
veces por la situación económica. Cuando el cliente no tiene el dinero para poder 
invertirlo en un buena producción comete el error de dárselo a un medio y 
entonces se lo graban "coma quieren, como sea y como salga•, no lleva los 
soportes para tener resultados. 

Esto también es una situación de educación, en México 110 existe una cultura o 
educacion publicitaria; en Puebla es dificil que la gente crea en la Publicidad. Esta 
es una labor ardua, de allos, en la que se tiene que trabajar constantemente y en 
equipo para dar resultados a los clientes y convencerlos de que la publicidad sr 
fUnciona. 

- La publicidad radiofónica local está estancada. La radio no hace 
lnvestrgaclones o estudios de mercado para poder ofrecerles a sus clientes un 



buen producto; ellos sólo venden su espacio sin tomar en cuenta los resultados 
del cliente. 

No hay dinámica, no hay creatividad, no hay propuestas e innovaciones. 

- Considero que la radio debe sólo transmitir y el trabajo de producción 
debe ser a través de las agencias de publicidad y también puede ser un trabajo 
conjunto. Las estaciones no están creadas para hacer las producciones sino más 
bien están conceptualizadas para poder transmitir y comunicar; lo que es 
publicidad deben dejárselo a las agencias. 

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

Por otra parte, la radio debe contratar especlficamente comunicólogos, para 
que a su vez el cliente obtenga un beneficia a través de la radio, empezando por 
sus vendedores, que realmente puedan orientar. La gente de la radio debe tener 
conocimiento pleno de lo que es una estación de radio y de las necesidades de 
las 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 fácilmente, la llevan personas con cierto perfil. La 
creatividad es algo que permite llegar más allá. El que es creativo lo es en todo. 

- Na se ha unificado el criterio en las medios. Hay lucha constante en 
ganar clientes; además también 'le tiran a las agencias coma su colega de junta, 
eso na es ético". 

El medio sólo vende tiempo. Los vendedores de la radio san sólo esa, 
vendedores que ganan un porcentaje de la que vendan. Las agencias trabajamos 
para nuestro cliente, para satisfacer sus necesidades y las de sus clientes. Las 
agencias hacen sus sistema de medias. 

- El cliente es muy importante en la toma de decisiones de las copys a de 
las guiones de radio, porque él es quien da la información del negocio y del 
mercado al que se dirige. El cliente te dice cómo quiere su spot (seria, divertido, 
o la que dicen todos 'diferente'); el cliente da lineamientos, nos ubica en la.,, 
situación que desea. El cliente se siente satisfecha cuando encuentra algo que va· 
a funcionar para su mercada; pues se le trabaja al cliente pera los spots son para 
el mercada al cual va su producto. 

El consumidor, cama radioescucha, está cansada de olr ro mismo, par eso 
debe atraerse su atención a través de un mensaje clara y definida. 



Lic. Ramón Acevo. 
Director General 
Agencia de Publicidad 'ORDORICA". Febrero 1994 

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

- Para producir un spot hay que dedicar tiempo para analizar el mercado al 
que va dirigido, la música, 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 la dedicación necesarias. La función 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 la radio y ahf 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 nosotros 
dedicamos 2 ó 3 dfas a la producción de un sólo comercial tenemos un equipo de 
gente haciendo el guión, otros el comercial; claro, la diferencia de costos es 
terrible el 80 ó 100% más que una producción de radio. 

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

Afortunadamente en la actualidad el mercado poblano está exigiendo más 
calidad. 

- Es diflcil 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, 
televisión y prensa, tienes que conocer las caracterlstlcas de cada medio para 
poder hacer anuncios comerciales. 

SI trabajas en radio no debes tener conocimientos de publicidad, eres 
comunicólogo y tus conocimientos son muy especificas. 

Radio no es publicidad, es sólo un medio publicitario, una forma de 
comunicación. 



- La radio tiene características especificas 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; ojalá se dieran programas hechos y pensados por poblanos y 
para poblanos 

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

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



ANEXO #3 

ANEXO METODOLOGICO 

En la realización de la presente investigación de tesis, se utilizaron las 
técnicas de Investigación documental sistematizando la Información en fichas 
tanto bibliográficas como de trabajo; las primeras no sólo contienen los datos 
acostumbrados sino además se les incluyó un comentario breve acerca del 
contenido del 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, facilitándonos asf la 
estructura temática del Marco Teórico. 

Para la recolección de datos se hizo uso combinado de las técnicas: 
entreVista estructurada y encuesta. 

La primera se aplicó a diversos actores del hecho comunicativo como son los 
productores de radio de los diferentes grupos radiofónicos de la ciudad de 
Puebla y los directivos de las agencias de publicidad más destacadas de la 
entidad por considerarlos a ambos Informantes clave en nuestra Investigación, 
para ello se tuvo como base una gula de entrevista (ver final anexo). 

Los entrevistados fueron: 

Productores Pe Radio 
- Ricardo Menendez Escobedo 
- Leopoldo Loyola 
- Pilar Sigüenza 
- Jorge Huerta 
- Femando Gracidas 
- Femando Canales 
- Raúl Orozco 

Radio Oro. 
105.1 F.M. 
Promo Radio. 
Corporación Puebla. 
stereo Rey. 
SI F.M. 
Grupo Acir. 

Directores de Agencias de PubJicklal1 __ :. 
- Jorge de la Garza - Iconos .. 
- Raúl Ontiveros Lara OLPublicidad. ·· 
- Ramón Acevo OrdÓrlca -- 5; 

El cuestionario fue el instrumento empleado para la aplicación de la encuesta. 



Previamente al levantamlento de la encuesta final se aplicó una encuesta piloto 
para conocer la efectividad del cuestionario, gracias a lo cual se pudieron corregir 
algunos errores cometidos en la redacción de las preguntas, mismas que 
resultaban complejas. Una vez hechas las correcciones se realizó otra prueba, 
misma que tuvo resultados favorables decidiéndose por ello aplicar el segundo 
cuestionario (ver final anexo). 

El cuestionario fue aplicado a una muestra conformada par 300 habitantes del 
municipio de Puebla, dicha muestra se determinó can et manejo de tres variables 
básicas de la población (con el fin de lograr una mayor representatividad): nivel 
socloeconómico, sexo y edad. 

En lo que se refiere a la primera variable se tomaron en cuenta los grupos 
socioecanómlcos identificables en la entidad, el alta, el medio y el bajo, 
eligiéndose para la aplicación de los cuestionarios tres puntos de la ciudad 
Identificables con cada uno de ellos: Galerla Las Animas, Zócalo y Pasea Brava 
respectivamente, ésto sin el afán de establecer una discusión teórica del cómo 
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, gracias a los cuales se 
decidió que el 31% de la muestra tuviera entre 10 y 19 a11os, el 54% de 20 a 49 
-debido a que la mayorla de la población se encuentra entre estas edades- y el 
15% 50 ó más anos. 

El proceso fue el mismo para el porcentaje de cada sexo, determinándose que 
del femenino fuera un 53.3% y para el mascullna un 46.7%, ya que como es 
sabido hay un mayor número de mujeres en la población. 

Por otra parte se aplicó un cuestionario (ver final anexo) en algunos de los 
negocios que utilizan a la radia como media publicitario, con el fin de conocer su 
opinión respecto a las mensajes comerciales. Unicamente se tomaron en cuenta 
6 comercios ya que los datas recabados eran muy similares, por tal motivo se 
consideró Innecesario aplicar un número mayor, pues además algunas empresas 
manejan su publicidad desde la ciudad de México. 

El procesamiento de la Información fue de tipo manual y electrónico. El 
tratamiento estadlstico se realizó utilizando la técnica de porcentajes y 
proporciones, por ser la más adecuada y representativa para este caao. 

Para la presentación de las datos se hizo uso de las tres posibilidades: el 
texto preferentemente, el tabular y los gráficos en das de sus versiones básicas: 
circular e histograma. 



GUIA DE ENTREVISTA 

1. ¿Cuál es su definición de Publicidad Radiofónica? 

2. ¿Cuáles son los requisitos que corresponden al proceso de producción 
radiofónica publicitaria? 

3. ¿Cuáles son las claves o requisitos que deben tomarse en cuenta· para la 
publicidad radiofónica de manera general? 

4. ¿Nos puede mencionar qué hay que investigar (si es que hay que hacerlo) para 
producir publicidad radiofónica y cuál es el papel que juega el cliente asl como el 
consumidor para Influir sobre el trabajo que desarrolla el publicista radiofónico? 

5. ¿Cuál es la situación actual de la publicidad radiofónica en la ciudad de 
Puebla?'(Hacer una evaluación. critica y análisis). 

6. ¿Puede mencionar algunas propuestas de mejoramiento para los problemas en 
la publicidad radiofónica de manera general y en particular a lo que respecta al 
proceso de producción? 

7. ¿Cuál serla su definición de creatividad para la producción de publicidad 
radiofónica? 

8. Podrla mencionar ¿cuál es la relación entre televisión, radio y prensa en el 
terreno publicitario y si necesariamente tiene que estar confrontada o ser 
adversaria o si es posible armonizar en un trabajo de producción de manera que 
resulte un sistema de medios? 

9. ¿Cree que es necesario que la producción publicitaria en la radio sea realizada 
por las propias estaciones o tUVlese 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 

Zona ___ _ Grupo de Edad 
Sexo ___ _ Cuestionarlo No. ___ _ 

1. ¿Escucha radio habitualmente? 

2. ¿Cuánto tiempo entre semana? 

3. ¿Cuánto en fin de semana? 

4. ¿En qué lugar lo escucha entre semana? 

5. ¿Y en fin de semana? 

6. ¿ Escuch~ los comerciales de la radl~? 

SI __ (continuar) 
No __ (concluir) 

Menos. de una hora _ 
De 1a2 horas 
De 2 a 5 horas 
Más de 5 horas 

Menos de una hora 
De 1 a 2 h·oras 
De 2 a 5 horas 
Más de 5 horas 
. :,- ·~ 

Cása 
Trabajo 
Transporte 

Casa 
Trabajo 
Transporte 

sr -- (continuar) 
No __ 

¿Porqué?_·-----------------------
------------------· (pasar~. la pre~unta 8); 

. - ¡ ~ ...... 

7. ¿Le gustan? Sf_¿Porqué? ---------------
. :· -- ·"'-~;··é .. ·~> " 

No_¿Porqué? ----------"'··--·-·:.-_-·_ .... _. __ "---_ 

·.t;~i~·-:~;;,;: '~--:' 
8. ¿Quién decide en su familia qué comprar? ___ ""'-"'--'---"--"-----
9. ¿De dónde se Informa sobre ro que va a comprar? .. . . "';' }' . • 
a) Recomendación de algún conocido. · 
b) Capricho 
tj~~- " 
d)Recomendación T.V. __ Radio __ Prensa __ Otros.Medios_._ .. _ 
e) Otros (necesidad, comparación de precios, etc.) 



CUESTIONARIO PARA ANUNCIANTES 

Cuestionarlo No. 
Fecha 
Aplicó 

La Producción Publicitaria en la Radio de la Ciudad de Puebla 

Objetivo: Conocer su opinión respecto a la efectiVidad de los mensajes 
comerciales. 

1. ¿Cuánto tiempo tiene de anunciarse en radio? 

2. ¿Le ha da,do buenos resultados, con base en sus expectativas? 

3. ¿Se han Incrementado sus ventas? 

4. ¿Qué ventajas y/o desventajas considera que tiene el al)unciarse en radio? 

5. ¿Quién realiza su publicidad: la estación en la ,cual se anuncia o una agencia de 
publicidad? , 

6. ¿Qué sugerirla para una mejor publÍcidaa radiofónica?. 
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