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INTRODUCCION

Este trabajo es el resultado de una investigacién acerca del proceso creativo
inmerso en la primera etapa de la produccion del género autopromocional
radiofénico contemporé&neo y cuyo origen, segun advirieron un par de
productores, esta entre 1984 cuando Rock 101 (100.9 FM) entro al aire, y 19887
cuando Magia Digital (96.8 FM) produjo su primer autopromocional.

La investigacion se inicid a mediados de 1998 con el objetivo general de
explicar ia relacion antre la teorfa y la practica mediante el estudio comparativo
efectuado entre los procedimientos de los métodos para estimular la creatividad
— Sinéctica y Self Questioning - y los procedimientos empleados por una
estacion radiofénica en la primera etapa de la produccién del género
autopromocional.

Dicha confrontacion es un gjercicio que puso al descubierto las técnicas yen
el mejor de los casos, los métodos gue los profesionales de la radio emplean
para “crear’ aqualias imagenes que llegan a nuestro cerebro via el sentido
auditivo, pero sobre todo, podemos afirmar qua contribuyd a mostrar la
importancia de contar con métodos cuando de producir ideas se trata.

UUna minuciosa busqueda en bibliotecas de la tUNAM, paginas especializadas
en Internet y fuantes hemercgréficas, asi como numerosas entrevistas a
diferentes profesionistas del medio arrajaron un cimuio de datos que luego de
ser depurados y sistematizados, contribuyeron a la elaboracion de este trabajo
que, ademéas de dar respuesta a! objetivo general, lo hace con los objetivos
particulares:

- Identificar y sistematizar las ceracteristicas del autopromocional
radiofonico pera confirmario como género;

- descrbir e desarrcllc de Jla planeacidn del género
autopromocional e identificar y sistematizar el procadimiento de cada
unc de los métodos para estimular la creatividad -Sinéttica v Self
Questioning;

- analizar el procaso creativo inmerso en la planeacion del género
autopromocional con base en los métodos para estimular la creatividad:;
Sinéctica & Inventario de Caracteristicas.

La idea de explicar a relacion y ia teoria v {a practica nacié de la necesidad
que los egresados de la carrera de Ciencias de la Comunicacion tenemos de
estahlecer un vinculo entre la teoria y la préctica adn desde la escuela para
que, al concluir nuestros estudios, podamos aplicar y demostrar los
conocimientos académicos en el terreno profesional.

£1 Estudio de los Procesos Creativo y de Produccion del Autopromocional: ef
caso de Radioactivo 98.5 FM parte de la planeacién, primera etapa de la
produccion radiofonica, porque es aqul donde se gesta la idea, y en
consecuencia, donde arranca el proceso creativo. Mediante este ejercicio nos
acercamos al desarrcllo de la creatividad en et campeo laboral y ohservamas en
qué medida se trabaja con meétodos para asegurar resultados productivos.
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Y por qué la Radio ? Porque la radic es un medio de comunicacion que tiene
la posibilidad de dirigirse & grupoa sociales grandes; es uno de los medios que
ha logrado salir adelante a la par de los avances tecnoldgicos ya que, debido &
la inmediatez, rapidez y actualidad de sus procedimientos, sigue siendo un
madio muy eficaz, y 8 que es un medio a fin a nuastros Intereses.

Es clerto que los medios de comunicacion comercial no lo son todo en la
vida, sin embargo, también es clerto que muchos estudiantes de la carrera
esperan llegar a trabajar en esta clase de medios. También por elio,
ofrecemos y argumentamos la importancia de contar con métodos.

Escogimos el autopromocional porque es una de las producciones donde
actualmente se reflsja en gran medida la creatividad. El autopromocionat,
seguln los propios profesionales, y como argumentamos en el estudio, es un
género radiofdnico publicitario mixto —~ porque toma elementos de ofros
péneros radiofénicos—, prefarentements de corta duracion, producido y diferide
por y en la estacién a partir de su propgsito y perfil, para posicionarse en el
gusto del radicescucha y darle a conocer su idsntidad mediants la exaltacién
coherents, creativa y eficaz de sus cualidades e ideologia.

El objeto do investigacién fue la estacién radiofénica Radioactivo £8.5 FM -
desde su creacién en 1805 hasta 1998, afio en que efectuamos la investigacién
de campo —. ¢ Razones para realizar el estudio con base en Radioactivo? Es
una de las estaciones juveniles de la F\M con mayor raiting, la intervencién de
un grupo importante de patrocinadores, la demanda por parte de los
radicescuchas hacla sus productos promocionales (como playeras, discos y
tarjetas de descuento), la produccion de programas especiales sobro temas
politicos, sociales, culturales y musicales, y de los conocidos
autopromocionales.

La respuesta por parte de los radicescuchas ante los “promos” de la
estacién fue, sobre todo, una buena razén para manejar a Radioactivo como
un objeto de estudio. Segln los testimonios de algunos compafieros y de los
radicescuchas que llaman a la estacion, Radioactivo es un concepto que se
distingua por la agilidad y frescura de su programacion, ssl como por el
sarcasmo @ ingenio de sus autopromocionales.

El prepdsito de investigar entorno al desarrollo de la creatividad en radio, en
primer fugar se debe a que eata “capacidad de aportar algo nuevo y utll a la
existencia - "algo nuevo” es lo que resulta de la reconstrucgién o genaracion a
partir de lo vigjo.... (véase pdgina 100 )" -~ es lo que da vida a los productos
que dia ¢on dla perciben nuastros oidos al encender la radio; y en segundo
lugar porque ésta es la capacidad que muchos de los interesados en el estudio
y la practica de la radio queremos desarmollar.

Es cierto que la creatividad es algo intangible, un proceso mental que en
dado caso su estudio corresponde a la Psicologia, sin embargo, y para efectos
de} presente trabajo, la creatividad se observé mediante las experiencias de
grandas pensadores como Newton y Arquimedes y también de los llamados
"creativos” en la radio de nuestros tismpos.



En respuesta al objetivo general, se escogieron los métodos que, producto
de la observancia de la capacidad creativa de! individuo, fueron desarrollados
por especialistas para estimular la creatividad: Sinéctica y Self Questioning.

El primero, es un métado que fue diseflado por J.J. Gordon William y
propone los mecanismos para *hacer de lo extrafio algo familiar™ v “de lo
familiar algo extrafio”. Mediante estos procedimientos, e! autor busca que el
usuario se haga consciente de los mecanismos psicoldgicos preconscientas
que impulsan la creacion.

El Self Questioning, por su parte, es un método de Alexander Oshom gue
ofrece una variedad de interrogantes divididas en las teméticas reordenar,
reordenar la secuencia, invertir o combinar, que deberén ser el referente para
ver de maneras diferentes una idea que, digamos, tenamos "en bruto®: Este
método responde a esa cualidad de la creatividad de jugar con las
posibilidades para dar lugar a algo novedoso y productivo.

CONTENIDO DE LA OBRA

El primer capitulo del Estudio de los Procesos Creativo y de Produccién def
Género Autopromocional: el caso de Radioactivo 98.5 FM aborda los temas
base de la tesis: la Planeacion, primera etapa de la produccion rediofénica, y
de manaera somera, la Radio y la produccién.

El segundo capitulo del Estudio cuenta con informacién recopilada a partir
de entrevistas acerca del autopromocional contemporéneo: antecedentes,
definicién, estructura, duracién, frecuencia de transmisién, su diferencia con el
promocional, log argumentos para sefialario como género radiofénico asi como
una somera exposicién del procedimiento publicitario para desarrollar unaidea.

El tercer capitule de esta tesis contiene una exposicién por parte de los
integrantes de la estacion, acerca de lo que es Radicactivo 98.5 FM asf como
su procesos de produccién del autopromocional.

En ¢l cuarto capltulo abordamos la experiencia de diversos autores y
expertos en publicidad y radio, para definir la creatividad.

El quinto capitulo consta de la propuesta que los métodos Sinéctica y Self
Quaestioning tienen para estimular la creatividad.

Y para concluir, ef sexto capltulo de esta tesis es el estudio comparativo
entre los métodos antes mencionados y 10s procadimientos que los miembros
de la estacion radiofénica Radioactivo 98.5 FM utilizan para desarrollar la idea
del autepromocional, con e objeto de contribuir “con un pequefio grano de
areng” a disolver aquelas inquietudes que sobre el vinculo entre |a tecria v la
practica existan entre los alumnos de la carrera.



1. PLANEACION, PRIMERA ETAPA DE LA PRODUCCION RADIOFONICA
1.1 LA RaDIO SE DEFINE

El tiempo y el espacio le dan a cada invento su lugar, méxime si éste cuenta
con una infraestructura bien pensada. Y ests es al caso de la radio. A pesar de
que la televisién pudo haberlo desplazado, el medio auditivo por excelencia
demostrd ser un invento verdaderamente creativo porque, ademds de la gran
utilidad que lo caracteriza, trascendid en e! tiempeo y en el espacio - “literal” -
como diria un amigo.

Una primera explicacion del por qué “la radio llegd para quedarse” se
encuentra en la Psicologla. Partiendo de que la radio es un medio de
comunicacion unisensorial, es decir, auditivo, ésta disciplina reconocce que todo
lo gue llepa a través del oido es registrado por la conciencia y se graba a nivel
profundo. En este sentido, Fraud encuentra una fuerza y un poder de
penetracidn especiales en la transmisién oral da Ia palabra: “la palabra hablada
es la que queda registrada en el "pre consciente eficaz que puede volver a
hacerse facilmente conciencla”.

Ademaés, el sentido auditive por el que liega fa radio es el més ligado a las
vivencias afectivas del hombre, por tanto, ia pérdida del oldo provoca una
sensacién de incomunicacién y bioquea las posibilidadss de vinculacion
sfectiva con los damaés, lo cual hace la vida més dificil de sobrellevar.

Asi sa confirma que el oido es un sentido de comunicacién social y
emocional. El oido es el santido de la comunicacién humana por excelencia; y,
a nivel neurofisiolégico, el drgano més sensible a la esfera afectiva del ser
hurmano'.

Aln dejando de lado los datos de la comiente psicoanalitica, @s un hecho
que la palabra hablada —y en esto se diferencia de la escrita- no sélo contiene
un ingrediente semantico y conceptusl; conlleva también una rica carga
imaginativa y afactiva. Por ser un medio auditivo la radio es méas propicia a la
palabra-emocion que a la palabra-concepto?.

Por tanto, la radio es, anta todo, arta de exprasion (...). Es decir, un medio
de comunicaci®n que no puede entenderse sin al lenguaje —estructura que filtra
el significado de la palabra- , el medio de comunicacién social que no sblo
otupa la difusibn més amplia y accesible en el mundo de Ias
telecomunicaciones, sino también un espacio comprometido para lograr las
metas més altas de expresién humana a través de la videncia a distancia®.

La expresion oral en la radic es un continum de imégenes habladas que
vienen del emisor y provocan, con delberada intencién, un acto cuasi
fotogréfico al interior del cerebro que, en ejercicio de la libertad individual, crea
una imagen nueva a su interior.*

Amheim bautizé a la radio como el medio ciego que, por virtud de su
ceguera, ha potenciado su facultad de expresion creativa de un arte adn més
noble: el de generar por medio de |a expresion oral, un mundo imaginal { René

lK&plim, Mario, Produ

2 op.cit. pp. 64 y 65

3 op. cit. Figueroa Bermudez, Romeo. p 65 9
‘op.cit pT4




Descartes propuso que la imagen, al interior del cerebro o al exterior, en el
mundo, es un acto; un acto imaginal, no imaginario -p74) , auténomo y Gnico en
cada ser humano.

Dadas sus cualidades, la radic es vista como un vehlculo para difundir un
mensaje (educativo, politico, cientifico, religioso, etc.); es ddcii, sumiso, se
limita a esparcir & voz a la distancia y a diseminar la informacién. Porende, la
radio, no es Unicamente un vehiculo, sino un gran instrumento potencial de
educacion y cultura populares, pero que, como todo instrumento, exige
conocerto, saber manejario, adaptarse a sus limitaciones y a sus posibilidades.

1.1.1 LARADIO JUN ARTE ?

Y es aquf donde vale la pena hacer un paréntesis. De acuerdo con el
diccionario, el arte es una actividad humana especifica, para la que sa recurra
a ciertas facultedes sensonales, estétices e intelectuales (...)

Luego de més de 10 afios da trebajar en el medio, Luis Robarto Méarquaz (El
Boy) dice que hacer radio s un arte; 61 desamolla una actividad que consiste
en hacer produccion en radio y efectivamente reécurre a su expariencia auditiva,
es muy quisquillozo al momento de revisar que haya armania en el promo, es
decir, que el ritmo de la lectura del locutor coincida con el de la musica y con
los efectos, en consecuencia, busca que suens estélico y que, el mensaje, deje
pensando al receptor.

“Yo sl me preccupo porque el promo quede bien ambientado, bien hecho,
que alguien que lo escuche, de veras se imagine todo, porque e3a es la fuerza
de la radio, ahl radica la virtud de la radio. No escatimo ni en recursos, ni en
tiempo para ponerie detallitos & todo, el chiste es que te sientas transportado
ahl, que de veras estés viéndolo®,

Usar bien la radio es una técnica y un arte®, dice Kaplin y en lo cual coincide
Jorge Pulido, director de los programas radiof6nicos *Argumentos”® vy
“Respuesta’ que se transmiten por Radio Universidad y Radio Educacion
respectivamente; socio de la Asociacién Nacional de Locutores de México
desde 1984 y consejero de la Revista Voces en el Aire,

"Hacer radio no consiste nzda més en propagar, desde una antena
transmiscra, hasta una antena receptora una sefial audible, ia radio, como
difusora de ideas y mensajes, como rmedio de comunicacion s un arte porque,
de la comecta aplicacion de los efementos bésicos que la conforman ~ la
palabra, la musica, los efectos, los silencios -, combinados a su vaez, con la
imaginacion y la creatividad, la radio adquiere vida propia®,

Como materia de expresion oral, de musica y efectos sonoros, la radio,
reconoce Romeo Figueroa, es ciencia, es tdcnica y es arte.

u 3 1997, p 109, 10
% op.cit. Kaplin. p. 49



1.1.1.1 PARA HACER RADIO, HAY QUE CONOCER SU LENGUAJE ... “j HASTA 8US
LIMITANTES!"

Como en toda disciplina o actividad, la radio demanda el conocimiento y
dominio de su lenguaje, Inciuyendo las respectivas limitaciones, para explotar
al méximo las bondades de dicha herramienta de comunicaclén y en
consecuencia, crear una infinidad de propuestas al radioescucha.

Como vehiculo masivo la radio tiene sus ventajas:

- Amplia difusidn popular

- Simultaneidad (posibifidad de llegar a muchas personas al mismo
tiempo)

- instantaneidad

- Largo alcance

- Bajo costo per capita

- Acceso directo a los hogares de los destinatarios’

Asimiamo existen limitantes que aparecen tan pronto se compara la radio con
la television o el cine sonoro. Las consecuencias por su caracter unisensorial
son:

1.  Paligro de fatiga: al estar cantrada en un solo sentido y contar con una
Unica fuente de estimulos (el sonido), la emisiébn radiofénica puede
provocar ia monotonia.

2. Peligro de distraccidn: al quedar la vista por asi decirlo “sin alimentar”,
los oyentes de radio deben concentrarse més para prestar atencion a ese
que sblo les llega por el oldo; pero la capacidad humana de
concentracion tione sus limites®,

Y as que el arte acustico de la radie, entendido como percepcidn sonora,
sélo es posible dentro de un periodo de tiempo que le proporciona su propia
instantaneidad, (...}, no es posible pensar en un arte acistico o radiofonico
permanente®. En consecuencia, el perceptor no puede volver atrds y releer lo
que no logré aprehender como sucede en el mensaje escrito; por tanto, el
mensaje en radio es fugaz y volatil.

Dada esta cualidad, Jaime Gonzélez dice que "el IenguaJe radiofénico deber
ser o sonar espontaneo, claro, conciso y comprensible”'’, lo cual impone la
necesidad de ia redundancia y en consecuencia, de emitir informacién limitada
ya que sélo se pueden expresar unas pocas ideas por vez',

Sin embargo, las limitantes operan como virtudes. Se trata de caracteristicas
inherentes al lenguaje propio del medio, que operan en favor de éste, porque lo
diferenclan. A continuacidn enumeraré los “limitantes” y la manera en la que
act(ian a favor del propio medio, aungue suene contradictorio.

T op. cit. p 50

¥ op. cit. p 52

® op.cit. Figueroa, Romeo. p. 80

% puig Gonzdlez, Jaime. La Radig. p. 63 11
u op. cit. Kaplin. p 55.



En suma;

LIMITACIONES CONSECUENCIAS
1. Unisensorialidad .........................Cansancio, distraccién
2. Ausencis del Interlocutor.................. Dasconocimiento de sus:
reacciones
Unidireccionalidad. .............ccceeieeens Dependencia, Contradependencia
3. Fugacidad
Redundancia ............................ Limitada cantidad de informacién
Monotonia
4. Perceptor Condicionado .............Atencldn superficial, Inconstancia
Limitada receptividad a mensajes
de cambio.
Mario Kaplin. La Produccidn de Programas de Redio p 60

1.1,1.2 2 QUE HACER ANTE LAS LIMITANTES NATURALES DEL MEDIO?

Frante a la unisensonalidad existe la sugestibn como compensacion y para
ollo hay que aprovechar que tanto el emisor como el receptor tienen la
posibilidad de recrear un sin fin de imapenes en su mente. ‘La radio es
sugestion. Lanzamos ¢l mensaje al aire y el radioescucha echa volar su
imaginacién™?, “La radio puede desplegar con extraordinaria vividez, hechos,
accionas, Situaciones humanas, personajes, historias, casos, conflictos,
dilemnas, estados de animo, climas "™,

Ya lo dice Rudolf Amheim, en su clasica Estética Radiofdnica “la radio es un
medio clego auténomo, capaz de penetrar por el érgano sensorial del oido y
crear sus propios escenarios en el cerebro del receptor'™,

Para un escritor de programas de radio conocedor de un oficio, la posibilidad
de suscitar imagenes auditivas es muy vasta -—diriamos, entusiastamente
vasta—, por esa misma calidad altamente sugestiva de! medio radiofonico™.

El director de produccion de Radioactivo 88.5 FM en 1998, Luis Roberto
Marquez (El Boy), dice que si radioactivo llama tanto la atencién puede ser
porque hace imaginar a la gente. *A mi me gusta recrear ambientes y esoes lo
que distingue a la produccién de Radioactivo de la de Orbita 0 1a de WFM,
ellos intentan hacer lo mismo, pero les sale muy mal, porgue no se dan cuenta
que lo que les falta es efectos de sonido”.

Para WJCL Al Jennings, mientras “la televisién destruye ia méas preciada
posesion del hombre ~su imaginacién-, la radio, por medio de fa palabra, invita
a fa gente a pensar, a imaginar, masajea la materia gris. Si el mensaje es
bueno, si es verdaderamenta artistico, movera al radioascucha, puede crear

12 5p it. p 61

1 op.cit. p 62

' op. cit. Figueroa, Romeo. p 68 12
13 op.cit. Kaplin p 61



calor, intimidad, carcajadas, y tristeza; puede despertar el lado curioso de
nuestra naturaleza'®,

El finado Archibald MacLeish dijo que “el oido es la mitad del poeta y acepta
las fantasias que log deméas sentidos rechazan (...} fo que se oye en la radio

puede fraducirse en imagenes que sélo existen para el oyente™.

Jorge Pulido Vézquez, director de los programas radiofonicos *Argumentos”
y "Respuesta” que se transmiten por Radio Universidad y Radio Educacion
respectivamente, reconoce a la radio como el laboratorio de la imaginacidn y
coincide con Mario Kaplin en el sentido de que, para hacer un buen
aprovechamiento y manejo de la radio, se requiere del adecuado manejo de su
materia prima, el sonido.

Y es que, agrega, “quien escucha un programa de radio, asume una
voiuntaria ceguera; de ahi que el productor debe propiciar atmésferas visuales,
escenografias radiofSnicas y el locutor, lo mismo que el guionista, por medic de
las palabras, han de estimular la imaginacién con descripciones objetivas. Es
importanto hacarlo asl para mantener constante la atencién de! auditorio y para
que €l mensaje no pase de largo”.

La fugecidad, exige un alto grado de concentracibn por parte del
destinatario, por o cuai, requiere, sin duda de la caballeria, es dacir, de los
recursos del lenguaje radiofdnico con una buena dosis de creatividad por parte
del comunicador.

1)  La masica: el lenguaje musical es, sin duda, uno de los lengugjes
humanos mas ricos que existen y el de mayor intensidad expresiva y
emocional®. Un buen empleo del lenguaje musical abre caminos
insoapechadaments ricos a la comunicacion radiofonica. Entre las
imagenes auditivas méas sugerentes que es posible crear, figuran
aquellas que son generadas por un uso inteligente e imaginativo de
ternas musicales.

£n el caso de Radioactivo, 8.5 FM, la musica juega un papel determinante,
no sdlo porque es una estacion gue transmite 70 por ciento de masica en inglés
y 30 por ciento de masica en esparlol, sino también porque, gracias a este
recurso, la estacidn define su propio estilo. De acuerdo con el Boy, la funcion
de la musica es darle una estética agil, modema, dinamica y “fregona” a la
produccion de la estacién, la cual, reconoce “es la férmula de Radioactivo 98.5
",
2)  Los sonidos: algo andlogo sucede con los sonidos, es posible,
realizar con efectos de sonido, incluso eficaces "graficas sonoras” para
presentar por radio magnitudes estadisticas comparativas'®.

En su afan por recrear ambientes, Luis Roberto Mérquez recomienda
ampliamente las librerias, discos compactos en los que est4 grabado cualquier
tipo de efectos de sonido. “Yo no te voy a decir que me meto con mi micréfono

6 K eith, Micharl C. Radio Production, Art and Sience. p. 32

17 Citados en Shulberg, Bob. Publicidad Radiofénica. p 161

¥ op.cit. Kaplim. p, 62 13
¥ op.cit, p. 63,



a la lluvia, para grabar la lluvia, eso es cuestién del pasado, hay quienes lo
hacen todavia, pero yo no, yo me voy a las librerfas, casi todos los ruidos estan
grabados ahl. En disefio de audio me gusta aprovechar |as librerias porque ya
estan grabadas, muy bien grabadas y a mi me permiten aprovechar mi tiempo,
- Y0 vivo conforme a mi época y espero seguirme adaptando”.

Todo ello con la finalidad de que, en la produccién de las imagenes
auditivas, la musica y los sonidos sean los mas preciosos auxiliares. De
acuerdo con Kaplan mientras los sonidos servirdn para que el oyente “vea” con
su imaginacion lo que se desea describir, la misica, servird para crear las
emociones que se tratan de comunicar.

3) Eldiscurso radiofénico: asi como “Ia radio es sugestion”, la radio es
empatia. La auténtica comunicacion popular reside, en gran medida, en
la capacidad empatica del comunicador. Para comunicamos,
necesitamos desarrollar en nosotros esa capacidad de prever (as
posibles reacciones y respuestas de nuestro auditorio al mensaje que le
estamos dirigiendo.

La empatia es resultado de la observacién, de intuicién y también de
introspeccidn: si nos observamos a nogotros mismos, si nos conccemos bien —
criticaments, sin idealizamos-, vamos descubriendo actitudes y reacciones
nuestras que nos permiten entender mejor a los deméas™.

Y es que en radio, como en todo medio de comunicacién colectiva, no basta
con tener un mensaje, por valioso y verdadero que sea, y proponerse
pregonario. Quienes se acercan al micréfono sin mayor reflexién ni preparacién
impedidos por su deseo de “llegar al publico”, corren el peligro de no llegar sino
a unos pocos. El recurso ssté ahl, siempre a la mano del oyente: girar la perilla
del dial y cambiar de estacion. Tenemos que saber cdmo deciro a través de la
radio para ser escuchados, atendidos y entendidos®.

Es por ello, que 1a radie “debe asumirse como el compafero ideal, con un
rnodelo de programacion creativa, enriquecida por comunicadores que puedan
ofrecer un idioma natural, ligero, singular, 16gico y agradabie; pero también, con
locutores capacitados para improvisar con absoluta libertad v comprobada
calidad. Sdlo en estas condiciones, el lenguaje asume el papel de herramienta
de expresién y verdadera estructura para la comunicacion™.

£n su afan por hacer que la gente escuche Radioactivo, parte de ia formula
de la estacién consiste en “hacer la parodia y la sdtira, el sarcasmo y la burla
de lo que todo mundo ve, en sefialar io obvio que nadie sefala”, y es ahi donde
se encuentra el nivel de empatia de la estacién, jclaro!, hay quienes, como
Femando Gailegos, ex productor y conductor de la misma estacion que
guisieran que la radic *fuera mas abierta”, para aicanzar una comunicacion total
con su auditorio.

# op.cit. pp 66 ¥ 67.
2 op.cit. Figueroa, Romeo. p 49
Bop cit.p?3



En suma:

LIMITACIONES RECURSOS
CONSECUENCIAS EXIGENCIAS
UNISENSORIALIDAD SUGESTION
m CANSANCIO ESTIMULO A LA IMAGINACION
m DISTRACCION IMAGENES AUDITIVAS... MUSICA, SONIDO
COMUNICACION AFECTIVA
UNIDIRECCIONALIDAD

& DEPENDENCIA EMPATIA

a CONTRADEPENDENCIA

PERCEPTOR CONDICIONADO
» ATENCION SUPERFICIAL ELEMENTOS
s INCONTANCIA DE IDENTIFICACION
a LIMITADA RECEPTIBILIDAD A
MENSAJES DE CAMBIO

FUGACIDAD
REDUNDANCIA

& LIMITADA CANTIDAD DE INFORMACION TECNICAS
» MONOTONIA CREATIVAS

Kalin, Mario. Produccién de Programas de Radio. pag 75

1.1.2 2 QUE ES LA RADIODIFUSIONT

La madiodifusibn as upa forma de telecomunicacién (comunicaciébn a
distancia) de carécter piblico, representada por la emisidn, el transporte y la
recepcién de voces, misica y efectos sonoros por medio de ondas
electromagnéticas que, sin el empleo de cables y conexiones, viajan desde una
fuente centraimente localizada (estacién) hasta ef radicescucha (receptor).

El campo electromagnético que hace posible la radio esta formado por
campos eléctricos y magnéticos; su energia pasa altemativamente del campo
de ondas sonoras llegan a un micréfona, son transformadas por éste en
impulsos eléctricos de audio corriente (audiosefiales); jos impulsos pasan luego
al transmisor para su conversion en ondas de radio (hondas hertzianas), que se
difunden por la atmésfera en forma de radiofrecuencia (RF}®.

B ap cit Figueroa, Romeo. p 87 15




Desde el punto de vista socioldgico, la radiodifusion “implica un proceso no
solamente técnico, sino inmerso en una realidad social a la que influye y de la
que recibe una fuerte influencia”.

En este santido, se define como “e! estudio de la interaccién entre la
sociedad y el fendmenc de la difusion de mensajes por medio de ondas de
radio. Como interaccion que es, existe una modificacidn sucesiva det emisor y
de los recaptores™.

1.2 La PrRoDUCCION RADICFONICA, UN PROCESO CREATIVO "Cono OTROS"...

Mucho se habla sobre la produccion y ya que el concepto, por si mismo, nos
remite a los medios de electrdnicos de comunicacion, el Diccicnaric de Radio y
Television de Cebrian ofrece la siguiente definicion;

Producclén: accién, modo y efecto de producir un programa para radio, cine
o televisidn; por extension, dicese a veces del programa mismo; se refiere
también al equipo encargado de poner al setvicio del equipo de realizacion log
equipos y personas necesarias, asi como de llevar el control de presupuestos y
gastos de un programa.

Con base en la definicidon de produccién, accién, ejercicio de una potencia,
efecto de hacer, el acto radicfdnico se entiende como un largo proceso creativo
en e! que se intefrelacionan una serie de acciones, tanto de indole técnica
como creativa®®,

En términos mas especificos, 1a produccién es el conjunto de técnicas y
métodos que permiten desarrollar las diversas estiucturas programaticas,
comprende la accién, e modo y efecto de realizar un programa mediante la
utilizacién de recursos que se destinan a todo proceso creativo para llevar a la
escana une obra radiofénica.

El procaso creativo de la radio representa la conjugacion del esfuarzo de
preduccién con los tres ingredientes -voces, misica y efectos sonoros-, que,
interconectados y coordinadamente articulados, dan como resultado ia obra.

Ninguno de estos efementos puade ser ajeno o permanecer al margenen la
creacién de un lenguaje radiofénico que se sustenta en la funcion creativa.
Porque la radio crea su propia realidad y establece escenarios en 8l mundo
imaginal del auditorio, la produccion se sustenta en la naturalidad vy en la
busqueda constante de significantes por medio del sonido y no de una realidad
iconografica que puede desvirtuar la capacidad humana de crear escenaros y
visualizar libremente el universo imaginal en el interior de la mente®.

En consecuencia, el proceso de produccion radicfénica se inicia con el
conocimiento y manejo de su materia prima, el sonido, el cual es el registro, en
el cerebro del hombref de un fendmeno ¢ un hecho que ocurre en el mundo
que rodea al oyente’’. A eilo se agrega el conocimiento y manejo de los

recursos técnicos.

2 e Anday Ramos, Francisco. El despertar del Giigante. p. 86

* E| Sonido de la Radjo p. 165

% ap.cit. Figueroa, Romeo. pp. 322y 323 16
™ £l sonido de ln Radio. p 166



Sblo a partir de conocer y manejar estos dos aspectos fundamentales de la
radio: el sonido y el equipo técnico que la integra; podemos concebir la realidad
del lenguaje radiofénico (...)".

*Bien hecha, la produccidn radiofénica es una forma de arte, una obra de
arte que compromete y demanda” dice Paul Hemma, director de operaciones
en Dubuque, la WDBO-AM de lowa Z,

1.3 PLANEACION DE LA PRODUCCION RADIOFONICA

En Radloactivo £8.5 FM, el director de produccion, semanalmente se ratine
con el director y gerents de ia estacién para elaborar un PLAN de trabajo
donde se establezcan las necesidades de la estacibn en materia de
praduccisn,

“Ellos me dicen — afirma Luis Roberto Marquez, director de produccion -
‘oye conseguimos una promocion con EMt, vamos a mandar a 10 ganadores a
Texas a ver Ster Wears, hay que hacer un promo, luego me piden otro para un
concierto y me dan ia fecha en la que ambos tienen que salir; les pregunto si
hay material y por orden de importancia, jerarquizo 1a produccion®.

Con lo anterior queda claro que antes de producir, [0 primero es planear. Ya
sea an grupo -cuando se trata de producir promoecionales- o individuaimente —
como se vera en ¢l capitulo quinto cuando se habla de autopromocionales —
se requiere una base sobre la cual edificar una idea.

La produccidén radiofénica es un proceso que se compone de cuatro partes
fundamentales: la planeacién, que s la etapa en la que se gesta la idea y, por
consiguiente, donde armanca el proceso creativo, continda con la
preproduccién, la realizaciéon y concluye con la postproduccidn.

A lo largo de este apartado, se examinaran cada una de estas etapas, pero
se pondra especial énfasis en la planeacién ya que, como se dijo
anteriormente, as en esta etapa donde se gesta la idea y por consiguients, se
observa una primera fase del procaso creativo de produccién,

Cabe mencionar que no agoté todas las fuentes relativas al tema, pero
detecté aquellas que tienen mayor solidez.

Para empezar, a continuacion algunas definiclones de pianeacion:

Segun el Gran Diccionario Enciclopédico lustrado de Reader's Digest, la
palabra proviene del verbo planificacién, el cual equivale & un plan general para
obtener un objetivo determinado,

Lamb, Hair y McDaniel en su libro Marketing definen la planeacién como el
procese de anticipar hechos y determinar estrategias con el fin de alcanzar los
objetivos de la organizacién en el futuro®.

E. Kirby Warren, en su libro Planeacion a Largo Plazo, define la planeacién
de manera mas simple: un proceso mental que incluye ideas, palabras y
modelos escritos.

B op.eit. p. 171
2 op.cit. Keith, Micharl C. p. 32 17
* Lamb, Hair y McDaniel. Markeung Cuarta Edierén. liernational Thomson Editores. p 24



El autor cita a George R. Tery, quien en su libro Principios de la
Administracién afirma que la planeacién debe ser desarrollada por una persona
y tos planes por otro individuo.

Los partidarios de esta escuels, afirma Kirby Warren, creen que la
planeacién se desarrolla de manera mas efectiva cuando el planificador esta
libre de problemas, corrientes y puede dedicar toda su mente a la funcién vital

de formular planesh‘.

Al observar las definiciones anteriores, es la de Kirby Warren a la que en
este trabajo se hace referencia cuando se dice que es en esta etapa en la que
se gesta la idea. Paro, conforme lo sefialan los autoras anteriores, esa idea es
producto de un plan; por esta razén, a continuacién se presentan los pasos de
un proceso de planificacion diseflado para su adecuacién en distintas areas.

LINTAS PARA LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS A LA MERCADOTECNIA

Para conccer los pasos de una plangacidn y ver de qué manera se clie al
proceso de planeacion de Radioactivo, 8e ha tomado del libro Publicidad, lo
mas sustanclal de Lintas, un proceso de planificacién estratégica a nivel
mundial diseflado para integrar todas las actividades de comunicacion -
relaciones piblicas, promocion de ventas, publicidad, etcétera — en un sistema
que genere beneficios consistentes para sus clientes™.

Adaptado a la mercadotecnia, el proceso consta de cuatro pasos sucesivos,
disefiados para ayudar a que el usuaric sea innovador y se anticipe a la
comprension del mercado, al consumidor, y por ende, a las opciones del
mercado {...).

1. Auditoria de valor de marca: este paso consiste en identificar el
valor de ia marca y los factores que tienen un impacto significativo en ella (..))
No es un andlisis de mercado, sino una evaluacién de Jo que a los
consumidores piensan y sienten con respecto a la marca frente a ia
competencia.

Considerando que Radioactivo es la marca y que uno de los factores que
tiene mayor impacto en ella es el autopromocional, cito a Walize! quien comentd
que la razén de producir autopromocionales obedece a que los radiogscuchas,
los recuerdan mucho mas que a cualquiera de sus programas. Esto demuestra
que logran captar la atencién del radiosscucha.

2. Opciones estratéglcas y plan recomendado: en esta fase, Lintas hace
uso de la auditoria del valor de marca para desarrollar un pian vieble que se
pueda recomendar. Las opcionas estratégicas incluyen, entre ofros, las
giguientes teméaticas y preguntas a responder:

- Objetivos de comunicacion: jcuél es la meta principal que el
mensaje trata de lograr?

" E. Kirby Warren. Planeacién  Largo Plagp. Diana. pp 43-45
32 K leppner, Otto. Publicidad. p 837
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En este caso, e! objetivo de Radioactivo es posicionarse en el gusto del
radioescucha y mantener su atencion

- Audiencia: ,.con quien estamos hablando?

Radioactivo se define como una estacidén para jévenes y a ellos se dirige.
En ello coincide Romeo Figueroa Bermidez, quien en: su libro *|Qué onda con
la Radiol* advierte que para planear hay que considerar el segmento de la
poblacidn al que se va dirigir € mensaje, asi como en el perfil y las
necesidades de la estacién; los recurses técnicos y el material para trabajar.

- Posicionamiento de la marca y beneficios: (COmMO vamos a
posicionar la marca y cuéles son los beneficios que van a generar valor de
marca?

Considerando a Radiactivo como una marca, no hay duda gue uno de los
recursos para posicionaria serd mediante el autopromocional. Al posicionarse,
al mayor beneficio s la captacidn de patrocinadores.

3. Sondeo de valor de marca: ¢l sondeo es ol paso de investigacién
controlado y calificado en el procaso {...) En 8! debemos determinar que
elementos En otras palabras Jcuéles son los limites que no debemos
rebasar?

En esta punto cabrian las limitantes impuestas por ja Ley Federal de Radioy

TV y |a politica misma de la estacién.

4. Compendio Creativo: en este paso, sintstizamos {os tres pasos del
proceso en un plan de accidn para e! desarrollo de todos los mensajes de
la marca; publicidad, promociones, mercadotecnia directa, etcétera.

Al responder a los planteamientos de los tres pasos anteriores, en este
cuarto se cuenta ya con la informacion de base para desarroliar la idea det
producto que en este caso es el autopromocional.

Lo siguiente, segun el propio Romeo Figueroa, forma parte de la etapa de
planeacidn.

1.3.1 LA IDEAEN RADIO

La idea, tema central del guién, debe ser de rapida comprension, con un
propdsito al alcance de todo el mundo y lejos de todo tipo de abstraccidn, ya
que si no s factible de ser escrita, descrita y entendida, en un maximo de dos
lineas, no es una buena idea™,

Las caracteristicas de una Idea para radio obedecen a ios rasgos propios del
medio. Debido al iempo y unigsensorialidad de éste, cabe la exigencia de ser o
més ¢laros, concretos y breves, para captar la atencidn y, en consecuencia, el
interés del radicescucha, no del oyente.

E! punto de partida del proceso de produccién de una idea, no hay duda, se
encuentra en la informacién. El conocimiento, 1as experiencias y todo tipo de
antecedentes documentales funcionan como puntos de referencia para producir
una idea y, en consecuencia, desarrollar un tema para un guién de radio.

¥ op.cit. Puig, Jaime. La Radio p.57



Un ejemplo de ello es el autopromo radicactivo de Monica Lewinsky que
surgid a partir del escéndalo que se generd alrededor de la figura del
presidente estadounidense Bill Clinton. Con base en la informacidn que se
produjo, el equipo radioactivo se inspiré para disefiar un promocional que
ademads incluye.un jingie™ del himno de los Estados Unidos, asi como las
cualidades proplas de ambos personajes.

¢Qué quiere decir esto? Bueno que una idea no se crea de |a nada, sino de
los conocimientos y experiencias ya existentes; el mérito es que el creativo
tenga la sensibilidad, producto de la capacidad de observacidn, ingenio y
experiencia, para retomar esos elementos y producir algo nuevo, alge creativo,

Yuri Alvarado, presidente del Circulo Creativo México en 1998, dice que “el
creativo se alimenta de! cine, de la vida, 1a lectura; es curioso por las ¢cosas, se
alimenta de otros trabajos de su rea a nivel mundial y tiene un poco de talento
nato porque, de lo contrario, ni a golpes te haces creativo”,

“Antes de iniciar el proceso, los creativos nos alimentamos de la informacién
que nos proporcionan las gentas de investigacidn con el fin de ayudar a definir
el QUE (e! cual incluye los objetivos de la produccién); y una vez definido este
concapto es més facil encontrar el COMO lo vas a decir”.

Otra opcidn de inspiracién para los creativos, segin Abel Membrillo, ex-
conductor y productor de WFM, son los estudios de mercado. *Si el Gitimo
reporte de las investigaciones mercadoldgicas indica que esta temporada la
gente sélo quiere oir musica, entonces trabajamos sobre una estrategia basada
en esta idea y ademas buscamos que sea divertida, entretenida®.

En su afan de convencer al cliente, segin Alvarado, ei creativo tiene que
desarrollar algo con un objetivo muy claro para que sea poderoso y relevante;
buscar y crear formas de comunicacion; fijarse mucho en lo que hace su
competencia para superar esas ideas, aprender de otros paises y adaptario a
las circunstancias de! nuestro, a menos que haya un indicador legal que lo
impida.

A partir da la acumuiacidén del material, producto de un recomido por el
archivo mental, del intercambio de ideas mediante sesiones de Brainstorming,
de la investigacidn mercadolbgica ¢ documental, se procede entonces a la
jerarquizacion de las ideas, ordenandolas lbgicamente para iniciar la redaccidn
de un texto primario llamado sinopsis.

Lo primero es tener una idea clara y después trabajaria hasta que quede
bien, no obstante, se perfecciona a lo largo del proceso de produccion.
Entonces se procede al asentamiento de todos los elementos anteriores en el
guitn, base de la obra radiofonica.

{Cuet y adelante con el tema,

M Reichert, Gens, Advertising pp. 122-123. Un Jingle o comercial musical puede ser In letra de una
cancién intepretada por una sola voz, o una extravaganza caracterizando & un siper grupo. Sieguel,
Bruce H. Creative Radio Productions p 244. Jingle o comercial musleal Es una pieza musical corta
disetada para facilitar vy estimular la retencidn de un mensaje; su duracion oscila entre los 30 v 60
segundos, en radio es mucho menor La melodia es doblemente simple, fécil de cantar y memorizar.
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1.3.2 EL GUIGN RADIOFONICO

*Un guion radiofdnico es el desarrollo extenso de un argumento, destinado a
convertirse en un programa o en cualquier género radiofbnico, incluyendo ia
expresion escrita, detallada y ordenada, de todos los elementos que habrén de

ser convertidos en sonidos, en ei transcurso de ta produccidn, grabacion y -

posterior emision”.

Jaime Puig, en su libro titulado la Radio, dice que un guibn se compone de
las siguientes partes:

a El tema: es el contenido de (a historia desarrollada en sus paginas

= El espacio: es el tiempo que serd necesario para que, el tema
desarrollado, pueda ser captado en forma de sonidos por los oyentes

# Los personajes: son los protagonistas de la historia, interpretados por
locutores o actores radiofénicos

B El dislogo: conjunto de palabras pronunciadas por los distintos
personajes o por un narrador

m La maislca: es el conjunto de acompafiamientos musicales, ya sean de
fondos, rafagas, compases o simples acordes, que complementan la
historia, dandole ambiente y creando situaciones

® Los efgctos: es el conjunto de ruidos, sonidos naturales y especiales,
creados para que e! desarrcilo de ja historia sea més creible y llegue con
el mayor realismo posible a los oyentes

= Las pausas: es el conjunto de silencios, de interrupcion de diglogos,
musica y efectos, que ayudan a imprimir carécter a las dramatizaciones

| Los detalles técnlcos: en ol caso de los guiones radiofdnicos, seran el
conjunto de anotaciones, advertencias y demas referencias técnicas,
anotadas al margen de!l guidn, y que serviran de orientacién a los técnicos
profesionales que colaboren en su realizacion®,

Un guidn radiofénico debe estar escrito de manera que se antienda su
contenido de forma clara, reuniendo las siguientas cualidades:

- Un lenguaje que explique claramente e! mensaje a transmitir, 8in
necesidad de que el guionista quiera demostrar sus méritos para
ganar un premio literario,

- Le redaccion debe estar limpia de metaforas de dificil comprensién,
prescindird de barroquismos literarios y, en todo momento, quedara
libre de abusos metaftricos.

- Se utilizaran las palabras més faciles de comprender, y esto incluye
también los nombres de personas, organismos y entidades, que deben
ser rapidamente asimilades y comprendidos por los oyentes.

La concisidn en los textos es cbligada a causa de las limitaciones de tiempo,
que no permiten rodeos nilargas exposiciones. Todo guionista radiofénico sabe
que, las palabras de mas son segundos de menos, en la voluntad de
continuidad del oyente y tendra en cuenta lo siguiente;
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- Utilizar siempre ia palabra mas apropiada para conseguir que ge
entienda el mensaje.

- Afiadir a eso la necesidad de que las frases sean cortas, que no
precisen aclaraciones y que, en cualquier caso, nunca se mezclen
conceptos:

- E1 soporte literario serd simple y neutro, sin alardes redaccionales que
lo asocien al lenguaje escrito

- Sin caer en una pobreza literaria innecesaria, el grado de erudicion
sera sometido a la espontaneidad de un texto hablado, no lefdo™.

El guién radiofénico supone dos grandes dimensiones de! proceso creativo:

a) la creacién de una obra desde la idea -incluidos el guién literario y el
guion téenico, hasta su presentacion; vy,

b) la adaptaclén radiofénica plantea el trabajo de seleccién de una obra
dramética clésica que es susceptible de sef llevada & la escena
radiofénica, por medio de la adaptacién.

Y ya que de planeacién se trata, entonces veamos de qué manera se
aterrizan la sinopsis en un guibn literario, meta de la planeacién.

1.3.2.1 GUION LITERARIO

Para Romeo Figueroa el guidn literario es una obra de arte porque “de la
idea al guién literario hay una técnica con tantos caminos como la imaginacion
lo permita”. Pero ,Qué es una obra de arte?

Una realidad compleja y dindmica, no un elemento de una serie lineal donde
sea posible establecer el antecedente y el resultado de antemano y en forma
mecanica. La red de relaciones que instaura tiene una dominante propia que
debe ser identificada cada vez, en cada sistema textual, Sus leyes y relaciones
inmanentes no son absolutamente aisladas de las otras series de la sociedad y
de la historia, sino que entran en correlaciones complejas, ingresando y
saliendo del sistema; pero, mientras se encuentran dentro del sistema literario
obedecen a una orientacion y juegan un papsl impuesto por el principio
constructivo y se hayan sometides al elemento dominante que hegemoniza el
gistema en un momento dado. La obra literaria expresa un estado (sincronia)
que surge dentro de un praceso historico {diacronia) que moviliza una sarie
compleia de otros sistemas en constante correlacién {el sistema de los
sistemas)¥.

El guién literaric es una estructura que se puede dividir en dos partes: {a
primera es de carécter intera y contempla los objetivos de! programa, a qué
segmento del auditorio se va a dirgir, cuél sera la tematica central de la obra y
de qué recursos materiales, técnicos y humanos se dispone.

3 op.cit. pp. 63-64 22
3 citado en Romeo Figueroa. p. 325



La segunda parte és de cardcter externa y sirve para jerarquizar la
informacién, el codigo linglistico que se va a emplear, el estilo y los matices
particulares que adoptard para su realizacién. Una planeacién de la obra
radiofonica incluye que todos los elementos puedan ser relacionados de
manera coherente y consistente, de modo que su estructura no_ sufra
alteraciones que desmeriten la calidad unitaria del mensaje y de la obra®.

Para ello, resulta de valor la creacién e integracién de los personajes que
van a dar vida a la historia. Los personajes determinan, por medio del didlogo,
la fuerza de ta accion del argumento y, de manera mas directa, la accidn de la
obra radiofonica. Por esta razén, se recomienda que quede asentada la
descripcién fisioldgica, psicoldgica y sociolégica del (los) personaje (8).

En seguida habra que considerar el desarrollo y redaceién del argumento: la
compaosicién del guidn literario. La redaccién debe contar con cuatro fasas:
inicio 0 arranque, que debe asumir fuerza y vigor,

Se continia con el desarrollo del tema, por medio de la trama y el
argumento, hasta el ¢limax, el momento culminante de la obra, no
necesariamente el final, éste parmite arribar con toda naturalidad hacia el
desenlacs sin perder la fuerza y el vigor.

L.a composicion dramatica estd integrada por diez elementos a saber:

1. La continuidad es el eslabonamiento de escenas que se norman por justo
equilibrio en fa sucesién de secusncias.

2. La exposicién permite la prasentacién de los persconajes en distintas
situacionas y conflictos inherentes a la obra.

3. La progresién hace posible la secuencia l6gica y natural de acciones,
escenas y entomos.

4. La escena obiigatoria es la secuencia escénica preparatoria al climax
5. El ¢lfmax es el punto cuiminante de mayor fuerza y gravedad de la obra.

6. La caracterizacion es la calidad representativa de cada uno de los
personajes y la forma en que se presentan atendiendo al pape! que
representan y de acuerdo con su eleccion.

7. El didlogo es la parte indivisible de Ja estructura dramatica y estd
integrado por los parlamentos, o llanamente, por la conversacion,

8. Fl resultado es la evaluacibn misma de la obra una vez puesta en escena
y sometida a la critica del auditorio.

9. La muestra es la prugba de fuego al someter el producto final al juicio de
un grupo gde criticos preseleccionados

10. El auditorio canslituye el principio y €l fin de toda obra dramética™.

Aunada a la experiencia, conocimiento y dominio del lenguaje radiofbnico,
elaborar un guion requiere un alto grade de creatividad. Y es aqui donde
interviene 1a astucia de! lamado creativo.

3 op. cit, p. 326 23
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1.3.3 AUTORES MATERIALES ...

Luego de saber que el guién literario es la meta final de la planeacion
porque ahi se aterriza la idea, seria bueno saber quien (es) intervienen en esta
pante de la produccién radiofénica.

Ei proceso creativo de la produccidn radiofonica es labor de conjunto, sin
embargo, durante la planeacion s6lo se requieren, con base en el testimonio
del Boy, dos funciones. La del productor, quien, para entonces, ya recogié las
instrucciones del director y/o el gerente, asi como del guionista, quien puede
ser e! propio productor.

w El productor, lamado también director o realizador de la obra radiofénica,
es el responsable creativoe de todo el trabajo y requisre de un
conocimiento muy amplio del lenguaje y de ias técnicas de la expresiéon
radiofénica. De su conocimiento, responsabilidad y experiencia, depende
la calidad de la obra radiofénica y su trascendencia social.

= El guionista tiene a su cargo la delicada funcion de estructurar, dentro del
formate del guion técnico, e contenido del guion literario. Es
recomendable que una persona con amplia experiencia en redaccidn y
literatura tenga a su cargo esta funcién®.

Generalimente al productor de una idea en radio se le llama creativo, pero el
director de produccion de Radioactivo en 1999 no estd de acuerdo en el
término. “La palabra creativo para mi s un cliché muy trillado, creativo es el
que crea realmente; si te vas a la definicidn de la palabra crear, significa hacer
cosas nuevas de fa nada, entonces yo creo que el maximo creativo es Dios
porque se aventd una obra. Por eso, yo le llamaria entonces, buen productor
auna persona que no se limita ante los problemas, que crea solucicnes; para
mi, resolver un problema, también es crear”.

Sin embargo, autores como Puig hasta desarrollan una lista de
caracteristicas para definir el perfil del creativo en radio. Con el afan de hacer
grafica la propuesta del autor, se incluye el parfil del actual director creativo de
Radioactivo y de quienes ahi laboran ya que, segin e! autor, la persona
creativa que quiera dedicarse & la radio, debe tener unas caracteristicas
sociclogicas e intelectuales muy simiiares a las siguientes:

- Se Interesa por todo, personas, cosas, conceptos o hechos. El
Boy y sus compafieros dicen echar mano de todo lo que conocen, se
imaginan y platican para producir las ideas que le dar vida a los
promos y a todo lo que hace en Radioactivo 98.5 FM

- Destlla buen sentido del humor en el concepto méas amptlio. Al
escuchar sus promos, se nota la intencién de ircnizar y desamollar el
sentido del humor.

- Destaca por su Imaglnacion despierta y su viveza vital en
cuzlquler sttuacidn. E! Boy considera “buen productor” a quien no se
limita ante los problemas y crea soluciones”

- Participa en temas muy variades. El Boy no sélo produce los
promos y especiales de radicactivo, sino también conduce el programa
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sabatino "Arroba” de la estacion que informa todo sobre lo bueno y
malo de la Intemet, asi como de ia tecnologia computacional.

- No se conforma y busca nuevas perspectivas. Lo anterior o obliga
& evitar el conformismo.

- Aparenta ciertos resablos Infantiles y se preguntaré siempre el
por qué de todo. Le dicen el Boy, no sélo porque tiene cara de nifio,
aunque tiene 25 afios, sino también porque tiene ocurrencias infantiles
como los juguetes radioactivos,

- Procura escuchar a los demés e interesarse por sus problemas.
Cuando sa le pidieron tas entravistas, se interasé tanto en el teama que
decidié apoyamos. Aunque reconocit; "en Radioactivo somos muy
empiricos”, sdlo nos pidid que no fuéramos tan técnicos en nuestras
preguntas, por lo demés respondid; *me late”.

- Trabaja en lo que més le gusta con gran entuslasmo. Asi lo
demuestra cuando dice “yo me divierto mucho trabajando ahi, no
quiero decir que todo sea promo do risa, para mi divertirme es romper
los fondos musicales a la mitad, distorsionar la voz de una forma o
pasarme media hora buscando un efecto en el procesador de voces °.

- Sabe seor persuasivo. Aungue él mismo reconoce que Radioactivo no
es perfacto, sus argumentos son atractivos para el auditorio ya que se
encuentran entre las primeras 8 estaciones de radio mas escuchadas
&n &l Distrito Federal,

- Busca soluclones a partlr de 1a base, del interior del problema.
Por medio de la sétira y el sarcasmo de lo que todo mundo ve, en
Radipactivo, dice su director de produccién, “queremos que la gents
pianse més, por €30 hacemos promocionales como €l de la UNAM o
Kosovo®,

- Prescinde de toda forma de estereotipos y busca 1a autenticidad
total"’. Como la mayorfa de los integrantes de radioactivo, explico, *
tenemos entre 22 afios y 28 afios, somos una generacidn que habla y
ve las cosas de la misma forma, la hablamos al poblico de nuestra
edad y ellos se identifican con nosotros; no estamos cerrados, no nos
ponemos en el plan de -lo deméas son porquerias-, somos clase
medieros, mas o menos con la misma educacidén, mas © menos los
mismos gustos, a todos nos gusta el Rock y eso a conformado un
equipo muy a fin y es0 es muy importante, sobre toda porque todo 1o
que hacemos, [o hacemos por divertimos®.

Coincidencia ¢ no, Romeo Figueroa dice que los creativos asartivos suelen
ser indapendlentes pues encuentran satisfaccléon en aquellos elementos de reto
que mucha gente no tiene facultad de percibir. Este especulador, preccupado
por crear nuevas combinacionas en su tarea creativa es el que raquiera la obra
radiofénica ya para producira, ya para adaptara, ya para recrearia en el reino
imaginat de su talento®.

*F op.cit. Puig, Jaime. p. 88 25
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1.3.3.1 RECURSOS PARA SER INGENIOSOS, CREATIVOS,,,

Aunque hay autores que estdn en contra de limitar la creatividad en
conceptos, la teoria s una base y herramienta, para estudiar el conccimiento
practico.

Como se planted desde e! principio, “no se trata de abstraer una receta de
cocina que diga: "sea creativo en tres dias con las recomendaciones de su
amiga...”, sino de observar {a practica desde el punto de vista tebrico y ver en
qué momento se encuentran.

A continuacibn un ejercicio comparativo entre “Las Leyes para tener
Creatividad” de Puig y e! perfil de los productores de Radicactivo,

1. Buscar el funcionalismo de las ldeas. El Boy sabe que no todos los
promos son divertidos, sin embargo, esa es la constante de sus
producciones.

2. Darfiibertad a nuestros pensamientos: En una ocasion, auno de los
compafieros dal Boy se la ocurrié algo medio escatolégica para preducir
un promo. Aunque considerd que estaba muy grotesco, muy
escatoldgico, “lo hicieron muy sencillo y pegd”, comentd. Entonces nacid
¢l exitoso promo del “Llavero Chiflador’.

3.  lgnorar la poslbiildad de ridiculo: Se atrevieron a difundir“El llavero
Chiflador” y la respuesta fus superior a lo que pensaban, por eso, hasta
se incluyb en el CD de autopromos de Radioactivo”

4. No poner limites a nuestra hipétesis de trabajo. Pensaron: *desde
Zedillc hasta Juan Pérez tienen esa reaccién orgénica, entonces, como
€s una cosa de todos... j cudl es el problema?”,

5.  Situar cada problema en su contexto orlginario: En este caso,
todos tenemos reacciones de este tipo.

8.  Hacer predicciones sobre el futuro de! problema®’: Considerando
todo o anterior, pensaron que habla posibilidades y, bueno, desde el
momento en que empezaron a realizarlo, confiaron, sinimaginar del todo
la reaccion de los radicescuchas.

1.4 DeLA PLANEACION A LA ACCION

Tras concluir fa planeacién con todo lo que ésta implica, el procaso continua
con la preproduccién donde, segun Figueroa, se establecen [os elementos
técnicos creativos del empleo del sonido, los cuales quedaran asentados en un
guidn técnico. Desde este momento interviena el operador de audio, quien, de
acuerdo con Figueroa, es un lechado de vitudes.

El operador de audio (OP) simple y sencillamente llamado opsrador, as la
persona que tiene a su cargo el manejo y operacion de los equipos de audio en
todas las actividades creativas y operativas de la radio. En las emisoras
comerciales el operader es ejecutor y respensable de fa produccidn o

programa.
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Un habil aperador cuenta mucho en la realizacién de la obra radiofénica. El
operador es un téchico con gran experiencia, creative y sengible, pues tiene a
su cargo el manajo de los efectos de sonido enfatados (grabados) y tiene que
alternar con decks, equipos reproductores de CD o grabadoras-reproductoras
DAT y de carrete abierto™.

Con base en lo anterior, cabe la posibilidad de que el productor de un
promocional, sea el mismo que ejecute la funcion del operador de audio, como
en el caso del Boy quien ademés de escribir el guidn literario de los promos en
algunos casos, se encerga de la preproduccion, realizacion y post-preduccién.

De la preproduccién, viene la realizacién. En este punto, se lleva a cabo la
grabacién de la obra radiofonica, para la cual se cuenta con ios elementos
logisticos de infraestructura; pistas musicales y efectos sanoros, adecuada y
profesionalmente seleccionados y pregrabados.

El proceso concluye con la posproduccién en la que se realiza el acabado
del producto en cuestidon. Es la dltima oportunidad que tiene el equipo de
produccion do corregir los amores que puede tener la grabacién conforma al
guidn una vez que ha sido grabado en su totalidad. Permite redondear las
ideas y hacer ajustes de dltima hora por pequeiias imperfecciones que muestre
el trabajo®,

Y como en cada actividad, todo queda listo para comenzar nuevamente el
proceso. La diferencia estriba en que cada trabajo debe ser mejor que el
anterior porque durante e! proceso se tiene la oportunidad de corregir errores
pasados.

“ op.cit. Romeo Figuerca, p. 333 27
4 op.cit. pp- 339y 340



2. EL AUTOPROMOCIONAL CONTEMPORANEO

2.1 ANTECEDENTES MiSTORICOS

“Las Ideas son las mismas, lo que cambia es la forma de
relacionarias”, anénimo citado por Luls G. Salas.

A partir de la primera experiencia radiofénica profesional en México, el 27
de septiembre de 1921, deasde una cabina acondicionada para tal efecto en el
Teatro ideal con motivo de los cien afios de la vida independiente de! pais, el
descubrimiento de los beneficlos de “el medio de comunicacién sonoro por
excelencia® -como diria la maastra Cristina Romo-, ha sido gradual.

Entre las utilidades esta la de ser un medio publicitario, actividad de la cual
se tiene registro desde 1840 cuando Colgate-Palmolive y Procter & Gamble
iniciaran la tradicién de anunciarse en respuesta al éxito de las radionovelas.
Como la publicidad resulté una actividad remunerable para los medios y
conveniento para los anunciantes, ésta se amplié de manera que a finales do la
década de los 40 llegaron los comerciales de detergentes y alectrodomésticos.

El publicista Bob Shulbarg recuerda que en los afios sesenta y a principios
de los setentas, las compafifas recurran a las agencias en busca de pericia en
mercadotecnia; hoy los gerentes de las principales compafilas clientes son
capaces de planear y ejecutar sus propias estrategias de comerciatizacién®.

Asl como los productores, las estaciones de radio también descubtieron en
la publicidad un recurso para darse a conocer y promover su imagen. Al
principic recurrian a las agencias de publicidad, luego descubrieron que la
promocion podia hacerse desde el interior de la misma.

Ei autopromocional en México, se estima, es algo muy viejo. Martin
Hemandez, director de Z Audio, disefio de audio para radio, television y cine,
recuerda que cuando era nlfio, escuchd en la W de Mario Vargas un
promecional que decia que si ponias unos hlGIOS de Rock, servides con un
poco de pop, al mezclario, todo eso, era un coctel’’

Pero fue hasta el nacimiento de Rock 101 en el 100.9 de la Frecuencia
Modulada que nace sl autopromo como hoy lo conocemos. Luis Gerardo Salas,
fundador, afirma que el primero de junio de 1984, la estacion inicié una linea de
comunicacion por radio que después imitarian Magia Digital (MD), WFM, hoy W
Radical y Radioactivo 88.5 FM.

El concepte de Rock 101 fue creado como una respuesta gque log jovenas
entendieran y con la cual se identificaran de una manera real y coloquial, pues
entonces no existian estaciones ni locutores juveniles, no habian
colaboradores, ni equipos de produccion especializados como los actuales, ta
radjodifusién era, en una palabra, mas burocrética.

Para vender la imagen de la estacion, resaltar las cualidades y la raz6n de
axistir de una manera creativa y divertida, los productores de Rock 101
inventaron ios autopromocionales,

6 Schulberg, Bob. Publicidad Radiofomica. p 117 28
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Los primeros promocionalas contenlan mensajes que exaltaban la idea de
que en la estacién tocaban la misica que nadie més ponia; era una estacion
juvenil en un cuadrante viejo, y la primera en involucrer la palabra Rock en su
nombre,

La produccion se sustentaba en la creatividad, ideas desafiantes y un
concepto mas claro, pues no contaban con la tecnologia y calidad de sonido
que distinguleron posteriormente a WFM y Radioactivo 98.5 FM*,

Martin Hemandez recuerda cuando el mensaje de los "promos” de Rock 101
derivd en otros temas. Comenta que escuchd un autopromocional de la
estacién en el que se anunciaba que tocarian e} primer disco cuadrado, se
reunia mucha gente, aplaudian y se ofa como cala la aguja, un fragmento
shhhh, y como -obviamente- se salia. Después de tanto bombo y platilio para
anunciario, al final todos quedaban dscepcionados®,

El autopramocional del disco cuadrado duraba 5 o 7 segundos, tismpo en el
que la estacidbn manejé el lenguaje del pablico y vendié la idea de que Rock
101 era divertida, exparimental y contundente. Lo innovador fue que retomo el
lenguaje viejo de la radio, rescatd los efectos de sonido y la creacién de
personajes para trasmitifos a una nueva generacion®.

En respuesta al éxito de Rock 101, el 8 de septiembre de 1885, Magia
Digital, hizo su primera transmisién bajo la direccidn de Alejandro Gonzélez
IR&rritu, (director de Z Film) y la produccién, a parir de 1986, de Martin
Hemandez, quien empezd a trabajar en la estacién con una idea bésica de
produccién que le permitié craar un par de programas®.

Magia Digital retomé la idea de autopromocidén que - dice Luis G, Salas -,
nacié en Rock 101. La diferencia fus que MD utilizd recursos, Ideas y
crealividad alternativas que desataron la competencia entre ambas
estaciones®™.

“Una transmitfa el pop comaercial y otra ia musica alternativa. En una de las
estaciones -MD-, la musica era maia, pero los promocionales muy buenos. En
la otra -Rock 101- los promocionales no eran muy ingeniosos, pero la musica
era lo mas nuevo, lo que alguien escuchaba al mismo tiempo, en Berlin, Tokio
y Manhattan. Ambas estaciones se disputaron a una generacioén que, si bien
habia nacido entre 1985 y 1975, no coincidla en los 100 meodos de vida que
exigtiaron entre el wef Jook y las gabardinas negras, entre Madonna y The
Cure, entre Vanilla lce y The Smiths™,

“* Entrevista a Salas, Luis Gerardo. Director de W Radical. Septiembre, 1999.

“ Hernfndez, Martin, Agosto, 1999.

% Salas

* Hemdndez

2 Salas

% Mejia Madrid, Fabrizio. L cerieza Radioggtiva, Viceversa No. 70. Marzo, 1999.
18-30, pp. 24y 26. Citado en Pérez, Alessandra. Memona de Radioactivo 98.5 FM.
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Gonzdlez iAarritu y Herndndez se inspiraron en los trailer* de television,
peliculas y en general, ia logistica de produccion de la radio estadounidenses;
descubrieron que habian requisitos técnicos para lograr una idea eficiente y
aprendieron que si la idea no se escucha como suena en la cabeza, pierde
fuerza aunque sea muy buena.

En 1987, dos aflos después de entrar al aire, MD, después WFM, produjo el
primer autopromocional con un mensaje que trataba de describir auditivamente
lo que es un radio; [o que es y no es una estacion radiofénica. A diferencia del
promo de Rock 101 cuyo objetivo era resaltar las cualidades de la estacion
para vender y promoveria, W opté por dar a conocer ideas.

Aunque los primeros autopromocionales de WFM eran malos y elementales,
del proceso de experimentacién se desprendié un concepto novedoso
radiofonico, del que Alejendro Gonzélez liarrtu y Martin Hernandez asumieron
la paternidad argumentando que de éste se derivaron los estandares que
actuaimente rigen al autepromocional contemporéneo®,

El autopromocicnal no sélo llamé la atencién de los jovenas, sino que se
difundid en todo el pais. Hubo muchas estaciones de Radio que imitaron a la
WFM de entonces. Un caso fue Peder 95 Guadalajara que tomaba todo el
promocional completo y en lugar de decir WFM, decfa Poder 85%,

Durante los afios de mayor éxito comercial, WFM se distinguié con
praducciones como el Pavo Asesino, cuya duracién era de 27 minutos y se
diferia por capitulos a io largo de la programacién de ia estacion.

Cuando Rock 101 {100.9 FM) y WFM (86.2 FM) estaban en decadencia,
surgié la idea de crear un concepto radiofénico con elementos de ambas
estaciones, algo alternativo. Para el 21 de mayo de 1992, Radioactivo "salib al
aire”. De ser Dial FM, la estacién pasé a ser 98.5 y finaimente lo que es hoy,
Radioactivo®.

Asl como el concepto de la estacién, el promocional radioactive descendid
de Rock 101 y WFM. Radioactivo retomd ideas de los mensajes que Rock 101
metla af final da las canciones, y de los autopromocionales como la serie del
pavo asesino de WFM. Asf como una familia que va heredando y preservando
la tradicion, Radioactivo heredd de estas famillas el principio de
autopromocional®.

“La diferencia entre los promocionales de Rock 101 y Radicactivo radica en
que, en Rock nos dedicdbamos exclusivamente a temas de promocién de la
estacién y que en Radioactivo hacen promocionales de cualquier cosa, dicen
cualquier cosa porque son objetos decorativos de la estacién™,

El despunte del promocional Radioactivo fue en su segunda navidad cuando
Ricardo Zamora, gerente, decidié producir una serie de autopromocionales

3* Gran Diccionario Enciclopédice Hustrado. Selecciones del Reader’s Digest. Tomo X3, 8-T. P 3782. Un
trdiler es un rollo corto formado por fragmentos de una pelicula, que se proyecta intercalado en un
?rogm.ma para anunciaria.
* Entrevista & Heméndez, Martin, Agosto, 1999,
* Entrevista & Mérquez, Luis Roberto, director de produceitn de Radioactivo 98.5. Junio, 1999,
37 pérez, Alessandra Entrevistan José Alvarez, director. Memoria de Radioactivo 98.5 FM. 1999,
¥ Entrevista a Waizel, Uriel, guionista y productor de Radioactivo 98.5 FM. Septiembre, 1999 30
* Entrevista a Salas, Luis Gerardo. Sepliembre, 1999



navidefios que en lugar del Pavo Asesino de W, fueran juguetes. Ese afio, el
primer juguete radiocactivo fue Pin Pon, un sonoro éxito®.

El propésito de los juguetes es ofrecerie al radioescucha una opinidn
sarcdstica o critica sobre diversos acontecimientos sociales por medio de la
serle autopromocional navidefia. La critica tiene un fondo creativo que se basa
en la parodia de anuncios tradicionales que pasan por radio y television®,

Actualmente, los autopromociongies tienen un lugar privilegiado en
Radioactivo: han perfilado a Ia estacion e influido en el raiting, le dan identidad,
su caracter y comunican todo 1o que es |a estaciéon®™.

2.2 SE CARACTERIZA COMO GENERO, ...

Asl como las empresas productoras recurren & la publicidad para promovery
vender sus productos, servicios y propuestas a traves de los medios de
comunicacion, los medios de comunicacién también recurren & los principios
publicitarios para dar a conocer su imagen y cualidades, y posicionarse en |a
mente de los lectores, televidentes o radicsscuchas.

La publicidad, en este sentido, se ha constituido en un género muy preciso
que no desdefia ningln medio para convencer sobre las bondades de los
productos que este género anuncia®. Es la actividad enfocada a la venta
mediante la difusién de un mensaje orientado a informar a! comprador de la
menera mas atractiva, de las bondades de un producto para propiciar la
compra®™,

En el caso de la radio, la publicidad utiliza los mismos elementos y cédigos
exprasivos que cualquiar otro espacio. (...) La palabra, la musica, los efectos
sonoros y el silencio se ordenaran con un objetivo que pretenderé ser, sobre
todo, persuasivo®™,

Cuando Uriel Waizel asegura que el autopromocional es un recurso
publicitario de la estacién, coincide con la definicion anterior pues, como dice
Luis Gerardo Salas, el objetivo del promo es venderse a un plblico espacifico.

El mensaje publicitario representa el conjunto de ideas que el anunciante
desea hacer ilegar a un publico previamente definido para conseguir los
objetivos establecidos® El concepto de autopromocional como recurso
publicitario se reafirma, pues éste consta de un mensaje ideado para vender el
concepto de la estacion.

Asl, la publicidad como proceso de comunicacion de carécter impersonal y
controlado que, a lravés de medios masivos, prefende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucién con objeto de informar o de influir en su

© pérez, Alessandra Entrevista a Ricardo Zamoara, gerente y conductor. Memoria de Radioactivo 98.5.
! Pérez. Entrevista o Luis Roberto Mérquez, Memoria de Radicactive 98.5.

*2 Entrevistn 2 Waizel, Uriel. Septiembre de 1999,

“ E\ sonido de a radio. Ensayo tedrico practico sobre ln produccién radiofénica. p 83,

* Ortega, Enrique. Lo comunicacion publicitasia p 215.

* Ortiz, Miguel Angel. Técnicas de_commicacién en_radio. p 143 . 3
 Ortega. Tbdem.



compra o aceptacién®, es el principio invariable del autopromacional que Luis
Roberto Marquez define como comerciai de la propia estacion.

2.2.1 DEFINICION DEL AUTOPROMOCIONAL CONTEMPORANEO

Cuando un fabricante hace una oferta especial detris de un producto en
venta, 2 eso se le llama promocién. Cuando una tienda estd totalmente
equipada para la temporada de comprar para el regreso a clases, a eso se le
Hama promocion.

Cuando un fabricante de jabdn pone un paquete de té gratis en cada caja, a
ello se le lama promocion. Y cuando se incluye un cupdn de 10 centavos de
descuento, aplicable en ¢l proximo producto a comprar, €so &s una promocion.

Al interior de las estaciones de radio, esta clase de promocién se traduce en
ta promesa de suvenirs de la estacién, boletos para concierfos o vigjes, ya que
se ha demostrado que sin el empuje de un promocional extra, la venta puede
ser menos ofectiva que cuando hay un impuiso del trebejo publicitario en
conjunto®.

£n radio, el promocional es un anuncio disefiado para promover 0 construir
una audiencia para un programa especifico apoyado por una red o una
estacién focal que no le cussta al patrocinador. El promo es usado
especialmente en conexién con nuevos o antiguos programas®.

Dentro del propdsite por construir una audiencia, la estacidn adecua el
concepto promocional en una segunda modalidad para que, ademas de
promover un programa o regalos, tenga la posibilidad de hablar de un aspecto,
idea o cualidad interna. A este tipo de promocion se le conoce como
autopromocional.

El autopromecional se hizo para diferenciar al comercial de lo que era un
comercial intemo porque ni correspondia a la promocién de un producto
axterno a la estacion, pero tampoco a la promocién de un producto de la
estacion, como puede ser un programa, donde se especifica el horario y el
contenido dael mismo. “Con el autopromocionzl hablariamos de un aspecto
intemo, de nuestra forma de pensar, de una idea, de algo que no era anunciar
un producto*’®

El autopromocional nace entonces como un recurso publicitario, derivado del
promocional, producide por la estacién, para promover y posicionaria en la
mente de los radioescuchas y cuyo contenido se refiere exclusivamente al perfil
y cualidades de la misma.

Sepun los expertos, el autopromocional:

 op cit. p 22.
@ Noms, James S. ;_\,Qy_gm;,__g p365
48 B ated . Juliem.

Moss.De. Philadelphia. Ayer., 1977,
™ Hermnéndez. Agosto, 1999, 32



#%Tiene el propésito de autopromocionar a la estacion, para posicionaria en
la mente del radicescucha. ‘Autopromocion podria comprenderse como
un comercial de ia propia estacion que surpe porque nadie més va a
hablar de io bonito ¥ lo bueno que eres t4, ni fo va a hacer por ti"".

#"Busca dar o crear una imagen a la estacién, un ejemplo, el promo del"
Pavo Asesino del WFM™.

#7Es todo aquello que anuncia una idea, no un producto™.

#7Va inherente al perfil de la estacién. Tiene el propésito de reforzar la
imagen de la estacién ante el auditorio y para ello tiene que apelar a su
grupo objetivo. “Es una manera de hacar publicidad dentro de tu propio
medio; debs funcionar para potenciar la imagen que quieres transmitir de
tu estaclén. Cuando escuchas el promocional de la estacién de radio,
aungue no hayas escuchado la musica que programan, ya sabes qué tipo
de miisica toca™,

#7Es consecugncia de la idea general de la estaclién; una parte dal concaepto
general de la estacion. “Toda estacién debe tener su concepte bien
logrado para hacer sus promocionales, si la estacién no tiene un sustanto,
una ideologla, una teoria, va a ser imposible que preduzea un promo™.

6“Es la sintesis de lo qus e la estacion, le da identidad. Los autopromos
son pequefias creaciones que contienen el sello de la estacidn y s2
difunden unicamente por la estacién. "Ya no te puedes quedar en logos
sencilios porque asl el radioescucha no puede imaginar més allé, ni
conocer el sentir de la estacion™.

" Tiene el propbsito de jalar mas radioescuchas y transmitirles un mensaje
bueno, simpético, raro, para que se identifiquen y escuchen més la
estacion™.

Con base en lo anterior, en un primer momento podemos decir que:

El autopromocional es un recurso publicitario, producido y diferido pery enla

estacion y cuyo mensaje contiene la exaitaciéon coherente, creativa y eficaz de

sus cualidades e ideologia, para promover y posicionarla en la mente del
radicescucha.

2.2.2 ESTRUCTURA DEL AUTOPROMOCIONAL

En la creacion de cualquier mensaje publicitario se plantean siempre dos
interrogantes: Jqué decir? y scémo decifo?. En la produccidn del
autopromocional ocurre lo mismo.

Lo primero que se necesita para saber qué decir es una idea clara, que al
llevaria al estudio suene como se le imagina el productor en la cabeza. Hay que

" Mtrquez, Luis Roberto. Junio, 1999.

2 Entrevista o Membrillo, Abe!. Ex-conductor/productor de WFM. Abril 1959,

" Hemnéndez. Agosto, 1999,

™ Entrevista & Alvarado, Yun, Presidente del Circulo Creativo en 1999, Abril, 1999,

7* Salas. Septiembre, 1999.

" Waizel. Septiembre, 1999, 33
7 Entrevista a Romero, Roberto. productor de Z Audio. Agosto de 1999,



tener en menta todos los detalles porque de lo contrario, se le resta impacto al
autopromocional. Dg hecho, *la idea justifica la creacién del promocinal y
decide e/ periodo al aire™™.

"Una idea creativa bien lograda tiene que ser redonda, con inicio, desarrolio
y conclusidn, cerrar de una manera sorprendente; el reto es una buena idea
dicha de la manara méas simple, con una voz en frio y que convenza™™,

La idea de un autopromocional se compone de un planteamiento, un
desarrolio y una conclusion. El planteamiento puede hacarse con un locutor,
una dramatizacién o un skefche®™; el desamollo lo da el misme promo y la
conclusion debe tener un buen mensaje por que de lo contrario, el promo
pierde empatia y credibilidad. Para identificario como proplo, el “autoproma”®
debe cerrar con el nombre o 1D {aid) de la estacién.

La identificacién o (D se hace con la voz de un locutor, un jingle™ o un ruido
como sello, lo que sea, siempre y cuando la distinga e identifique. Se puede
jupar con el orden de los elementos, la Unica regla es que la gente se entere de
lo que sa quiere decir™,

El autopromocional, en suma, requiere de una buena idea y aiguien que la
diga bien, lo demés, como dice Luis Gerardo Salas, “son puras decoracionas”’,
pues la tecnologia no debe ser sustituto de la creatividad.

Por eso, mientras Rock 101 estuvo al aire, originalmente adoptd las
siguientes caracter{sticas para estructurar el mensaje autopromocional:

" El mensaje del autopromocional debe tener una idea muy ctara, desechar
lo obvio,

#% una estructura sencilla: un mensaje inicial lamativo y un rompimiento con
gentido del humor, un chiste, o el argumento para jalar;

&% cerrar con el nombre del producte que se va a vender, que se reduce al
nombre de la estacion y el slogan;

&" ser breve. Entre mds rapido, compacto y sintético as mas eficiente. Veinte
segundos es lo idéneo;

& y para grabario, es suficiente una buena idea y una buena voz.

™ Hernéndez. Agosto, 1999,

™ Salas. Septiembre, 1999.

% Ontiz, Miguel Angel Técnicas de comunicacion en Redip. P 101, Sketohe, palabra inglesa que
significa boceto, bosquejo, apunte corio; también denominzdos teatrillos, pildoras, pinceladas, etc., son
pequefias tiras cdmicas, generalmente drammizadas, que sirven parn parodiar o ilustrar situaciones, o para
introducir determinados temas.

¥ Reichert, Gene, Advertising. pp. 122-123. Un Jingle o comercial musical pueds ser o letra de ung
cancidn interpretada por una sola voz, o una extravaganza caracterizando & un super grupo. Siepuel,
Bruce H. Creative Radio Productions. p 244. Jingle o comercial musicel Es wna piezn musical corta
disefadn para faciliter v estimular la retencién de vn mensaje; su duracién oscila entre los 30 v &0
segundos, en radio es mucho menor. La melodia es doblemente simple, ficil de cantar v memorizar.

¥ Mérquez, Luis Roberto. Junio, 1999,
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“Actuaimente los autopromocionales ya no tienen esta estructura tan simple,
ahora no importa la estructura, el mensaje, el chiste o gag, la venta, sino
recrear espacios con objetos, que no tienen un fin determinado, una razén de
ser. Yo creo que |a creatividad es mas diverida, més podercsa, cuando
curr:plen un fin, porque de lo contrario casi cuaiquier idea cabe, ideas buenas o
fatales™.

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO,
REPRODUZCA EL CD ADJUNTO. EL NOMERO DEL AUTOPROMO EN LA TESIS
CORRESPONDE AL NGMERQ DE TRAGK DEL DISCO) Ejemplos:

15

£ Salas. Septiembre, 1999,



1) AutorrOMO RoOCK 101...EN GUSTOS SE ROMPEN
ENCUESTAS

{(LOCUTOR) Durante una encuesta celebrada por cierto
diario capitalino, en refacién a los gustos radiofénicos de la
gente en ia ciudad de México, 6 por ciento de los 800
encuastados, sabré Dios donde, votaron a Rock 101 como
la estacién que mas les disgustaba...

{CHAVO FRESA) O sea, 10 que més me disgusta es Rock
101 porque no tocan o actual, Hip Hop o dance que es o
que, para moverse 4no?, ya estan muy viejitos...

{CHAVA FRESA) ¢ Que qué estacién me gusta menos?, jay
Rock 101}, jes nefastal, 0 sea, nunca ponen mensajes con
Arjona, |basicol, y ademas matudos, |ya, béfiensel...

(JOHNN SECADA) |Holal, este es Johnn Secada y por
favor no escuchen Rock 101...

(LOCUTOR) Afortunadamente, nosotros s sabemos donde
esta nuestra gente...

(CHAVOQ) Adids, banda de Rock 101...
{(LOCUTOR) Rock 101..En gustos..se rompen

encuestas...

2) AUTOPROMO WFM...AUN LOS MALOS DIAS TIENEN Sus
RATOS BUENOS...

T FECT! OJTICKT
{IAdrritu) Tres y media de la mafiana...
(Hemandez) Lievas sufriendo varias horas de insomnio. ..
{IAarritu) Cuatro de la mafiana...
(Martin Hemandez) Voitea en la cama y mira su esposa. .,
{Personaje) (Exaltado) jAy...
{Hemandez) Es una cosa horrible. ..
(1Aarritu) Seis veinte AM. ..

(Hemandez) Conecta en el bafio la rmsuradora. ..
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ENTRA EFECTO DE CORTO CIRCUITO Y SE FUNDE
CON GRITO DEL PERSONAJE; JAAAAAYI...

{Heméndez) Se electrocuta...
{IAarrity) Slete y Cuarto AM
{Hernandez) Se mete a la cocina a desayunar...
{indrritu) Siete vainticinco AM. ..
{Hemandez) Vomita el desayuno...
FEC E iTO...
(IR4rritu) Ocho AM...

(Heméndez) Lo atropella un ruta 100...

ENTRA RUIDO DE CAMION Y SE FUNDE CON GRITO
DEL PERSONA.JE: JAAAAAYI. ..

(Yfdritu) Ocho y cinco AM...
(Heméndez) Lo orina y lo muerde un perro...

T FECTO D DIDA DE PERRO Y SE FUND
CON GRITC DEL PERSONAJE: JAAAAAY]...

(IRérritu) Ocho treinta AM. ..
{Hernandeaz) Liega tarde a la oficina...
{Ifidrritu) Ocho treinta y siete. ..
(Hemandez) Lo cormen. ..

NT SCE F PIDIENDO
PERSONAJE...

(IAérritu) Nueve cuarentia AM...
(Hernandez) Lo asaltan en la calle. .,

S, PERS
(IAdrritu) Diez y cuarto AM...
(Hernandez) La policia lo confunde. ..
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(Ifritu) Diez y Media de la mafana. .

(Hernandez) Y ya una vez dentro de la patrulia...

N JSICA DE UKI £u
PETICION DEL PERSONAJE

{Personaje) Oiga oficial, ya que me van a llevar al tanque,
ya de poerdida cadmbienle de estacién...

{Policla) Pus, ¢ cual quieres oir?...
(Personaje) jAyt, en FM, ¢l 96.9...

(Policfa) Mira maestro, aqul nadie te va a atender, si
puedes cambiarle, cambiale...

ENTRA EFECTQ DE BIP Y DESAPARECE

(Hermandez) Busca...

ENTRA EFECTO gE SINTONIZACION Y SE DETIENE EN
LA IDENTIFICACION DE WFM

(Heméandez) Busca y encuentran que en esa pequefia e
inocente frecuencla existe suficiente enargia y fantasia para
sacudir su mundo entero...

Para lograr un buen mensaje autopromocional, la creatividad juega un papel
determinante; significa extraer la parte mas divertida del medio; saber qué y
coOmo vender, y hacerlo, lo mas estélico, rapido, divertido y sorprendente
posible®. "Si el promocional tiene un mensaje radiofdnico bien logrado, da mas
puntos que un programa o alglin aspecto de la programacion, porque la gente
se acuerda mas de los autopromocionales que de los aspectos de la
programacion” ®

™ galas. Septiembre, 1999,
¥ Waizel. Septiembre 1999, 38



2.2.3 BURACION

La duracion de un autopromocional estd apsgada en primer término a la
exigencia de precisién, concigitn y brevedad del mensaje radiofonico pues
siendo un medio unisensorial, |a radio se prasta para que el receptor se
distraiga con facilidad; ahi la primer demanda de creatividad.

El promocional es una produccién que interrumpe un bloque musical o entra
después de un programa, por tanto tiene que ser podereso y punzante, tener
ritmo para no decaer, porque se trata de un distintivo o una identificacién de la
estacion.

El tiempo ideal de un promocional es de 30 a 50 segundos, el de un
autopromo, dos o dos minutos y medio, pues se trata, en la mayoria de los
casos, de historias que se prasentan como pequefias peliculas. *Si haces un
proma de cuatro minutos, se rompe a la mitad como si fuera un puents, porque,
en esta ciuded por lo menos, cuatro minutos de atencidén es mucho pedir. Por
més bueno que e3té y como la radio s mansja por repeticion, si alguien lo oye
dos veces, le parecera un via crucis™,

La durecién del autopromocional depende también de la disposicién de
espacio en la estacidn, de! interés de que la gente se enteres del mansaje v,
sin duda, de la creatividad que se le imprimi6 a la produccién.

Cuando un autopromocional rebasa el promedic de tiempo, porque
realmente vale la pena, se transmite por capftulos o segln el criterio de
produccidn, completo. Un caso es el autopromocional do Ef Pavo asesino cuya
duracién de 27minutos lo llevd a transmitirse por capitilos en WFM durante la
direccién de Martfn Heméndez.

Lo anterior indica que la duracién del promocional depende, principaimants
de su calidad y criterio de la estacion,

2.2.3.1  FRECUENCIA DE TRANSMISION

Con base en fos criterios anteriores, el programador de la estacion decide la
frecuencia de transmision,

En el caso de Radioactivo, la frecuencia de transmision “es a feeling”.

Luis Roberto Marquez: *Si es un autopromocional muy padre, pero dura
cuatro minutos, es muy complicado y es etéreo, lo pasamos cuatro veces
diarias durante un mes, luego lo bajamos a una vez al dia, en la mafiana o en
la tarde, donde calga, hasta que acabe su vida a los dos meses y ya™¥.

“En cambio, si e! autopromocional es de tres minutos, pero estd muy
chistoso, pasa hasta diez veces al dia porque se trata de un "PLUS" de la
estacidn que ef radicescucha quiere olr muchas veces y hasta recomendarlo.
Este tipo de promocional se transmite continuamente para que la gente lo

% Waizel, Uriel. Septiembre, 1999
¥ Mirquez, Luis Roberto. Junio, 1999 19



encuentre ya que, como es muy largo, seguramente no lo van a oir a la
primera”.

224 ¢No &3 LO MISMO PROMOCIONAL QUE AUTOPROMOCIONAL?

En su afén por captar un mayor nimero de radioescuchas, las estaciones de
radio recurren a los principlos de la publicidad, dando lugar al promocional
radiofénico. Con base en las necesidades e intereses de la estacién, “el
promo”®, como los productores {e dicen, cumple dos grandes funciones:

1) Promocionar objetos y programas, eventos e informacién propics o
patrocinados per la estacion, o

2) Promocionar el perfil o ideologias propias.

La primera clasificacién le da el nombre al promocional, la segunda, al
autopromecional. Pero Lcémo los distinguen los expertos?

PROMO AUTOPROMO
& Avisar e informar sobre un 4*Dar a conocer o crear una
evento patrocinado u imagen a la estacion, como por

organizado por ia estacion, asl
como de los detalles para
asistir. { Abel Membrillo)

#*Dar conocer at radioascucha
un programa, evento,
conclefto, una promogién o
alguna cuestidn informativa. El
promocional es un boletin
informativo para el que
también se buscan férmulas y
métodos que lo hagan
creativo, llamativo, distinto.
{Luis Roberto)

&*Dar a conocer un producto o
una promocion de la propia
estacion. (Romero)

#>Dar un mensaje de un cliente y
aungque otros medios
promueven, cada estacion
tiene ta oportunidad de ponerle
su propio sello. “Yo les diria
semi autopromos, porque
nosotros le ponemos el togue
radioactive, para que e
radicescucha sienta que
Radioactivo estd abarcando
todo”. (Waizel)

ejemplo el promo del Pavo
Asesino de WFM. (Abel
Membrillo)

&= Autopromocionar a ta estacién,

posicionaria en la mente de la
gente. El autopromo se produce
con basa en una reflexion hecha
por un locutor, una parodia de
juguetes o el traller de una
pelicula ficticia. (Luis Roberto)

& Autopromocional es identificacion

de la estacion para jalar méas
radicascuchas.{ Romero)

#Hacer que la estacidn no sea

s0lo una estacién de radio, sino
casi como un programa de
television donde le cuentan
cuentos al receptor porque el
radio es muy aburrido cuando no
hacen eso. (Waizel).
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Siempre y cuando cumplan su propdsito, ambos tipos de promo puede
tomar la forma de sketche, de un mensgje dicho por un locutor © de un gag. El
promo, sea cual ses, incluye los distintivos propios de la estacién, inclusive
aungue responda a la solicitud de un cliente, como ocurreé con los
promocionales de Radioactivo.

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO,

REPRODUZCA EL CD ADJUNTO. EL NUMERO DEL “AUTOPROMO” EN LA TESIS

CORRESPONDE AL NUMERO DE TRACK DEL DISCO) Ejemplo de Promocional:
3) RapioAaGTIVO 98.6...L.0S CALZONES DE AXEL ROSE

ENT
E VIOL

(Hemandez) Ye estoy harto, este estudio es una
porqueria, mira nada mas, tode lo tienen tirado, junos
calzones!...

(Locutor) Mira nada més qué inmundicia. ..
(Heréndez) {Unos calzones tirados!. .,

(Locutor) Y aparta estan tatuados. ..

(Hernandez) |Campal...

(Pepe Campa contesta con voz de eco) jQuél...

{Heméandez) (Por qué dejaste ahl tirados tus
calzones?

(Pepe Campa contesta con voz de eco) No son
mios...

(Hemandez) ¢ De quién son?...
{Pepe Campa) De Axel...

DESAPARECE FONDO MUSICAL...
(Hemandez) De Axel, ;de qué Axel?. ..

ENTRA ENTRADA ) T F M
GUNS AND ROSES ¥ SE FUNDE. ..

(Hernandez) Tenemos los suficientes calzones para
decirles que en nuastras manos esta la prenda més
intima de Axel Rose...
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DESAPARECE LA ENTRADA AL ROMPERSE CON

(Heméandez) Sus propios calzcnes...

{Locutor) jY estén tatuados! (con resonancia)...

T FECT
{Hernandez) Los calzones de Axel Rose estadn
tatuados de su propio pufio y letra. Proximamente,
Radioactivo 98 y medio quiere ponen en Sus manes o
donde ustedes quieran ponerse...

|
CON OTRO EFECTQ...

{Hernandez) Los calzones de Axel Rose...

ENTRA EFECTO MUSICAL...

(Hermandez) S6lo, un elegido de cincuenta fans
podra tener esta pieza imborrable e indeleble...

SUBE EFECTO, DA ENTRADA Y DESAPARECE. ..
(Hernandez) [Campa, quitate esos calzones!. ..
(Campa) j¢Por queaé?...

(Herméndez) Porque son los que vamos a dar de Axel
Rose...

{Campa) |Aaay!, lo siento. ..

E GUNS Al E
SINVOZ. ..
(Hermandez) A partir al proximo funes 15 y hasta et
Jueves 18, todos los dias, en los programas en vivo
en Radioactivo, estaremos dando oportunidades,
Unicamente para fans...

I l DESAPARE AL T
EFECTO DE ROMPIMIENTO. ..

(Hernéndez) De Guns And Roses...
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ENTRA 1A VOZ DE AXEL ROSE EN OTRO TEMA

(Hernandez) Para que asistan el mismo jueves 18 a
una reunién privada y que ascuchen el ultimo album
de Guns and Roses... The Spaguetti incident...

Y
ROSES Y SE FUNDE...

Hemandez) Pero eso es solo la mitad de la historla
ya que en esta misma fiesta, los cincuenta
afortunados fans de Guns and Roses tendrédn la
oportunidad, todos por igual, para poder poseer esta
prenda intima de Axel Rose...

DESAPARECE TEM AL _AL_ENTRAR UN
ROMPIMIENTO. ..

{Hernandez) Tu eres fan de Guns and Rosas y no los
tienes...

TRADA DE CHILD O ] Y
DESAPARECE...

(Hernéndez) Radioactivo te da...

ENTRA EFECTO Y DESAPARECE...

(Hernéndez) Los calzones de Axel Rose..

ENTRADA DEL TEMA MUSICAL NOVEMBER RAIN
DE GUNS AND ROSES Y SE FUNDE. ..

{(Hermnéndez) Tu sabrés, 1o qua haces con ellos...
(Locutor) jMira mi corbata, es nueval
(Locutor 2) [Imbécill...

{Hernandez) |Qué corbata, ni qué corbatal, son los
calzones de Axe! Rose...

(Locutor 1) Pero si los compré ayer...

(Locutor 2) No qué...
DESAPARECE LA MUSICA. ..
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225 ;GENERO?

Cuando hablamos de produccion radiofénica, se define como género a
aquellos programas tipo que mantienen en su continuidad, forma y fondo una
serie de reglas de produccién similares. Estas reglas no suelen ser mantenidas
de forma férrea y uniforme, muy al contrario, son alterables y permiten
introducir rasgos distintos segun varien las caracter{sticas de los mensajes.

Algunos géneros radiofonicos son el reportaje, la encuesta en la calle y los
Skelches, 1a entrevista, la cronica y &l documental, la rueda de conexiones &
inclusa aquellos denominados géneros mixtos porque  aprovechan
caracteristicas de unos y ofros para crear nuevos farmatos™.

Antes de continuar cabe aclarar que e} autopromocional no es propiamente
un programa, sino “una modalidad®, de hecho, como puede verse, el reportaje 0
la crdnica se ajustan mejor & esta idea que a la de programa. Para argumentar
lo anterior, tormamos la definicién de periodismo de Martinez Albertos y
notamos que al traslapara a la de géneros radiofdnicos, la esencia se
conserva:

Derinicion: “Podrén definirse los géneros periodisticos como [as diferentes
modalidades de la creacién literaria destinadas a ser divulgadas a través de
cualquier medio de difusion colectiva™.

ADAPTACION: Los géneros radiofonicos son 1as diferentes modalidades de la
produccion radiofonica destinadas a ser divulgadas a través de los canales del
medio soncre por excelencia.

Luegc de aclarar o anterior, con base en ia definicion de Jaime Puig
Gonzélez podemos aseverar que el autopromocional es un género radiofénico
porque €8 una produccion radiofénica tipo © una modalidad que, tai como lo
confirmaron los productores entrevistaron, mantiene en su continuidad, ferma y
fondo una serie de reglas de produccidn similares:

A reserva de que, como dice el autor, “ {as reglas no suelen ser mantenidas
de forma férrea y uniforme”, los productores entrevistados coincidieron en que
el autopromecional debe tener una idaa muy clara, esta idea debe componerse
de un planteamiento, un desarrollo y una conelusién. Dado que es un distintivo
de la estacion, el autopromocional debe cerrar con el nombre de ésta, ser lo
més breve posible y transmitirse en los intervalos de la programacién musicat o
hablada.

En ! caso de la Radio, afirma Migue! Angel Ortiz, a las modalidades de la
creacion literaria habria que sumar los recursos y posibilidades creativas de los
elementos técnicos, con to que los géneros radiofonicos podrian abarcar la
totalidad de posibilidades y modos de presentacién de determinado tema o
invitado™.

% puig Gonzillez, Jeime. La_Radio. p 35
¥ Citado en Ortiz, Miguel Angel. Técnicas dg Comunicacién en Radio. p 181
™ op.cit.pp 97-98. 44




En su libro *Géneros Informativos Audiovisuales®, Mariano Cebrian Herreros,
dice que el género se distingue sobre todo porque cumple una funcién
especifica.

El autopromocional es también un génerc porque como dice Cebridn
Herreras, cumple una funcién muy especifica: es un recurso mediante el cual ia
estacidbn se promueve a si misma, para posicionarse en el gusto del
radioescucha.

Dentro de la definicion que de género hacer Puig, encontramos que existen
los denominados mixtos porque aprovechan las caracteristicas de otros para
existir. En el presente apartado afirmamos que el autopromocional es un
género mixto, debido a que toma elementos de otros géneros radiofénicos
como {os programas guionizados, la dramatizacion o el sketche, la entrevista o
la encuesta en la calle, el reportaje, la nota o el flash informativo, sin perder sy
funcién original de autopromocién.

Esta aclaracién respaida también el hecho de que un género dificiimente se
presanta de manera pura.

De acuerdo con la aseveracidn de Luis Roberto Marguez, “ei
autopromocional s un género porque es un tipo de produccién radiofénica que
gira sobre un mismo concepto, por ejempio el concepto de hacer teatro
hablado, contar historias, dramas de la vida real o de la radionovela, que al
hacerse con cierta periodicidad, resultan en un género™'.

En suma
E{ autopromocional s un género porque:

- Es una produccién radiofdnica tipo o una modalidad que mantiene en su
continuidad, forma y fondo una sarie de reglas de produccién similares:

1. debe tener una idea muy clara, compuesta un planteamiento, un
desarrollo y una conclusion.

2. debe cerrar con el nombre de ésta, ser lo mas breve posible y
transmitirse en los intervalos de la programaciéon musical o hablada.

- Cumple una funcién muy especifica: es un recurso mediante el cual [a
estacion se promueve a si misma, para posicionarse en el gusto del
radioescucha.

- Es un género mixto, debido a que toma elementos de otros géneros
radiofénicos, sin perder su funcién original de autopromocion.

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO,
REPRODUZCA EL CD ADJUNTO. EL NUMERO DEL AUTOPROMOCIONAL EN LA TESIS
CORRESPONDE AL NOMERO DE TRACK DEL Disco) Ejemplo de ello son ilos
siguientes autopromocionales:

91 Mérquez, Luis Roberto. Junio, 1999 45




3) AUTOPROMOCIONAL RADIOACTIVO...HABIA UNA
VEZ UN LAGO (género mixto)

E E. AP, rA
. o] Bl

(Locutor) Habla una vez, hace muchos afios, un
gran lago...

SUBE_AMBIENTE RESALTANDO EL EFECTO
DE AGUA, R

(Locutor) Ahi en el centro de este lago, nacit la
cludad de México...

ENT! 1D E__CHISPA EUND!
DESAPARECE. ..

(Locutor) Pasd el tiempo y la ciudad crecid

desmedidamente, en cima de ese lago que la vio
nacer...

ENTRA EFECTO DE TRAFICO, SE FUNDE CON
AMBIENTE DE NATURALEZA, TERMINA CON
EFECTO DE POLVO Y FONDEA ...

(Locutor) Hoy, aquel lago se ha convertide en un
desierto érido, salitroso, que llena de polvo y
gérmenes patégenos nuestra ciudad...

SUBE EFECTO Y DESAPARECE ...

(Locutor) Y si en vez de este desierto
tuviéramos...

ENTRA UNA TROMPETA. SE FUNDE CON
AMBIENTE DE LAGO Y FONDEA. ..

{Locutor) un tage grande...que fuera del tamaiio
de cuatro Bahias de Acapulco...
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SUBE AMBIENTE Y DESAPARECE AL ENTRAR
FECT
L. FUNDI D

(Armendariz) Un dia cualquiera en la ciudad do
México, afto 2005, cuatro de la tarde...

BEN £ S D

(Armendariz) Sale de su oficina que estd en el
Centro, lleva prisa, tiene que tomar un avién a las
seis y media, traza mentalmente el camino mas
corto, toma un taxi que io lleva al malecon que
est4 a cinco kildémetros del zécalo. ..

SuB BIENTE_DE Cl D, SE FUNDE CO
EFECTO DE UNA LANCHA Y FONDEA...

(Ammendériz) Ahi aborda una tancha que cruzaré
todo el lago con rumbo al nuevo aeropuerto que
ha sido construido en upa isla...

(Armendéariz) Cuando se baja de la lancha,
descubre que es demastado temprano y decide
matar el tiempo, sentado en una mesa en la orifla
del tago, contemplando la ciudad de México que
se levanta inmensa a la otra orilla...

SUBE AMBIENTACION, DESAPARECE Y
ENTRA EFECTO DE AGUA BOMBEADA. SE
FUNDE CON EFECTO MUSICAL Y FONDEA. ..

(Armendériz) Ei 90 por ciento del agua que llepa
naturaimente a la ciudad de México se va por las
coladeras... ¢ Te parece buena idea gque nuestro
lago se vaya todos los dias por un tubo?...

S D DA D
APARECE...

{llana Sod) 98 y medio...
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8) AutorroMocional. ROBO DJ DE RADIGACTIVO
98 Y MEDIO

{Narrador) Nombre...Sneorfy, alias ol
pitufo...empleo, locutor de radio, fecha de
defuncion...21 de enero de 1869. Snoorfy fue
secuestrado por un grupo de criminales
productores de infomerciales...

ENTRA DRAMATIZACION EN LA CALLE..,

(Personaje 1) A ver, ¢tu eres Olallo Rubio?
(Snoorfy) No, no, no, yo soy Snoorfy
(Personaje 1), ,Sncorfy, pues jvents!

ENTRA EFECTO DE GOLPIZA, SE ENE

(Narrador) ...lo encerraron en un cuaro. ..
B T Y

(Narrador)...forzéndolo a ver infomerciales de
cambio intemo garantizado y Siluet 40, ..

T0S D noo

GOLPEANDO_UNA_PUERTA, SE MANTIENE Y

{Namrador)...Su c¢erebro sufrid una trombosis
informativa, por lo que nuestro atormentado
locutor, fallecio. ..

ENTRA RAFAGA, SE_FUNDE CON MUSICA DE
AMBIENTE, SE MANTIENE Y FONDEA ...

(Narrador) Su cadaver fue recuperado por
Radioactivo Tec Incorporated, una empresa
dedicada a innovar en el campo de la tecnologia
radiofénica. ..

(] E__LIQUI D
B ORIOQ HIRVIENDO ¥ DEA...
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(Narrador) Los cientificos de Radioactivo Tec Inc,,
reconstruyeron totalmente a  Snoorfy. Snoorfy,
allas el pitufo, pasd de ser un simple locutor, a
convertirse en...

{Narrador) Robo DJ, &l locutor del futuro...

SUBE l NTE C
OT...

(Robo DJ, personaje con voz computarizada)
Buenas tardes, son las dos pm, la temperatura 21
grados centigrados, se esperan fuertes lluvlas en
el noroeste de le ciudad. ..

UBE MUSICA Y EFECTOS. Y FOND

(Narrador) Robo DJ, el locutor del futuro. ..

BE_MUSH BIENTE £ c
ECTO OE P, NDEA Y DESAPARECE...

(Voz en off con eco) ¢ Qué come Robo DJ...

(Personaje 2) Su sistema digestvo es
axtremadamente simple, se alimenta de golosinas,
bolitas de chichamén y tortas esquineras. Eso es
suficiente para mantener estable su sistema
organico. ..

ENTRA CORTINILIA DE ROBO D) CON
EFECTO COMPUTARIZADO. ..

(Locutor) jRobo DJ, Al airel.._En Radioactivo...

SUBE EFECTQ DE MOVIMIENTO DE_ROBOT
SE U GV
WHAT YOU GIVE DEL GRUPO NEW
RRADICALS Y FONDEA. ..
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{Robo DJ) Quienes estdn escuchando
Radioactivo, son las cuatro de la tarde con treinta
y dos minutos, la hora indicada para escuchar, por
octava vez, la cancién de los New Radicals, You
give what you give... .
{Narrador) No es necesario monitorearlo..

SAPAREC TO Y MY E

(Narrador) Tado lo que dice se queda grabaco en
el archivo de su CPU interno. ..

(Personaje 2) (Cuéles son tus directrices
ptimarias?...

SUBE MUSICA DE AMBIENTE Y FONDEA. ..
{Narmador) Directriz 1...

{Robe DJ) Presentar canciones previamente. ..
(Narrador) Directriz 2...

{(Robo DJ) Respetar la programacion. ..
{Narrador) Directriz 3...

(Robo DJ) Respetar ia ley de Radio y Television
aunque tenga 40 afios de escrita...

(Narrador) Directriz 4...

(Robo DJ) Clasificada. ..

SUBE MUSICA DE AMBIENTE Y FONDEA. ..
{Narrador) Robo DJ. ..

(Radioescucha 1) Si, :me podrias complacer con
una cancion?...

(Robo DJ) Tienes 5 segundos para pedir tu
cancion. .,

NTRA EFEC DERQ Y SE FUND
DIALOGO. .
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(Radioescucha 1) Ehhhh, no, no, es que ho me
acuerdo quien la...

(Robo DJ) Cinco, cuatro. .,
{Radiogscucha 1) Espérate, no, no, Robo DJ...
(Robo DJ) Tres, dos. ..

{Radioescucha 2) Va mas o menos asl, te la
tarareo...ehhh..,

DESAPARECE EFECTQ DE SEGUNDERO,
ENTRA EFECTO DE METRALLADORA_SE

E E
FUNDE_CON ITO_DEL_RADIOESCUCHA
DESCENLAZA CON EFECTQ DE TIRAR PARTE

(Robo DJ) Gracias por tu cooperacion. .

ENTRA MUSICA DE AMBIENTE EN _TONO
COMBATIVO, FONDEA Y DESAPARECE

ATIVO, FONDEA Y DESAPARECE ...

{Narrador) Robo DJ se preoccupa por ef bienestar
de sus radioescuchas. ..

(Robo DJ) Si contestas correctamente te ganas
un viaje a Hawai con todos los gastos pagados...

{Radioescucha 2) ;Cudl es la pregunta?...

(Robo DJ) ¢Cuél es la raiz cuadrada de 7 mit
8857, tienes cinco segundos para
contestar?...cinco

{Radioescucha 2) 88.853 mil 813...

(Robo D.J) Correcto...

(Radioescucha 2) Grita: jAaagay, mamal,
imuchisimas gracias, los amo!, jmamaaal...

{Robo DJ} joh nol, ha sufrido un shock emaocional.
Pgra evitar una crisis nerviosa, tendré que
notificarlo a la clinica psiquiatrica Xochimilco. ..

ENTRA TEMA MUSICAL DE CIRGO, FONDEA Y
DESAPARECE
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{Narrador 2 ) Y ahora un momento de buen humor
con Rabo DJ...

(Robo DJ) Bienvenidos a nuestra seccidn de
humoer. ¢ Por qué el mar es azul? Porque los peces
hacen bly, blu, blu...Jo,jo, jo...

TRA T USICAL D BIENT
COMBAT FOND

(Narrador 1) Robo DJ con un complejo sistema de
anélisis de Marketing, sabe como, cuando atacara
los diferentes segmentos de la poblacion...

ENT ORTINIL E__ROBO
EFECTO COMPUTARIZADO. ..

3:19 sag. (nota; en cada intervencién de Robo DJ
entran efectos de movimiento de robot)...

Con base en 1o anterior, se concluye que:

E! autopromocional @s un género radiofénico publicitario mixto — porque
toma elementos de otros géneros radiofénicos como los programas
guionizados, la dramatizacion o el sketche, la entrevista o la encuesta en la
calle, el reportaje, la nota o el flash informativo, sin perder el propésito original
ge autopromocidn —, preferentemente de corta duraclon, producido y diferido
por y en la estacion a partir de su proposito y perfil, para posicionarse en el
gusto del radicescucha y darle a conocer su identidad mediante la exaltacién
coherente, creativa y eficaz de sus cualidades e ideclogia.

2.3 EL DESARROLLO DEL PROCESO CREATIVO

£l publicista Bob Shutberg recuerda que en los ailos sesentas y a principios
de los setentas, las compafiias recurrian a las agencias en busca de pericia en
mercadotecnia, hoy los gerentes de las principales compafifas clientes son
capaces de planear y ejecutar sus propias estrategias de comercializacion®.

En radio, pasa lo mismo. Aungue la estrategia publicitaria de muchas
empresas nacionales todavia se disefia en agencias, la diferencia es que
mientras la produccion de la publicidad comercial corre a cargo de estudios
ajenos a i@ agencia porque ni éstas, ni las compadias cuentan con la
infraestructura para hacerlo, el disefio de la estrategia publicitaria v la
producctén radiofonica se realizan al interior de cada estacion.

Yuri Alvarado, Vicepresidente y Director de Young & Rubicam, México, y
presidente del Circulo Creativo México en 1989, asegura que, “una estacion de

" gchulberg, Bob. Publicided Radiofomea p 117 52



radio sensata acudiria a una agencia de publicidad; la mayoria no lo son y lo
haten ellos”. Argumenta que aungue ellos mismos pueden realizar toda la
produccién, necesitan de un asesor gue conozca el mercado y enriguezca la
estacion®,

Por su parte, Martin Hernéandez afirma que “no s un error de las estaciones
de radio que no recurran a las agencias, [0 que pasa es gue las agencias
tendrian que recurrir a las estaciones de radio para producir. sus ideas, porque
la estacidn a eso se dedica. Ademaés, las estaciones de radio no van a pagar
porque las agencias les hagan su publicidad, es muy caro”.

Y ya que nadie conoce mejor a la estacion y al perfil de radioescuchas como
su propio equipe de preduccidn, todo esta dispuesto para el disefio y
produccién det comercial propio o autopromocional.

Desde el punto de vista publicitario, la creacion y produccion del mensaje
tiene dos grandes etapas: la creativa que se desarrolla en la agencia de
publicidad con el personal creativo de ia misma v la de produccién que suele
realizarse fuera de la agencia de publicidad, con empresas espacializadas®.

Ambos procesos ocurren al interior de la estacioén de radio, por eso se puede
decir que la produccidn del autopromocional tiene dos grandes etapas: la
creativa y la de praduccién.

2.3.1 LA PARTE CREATIVA DE LA PRODUCCION DEL AUTOPROMOCIONAL

Como ya se menciond anteriormente, desde el punto de vista publicitario, en
la creacion de cuaiquier mensaje, se plantean siempra dos interrogantes; yqué
decir? y ¢como decirlo?.

El primer interrogante debe ser resuelto a través de la estrategia creativa,
mediante ia definicion del objetivo de comunicacidon que et anunciante desea
conseguir con el mensaje, El segundo interrogante tiene que ser resuelto porel
equipo dentro del amplio margen de refarencia que reprasenta la estrategia
creativa establecida.

En ambos puntos, 108 mismos especialistas reconocen que cuanto menos
definida esté la estrategia creativa, mayor libartad tendré el equipo creativo
para la slaboracién del mensaje publicitario. De ahf la existencia de la filosofia
de la trasgresion:

*La trasgresién de los codigos publicitarios, saliéndose de las convenciones
y normas establecidas, busca atraer la atencion y romper Ja indiferencia hacia
ta publicidad eligiendo la supuesta comunicacién original que representa
precisamente la ruptura de lo esperado™.

La tendencia en la produccion de autopromecionales es semejante a la
filosofia de la trasgresion ya que como un autopromocional es producto del
perfil de la estacion, los criterios y ta politica de produccién también. Esto se
observa desde el primer paso del proceso creativo que, asi como en publicidad,
consiste en encontrar una idea.

“ Entrevista durante el Congreso Revolucion '99 en 1a UIC, Abril 1999.
* op. cit Ortege p 215
* Ibidem. p 231 53




Aunque dentro de la produccién radiofdnica el disefio y produccion del
autopromo implica un procaso més simple que el relativo a la publicidad, dicho
proceso es una refarencia tedrica para fundamentar lo que es mas practico.

2.3.1.1 ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa © copy strategy, como también se le denorina, es &l
marco de actuacion en el que tiene que desarrollarse la creatividad del mensaje
publicitario. {...) Mas que una fimitacién, la estrategia creativa constituye el
punto de partida para el desarrollo del proceso de creacién de cuya calidad y
eficacia es responsable el equipo creativo.

En la practica, fa estrategia creafiva ha estado marcada en muchas
ocasiones por la autoridad y personaiidad de algunos creatives que han
impuesto su peculiar forma de trabajo, un ejemplo es el equipo de Radicactivo
98.5 FM.

La estrategia creativa se pusde definir simplemente como la afirnacion
sencilla de lo que queremos lograr con nuestros esfuerzos creativos, es un
mapa de carreteras que seflala la direccién hacia objetivos tlaros™ pues un
objetivo establecido de manera univoca puede ser el papel clave de una
estrategia.

£] contenido de Ila estrategia creativa debs basarse en los seis elementos
siguientes:

1. La poblacién destinataria del mensaje: definida mediante variables
sociveconémicas y demogréficas, asl como a través de comportarnientos
sobre el consumo o utilizaciéon de los productos o servicios a los que debe
referirse el anuncio.

En ¢! caso de Radicactivo 98.5 FM ¢ como en todas [as estaciones de radio,
este aspecto ests presente al momento de producir, funciona como el primer
tndicador que inspirard la idea. "Los promocionales de radioactivo son
locochones, fransgresores porque ese es ef perfil de la gente que los escucha y
Radiored, por ejemplo, es més al cédigo y los valores de su audiencia™,

En este sentido, "Radioactivo se erige como la estacién mas escuchada entre
la audiencia de nivel sociceconomico AB (clase media alta y alta) de la radio
capitalina {...)*", que va entre los 15 y 35 afios de edad.

2. El objetivo del mensaje: se expresa en relacion con los efecios concretos
que el maensaje debe tener sobre la poblacién a la que va dirigido (...}

"Autopromogion podria comprenderse como un comercial de la propia estacién,
pero nuestra forma rebasa en mucho la forma de un comercial. Nosotros
podemos hacer desde una parodia de juguetes, hasta el trailer de una pelicula
ficticia 0 una reflexion con un locutor bien producida, ¢con una sola finalidad:
Escucha Radloactivo, Recuerda Radioactivo™,

% John, Keil M. Creatjviga
57 Atvarado, Yuri. Abril, 1999
% Meraz, Carlos. ‘Es Radicactivo el més escuchado’. Reforma, Gente,

# Marquez, Luis Roberto. Junio, 1999 54
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3. El beneficlo que se aporta al consumidor: comresponde a aquella
caracteristica que tenga méas fuerza y generalidad entre la poblacion y que al
mismo tiempo pueda destacar la ventaja que representa la marca sobre ia
competencia. En ocasionas a estos beneficios se les denomina promesa
publicitaria.

*Yo busco divertirme con algunos autopromocionales™®, Con base en
testimonios como este, los creativos en radio, al disefiar sus “autopromos”,
tienen la encomienda de que sean, en la mayoria de los casos, chistosos y/o,
como en el caso de Radioactivo, respondiendo al espiritu de sus
radioescuchas, hasta irreverentes.

“Radicactivo es juvenil, imeverente, es mucho el humor de secundaria y
prepa, donde se la pasan haciendo albur, de molestar al otro, de decir las
cosas sin que oiga el director, asumiendo no lo va a entender, por eso todo lo
revistes de un sarcasmo y lo dicas entre dientes, no lo puedes decir muy
fuerte™*',

4. El soporte o apoyo al beneficlo aportado al consumlidor: representada
porf la prueba més convincente que la marca anunciada proporcionaré.

Si el propésito del radioascucha es divertirse con un autopromo, Radioactivo
resulta, en la mayoria de los casos, una garantia de entretenimiento que
ademas, estimula la refiexion.

*Puede ser un autopromocional de los zapatistas, puede ser ‘una chaqueta
mental’, como & promo homdnimo, pero todo te conduce a que sonrias, a que
pienses, a que reflexiones y sobre todo a que recuerdes 2 nombre de
radioactivo™™.

5. La actuaclénisituaclén de la competencia

Asl como las compafiias productoras compiten por ganar méas compradores,
las estaciones de radio 1o hacen para captar méas radioescuchas, encabezar las
listas de raiting y con ello captar a los anunciantes o patrocinadores mas
fuertes, para obtener ganancias econémicas.

En este sentido, 1a produccidn de autopromos indudablemente esta motivada
por dicho principio. El objetivo nimero uno de Radioactivo es vender y como
negocio, Radioactivo factura mensualments un millon y medio de pasos, lo que
equivale a 18 millones al afio'®,

Entre la produccion de autopromos y su programacion, Radioactivo ocupa el
primer lugar entre el piblico de nivel socioecontmico AB con 1.56 puntos de
raiting promedio de las €:00 a las 21:00 horas, como lo muestran !as Gltimas
cifras de noviembre, genaradas por IBOPE; mientras su principal contendients,
W Radical, se situd en el quinto con 0.78 puntos'™.

Uriel Waizel argumenta que los autopromos son “el Plus® de |a estacién,
porque mientras un programa le da 50 puntos a la estacion, un autopromo 500.

180 Testimonio de wn joven durante el Congreso Revoluciin 99 en 1a UIC
19! wajzel, Septiembre, 1999
192 aarquez. Junio, 1999,
2 rhidem
1M op. cit Meraz, Carlos. ‘Es Radicactivo el més escuchado’. Reforma, Gente
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8. Limitaciones y condicionantes de la actuacién: estas limitaciones pueden ser
consecuencia de imperativos legales de utilizar ciertos medios o exigenclas
concretas de utilizacion, de logotipos, esléganes, colores, etc™.

Luego de tomar en cuenta los sels puntos anteriores, gue, como vimos, se
ajustan a la reafidad radiofonica, entonces inicia el procesoc creativo para
formular una idea.

Como recurso propio de ja estaclon, exento de toda sclicitud y presién
externa, un autopromocional puede nacer de cualquier integrante det equipo,
lo importante es tomar en cuenta toda ocunencia y darle rienda suelta a la
creatividad para perfeccionaria, pues el "autopromo” tiene la encomienda de
decir las cosas de una manera ingeniosa, creativa.

Al respacto, los expertos sefialan:
& La idea puede venir de muchos lados: Hemandez.

¢ La perfeccién de la misma requiere de tiempo para aterrizada en un
gulén, ahi tienes que imaginar como se va a escuchar; hay que ser rapido
y creativo porque no te debss tardar uno o dos dias: Romero.

#*Constantementa platico con Qlallo, Uriel, Ricardo y Edgar; de las platicas,
de repente selen ideas y como no esta planeado, asl salen las cosas: Luis
Roberto Méarquez

#"Existon recursos como la historia para desamollar la idea de un
autopromocional, La idea se aterriza con base en los elementos de la
radio y el perfil de la estacidon: Abel Membrillo,

Ahora, ;de qué manera se estructura la idea en un mensaje radiofénico,
retomando los principios publicitarios?

2.3.1.2 ESTRUCTURA DEL MENSAJE

La Estructura de todo anuncio estd formada fundamentalmente por tres
elementos bdsicos: el eje del mensaje, el concepto de comunicacién y el
esquema de transmisién del mensagje.

a) El eje del mensaje se basa habltuaimente en la estimacién de una
motivacién, en la reduccidn de un freno e, incluso, actuando sobre ambos
aspectos simultaneamente cuando se pretende conseguir un
comportamiento determinado del consumidor.

De acuerdo con el autor, para hacer la eleccion del eje del mensaje se debe
tener un amplio y profundo conocimiento de las motivaciones y frenos
existentes entre a poblacién objetivo a la que se pretende dirigir el mensaje, a
través de la aplicacion de diversos criterios, principalmente:

1. De universalidad. hacia la satisfaccion y/o freno de la mayor parte de la
poblacion objetivo

2. De fuerza. |a satisfaccion yfo debe tener la fuerza suficiente para conseguir
el comportamiento deseado

14 5o, cit, Ortega.. p 219
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3. De inocuidad: e mensaje no debe originar temores o inhibiciones en el
consumidor, al mismo tiempo que actia sobre sus motivaciones.

4. De polivalencia: que permita sufragar varias satisfacciones o actuar sobre
varios frenos

5. De originalidad: en tanto sea utilizado solamente por el anunciante.

8. De vulnerabilidad: cuando e! eje del mensaje tenga que actuar sobre algin
freno, éste tiene que ser susceptible de ser modificado con facilidad ya que
en caso contraro los esfuerzos publicitarios para conseguiro serén
econdmicamente insuperables'™,

Y para confirmario Waizel sefiala:

“El autopromocional intenta rescatar el inconsclente colectivo; ver lo gue esta
ahf dormido, lo que nadie dice o o que tode mundo dice, pero nadie dics con
humor, entonces se retoma con el autopromo, lo pintas y lo exhibes, io bamizas
y lo presentas en un gag - elgo dicho con humor exagerado-, o una
representacion. Todos los ‘promos’ hablan sobre la realidad cotidiana, tienen
empatia con lo que hay™".

b) El Concepto de Comunicacidn

El concepto de comunicacion trata de evocar la satisfaccion que exprime el
eje del mensaje en el consumidor, a través de una imagen, un sonido, o una
combinacién de estos elementos. El concepto de comunicacidn puede
expresarse a través de dos vias alternativas: ia evocacién directa y la
evocacion indirecta o induccion.

1. Evocacion directa. Es aquella que describe directamente la satisfaccién que
se trata de comunicar al consumidor. Seria este el caso por ejemplo de!
anuncio de un shampoo destinado a los hombres que dijera: Shampoo x,
para conservar el pelo toda la vida.

2. Evocacidn indirecta. Este tipo de evocacidn radica en la induccién de la
satisfaccion que se trata de comunicar al consumidor a través de io que se
dice y/o muestra, de forma que sea paste el que realice una interpretacion
de [a satisfaccion que el anunciante quiere manifestar. (...) La utilizacidn de
la evocacidn indirecta cuenta con la preferencia de un buen numero de
creativos que encuentran en ella muchas més posibilidades de
manifestacién que las que ofrece la evocacion directa'®.

Sin duda, fa evocacién indirecta s un buen recurso de los creativos para hacer
los autopromociongles ya lo dicen Walzel: "Radioactivo es decir las cosas sin
que oiga et director, asumiendo no o va a entender, todo lo revistes de un
sarcasmo y lo dices entre dientes, no lo puedes decir muy fuerte”; o Luis
Roberto Marquez: si se le ocurre a alguien un promocional inspirado en ciertos
personajes, lo hacemos, pero sin decir nombres.

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO, REPRODUZCA EL
CD ApJUNTO. EL NUMERO DEL AUTOPROMOCIONAL EN LA TESIS CORRESPONDE AL
NUMERO DE TRACK DEL Di8¢0) Ejemplo:

'% Ibidem, p 233
197 \Waizel. Septiembre, 1999
8 op, cit Ortega p 235 57



6) GAG AUTOPROMOCIONAL RADIOAGTIVO 98.6... SE LO
QUE HICISTE EL SEXENIO PASADO

(Locutor con tono sensacionalista) En un mundo donde
la violencia, la agresién y el odio se habian desatado
sin control...

(Personaje 1) ¢ Ya vistes?, va van a privatizar la luz...
(Personaje 2) Ya ni los de ahorita nos van a funcionar...

(Peraonaje 1) iNombrel y la UNAM va a cobrar 10 mi!
pesos el semestre,..

(Personaje 3) No y a mi me robaron la canasta de los
huevos...

(Personaje 4) No y a mi me volaron los tapones y e
espejo también, y mi radio que me costd harto trabajo
robérmelo...

{Locutor con tono sensacionalista) En un mundo donde
la economia se derrumbaba cada segundo...

(Personaja 5)jCémo que hay recorte de personall Y
ahora qué voy & hacer, mis hijos...

(Personaje 8) No pus mejor tdmatela tranquila que a
Lupita también le tocté y como tenla que pagarie la
tanda esta quincena a todas las secretarias, se va a
aventar del pent house, miréla...

ENTRA GRITO _MASIVO D NO __LUPITA!
Q000!

{Personaje 6) j;,Como que valen mas las tapa roscas
que la marraya?!

(Personaje 7) Joven, es que esta tan devaluada la
moneda que ahora la gente se est4d robando las
tapamroscas de los refrescos y se estan cotizando a la
alza... A mi también ya me bajaren a los chescos. ..

(Personaje 8) Orale, 6ralel, no ande contando
intimidades. ..
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{Locutor con tono sensacionalista) S6lo un hombre
creyd haber escapado de esta pesadilla mudéandose a
otro pals, hasta que un dia llegé una cafta que
cambiaria tode su vida...

T 0 E 0]

(Personaje con tono Salinesco) jAh carayl, mire sefior
Smith, otro periodicaso. Solo que esta vez, pasaron a

perjudicar la dignidad y soberania de una de nuestras
ventanas...

(Personaje 8 con tono inglés) No ser &l periédico, Sir,
It's a message, mensaje...

(Persongje con tono Salinesco) A pues, veamos que
dice...joh, nooool...

ENTRA _ MUSICA DE  SUSPENSO  CON
TROMPETAS...

(Locutor con tono sensaclonalista) 1Sé lo que hiciste el
sexenio pasadol... A partir de @se momento, la pesadilla
fue imparable y miles de actas de embargo, boletas de
empefio y cuentas sin pagar, se le aparecian con la
misma frase: [Sé lo que hiciste el sexenio pasado!...

(Personaje tono Salinesca) jPero ¢cdmo es que dieron
conmigol, ¢ Quién les dijo dénde estaba?...

ENTRA CORO INTERPRETANDO jME LO DO
ADELA WE LO DIJO ADELAL ..

{Locutor con tono sensacionalista) (Sé lo que hiciste el
sexenio pasadol... Producciones CSP...

{Personaje con tono salinesco) Interrumpe. g como sali
ganando?...

(Locutor con tono sensacionalista) Presenta a.., Sergio
Corona, como la victima y a 90 millones de furibundos
endeudados, mal vestidos, medio comidos y muuuy
asattados extras en...

T LiSE L CIST
L SEXENIO P L..

59



(Locutor con tono sensacionalista) Sea testigo del
derrumbe de un gigantesco Colosio, y cdmo su asesino
aburtd la misién para huir a otro continente y caer en el
repudio hasta de su ex novia...

(Personaje tono Salinesco) Era de esperarse de mis
compatriotas, que han dejado de ser solidarios...pero
ta, (ya no te acuerdas cuando te contaba tag pecas de
la espalda, a caso, has encentrado otro querer?. ..

ENTRA FRAGMENTO DE LA gANFION DE LUCERQO
MILLONES MEJOR QUE TU": Sl HAY MILLONES

ME.JOR GUE TUJ...

{Locutor con tono sensacionalista) |Sé lo que hiciste el
sexenic  pasadol...(Tono comercial acelerado)
Exhibiéndose exitosamente desde 1994 en todas las
calles de México...Venga a revelar la piaca de las mil
890 representaciones y llévese totalmente gratis un
folleto a todo color del FOBAPROA...

(Personaje tono Salinesco) Por cierto, si no sueltan a
mi hermmano, dejaré de tomar los préximos cincuenta
aios, café irlandés...

c) El esquema de transmision.

El esquema de transmision o anuncio base esta formado por el conjunto de
imégenes, palabras, simbolos, colores y sonidos que combinados
convenientementa deben transmitir con eficacia el concepto deseado por el
anunciante™.

En la creacién del esquema de transmisién del mensaje pueden utilizarse
determinados estilos, rasgos o caracteristicas, que de alguna farma inciden en
un a mayor 0 menor eficacia del proplo esquema. Entre la gama de estilos, el
autor considera:

1. Informativo-instructivo: contenido preferentemente informativo, en el que se
explica de forma sencilla algin aspecto relacionado con los productos o
servicios que se anuncian,

2. Afactivo-emotivo: mediante la exposicion o evocacidbn de situaciones y
comportamientos afectivos con los gue el espectador puade identificarsa.
Ej.: la familia, los amigos, los animales, las cosas queridas, etcétera'™,
{Escucha ol Gag Autopromocional 7, 14 de Febroro de Radioactivo 98.5 FM" )

3. Ritmo musical: esta formado por la utilizacién de diversas formas musicales,
ya sea durante toda la duracién del spot o en una parte del mismo'"!,
(Escuche el Autopromocional 8, “[Qué Viva México!”")

' Ibidem
Y0 Thidem. p 241
1 [hidem p 243 60



4. Humoristico: Esta formado por todas aquellas formas de caricter comico
qua pueden utilizarse en la realizacién de un anuncio.

5. Fantastico o imeal: comprende la presentacién de algo fuera de los posible,
pero que por la manera en como se expone tiende a suscitar la atencidn del
espectador. (Escuche al Autopromocional 9, “El Primer Parque Vertical”)

6. Se caracteriza por la presentacion de situaciones o resultados exagerados
que sin ser fantasticos tienden a suscitar expectativas que normalmente no
pueden cumplirse.

7. Basado en el cine: recoge escenas de peliculas famasas o una simulacién
de las mismas. {Escuchse el Autopromocional 10, “Titanlum®)

8. Basado en los nifios: comprende la utilizacidn de 1os nifios a los largo del
spot, tanto como punto central del mismo como con caricter secundario’ 2.

9. Basado en e miedo, temor 0 riesgo: emplea situaciones catastrdficas,
accidentes o que hacen alusidn a determinados temores o riesgos que
pueden afectar o tener las personas sobre si mismas, sus seres queridos o
sus propiedades (Escuche el Autepromocional 11, “SIDA")

10, Testimonial: descansa en la utilizacidn del testimonio u opinién de
determinadas perscnas con las que de alguna manera el espectador puede
llegar a identificarse. {Escuche ¢} Autopromocional 12 “En Gustos se Rompen
Encuestas”)

11. Basado en los drganos sensariales o sentidos: comprende todas aquellas
manifestaciones que hacen referencia a las reacciones de uno o varios
sentidos, tales como el olfato, el tacto, el gusto, etc. Ej.. el Promo de!
Bostese Copioso de Radioactive.

12. Basado en los animales: recoge fa utilizacion de animales en el anuncio ya
sea como punto central del mismo o como caracter secundario. (Escuche ol
Autopromocional 13, “Radiomarketing: WIPIS")

13. Seriado: corresponde con aqusllas situacionas o parsonajes que aparecan
en anuncios sucesivos estando relacionados éstos entre si, como si se
tratara de una serie de anuncios por capitulos o entregas sucesivas.

14. Basado en el juego de palabras: comprende la utilizacién de juegos de
palabras relacionados normalmente con la marca © preducto anunciados'™,

(NOTA: La versién estenogrifica de los autopromocionales se encuontra en el
ANEXQ del Estud|o)

La estrategia creativa y la estructura del mensaje tan sélo pueden ser
referantes tebricos para desarrollar una idea radiofbnica porque, como ya se
menciond anteriormente, todo proceso creativo tiena la posibilidad de ir mas
alla de los limites establecidos te6ricarmente.

De hecho, al platicar con los productores de radio, la mayoria demostrd que
aspectos de la estrategia creativa como las caracteristicas de su pablico y lo
que comeo estacion le va a ofrecer, estan implicitos al momanto de desarroliar
una idea. Lo mismo pasa con los aspectos de la estructura del mensaje pues,

"2 [hidem p 244

" thidem, p 247. 6l




después de producir tantos autopromocionales, [a experiencia habla por la
teoria.

“En la préctica, ya cuando haces un ‘promo’ y otro y otro, dominas todos los
elementos, los manejas de tal forma que no se te escapa ninguno. Yo poseo
mucha experienciay todo es0 lo he aprendido leyendo revistas, leyendo libros,
escuchando el sonido en el cine y también escuchando a gente muy valiosa;
ingenieros electronicos que te ensefian cosas” 4,

El siguiente paso igualmente implicito, de hecho, desde el momento de
concebir la idea, es conocer los elementos radiofénicos. “La creatividad en
radio no puede alcanzarse sin el conocimiento de las posibilidades y
limitaciones del medio; sin el dominio del codigo que le es caracteristico™",

Los elementos de la radio son la palabra, la voz, la misica, los efectos de
sonido y los silencios, pero cdmo explotarios para que rindan sus frutos. A
continuacion se sugieren alternativas para la aplicacién de ios elementos
radiofénicos dentro de [a produccidn de un mensaje publicitario.

2.3.1.3 ELEMENTOS DEL PRODUCTO RADIOFONICO
La palabra, el texto, an los espacios publicitarios, se puede utilizar de cuatro
maneras distintas:
a) El locutor nos informa o lee un texto publicitario
b) El actor que interpreta un personaje de ficcion del programa publicitario
¢) Voces de ambients: calies, interiores, etc.
d) Voces esponténeas

La maslca ha tenido una gran importancia para la publicidad radiofénica
dadas las caracteristicas del medio. El realizador podra utilizar misica de
archive {music library), musica comercial (discos) o muisica de produccién
propia.

L.as misicas de produccion propia son composiciones musicales realizadas
expresamente para un programa publicitario concreto. La musica de produccion
se puede presentar en diferentes formates o medios expresivos:

1) Jingle: mensaje publicitario cantado
2) Musica genérica
3) Adaptacion musical: terna musical conocido al que se le modifica la latra''s,

4) Musica de referencia: conocida en las realizacionas como “musical al estilo
de”, consiste en una partitura musical que, por sus caracteristicas, puede
sonar de forma muy parecida a un tema musical muy popular.

114 \rarquez, Luis Roberto. Julio, 1999.
115 Gallardo Cano, Alejandro. Apartado A fodo medio de comunicacion le es inkerente un lenguaje del
Prélogo para Produccidn de Programag de Radio de Mario Kaphin.

118 4. cit. Ontiz. p 143 6




Las primeras frases y esléganes publicitarios empezaron muy pronio a
construirse con formato musical. Esto daria lugar a la aparicion de auténticos
&xitos populares de temas musicales publicitarios.

Los efectos sonoros cumplen en la realizacién publicitaria una funcién
parecida a la de cualquier otro espacio radiofénico, Acentia determinados
modos expresivas: el mensaje publicitario debe ser necesariamente corto v, por
tanto, intenso. En los programas publicitarios se utilizan tres tipos de efectos:

® Efectos de archivo; existen auténticas colecciones de efectos de sonido que
pueden encontrarse en cualquier tienda especializada de discos.

& Efectos de sala: son los generados en el estudio de grabacion.
B Efectos especiales: producidos por ordenador o sintetizadores.

La voz es el glemento fundamental para transmitir la idea. La masica, como
sintonia o ilustracion, sirve para fljar el recuerdo del producto. Y los efectos
despiertan en la audiencia la imagen del producto publicitario.

En cuanto al eilencio, el papel que éste puede desempefiar en el mensaje
publicitario es igualmente decisivo. La ausencia premeditada de sonido, la
ruptura en la linea narrativa del discurso radiofénico, crearén en el oyente un
estado de expectacion que captara su atencién hacia el mensaje publicitario’””.

2.3.1.4 GUION

De la mente del creativo y tomando en cuenta lo anterior, pasa entonces al
papel, a un guion, el cual generalmente contiene la idea y si acaso, algunas
instrucciones para el productor, pues la produccién del autopromocional puede
cofrer & cargo de una sola persona o de 20, y es en este caso que amerita de
hacer explicitas las indicaciones.

“El siguiente paso es escribirlo, nosotros escribimos a manos el texto, 1o que
va a decir el locutor y mientras escribes, te imaginas qué locutor va a hacer ia
voz. Trabajas sobre una idea muy fija, y entonces marcas ciertas indicaciones
en el texto al productor”.

Es asl que una persona, ya sea el productor 0 cualquier integrante de la
estacion, generalments los llamados creativos, se encarga de elaboerar el guién
del autopromocional. (Ejemplos en el Anexo del Estudio)

2.4 SIGUENTES ETAPAS DE LA PRODUCCION RADIOFONICA

Una vez que esta listo el guidn radicfénico entonces continda el proceso de
produccion gue consta de fa preproduccion, produccién y post produccion. De
acuerdo con los expertos, la produccién del autopromocional es mas
simplificada de lo que es en teoria, pues recae, generaiments, después del
guionista, en una sola persona, sin contar las voces.

“Un autopromo necesita del creativo, al que se le ocurmre la idea, el
locutor/locutores, el productor'™. La produccién de un promocional requiere de

Y7 Thidem. pp 144 y 145

13 ]
Romero, Roberto. 6




un ingeniero de sonido, si a caso un productor, no es muy complicado. Claro,
los locutores son aparte™®, pero entre menos gente mejor*'®,

Durante la etapa de preproduccién se graban y ecualizan las voces. Este
proceso le permite al productor decidir qué tipo de musica y efectos
acompaharan la voz.

Se mete e locutor, graba su texto, conforme lo escucho, imagino la
tipografia, ciertas cosas que quisiera remarcar y a veces sobre {a marcha lo
interumpo para meter un efecto y le digo grabalo, y io graba con filtro. A
vaces, desde que leo el taxto me imagino qué es 10 que quiero, comentd Luis
Roberto Marquez.

El siguiente paso es la producclén donde se ama todo se edita lo que no
sirve y organiza lo que se tiene, hay que escoger la musica y los efectos'.
Aunque, como en el case anterior, pueden ocurrir simultdneamente la pray la
produccion,

El proceso no solo debe conocerse tebricamante, sino también en laformay
para entenderlo, Martin Hernandez citd un ejemplo que fue tomado de una
caricatura:

“Tienes a dos personajes cayendo en un avién, para ilustraro tienes que
recurrir al efecto del avién cayendo, las voces da los cuates gritando, pero las
voces no deben estar encima del ruido del avién porque pierdes eficiencia.
Entonces tienes que darte la perspectiva da que van dentroc del avidn, pero los
personajes tienen un segundo antes de impactarse para despedirse y ;jcémo
harias @s0?, entonces tomas un silencio, o una fraccién de nada y uno le dice
al otro rapido;. mucho gusto, mucho gusto, rapido, en fric e inmediatamente
regresas rapido al efecto de avién cayendo. La progresidn de tiempos es de
una caricatura, pero la aplicas a un promo. Resulta un proceso cémica”.

La post produccidn consiste en definir los detalles y elaborar la mezcla o
mix final e involucra a los directivos, el equipo de produccién o el director de
producgion, guien generalmente toma la Gitima decision.

Para flevar a efecto un proceso de produccitn, en suma, "hay que tener la
inteligencia de sentir al publico, tener la capacidad de salir y observar, porque
cuando te vas y te metes donde esta la gente, en su habitat natural, te das
cuenta de muchas cosas, y [0 que necesitamos 6s rescatar lo méas til para
poder hacer una mejor calidad de radio™=.

19 Alvaredo, Yuri.

2 Heméndez, Martin.

12'p omero, Roberto.

"85 atas, Luis Gerardo, Septiembre, 1999.



3. RADIOACTIVO 98. 5 FM
3.1 AnTECEDENTES HisTORICOS

La historia de radioactivo se empieza a escribir a principios de 1982 cuando
el 98.5 de la frecuaencia modulada se llamaba Dial FM. En ese tiempo, la
estacién se ubicaba por amiba del nimero cuarenta en las listas de raiting,
razén por la cual, los directivos querian darle un giro.

En esa época, José Alvarez, actual director de [a estacion, se acercd a Dial
promoviendo un espectéculo de Aamenco dado que los duefios de la estacién
eran amigos suyos. Al darse cuenta de la situacién, Alvarez les propuso hacer
algo.

“Entré primero como gerente general y a los ocho meses me ofrecieron la
direccién, Nunca habia hecho radio, antes trabgjaba con mi familia en un
negocio de acero, también trabajé con una casa de bolsa y tuve un nagocio de
pusrtas automéaticas”.'?

Desde que ingresd, Alvarez se acercd a los que si tenlan experiencia y
como Alejandro Gonzélez IAarritu es su amigo de la infancia, no dudd en
solicitar su ayuda. Debido a que, para entonces, [Aamitu estaba muy
concentrado en su empresa cinematogréafica Z Film, encomendd a Martin
Hemédndez la tarea de apoyar a su amigo José.

Hemandez jalé a quienes habjan estado en WFM: Charo Femandez, Martin
Delgado y Joaquin Diaz, pero como se pelearon entre ellos, los Gnicos que se
quedaron fueron Marlin Hemandez y Joaquin Diaz, quienes cambiaron el
nombre de la estacién y, de Dial FM, pasé a ser 98.5 o 88 y medio.

En el equipo estaban también Arturo Lopez Gavito, Rall Olvera y Cecilia
Pérez Gazga, quien, recomendada por ifidrritu, se encargaba de conseguir
buenos locutores y de moldear la posicion el aire de los que, siendo de Dial FM
continuaron en Radioactivo. Gabriela Martinez y Mauricio Cantd, la primera
voz institucional de la estacién.

En esa blsqueda, Gazga liam¢ a Edgar David Aguilera quien permanece en
Radioactivo como conductor.

Una vez que se armd la base del equipo el 21 de mayo de 1992, 98.5 FM
tuvo su primera emisién como una estacion con algunas elementos de WFM y
Rock 101.

“Radioactivo sali¢ al aire con una cancidn, después de la cancidn se oye
una sirena, un conteo, una voz en inglés y una explosion. Dice José que la
explosion fue la de la bomba de Hiroshima que grabaron. Obviamente se ola
nefasto, no se ofa ni un poquito de lo impresionante que José queria que se
oyera. Después de esto entrd la voz de Mauricio Cantd y decla ‘a partir de
ahora escucharés Radioactivo’ y entraba un collage de identificaciones (ID) de
ia estacion con diferentes modalidades de Radioactivo”.

“Después entr otra vez Mauricic an vivo con la sirena: 'Qué tal esto es
Radioactivo y estamos empezando y aqui estd José Alvarez que nos va a
platicar’. Entré José con un choro gue solo ¢l entendid®,

2 pares  Alessandra. Memoria de Radioactivo. Entrevista o Alvarez, José. Marzo, 1999,

124 Entrevista a Marquez, Luis Roberto. 1999 6



De acuerdo con Alvarez, cuando 98 y medio salio al aire eran momentos de
gran competencia, habfa proyectes radiofénicos fuertes y aunque Rock 101
tenia e! concepto de altemnativo en lo musicel y WFM era Pop con algo de Rock,
Radioactivo fue claramente altemativo desde el principio.'*

La estacién nacié con grandes carenclas ya que no contaba con un estudio
de produccién, la cebina presentaba deficiencias y la antena transmisora no
era muy potente; las disqueras no ia apoyaban, no habla promociones y en
consecuencia, ocupaba el lugar numero 50; debid pasar un afio para que el
concepto alternativo, incluyendo al nombre, ‘cuajara’.

Aungue Radioactivo estuvo a punto de desaparecer en sus inicios, en 1993
“tomd esa forma alternativea en el cuadrante, justamente en medio de dos
estacionleug plenamente comerciales con ideas amorfas y basadas en o
comin’®,

3.1.1 HISTORIA DE RADIOACTIVO POR ANIVERSARIOS

1994 ESTALLA LA BOMBA RADIOACTIVA

Radioactivo celebrd su primer aniversario en torno al concepto promocional
de Absolutamente Radipactivo; entonces, el equipo de produccién de la
estacion estaba encabezado por José Alvarez en la direccidn, Martin
Heméandez en la direccidn de produccion, los conductores Claudia Arellano,
Edgar David Aguilera, Arturo Lopez Gavito, Gerarde Fabre, Julio Mufliz, y
Esteban Silva.

Como parte de Grupo Imagen Comunicacidn en Radio, Radioactivo 98.5 FM
transmitié 16 programas a la semana; aqui la lista de programas y
protagonistas:

PROGRAMA PRODUCTOR Locutor
1 afio con las mejores entrevistas

Radiotomia Edmundo Nava

4 Qusé sucedid con Radioactive?

Rock Activo (1a vez): rock en Hurnberto Mangino y

espafiol M. A. Fernandez

Rock Alternativo (1a vez)

Cinemalogic Guillermo Franco

El Dinosaurio: el pasado musical Arturo Lépez Gavito

de nuestra memoria

Radiovirtual {1a vez): la ofra cara Sergio Kaischner
del techno

129 parez, Alessandra, Memoria de Radioactivo. 1999,
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Altermix: musica alternativa bailable: Nacmi Palovitz

mazclada

El observador: la noticia absurda Mauricio Islas y
JulioMufiiz

Radioactivo en concierto: ios mejores momsntos de los conciertos en vivo,

Especial Phill Collins

Powermix: musica bailable mezclada

La escuelita Humberto Mangino,

Edgar Aguilera, Dr.Cerebro, Esteban Silva, Arturo Lépez Gavito.
Arellanisimo Claudia Arellano
Martin Herméndez Martin Hernandez

El Qbservadar ARo 1 no. 1 Vol. 1 Cd. de México ler aniversario lunes 16 de mayo 1994

1995 REAGCION RADIOACTIVA

£l segundo aniverserio se dio a conocer con el anuncio de Reaccion
Radioactiva. Para este afio, 88.5 FM continuaba bajo la direccitn de José
Alvarez y la direccidn de produccidn a cargo de Martin Hemandez;, José
Enrique Femandez se incorpord a la direccidn de programacion y, con €l
nuevos conductores como Femanda Tapia, Rulo y Sonia Orgado; productores
como Edmundo Navas, Giselle Traynor, Luls Roberto Méarquez y Roberto
Riveroll, para dar lugar a nuevos programas. Nacieron también los juguetes
radioactivos.

PROGRAMA PRODUCTOR ConNDucTOR
El Maftanero: Especial J.E. Fernéndez, Rulo, Sonia Orgado,
Huevo Alterhativo. Ricarde Zamora
Especial de entrevistas
Radiotomia Edmundo Navas Reallzacién: Martin Hernandez
y Roberio Riveroll
Rock activo Giselle Traynor  Gisalle Traynor
Martin Hernandez Martin Hernandez
Hard Rock Radio Pepe Campa Realizacién: Martin, Pepe Campa
y César Alejandré
Virtual Radio Sergio Kieschner, Realizacién: {.uis Roberto Maruez
Dr. Electro, Luz y Pushny
Cinemalogic Guillermo Franco,
Luis Roberto Marquez
Powermix Freddy Robles Realizacién: Freddy Robles
Comic Quest Comics S.A. ¥ Realiracién: Roberto Riveroll
Quest habbies y Martin Hernandez

Especial Pink Floyd

Enigma Publius

Resaca Radioactivo

E1 Observador Fernando Gallegos Realizacién: Roberto Riverolt
y Pepe Campa

Claudia Arellano Claudia Arellano
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Fernanda Tapia Femanda Tapla
Martin Herndndez Martin Heméndez

El Observador Ao 2 Vol, 2 Cd De México. 17al 22 de maya de 1995'7

1996 EL PROCESO RADICACTIVO 98.56

Bajo &l anuncio de Ya inicié el proceso Radipactivo, 98.5 FM celebrd su
tercer aniversario con la direccién de José Alvarez, la produccién interna de
Ricardo Zamora y la produccién general de Luis Robertc Marquez (El Boy)
debido a que en este afio Maritfn Hemandez salié de la estacion.

En la conduccion dsl programa de 17:00 a 20:00 horas quedéd Olallo Rubio,
un joven menor de 20 afios con una propuesta creativa de conduccion.
Llegaron también Luis Antonio (Krusty) de la Llata, como director de promocién,
Ricardo Massutier, en la produccién de Intermet, José Enrique Feméndez
continud como director de progremacién, Juan Carlos en la direccidn de
Internst y Erich Martino en Disefio Gréficoy Arte.

Dentro de las iniciativas de produccion se cred el proyecto FT, Frecuencia
del Tiempo y Pasajero Radioactivo a Sarajevo. Se produjeron los juguetes
Ussy el oso: importado de Irdn; Discovery Radio: el fascinante mundo de los
sonidos de la naturaleza humana; la mufieca vudl, importada de Haitl y el
mufieco bobdn, mufieco nihilista.

Se produjo y transmitid el promo Finja Demencia, la préxima vez aseglress
de haber prendido el radio. Se buscd ver el ingenio de Ios radioescuchas, que
alguien del auditorio sea director de Radiocactivo por un dia. (Qué harias tu si
fueras director de Radioactivo? Los resultados no fueron los deseados.

“Después de tres afios, alin nadie sabe lo que es Radicactivo. Lo dnico es
que sabemos es que somos parte ds un proceso. La radioactividad esta en el
aire~ '

PROGRAMA PRODUCTOR CONDUCTOR
Especial:
£ Qué pasd con Radioactivo? Boy
El Mafianero Rulo, Sonia, Edgar, J.
Enrique, Ricardo Zamora
Cinemacity vo Gaytén,
Fermando Zamora,
José Luis Guzman

Claudia Arellano

Especial Powarmix Realizaclén y Produccion:
DJ Arturo y DJ Pollo

Comic Quest Mike Alceda

Fernanda Tapia

127 o cit. Pérez. 1999.
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Pasajero Radioactivo Eduardo Vasquez

a Sargjevo ¥ Ricardo Zamora

Proyecto FT, Ricardo Zamora

Frecuencia del Tiempo

Olallo Rubio

Especlal Supersonico Rulo Rulo

RadioVirtual Dr. Electro y Pushny

Esteban Silva

Especial Metallica Realizacién y Produccién: QOlallo Rubio y Krusty

El Observador, Afo 3 Vol.3 Cd. de México a 2] de mayo de 1996

1997 EL ENIGMA RADIOAGTIVO

‘Despuss de 5 afios de intensa brega (...) Radioactivo celebra su qguinto
aniversario justo en el momento en el que alcanza su objetivo original: constituir
un espacio de promociones aftermativas intelectualizadas, o programas o
promociones diferentes y audaces que se caraotenzan por Ia ironia, el humor
negro y el doble sentido en elgunos cascs.”

Este afio, la estacién celebré su quinto aniversario aunque la légita indicaba
que seria el cuarto. Al ser cuestionado sobre semejante modificacién
cronolagica, el equipo de Radioactivo respondi6: “la respuesta se encuentra
auténticamente en el aire”.

Sin embargo, todo formaba parte de una promocién compieja denominada
Enigma Radioactivo con la cual, la estacion qusria demostrar que todavia es
posible interesar y emocionar a la llamada generacion X.

Editd un compacto donde se encontraba la clave para resoiver la cuastién del
afio perdido (0 quizd ganado} de Radioactivo que contenla, ademas de
misterios, algo de lo mas representativo de la masica modema en inglés y
espafial producida entre mayo de 1996 y mayo de 1987.

En ese afio, Radioactivo se encontraba en e! numerc once de las estaciones
més escuchadas y apenas se estaba consolidando el lugar que les permite
vender publicidad y tener dinero para proyectos.

En 1997, José Alvarez dirigia la estacién, Ricardo Zamora la gerencia,
Francisco Padilla 1a direccién de programacion, Luis Roberto Marquez (EI Boy)
la produccidn general e Hipolito Tobxn la Produccién.

Luis Antonio (Krusty) de ta Llata estaba al frente Direccidn de Promocion,
David Ochoa en la Produccion de Internet, Juan Carlos Gonzélez en la
Direccién de intemet, Erich Martino en Disefio Gréfico y Arte, Polo Tobdn y
Fernando Venegas, Verdnica Loredo, Carios Villareal y Moisés en la oparacion.

1 op.cit. Pérez, Alexandra Cervantes, Jorge. Habla José Alyarer, et estratega de Radiopctivo, Por una
Waﬂm_ﬁ_ﬁmm E| nacional, espectéculos. 16 de junio de 1997 69



Se produjeron y difundieron los autopromocionates: Nuestros defectos son
nuestras virtudes, Radioactivo no es de Televisa, Alvareitor? Por qué
preocuparse por el presente si estamos en el futuro y No se apenel.

1-800 mujeres: llana, Claudia y Fermanda; La promesa olimpica: nosotros no
patrocinamos a la seleccién olimica; Advertencias: si usted no tiene dinero para
pagar impuestos y mucho menos consecuencias...; Pare oreja, La competencia
de larga distancia y Un nuevo sentido; Algo para escuchar sdlo en el presente;
1-800 hombres, Directo al corazébn y Como distingulr un cometa;
Radiomarketing: el llavero chiflador y Marcelo boutique.

Nacieron los juguetes radioactivos Avalancherckee 98.5. el unico juego
montable capaz de hablar “hoy no sales a jugar”, con doble bolsa de latex, la
avalancha del futuro para el hombre del mafiana; el homito pastelero, cake,
cake, cake; el Ranchito de Raulito y sellites de Hacienda; los Power Ranchers y
Un nuevo juguete para Andy.

ROGRAMA PRODUCTOR CONDUCTOR/ES
E!l Mafianero Edgar, Zamorg,
Rulo, Sonia
Claudia Arellano Claudia Arellano
Cinemacity Ivo Gaytan ,
Jose Luis Guzméany
Fernando Zamora
llana Sod ltana Sed
Especial de Especiales Robarto Muftoz (Warpig)
Radioactivos
5 décadas en la Gaytan, Guzmén y Zamora
Ciudad de México:
lapartey 2da
Fernanda Tapia Fernanda Tapia
Especial Qué pasd Boy
con Radioactivo?
Especial Superstnico Rulo Rulo
€} Show de Ofallo Rubio
Olalto Rubio
Especial de Warpig
Entrevistas
Jordi Soler Jordi Soler
Especial Cinemacity Gaytén, Guzman y Zamora
Erich Martino,
misica mezclada Erich Martino
Especial
La historia de Kallman  Realizacién y Produccion:
Warpig
Observador, Al 5 Vol 1. Cd de México, mayo de 1997, El Enigma Radioactivo.
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1898 R6 LA FORMULA DEL ALIVIO: UNA VIDA TRANQUILA Y SIN PREOCUPACIONES

Para su sexto aniversario, Radioactivo encontrd la férmula del alivio: el RS,
cuya sustancia activa es la radio: *alge muy organico® que tiene brazos,
piemas, cabeza y corazdn; por lo mismo, un elemento biolégico que se
introduce en el cuerpo, produce estados de animo sin ser un farmaco; un
medio que permite alcanzar un estado de goce por la musica.'*®

En ese momento permanecian en sus puestos José Alvarez, Ricardo
Zamora, Francisco Padilla, Luis Roberto Marquez, Hipdlito Tobdn, Luis
Antonio {Krusty) de la Llata, Juan Carlos Gonzélez, WarPig, David Ochoa,
Erich Martino, Fernando Venegas, Verdnica Loredo y Carlos Villareal.

Se integraron Helen Flores Durén como asistente de la direccion, Luis
Romero Chings, asistente de promocion, Anayeli en la coordinacién de
informacidn, Orando Mesa en la Operacitn, Sergio v Juan de Dios en la
Patrulla Radioactiva y Eduardo Alvarez, °El Flace® en la produceion.

Programa Producclén/reatizacion Conducclén
Cinemacity Ivo, José Luis y Femando  Esteban Silva

Zamora
El Mafianero Rulo, Edgar, Zamoma y

Hugo Villasefior Arroba
Boy, David Ochoa, Shahin

Itana Sod llana Sod

Bitacora de

transmisién RE

Supersbnico

Fernanda Tapia Femanda Tapia y Karina
1er Aniversario Kaliman

Radar Radioactivo

El show de Olallo Clallo Rubio

Jordi Soler Jordi Soler

El huerfanito Zamora, Edgar, Cha

Atlazolpa, Mexico D.F. mxyo de 1998

1999 RADIOACTIVO 7 EXPANSION

En pleno éxito comercial, para su séptimo aniversario, la estacién propone ver
hasta dénde puede llegar mediante e! concepto de Expansién Radioactiva.

Algunos de los promos producidos fuercn Radiomarketing: WIPIS y el Anti
|dentificador de Llamadas; Habia una vez un lago y Robo DJ, el locutor del

1% op. cit, Pérez, Alessandra. Zamora, Ricardo. Sesto, Carmeto. Radio; EL98 % en 1998 %, Switch No,

21, Junio 1998, 59-61. p 60 Rec .1



futluro; Sé lo que hiciste el sexenic pasado, ,Sabia usted qué..y
Radiosecundaria: PSICOLOGIA |l {mitos y ritos).

Los juguetes radioactivos mas representativos de este afio fueron Mébnica
LengGinsky, Mariey, Maquina de Raspados e Infectors'®!

Para sate afio dejaron la estacion Paco Padilla, Krusty, Hellen y Luis Roberto
Marquez; llega Maria Teresa Arnal. Radioactivo sigue siendo, como desde el
principio, una estacién de Grupo Imagen Comunicacidn en Radio.

3.2 RADIOACTIVO, UN SITIO COMUN PARA LOS JOVENES DE MEXICO

Radioactivo 98.5 FM nace como una giternativa en &! cuadrante donde sus
integrantes dicen lo que piensan de una manera novedosa e ingeniosa,
creativa e interesante, divertida y critica porque se trata de jévenes, muchos de
elios trabajande por primera vez en radio, dirigiéndose a la juventud de México.

*Radioactivo no fue la primera en su género;, nace de la mazcla de algunas
ideas proplas con las do antericras astaciones. Es una estacién que hace uso
da la libertad, no porque sea 'dfl‘eﬂantei sino porque no desprecia los margenes
de tolerancia que existen en su medio.'”

"Es una opcidn radiofénica que en su cardcter de nueva en los novents,
entra en competencia directa con las estaciones ciue tienen una experiencia
desde la década de los cchenta (WFM y Rock 101).°

Radioactivo se caracteriza por tener programas de todo tipo: desenfadados
como El Mananero, de poesia como el de Jordi Soler, de cuitura como Los
Especiales Radioactivos en la noche, con temas actuales como lo son Kosovo
y la huelga de la UNAM, programas de critica y de muisica sitemativa’™

Su férmula consiste en satirizar e ironizar, seflalar, mediante Ia parcdia, lo
obvio, o que nadie sefiala, pero ve. “Todo mundo ve la silueta en la pared
bailando y todos adoran a la sombra, nosotros hacemos y ponemos un reflector
en fa persona que provoca la sombra, al verla con toda su frialdad, la gente se
rie”,

El autopromogional es el principal vehiculo para transportar este mensaje
cuya principal intencion es decirle a la gente “|despiertal”, y como Radioactivo
expresa lo que sus integrantes piensan, por medio de los promos:

- Careokee Telerrisa, evidencid que el “Star System Mexicano es de broma”
y que ‘el pop mexicano es una basura’,

- 8¢ Lo Que Hiciste el Sexenio Pasado, sefalé que el presidente pasado “le
vio la cara” a todos los mexicanos;

- ¢ Sabla usted que todos los dlas se transmiten mensajes arreglados para
destinados a crearte una realidad distints de lo que es? ironizé el comercial
oficial que entonces se escuchaba diciendo: "México tiene el déficit més bajo

131 ¢ del Séptime Aniversario. Radioactive 7, Expansién, 199%

U2 op.cit, Pérez, Alexandra. Pefialoza, Patricia. Entrevista con José Alvarez. “Radioactivo, una fiesta para
la tolerancia”. Tendedero. Junto 3, 1997.

132 4p. cit, Pérez, Alexandra Garcia Elvira Enirevista con Crénica. Lunes 24 de marzo de 1997,

13 [hid, Pefialoza, Patricia. 7




de A.L., nuestras exportaciones hacen que seamos un pais feliz, hay mas
empleos que en toda la historia de México®...

Porque en la estacién opinaban:

*iNo es cierto, mentira falaz! La gente sigue pidiendo limosna en la mlle»i la
gente sigue asaltando en microbuses, 1a gente sigue sin empleo, jes falso!”. 138

La férmula de Radioactivo estad relacionada con e humor que tienen los
jdvenes en ia secundaria y preparatoria, donde se la pasan haciendo atbur,
molestando al otro, poniéndole apcdos al maestro v diciendo las cosas sin que
oiga el director, asumiendo que no lo va a entender.

Por tanto, Radioactivo es irreverente, informal, todo lo reviste de un
sarcasmo y lo dice entre dientes, porque no lo puede decir muy fuerte.

“Es como plaza sésamo, te ensefian las vocales, te ponen animacionas,
luego sale don Goyo y el titere. Es como que después de todo el tour de
entrada, las vocales, salida, regresas y esta don Goyo platicando con Abelardo
y comentan como mas de la vida diaria y te vuelves a ir a ese mundo que tiens
animaciones”, '%

Porque no es una estacion ni afiliada al gobierno, ni a Televisa, ni a TV
Azteca, ni a Radio Centro, Radioactivo tiene la posibilidad de decir disimulada u
ostentosamente lo que piensa y opina. La libertad de expresidn es razon por la
cual, indich José Alvarez, para 1999, la estacién ocupaba el tercer lugar de la
tabla general segun los estudios de INRA, ya que, “tienes que sef honesto con
tu pablico porque sino nadie te va a creer”.

“Radicactivo se ha convertido en un sitic comin. El promo de “Sé lo que
hiciste el sexenio pasado” le pueds gustar a toda la gente porque somos una
estacion heterogénea; promovemos a U2, Madredeus, Rubén Gonzélez ©
Kigs...Me gusta el término, somos un sitio comin, sin dejar de ser o que
50"105'.”7

3.2.1 RADIOACTIVO HACIA SU OBJETIVO

Como el de toda estacion de radio comercial juvenil, el objetivo niimero de
Radioactivo es vender y ser escuchado por la poblacidn para la cual ha
disefiado su concepto.

Para alcanzar sus objetivos primordiales, la estacion se propusc ser un
espacio de entretenimiento, informativo y al mismo tiempo, de reflexién; un
canal ¢on programas o promociones altemativas, en algunos casos
intelectualizadas y en ofros, audaces, que se caracterizaran por la ironia, el
hurnor negro y el doble sentido en su contenido.

“*Hemos querido hacer de la estacidn un espacio de conciencia para los
jbvenes que no solo sea un medio de entretenimiento, sino que busque dejar
oir cabezas pensantes y responsables, pero también divertidas y en ocasionas
iresponsables y a veces hasta vulgares, como es cualquier joven™*,

1 Marquez, Luis Roberto (E! Boy). Junio, 1999
13 waizel Uriel Septiembre, 1999.
Wop.cit. Pérez, Alessandra Alvarez, José. 1999,

¥ {bidem 7



Pero no fue sino hasta su quinto aniversario cuando Radioactivo alcanzé su
objetivo original.'*’

Aunque no se congideran “los salvadores de la nacidén por atacar al PRD,
desenmascarar a Vicente Fox y humillar al PRI", los integrantes de Radicactivo
también quieren decirle sl radicescucha: ‘oye, aguas’, quieren que reflexione y
por eso hacen promocionales como los de la UNAM y Kosovo'*®

3. 2. 2 PERFIL DEL EQUIPO RADIOACTIVO

Al definirse como una estacién de radio comercial para jovenes con todo lo
que implica el concepto de alternativa, Radicactivo marcd el perfil y la
mentalided de quienes conformarian su equipo de produccién. Como una
estaclon dirigida a una auditorio joven, 88.5 FM quedd en manos de jovenes.

“La mayoria estamos entre los 22 aiios de QOlallo y 28 de Ricardo Zamora,
los que e escapan son el Cha que tiene 30, Femanda Tapia 33 y José Alvarez
tiene 35, pero en esencia son igual a nosotras”.

Dado que la brecha generacional no a@s muy amplia, existen puntos de
convergencia entre los integrantes de Radioactivo por los cuales hablan y ven
las cosas de la misma forma. De acuerdo con Luis Roberto Marquez se trata de
una generacién:

- Marcada por la Guerra de Sfar Wars, don Gato y su Pandilla, y [a

Pantera Rosa;

- Pendiente de lo que se hace actualmente en cine, televisidn y radio (*no
somos genios de la publicidad, simplements reaccionamos de o que
vemos; no estamos cerrados, ni nos ponemos en el plan de lo deméas
son porquerias");

- De nivel socioecondmico medio y con una educacién formal semejante;

- Fendtica del Rock, los discos, el DVD y la tecnologia (“nosotros
pensamos que mejor masica es Peter Gabriel, La Barranca, Gustavo
Serati o Caifanes™; y

- Que no consume ningun tipe de drogas para ser creativo.

La afinidad alimenta dos grandes requisitos dentro de la estacién:
experimentar continuamente y reir de aspectos cotidianos con una ectitud
desenfadada, ya que todo lo que hacen, comenta Luis Roberta Marquez, lo
hacen para divertirse.

3.2.3 RECURSOS PROMOCIONALES

Radicactive 88.5 FM es una estacién que se ha distinguido no sélo por la
tipologia de sus programas y autopromocionales, sino también por los recursos
promocionales que ademas de otorgarle beneficios al radicescucha, le
permiten interactuar con los integrantes del equipo.

Cada ario, Radioactivo celebra su cumpleafios durante un mes, El festejo
de Aniversario comienza con una fiesta en las instalacicnes de Grupo Imagen a
fin de convivir con los radicescuchas y agradeceries su preferencia. Durante la

139 op.cit. Pérez, Alexandra. Cervantes, Jorge. Habla José Alvarez, el estratega de Radioactivo. Por una
radio juvenil con algo mds que misica. €1 nacional, espectéculos. 16 de junio de 1997
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fiesta, hay grupos en vivo y los integrantes del equipo reparten recuerdos de la
estacion (Discos compactos, playeras o souvenirs de aniversario).

A la fiesta de aniversario s8 suman conciertos, transmisiones en vivo y
promociones especiales donde regalan discos, computadoras y una o dos
becas para estudiar una carrera profesional. La promocién de aniversanio es un
motivo para unir los contenidos que se han realizado durante el afio y los
exprasa con un concepto radiofdnico distinto cada afio.

“Toda la estacién, nos juntamos 3 o 4 veces, las necesarias, para discutir la
idea que nos gustaria hacer para e! aniversario. De alli se va puliendo porque
el cobjetivo es sorprender y llegar a la gente por diferentes canales de
comunicacién”. 4!

Radioactivo cuenta con un personal y departamento especificos para
atender las promociones de la estacién. Los recursos promocionales con que
cuenta la estacion son la tarjeta de descuentos “Activecard®, la patrulla
Radioactiva y los productos det intercambio con disqueras.

La tarjeta Activecard fue lenzada el 20 da noviembre de 1988 como una
formula que tiene Radioactivo 88.5 FM, para que su joven audiencia participe
en promociones y eventos de la estacion, y obtenga descuentos y privilegios en
un centenar de lugares patrocinadores de Radicactivo.

Para poseeria gratuitamente, el requisito es tener entre 12 y 30 afios de
edad, asl como credencial de estudiante o de trabajo. Al momento de la
investigacion, la estacién contaba con 40 mil tarjeta-habientes y estaba por
entregar 20 mil tarjetas mas'*.

Otro recurso de promocién permanente es la patrulla Radioactiva, unidad
movil en la que vigjan un par de colaboradores de la estacion repartiendo
souvenirs a cambio de que el interesado presente su "Activecard”, o responda
3 la pregunta lanzada al aire por 108 locutores en vivo, etc.

La patrulla cotidianamente recorre la ciudad con algln tipe de promocidn.
“Dependiendo de los resultados de| raiting, nosotros acudimos a las zonas. Si
dice que nos estd escuchando menes clase C de entre 15 y 10 afas, entonces
hos lanzamos a los lugares en los que so encuentran como la UNAM para
hacer acto de presencia; es como ganar puntos”.

Cuando los integrantes el equipo reciben una invitacién a dar conferencias,
también acude la patrulla radioactiva, para que, al salir de Ia plética, la gente
lleve consigo recuerdos de la estacién, los pegue en el coche en el caso de las
calcomanias, los escuche en el caso de! disco de aniversario, o lo porte, en el
caso de las playeras. “La idea es promocionar el nombre de la estacion en la
calle, en los postes, en los medics o entre la gente es que Radioactivo esté
presente y ta sintonicen”.

La unidad mdvil de Redicactivo también hace acto de presencia en los
conciertos y regala boletos preferenciales, completando la campafia de
promocién que desde cabina hacen los locutores.

Para obtener los recursos promocionales, Radioactivo maneja una “payola
light", la cual consiste en un trueque con las disqueras; cuando éstas quieren

14 op.cit. Pérez, Alexandra. Zamora, Ricardo, 1999

4250 cit. Pérez. Activecard, Pilar Miz. Mtz El Universal: Alternativo. 25



que la estacidn programe determinado grupo o solista, la estacién solicita mil
playeras para promocion, cincuenta mil calcomanias o un vigje a los Angeles
para dos ganadores, en lugar de una casa en Valie Dorado con alberca y dos
sirvientas, por ejemplo.

Lo mismo pasa con una pelicula; Radioactivo accede a promocionaria y
recomendarla a cambio de un viaje para uno o dos radiocascuchas y el
integrante de la estacién que haré la transmisién desde el lugar de la premier,
patracinado por la productora.

Durante dos afios consecutivos, Radioactivo distribuyd gratuitamente
Discos Compactos de autopromocionales y canciones en la revista “Switch”,
Para efectuar la promocién, se hizo un convenio donde tocdos ganaban:
disquera, revista y estacién,

A cambio de promover los éxitos de sus artistas en el disco de autopromos,
la disquera realizé la produccién discografica con el master que Radioactivo ls
entregd. Como distribuidora, la revista mensual gand con la publicidad que
Radioactivo atrajo, para agotar €! tiraje con disces incluidos en uno o dos dias.

Por su parte, la estacidn cumple con el propésito de distribuir el disco de
autopromos entre sus radioescuchas porque son ellos quienes los re-
distribuyen y copian, y, al hacerlo, le dan promocién y vigencia a Radioactivo,

3.2.4 RADIOACTIVO EN NUMEROS

Radioactivo €3 un medio de comunicacion comercial que implica una gran
responsabilidad porque debe mantenerse en el gusto de ia gente y producir
ganancias,

Al recorrer la historia de 98.5 queda comprobada su evolucidn en ambos
sentidos. Cuando naci6é, la estacidn era una mas; actualimente Radioactivo
ocupa un lugar preferente en las listas de las mas escuchadas.

“Segun INRA estamos en el tercer lugar; segun IBOPE, antes NIELSEN,
estamos enfre el sexto y el octavo'®. Pero si la estacion cayera al décimo
quinto, por ejemplo, habria serias repercusiones sobre todo en patrocinios y
como negocio que es, tendria serias pérdidas.

Por @30, permanentemente la estacion realiza un sondeo por medio de las
llamadas telefénicas, la Patrulla Radioactiva, el correo electrénico (e-mail) y el
word of mouth, amigos, familiares o conocidos.

3.3 EL AUTOPROMOCIONAL RADIDACTIVO

El autopromocional es el recursc mas efectivo de Radioactivo, para captar
radicescuchas, asi lo afirma Urie! Waizel quien luego de colaborar con e!
equipo de la patrulla radioactiva, comprobd que la gente recuerda mejor los
autopromos que aspectos especificos de la programacion.

“Si preguntas sobre el (itimo disco que se reprodujo en e programa
Después de Todo, uno de 20 contesta, pero si preguntas sobre los autopromos,
conocen cada detalie. Un buen autopromo te da 500 puntos, un programa 50

14318 parquez, Luis Roberto. %



diarios y los recorridos de la patrulla, 15. El autoprome es el plato fuerte de la

casa’.

“Los promocionales tienen mucha importancia, es 0 que ha perfilado a la
estacidn. Los autopromocicnales si han influido al rafting. La gente quiere
escuchar promos y cuando alguien dice qus hay uho al aire pues todo mundo
se vuelva a tratar de cacharlo cuando vueiva a salir'+.

El antecedente del autopromocional radicactivo se encuentra en ias
estaciones de Rock 101 y WFM, no sdlo por tratarse de la referencia que el
88.5 tomd para definirse como una estacién de radio aiternativa, sino también
porque ambas estaciones son las creadoras del autopromo contempordneo
(léase Luis Gerardo Salas pagina 1 y Martin Hernédndez, péagina 3, capitulo
cuarto).

*Es como una familia que va heredando y preservando la tradicion. De estas
familias, Radioactivo heredd el principio del autopromo”.

La influencia de sus predecesores, (igualmente influenciados por géneros
como el trailer estadounidense en el caso de WFM), no fue la inica que
alimentd el autopromo radioactivo, tambifn  estd la del canal de videos en
inglés y espafiol de la television de paga, MTV. "El autopromocional nace
imitando un poco a lo que hace MTV que presenta animaciones que no tienen
nada que ver, pero al final te dicen MTV" 4,

3.3.1 TiPO DE AUTOPROMOCIONALES RADICACTIVO

Radioactivo 98.5 FM maneja dos clases de promocional, el primero con la
finalidad de dar a conocer una promocién, programa, evento, concierto ©
mensaje informativo de interés para la estacidn, y ef segundo, para
autopromoverse, [En ambos casos, Radicactivo busca férmulas v métodos
para que sean creativos, lamativos y distintos.

3.3.1.1 EL PROMOCIONAL RADICACTIVO

£l promocional es un boletin informativo acerca de una promocidn,
programa, evento, concierto o mensaje informativo. La produccién de un
promocional relativo a un programa o mensaje informativo obedece al interés
de Radicactivo; en el caso de un evento, concierto o promogion, la estacion
responde al convenio con un cliente.

Acerca de los Ultimos tres casos, Roberta Marquez cita ejemplos:

“Si es la comida del Colegio Alemdn, ponemos a un profesor que se llama
Hanz Heinze Ketchup regafiando a un alumno y dandole de latigazos porque
no entiende la hora y el lugar donde va a ser la reunién del Colegio Alemén”,

Cuando se trata de una promocion para dar a conocer €l ianzamiento de los
nuevos videos de Los Simpson, Radiactivo evita caer en fo predecible.

1 7amors, Ricardo, 1999,
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‘Lo que haria una estaciébn normal sera: ‘Digital 99 tiene una sudper
promocién, escucha Digital 99 y te puedes ganar los dos videos de Los
Simpson, que seran lanzados préximamente, sélo marca tal teléfono y obtén
tus pases para la premier. ,Qué hizo Radioactivo?: le hablamos a todos los
actores de doblaje de Los Simpson e hicimos todo un capitulito”.

Segun explicd Uriel Waizel, los promocionales sen anuncios cuya produccion
empieza con la sclicitud del cliente. Ei siguiente paso es redactar el copy’* con
base en la sintesis informativa o kit de prensa que el contratante entrega a
todos los medios, especificande las caracteristicas de su producto que como
bien dijo Roberto Mérquez pueden ser los videos de Los Simpson, la premier
de una pelicula o un evento a beneficio de una escuela.

"Como ‘copista’ te toca sintetizar y adaptar la informacidn a tu medio. En
Radioactivo, tratamos de ponarle el humor negro de la estacién, el tipo de
misica y que suene chistoso. La idea es que el radioescucha sienta como que
Radioactivo est& abarcando todo™*’,

3.3.1.2 EL AUTOPROMOCIONAL RADIOACTIVO

Radioactivo heredd de sus antecesores la idea del autopromocional como un
recurso cuya finalidad es la de promocionar a la estacién, posicionarla en el
gusto y mente del radioescucha, sin embargo, e promo Radicactivo 98.5 se
diferencia por su mensaje y forma de darse a conocer,

‘Nuestra forma rebasa en mucho la forma de un comercial, como podria
comprenderse un autopromocional; nosotros podemos hacer desde una
parodia da jugustes, el tréiler de una pelicula ficticia, hasta un promocional de
Zapatistas, pero todo te conduce a que sonrias, pienses, reflexiones y sobre
todo a que recuerdes el nombre de Radioactivo®, '

Miembros de la produccién coinciden en que el autopromocional le da
personglidad, identidad y caracter a la estacidon; es como la sintesis de la
estacion, una pequeda creacion que a! final tiene el selio radioactivo y es
disefiado pensando en o que las nuevas generaciones buscan'®,

El autopromocional es como una peliculita, que requiere de fa combinacién
de humor, creatividad y originalidad; es la parodia de cualquier cosa, que no
puede, sin embargo, dejar de tener empatia con la realidad, ser objetivo,
comunicar algo, tener sentido y un mensaje involucrado'”,

“El ‘autopromo’ intenta rescatar el inconsciente colectivo, Ver lo que esta ahi
dormido, lo que nadie dice o lo que todo mundo dice, pero nadie dice con
humor, entonces o retomas con e autopromo, lo pintas y lo exhibes”.

Como una alternativa frente a la forma tradiciona! de autopromocion, el
*autopromo” descansa sobre la premisa de que ya no es suficiente la
produccion de logotipos sencillos —considerandolo como un simbolo de

14 £ copy es ef esqueleto, boceto, guién con las frases o slogans que se leen, parn anunciar el producto
en pocas palabras.

WiWaizel, Uriel

s Mirquez, Luis Roberto.

U2 op cit, Pérez, Alexandra. Zamora, Ricardo, Alvarez, José y entrevista a Waizel, Uriel,
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identificacién-, que ni estimulan ia imaginacién, ni dan a conocer el sentir de la
estacién.

Waizel cita un ejemplo:

“El logotipo de MTV es sencillo, pero lo presentan de diferentes maneras, lo
han vuelto sandwich, televisién, flores, hongos o murciélagos, v al final todo es
el ‘logo™.

La explicacién se deriva de que en Radioactivo cualquier forma de expresion
es vélida, siempre y cuando contenga las caracteristicas propias de la estacion.
En opinién de Waizel, “Radicactivo es mutable, celebra que como preductor fe
hagas un nuevao trajecito. Un traje que pueda usar durante un mes y la gente lo
chulee”™.

2 COMO SE EXPRESA EL AUTOPROMOCIONAL?

Uno de las variantes mediante el cual se expresa el autopromociona! es e
GAG, porque le permite decir las cosas con humor exagerado, echando mano
de géneros radiofdnicos como la comedia o la entrevista. “Creo que todo
radioactivo es un GAG, exprest Waizel.

{AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO, REPRODUZCA EL CD

ADJUNTO. EL NOMERO DEL AUTOPROMOCIONAL EN LA TESIS CORRESPONDE AL NUMERO DE TRACK
DEL DIce)

14, Gag Sopranin (LOCUTOR CON TONO DE PROMOCION) ¢Le
DM ha sucedido alguna vez esto?...

(PERSONAJE MASCULINO CON TONO
INFANTIL) Qué tal, quiero que me traigan una
pizza...

(PERSONAJE MASCULINO MOLESTO) Nifio, por
séptima vez, deja de molestar...

ENTRA EEEQTO DE COLGAR AURICULAR DE
L

{LOCUTOR CUESTIONANTE) o O esto?...

(PERSONAJE MASCULINO CON TONO
INFANTIL) Por una mirara, un suspiro, por una
caricia, un verso y por un beso, yo no sé que te
diera por un beso...

{PERSONAJE FEMENINO MOLESTA) Y yo no sé
qué darfa por qué tuvieras otra voz...
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(LOCUTOR CON TONO DE PROMOCION) Pues,
para casos graves de voces agudas ha llegado
finafmente la solucidn... Sopranin DM, de
Machin... Las mégicas grageas efervescentes que
al tomarse ejercen inmediatamente una presion
noble en tus pudendas. Para que conozcas el
poder que existe dentro de una verdadera voz de
Hombre.... Sopranin DM, de Machin... Si en la
calle te gritan...

{PERSONAJE MASCULING GRITANDO CON
FONDO DE CALLE) Ese mi Farineli, ese mi
Castrati (CONCLUYE CHIFLANDO)...

(LOCUTOR CON TONO DE PROMOCION)
Sopranin DM, de Machin, utilizado por famosas
voces como Martin Hemandez, Enrique Rocha,
Sergio Bustamante y préximamente José Enrique
Fernandez...

BE_TEMA_MUSI N FRASE: *IM T.
SEXY"Y DESAPARECE

(ENTRA LOCUTOR CON RITMO DE VvOZ
ACELERADQ) Si persisten las molastias consuite
a su funiatra més cercang...

(PERSONAJE  MASCULING CON  TONO
INFANTIL) No le veo el chiste..,

3.3.1.3 “SON JUGUETES RADIOACTIVOS, OFENSIVOS Y INHUMANOS..."”

En visperas de la segunda navidad de Radiocactivo 98.5 FM, durante un
reflexién sobre lo violento de algunos juguetes de la época, Ricardo Zamora y
Luis Roberto Marquez tuvieron la idea de hacer autopromocionales dentro del
concepto de los juguetes.

Zamora propuso desarrollar el concepto para superar al Pavo Asesino que
entonces habia producido WFM y para aterrizar la idea efectuaron un
braistorming con los productores de Z Audio, quienes trabajaban
estrachamente con Radioactivo. Después de ese encuentro, Zamora y
Marquez tanzaron la primera campafia.

“Los Juguetes Radioactivos surgieron de una platica entre Ricardo Zamora y
yo, empez0 por: ‘ya viste que hay una barbie embarazada, no manches, no
més falta que haya una barbie con barba y bigote'. Luego Ricardo aplict la idea
& un gag de un programa y le dije, oye, hay que hacer més de éstos, pero que
suenen a juguetes de a de verdad”.

Para que los juguetes radiocactivos sonaran coma los que se promocionan de
verdad, se pensd en un jingle como los de “En suefo® o “Matel”. A un miembro
de ia produccion se le ogurrid que ef jingle de los Juguetes Radioactivos
estuviera basado en el de “Con juguetes Mi Alegria, Aprendemos y Jugamos™ y

quedara: "Son juguetes radicactivos, ofensivos e inhumanos®,
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El compositor deal jingle (jinglista®) pensé que fuera una nifa de tres afios
quien lo interpretara, pero en lugar de decir, e inhumanos, dijo: “Son juguetes
radioactivos, ofensivos y inhumanos®, emror de pronunciacién gue le dio mayor
realismo y mayor éxito al jingle.

Desde ese momento, los juguetes Radioactivos se definieron como una serie
de promocionales navidefios cuya base es la parodia de anuncios radiofénicos
y televisivos tradicionales, que le ofrecen al radicescucha una opinidn
sarcastica o critica sobre diversos acontecimientos sociales''.

El juguete radioactivo critica la politica y al gobierno, a la sociedad, a los
medios y a los artistas, es irreverente y divertido, reflejo de una realidad
caricaturizada cuyo fin es propiciar una relacién directa con [a audiencia, sobre
todo en temas de politica porque los jévenes entre 13 y 25 aflos son en su
mayoria apolitico. '™

(AVISO [IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO,
REPRODUZCA EL CD ADJUNTO. EL NUMERO DEL AUTOPROMOCIONAL EN LA TESIS
CORRESPONDE AL NUMERC DE TRACK DEL DISCO)

"' Marquez, Luis Roberto

12 op.cit. Pérez, Alessandra. Zamora, Ricardo. 1999 81



16.Autopromocional
Juguetes
Radioactivo
presentan: -
Karaokee Telerisa

ENTRA LOCUTORA FEMENINA CON TONO

Para ti, que buscas fama y popularidad pero
careces de talento, voz o creatividad, Juguetes
Radicactivos presentan,..El aparatito Magico que
te llevaré al éxito. ..

ENTRA JINGLE DE KARAQKEE DE TELERISA,
SE MANTIENE HASTA QUE CONCLUYE LETRA
Y FONDEA

Siempre sofaste con ser un artista

Tu suefio se convirtid en aficién.

Tus padres quieren que seas un dentista
pero tu quierss cantar una cancion

CORO

Karackee Telerisa

nada es imposible

solo pon la grabadora. .. la gente te adora
Karackee Telerisa

Aprende a escribir,

letras tontas y vacias

los productores

quieren llenar alcancias...

{Locutor masculino) Sigue el manual escrito por
Tony Berumen y Luis de Llano, utilizando las
siguientes frases: Te extrafio...Te amo...jya no
aguanto! Y...tu ausencia me esta
matando...intercAmbialas y crea canciones
nuevas...

BE TEM SICALENT ROMANTICO
CANCION
Te Amo
Ya no aguanto...
FONDEA CORO: Te quiero, te quiero. ..
CAMBIA_RITMO A VERSION BAILABLE, SE
I VE s
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16.Juguetes
Radioactivo
Montecarlo
Presenta...Cuestién
de Estipidos

Ya no aguanto... y te extrafio,
Y tu ausencia, me estd matando...

ENTRA INSERT DE RAUL VELASCO- Ja, ja,
ja...Para que vean ustedes .lo que es el ingenio
popuiar...

MANTIENE Y FONDEA,...

(Locutor masculing) Produce el Karaokese Casete
con masica y voces grabadas vy listas para que ta
86lo muevas la boca al ritmo de la boca...

(Personaje femenino de fan) jCémo los artistas
de verdadl...

(Locutora femenina en tono  promocional
acelerado) Incluye directorio de cirujanos
plasticos y estaciones payoleras...

SUBE_T MUSICAL, SE MANTIENE Y
DESAPARECE...
ENTRA _ JINGLE DE_ __ JUGUETES

RADIOACTIVOS- Son juguetes radioactivos,
ofensivos y inhumanos...

(Locutora femenina con tono acelerado) Los
intérpretes de este anuncio fueron doblados por
coristas espafioles...

ENTRA Y FONDEA TEMA D SCO...

(LOCUTOR MASCULINO} Juguetes Radioactivo
Montecarlo presenta lo Ultimo en Juegos de
Mesa...Cuestibn de Estipidos, el G(nico que
mediante tarjetas de preguntas te enfrenta a
diferentes situaciones que retan tu 16gica y sentido
comun...

Escucha esto...
Tu esposa es sorprendida en Suiza retirando
millones de dblares con identificaciones falsas de

cuentas bancafias que supuestamente te
pertenecen...
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17.Juguetes
Radiocactivo
Montecario
Presenta...Cuestién
de Estopidos

ENTRA EFECTO DE MAQUINA REGISTRADORA

(LOCUTOR MASCULINQ) ¢ Tu qué harias?...

DESAPARECE TEMA DETECTIVESCQ, ENTRA
PIANO EN EL. MISMO T FONDEA...

(LOCUTOR MASCULINO)Y A (SE FUNDE CON
RUIDO DE MONEDAS) sacas el dinero de otra
cuenta para reponer o que retird tu esposa, B (SE
FUNDE CON TONO DE RECLAMO VELOZ)
acusas a la prensa de levantar falsos porque no
eran 45, sino 70 miflones de délares, C (ENTRA
RISA ESCANDALOSA) imitas a judas y le echas
la culpza a tu hermano...

E TEM 1 ETECTIVESCO Y
EONDFA...

(LOCUTOR MASCULINO) Cuestién de Estipidos
es un juego totalmente ficticio y cualquier
semejanza con la realidad es pura coincidencia.
Cuestién de Estipidos, donde lo mas obvio es
sorprendente...
SUBE__TEMA, _SE _FUNDE CON_JINGLE
INTERPRETARO POR _NINOS.  _Cuestion de
Estipidos Y DESAPAREC. ENTRA JINGLE DE
JUGUETES RADIOACTIVOS...

ENT N DETESTIVESCO...

{LOCUTOR MASCULINQ) Juguetes Radioactivo
Montecarlo presenta lo Glftimo en Juegos de
Mesa...Cuestibn de Estipidos, el unico que
mediante tarjetas de preguntas te enfrenta a
diferentes situaciones que retan tu légica y sentido
coman...

Escucha esto...

CE IVE
IE DEAY

Eres el jofe de seguridad del candidato a la
presidencia municipal de Chapoton y corres al
lado de su papamévil mientras hace campaiia
durante el desfile del dia del perej,
repentinamente una piedra (ENTRA EFECTO DE
GOLPE DE PIEDRA EN LA CABEZA Y
DESAPARECE) descalabra el coco...
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ENTRAN __GRITOS, __ FONDEAN Y
DESAPARECEN, ENTRA TEMA DE SUSPENSQ,

(LOCUTOR) Y tu tienes que explicar de dénde
salié dicha piedra sin crear panico. ¢ Qué es lo que
dices?..A (ENTRA RUIDO DE VOLCAN EN
ERUPCION) Que la piedra fue lanzada por un
volcan en erupcion...B (TOS) Que un espectador
que siempre habla sufrido de acidez tosi¢ tan
fuerte que se le salid una piedra del rfén...C
(SIRENA DE AMBULANCIA) Que al francotirador
le habian incautado su rifle en fa aduana por lo
que tuvo que tirar pedradas...

ENTRA TEMA MUSICAL DETECTIVESCO Y
FONDEA,. ..

{(LOCUTOR MASCULINQ} Cuestién de Estipidos
es un juego totalmente ficticio vy cualquier
semejanza con la realidad es pura coincidencia.
Cuestién de Estipidos, donde lo méas obvio es
sorprendents...

SUBE TEMA, SE FUNDE CON__JINGLE
INTERPRETADO POR__NINOS; Cuestién__de
Estiipidos ESAPARECE...

ENT INGL DE T
RADI TIVOS...
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‘Los ‘autopromos’ netos son i0s juguetes radioactivos que son, los que si
separan a Radioactivo del paquete, los que hacen que Radigactivo no sea sélo
una estacién de radio, sino casi coma un programa de television donde te cuentan
cuentos porque el Radio es muy aburrido cuando no hacen eso™*

De acuerdo con Ricardo Zamora, et primer juguete radioactivo fue Pin Pon. En la
Navidad de 1996 le siguieron Ussy &l oso: importado de Irén, Discovery Radio: el
fascinante mundo de los sonidos de ia naturaleza humana, La muiieca vudd,
importada de Haiti y Ef mufieco bobén, mufieco nihilista.

En 1997 destacaron, Avalancherokee 98.5: el Unico jusgo montable capaz de
hablar *hoy no sales a jugar”, con doble bolsa de latex, la avalancha del futuro
para el hombre del mafiana; El hornito pastelero, cake, cake, cake, el Ranchito de
Raulito vy Sellitos de Hacienda; los Power Ranchers y Un nuevo juguete para
Andy'*,

Los juguetes radioactivos mas representativos de 1999 fueron {18) Moénica
Lengiinsky, (19) Marley, (20) Maguina de Raspados e {21) Infectors'.

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO, REPRODUZCA EL CD ADJUNTO.
EL NUMERO DEL AUTOPROMOGIONAL EN La TESIS CORRESPONDE AL NUMERO DE TRACK DEL DISCO)

3.3.1.4 LA DURACION DEL PROMOCIONAL Y TIEMPO AL AIRE

En Radioactivo la extensién del promocional y autopromocional depende de Ia
importancia del evento y la produccién que va a requerir e} primero y de la calidad
y efectividad del segundo.

Asi como Luis Gerardo Salas, Waizel considera que entre mas sintético sea el
promo es mejor, ya que ei radioescucha generalmente se distrae cuando oye
radio; considera en consecuencia, que debe ser muy poderoso, muy punzante,
tener ritmo y no decaer porque si no la gente se va,

“El tiempo idea! de un promo normal de 30 a 50 segundos, un autopromaocional,
como es méas peliculita, dos o dos minutos y medio. Si haces un ‘promo’ de cuatro
minutos, se rompe a la mitad, como si fuera un puente, porgue cuatro minutos es
mucho pedir a la gente, por lo menos en esta ciudad”,

Marquez indica sin embargo, que en Radioactivo el promocional es de lo que
salga, “de acuerdo al sapo es la pedrada”, dice, “nuestro Unico limite es el sentido
comun”,

Un ejemplo de elio es Robo DJ cuya extensién es de 5 minutos 23 segundos y
del cual Waize! dice: “Robo DJ era muy bueno pero nosotros mismos deciamos
(pesimista) ahi va Robo DJ. Por mas bueno que esté, si aiguien lo oye dos veces,
le parecera un via crucis”.

133 Waizel, Uriel.
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La frecuencia de transmision del promocional depende de los acuerdos
mercadoldgicos que se establezcan con el cliente. Por ejemplo, si el Colegio
Alexander necesita promocionar una comida de ex alumnos, Radioactivo se
compromete a producir y transmitir un promo seis veces al dia, a cambio de que ef
Colegio Alexander autorice a Radioactivo promocionarse en las instalaciones de
la institucién, con mantas y la distribucidn de souvenirs por parte de la patrulla
radipactivas.

Considerando que lo mas recomendable en un promocional es la brevedad,
cuando hay la necesidad de producir un mensajes como el de aniversario que
durd tres minutos, se sabe que en e corto plazo resulta cansado para el
radioescucha, porque su propdsito no es provocar la risa, sino informar.

La frecuencia de transmisién del autopromocional —dice Marquez— es a feeling,
sin embargo, cita algunos criterios que han sido producto de la experiencia.

Si es un autopromocional de cuatro minutos, de buen contenido, pero muy
complicado en principio se transmite cuatro veces al dia durante un mes. Al
concluir la primera etapa la frecuencia de transmision disminuye gradualmente
hasta cumplir dos meses.

Cuando un autopromecional dura tres minutos y es muy chistoso, se transmite
hasta diez veces diarias, para que el radioescucha lo oiga completo, en caso de
que no lo haya hecho a la primera sintonizacién. Un “autopromo” como éste es un
“plus” de la estacion que garantiza no séio la atencioén del radioescucha, sino
también que lo recomiende a otras personas.

"Una vez hice un 'promo’ muy largo que era chiste tras chiste, le llamamos (22)
‘Misterios de los desconocidos’; la respuesta fue brutal, los duefios hablaban para
felicitarte, no habia gente que no entrara a Radioactivo para felicitarte, entonces te
das cuenta que a pesar de que es un ‘promo’ de cuatro minutos, la gente o esta
casando, [o estd escuchando, porque es chistoso”.

{AVISO IMPORTANTE: PaRA ESCUGHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO, REPRODUZCA EL CD

ADJUNTO. EL NOMERO DEL AUTOPROMOGIONAL EN LA TESIS CORRESBPONDE AL NOMERO DE TRACK DEL
DiSCO)

Si bien ya no se puede reunir a la familia alrededor de un radio durante treinta
minutos, Mérquez considera que es posible reunir a toda una ciudad airededor de
una estacion para escuchar un promocional que dura 30 segundos o un 1 minuto y
hacer que lo comenten entre si, porque es sintético, interesante y/o divertido!®.

LARTE ?

E! proceso de produccidn de un autopromocional empezando desde la
concepcién de la idea representa para Waizel una razdn para definirlo como arte.
Argumenta que combina diferentes factores: un suefo, algo que estaba en la
imaginacion, en el mundo abstracto y una labor artesanal, para aterrizario y
producirlo en la realidad.

136 Marquez, Luis Roberto. 87



Es arte porque el productor puede pasar hasta 15 horas produciéndolo; porque
juega con elementos de la cultura para dar lugar a un mensaje cuyo reto es ser
sintético, interesante y/o divertido, y que al final tiene la firma del autor,
Radioactivo: “es como un pinocho que quieres hacerlo bien”.

El autopromocional es arte porque requiere de un artista de la voz, para
expresarse, un Jocutor, una buena cancidén o un jingle que un musico hace y
aunque éste no es arte, es una creacion. Al momento de producir en cabina, el
reto es lograr encapsular un momento, como en una fotografia o un cuadro'?.

Pero y.como definen la lengua espafiola la patabra arte?

Virtud, poder, eficacia y habilidad para hacer bien una cosa/ Obra humana que
expresa simbdlicamente, mediante diferentes materias, un aspecto de la realidad
entendida estéticamente./ Manera de hacer las cosas/ Habilidad, destreza'*,

{Del lat. Ars, artis) amb. Acto mediante el cual, valiéndose de la materia, la
imagen o el sonido, se exprasa una concepcién estética {...)/ habilidad, destreza
para hacer una cosa (...) toda obra del hombre, en contra posicién a las de la
naturaleza (...)/ conjunto de reglas para hacer bien una cosa (...)/astucia, mafa

_ (..

Al observar ambas definiciones coinciden con o expuesto por Waizel porque un
autopromocional antes que nada requiers como materia del sonido en sus
distintas variantes (voz, misica, efectos, silencios); de la habilidad para expresar
esos elementos de manera interesante, divertida y sobre todo sintética. Sin
embargo, consideramos que no es nuesira compsetencia, sino la de los expertos
hacer esta aseveracién.

3.3.1.5 EL EQuiro CREATIVO

En opinién de Luis Roberto Marquez, la definicidn de creativo para una persona
que se distingue por producir buenas ideas, es un “cliché muy trillado®, porque
creativo, dice, “es ! que realmente crea”. En estricto apago de significado, crear
significa “hacer cosas nuevas de la nada” y aunque reconoce que no es muy
religioso, "el méaximo creative —dice~ es Dios”.

Sin embargo, al considerar la creatividad como la capacidad de tomar aspectos,
ideas o cosas existentes para dar lugar a algo novedoso, distinto, original, en este
sentido, si existe la posibilidad de considerar a una persona cuya actividad es la
de transformar lo existente en algo novedoso, creativo.

En Radioactivo, el equipo creativo estd encabezado por el Director de
Produccion quien ademas de conocer cada una de las funciones del equipo,
también contribuye en el desarrcllo de ideas.

137 Waizel, Uriel.
18 Arte. Garcia Pelayo. Ramén, Dicgionario Usual. Diccionario Enciclopédico. Larousse. p52

1% Gran Digcionario Enciclopédico Hustrado.  Selecciones Del Reader's Digest. Tomo L. p 266 88



"Yo soy el Director de Produccién de Radicactivo, como tal, tengo que hacer un
plan semanal de organizacién del estudio. Entonces, todos lo lunes me redno con
José Alvarez y Ricardo Zamora que son el Gerente, tenemos una junta donde
establecemos las necesidades de la estacién”.

E! director de produccién determina qué se produce o no en la estacion, vigila et
proceso de produccidn y autoriza el producto final, eventualmente con el director y
gente de la estacion.

Dentro del equipo creativo se encuentra Uriel Waizel, quien ademas de hacer
los enlaces callejeros con la Patrulla Radicactiva, idea los copy para los
promocionales de iz estacién. Colaboran también en la elaboracién de guiones
para autopromocionales los conductores Qiallo Rubio y Edgar David Aguilera o
fodo aquel miembro del equipo que tenga una buena propuesta.

3.3.2 EL PROCESO CREATIVO 98.5 FM

En Radioactivo, la iniciativa de produccion de un promocional nho responde a las
mismas razones que la de un autopromocional. La produccion del promo empieza
con la solicitud de un cliente © un intercambio con disqueras, en tanto que la del
autopromo depende de la ocurrencia de aigdn miembro de la produccion.

En el caso del promo, Mérquez explica el procedimiento:

Semanalmente, el director de produccién se reina con el director y ¢l gerente
de !a estacidn quienes le indican las necesidades de ia estacién en materia de
produccién de promocicnales.

Al recibir las instrucciones, el director de produccién investiga si la contrapaite
envid informacidn sobre el tema, la fecha de transmisién y calcula et tiempo de
produccién como parte del plan de organizacion de estudio del cual es
responsable.

“Elios me dicen ‘ oye conseguimos una promocién con EMI, vamos a mandar a
diez ganadores a Texas a ver Star Wars, hay que hacer un promo’, apunto y les
digo: ¢hay material, tengo material? 'no que si, Fox mandd un video’, drale o,
nada”.

“También dicen tenemos el concierto de tal y tal', me dicen en qué fecha tiene
que salir, caleulo la importancia del promo, y yo digo: el promo de Star Wars tiene
que salir el 10 de junio, entonces lo produzco el 9 de junio, no hay broncs; el
autopromo tal, tiene tres o cuatro hojas de guidn, como 6 minutos de produccion,
eso va a durar unos dos o tres dias, entonces, me programo y o empiezo & hacer
desde el martes para tener varios dias de colchén”™.

€l siguiente paso es delegar la elaboracidn del guién al copista que en este
caso es Waizel.
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“Elios (en referencia al cliente o disquera) te mandan la sintesis informativa, lo
que laman kit de prensa (press kif), que reparten a todos los medios. Como
copista me toca sintetizar y adaptaria al perfil Radioactivo”.

Porque hacer la diferencia demanda méas que tecnologia, la creatividad es un
requisito de produccién en Radioactivo, donde quienes estén involucrados, més
que una consigna, la toman como una oporiunidad de expresidn espontanea,
sobre todo cuando de idear autopromos se trata.

Segun explican miembros de la produccion:

“El ‘autopromo’ nace de la convivencia de todos; hacer un autopromocional es
como cuando estis en la prepa, cuando conspiras para hacer una novatada. Nace
de cuando vamos a comaer, Olallo los escribe en las servilletas. Fuera del aire, el
mud de la estacién es hacer gags, chistes. Lo bueno de nosotros es que tenemos
un estudio y un medio abierto para sacar esos chistes al aire™'*.

La fuente de inspiracidn creativa de Radioactivo tiene distintas vertientes, lo
mismo procede de una pelicula ¢ un libro, que de los acontecimientos sociales,
politicos o artisticos, pero cuando alguno de éstos afecta directamente a uno de
los miembros, la respuesta es inmediata.

“El ‘autopromo’ de Robe DJ nacié porque a Olallo lo estaban censurando
mucho, de que no era politicamente correcto, entonces se  le ocurrid la idea de un
robot politicamente correcto que siguisra todas las érdenes y lo supliera™®'.

Otro ejemplo es el autopromocional *Sé lo que hiciste el sexenio pasado”
inspirado en la situacion del ex presidente Carlos Salinas de Gortari. La iniciativa
fue de Olalio guien la presentd a Luis Roberto Marquez;

*Me dice, tengo una idea de un ‘promo’ y se llama 'Se lo que hiciste el sexenio
pasado’; es como la narracién de una pelicula, donde la gente esta bien jodida y
resulta que el villano es Salinas, pero sin decirlo”.

De las bromas espontaneas durante la conversacién o los golpes por parte de
las autoridades, muchas de las ideas surgen también para molestarse entre ellos,
con base en las caracteristicas fisicas o de personalidad del propio “agraviado”.

Por ejemplo, en visperas del séptimo aniversario, Mérquez disefid una
identificacién para cada programa de Radioactivo, de ahi se ls ocurrid hacer una
para cada integrante del programa "El Mafianero™, con el propésito de “fregarios
al aire”. Dos de las identificaciones quedaron asi;

- Ricardo Zamora no es un gerente comun, eso afirman quienes han entrado
a su oficina y lo han sorprendido  untandose resistol cinco mil en el craneo y
fuego bolas de pelos de gato...

- Asi como John Lennon desintegré a los Beatles cuando inicié su relacién
con Yoko Ono, asi el Cha desintegré a Fobia cuando decidié formalizar su
relacion con Carmen Montejo...

10 Waizel, Uriel
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La mejor férmula en la concepcion de as ideas, coinciden Marquez y Aguilera,
es la espontaneidad porque "como no estd planeado, salen las cosas” y "si lo
haces a la fuerza, nadie o va a disfrutar”.

Para ejempilificar, Mdrquez cita un caso un tanto escatolégico:

El Llavero Chiflador surgié un dla que fui a casa de Edgar, estdbamos saliendo
y me dijo, 'jhay, hazte para alld!’, .qué pas6? ‘para una cuestibn privada’.
Entonces le digo: pero yo alcancé a escuchar y dice, ‘deberia haber un llavero
como esos de los ochentas que chiflabas o aplaudias y sonaba pi, pi, pi’, nos
reimos y pensamos en uno que cada vez que tengas esas reacciones chifle.
Entonces dice: ‘'voy a hacer un promo’. Aunque le dije que estaba muy grotesco,
muy escatolégico, lo hicieron muy senciilo y pegd, porque como es una cosa tan
de todos, que todo mundo se rie”.

Otra herramienta basica en la concepcidn y produccidn de una idea en
Radioaclivo es la intuicidn o el feeling, cuya base es la experiencia adquirida
después de producir tantos promos.

Waizel lo describe de la siguiente manera: “En Radioactivc no hay un método
cientifico; e! estudio funciona como un tailer de artesanos donde no hay reglas,
existe una receta, pero a la mera hora, como un Chef, no preguntas cémo
hacerlo, porque después de hacer tantos, ya sabes qué funciona y que no".

Ei *copista® de radioactivo sabs que al momento de escribir un guién de un
‘promo’ © cualquier mensaje radiofénico debe incluir elementos familiares al
radioescucha (empatia), “revolverios de una manera no conocida, seguirtos
combinando hasta que la gente sienta que al tiempo que escucha el mismo
discurso de siempre, sea diferente” {creatividad).

Por ejemplo, para enviar a dos radigescuchas a ver la premier de Sfar Wars en
Dallas, Radioactivo solicits, via promocional, 20 nombres de los personajes de la
pelicula, porque sabe que lo que mas le gusta a la gente es aprenderse los
nombres de €stos.

Si bien la iniciativa de produccion de un promocional difiere a la de un
autopromo, coinciden en la concepcién de ia idea que, independientemente de las
fuentes ( el kit de prensa o el producto de un intercambic en el caso del
promocional y la influencia propia del productor en el caso del autopromocional),
se alimenta del mismo elemento: el perfil Radioactivo cuya base es la intuicion,
producto de fa experiencia.

3.3.2.1 EL GUION RADIO...ACTIVO

La espontaneidad e intuicién a la que se refieren los productores de Radioactivo
aparece no s6lo en el momento de la concepcién de la idea, sino hasta el final del
proceso de produccidn, durante el cual, el guidn, aun cuando el director de
produccion lo autorizd, es susceptible de sufrir modificaciones, sobre todo cuando
del autopromocional se trata.
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La base del autopromociona! siempre es el “copy™*, el boceto de como va a
quedar el anuncio; es un esquema 0 esqueleto que contiene las frases poderosas
para anunciar el producto en pocas palabras. En Radioactivo, el “copista” es el
encargado de elaborar el guién del promo, en el caso del autopromocional, todos
los mismbros tienen la oportunidad de presentar sus respectivas propuestas al
director de produccién.

En Ia redaccién del autopromocional, dice Waizel, no se pueden utilizar
palabras inusuales porque se dejaria de llegar a dos millones de personas; al
escribir hay que emplear frases arquetipicas, universales, sobre todo cuando de
conmover o hacer conciencia se trata.

Graficamente, el “‘copy” o guién Radioactivo carece de las dos columnas que
tradicionalmente se manejan en la escuela. A diferencia del formato académico,
explica Marquez, “en Radioactivo escribimos a manos el texto, el puro rollo que va
a decir el locutor. Hay veces que tengo la idea muy fija y entonces le marco ciertas
indicacionas en el texto al productor: ‘mete tal efecto, tal cosa, le pongo una flecha
sobre la frase en la que debe ir el efecto, pero no sigo el formato®.  (Ejemplos en
el Anexo del Estudio)

Durante la redaccién del esqueleto generalmente el director de produccién o el
mismo *copista® determinan la o las vocas, la musica y los efectos; consiguen
efectos de sonido y muasica a partir de tipo de mensaje. El siguiente paso es el
llamado al locutor, al momento de la grabacion, la direccidén como si fuera un acto.
El paso final es el armado.

Cuando el "copy” o el guidn estd listo, es el director de produccién quien se
carga de las observaciones, tomado en cuenta que haya sido escrito con un
lengusje sencillo y claro, pero no menos poderoso. En experiencia de OQlalio
Rubio, para hacer un buen promo, se necesita sencillez, usar pocos elementos;
locutores, fondo musical y situaciones.

A veces, dice Waizel, durante el proceso de produccion, el “copy” original se
modifica, porque desde el principio esta la sugerencia implicita para que el locutor
también juegue ya que, en su opinion, lo determinado *a veces no te deja ser
creativo”.

“Como género y como arte —dice Marquez— el promocional y autopromocional
tienen muchos recovecoes que cuidar, no es tan sencillo como parece. En la
practica, cuando haces un "promo” y otro y otro, dominas todos los elementos, los
manejas de tal forma que no se te escapa ninguno”.

Para probar la eficacia de un autopromocional antes de ser producido, se
observa la reaccién de varios miembros de la estacidn. De acuerdo con Edgar
David Aguilera, si el Boy tiene una idea, ta comenta a Olalio y a él, y si a los dos
ies da risa o causa un impacto, entonces no hay duda. Pero si solo dos de los tres
estan de acuerdo, es sintoma de que la iniciativa no es tan buena.

162 ygace definicion ofrecida por Waizel, Uriel en el apartado 5.3.1.2 9




3.3.2.2 EL PROCESQ ... ACTIVO DE PRODUCCION

Una vez autorizado, entre el guionista y el director de produccion yio el
operador, seleccionan las voces y la forma de produccién del guidn. Para
ejemplificar la forma de selecciébn a continuacién una situacion cotidiana entre
Marquez y Olallo Rubio, citada por el primero.

“,Quién te gusta de voz?, no pues que el actor sea Edgar y las secretarias,
6rale, o no, me gustaria que lo grabara Rubén Molla porque es el promocional de
Aungue usted no lo crea. Llamo a Spot, les pido el teléfono de Rubén, me
comunico con él, nos ponemos de acuerdo para ia sesion de grabacion y listo®.

El dia de la cita, el locutor revisa el guidn y puede sugerir cambios; se mete al
locutorio y graba bajo la direccién del productor quien procede a guardar la sesion
en el programa DIAXIS. En caso de que el guidn cuente con las instrucciones
pertinentes, el preductor se limita a seguirlas y musicalizar, en caso de que no ias
haya, el productor y operador se encargan de ambientario sobre fa marcha.

“Conforma yo o voy oyendo, voy imaginando la tipografia, cierlas cosas que
quisiera remarcar; a veces sobre [a marcha interrumpo al locutor para meter un
efecto. A veces leo el texto e imagino qué es lo que quiero. Si es un promo de
Csliman en la Atlantida, subo la voz del locutor a la computadora y, aunque el
texto no lo diga, la meto un efecto de mar de las librerias que tenemos. Que no es
suficiente, entonces busco gaviotas en el catélogo y asi me la paso, elemento por
elemento. Es como tejer un suéter”.

Asl como la voz, el director o el guionista de Radicactivo seleccionan la musica
casi siempre sobre ia marcha. Si la musica no esté dentro del repertorio de stock,
el director acude a las tiendas de discos en busca del material gue selecciond con
Lase en la idea.

En caso de no encontrarlo, como sucedié con el tema “Me 1o dilo Adela" del
autopromo "Se lo que hiciste el sexenio pasado”, el director de produccion resolvié
improvisario en el estudio donde metié a cinco compafieros a grabar el cora. “me
lo dijo Adela, me lo dijo Adela’, porque dice, “t0 como productor, tisnes que
pensar en cOmo solucionar esos inconvenientes®.

El compositor del jingle'® de los Juguetes Radiocactivos, por ejemplo, pensé en
una nifia de tres aflos, para pronunciar la Gnica frase del jingle: *son juguetes
radioactivos, ofensivos Y inhumanos”. Ademas de que no pudo decir “E
inhumanos”, sino  “Y inhumanos®, la pequeiia tampoco pudo decir la frase
completa, obligando a Marquez a entrar en un proceso de edicion interesante.

“Como la nifia nunca pudo decir tas cosas como se las deciamos, tuve que
super editarla. Decia puras silabas, apenas podia hablar y la palabra radicactivo,
simplemente no podia decirla. Al editar dije, si agui dijo bien son, aqui dijo ju, aca

1Y Bruce H. Creative Radin Productions. p 244. Jingle o comercial musical Es una pieza musical corta
disefiada para facilitar y estimular {a retencion de un mensaje; su durecién oscila entre los 30 y 60 segundos,
en radio es mucho menor, La melodia £5 doblemente simple, facil de cantar y memorizar.
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te, o el es, en DIAXIAS mezclé todo e hice una edicién muy fina”. (.o mismo hizo
con frases de Jacobo Zsbludowsky, para lograr que dijera Radioactivo.)

"Para ml producir audio es como tener un restirador frente al cual sentarme a
dibujar todas las mafanas; es hacer disefio, pero en lugar de disefiar con reglas,
escuadras y compases, disefias con sonido y tus harramientas son la voz humana,
el micréfono, los procesos que tienes, tus librerias, tu procesadoer de audio. Tal
como un disefiador grafico, un disefiador de audio tiene que tener gusto y criterio
para no atascar las cosas”.

De acuerdo con Waizel, en tanto la concepcidn de una idea resulta un proceso
intuitivo, producto de la experiencia, la parte cientifica det autopromo corresponde
a una buena edicién y un buen lenguaje.

De ahi que Mérquez enfatiza en la necesidad de perfeccionar o crear escualas
de produccién de audio.

‘En México hacen falta escuslas para disefio o produccién de audio. Hace falta
gente con criterio que enseiie esto en las escuslas porque actualmente cuando en
una escusla te ensefian de radio o preduccién radiofénica, te dan una teoria mas
sburrida que el ¢ddigo penal de Guanajuato, claro, el limite no son las méquinas,
el limite es tu coco”.

CARACTERISTICAS TECNICAS DEL AUTOPROMOCIONAL RADIOACTIVO
POR Luis ROBERTO MARQUEZ

El promocional en Radioactivo no sblo se distingue por el sentido y contenido de
su mensaje, también por su estructura técnica. De acuerdo Luis Roberto Mérquez
ol promo de Radioactivo debs tener:

Ritmo acelerado: musica que tenga arriba de 120 a 140 bits, es decir, un ritmo
rapido. ¢ Por qué? Si ia musica va rapido, asi se escuchara el locutor aunque esté
leyendo una esquela finebre; si el promocional dura tres minutos, el radioescucha
no lo sentird prolongado.

Efectos de sonido: Con el propdsito de proyectar “una estética fregona, &gil,
moderna y dindmica’, los productores manejan efectos de sonido de manera
semejante a lo que ocurre en el programa de television Tha Big Mark World donde
no pasan ¢inco segundos sin que haya un cambio de imagen o de algo.

“Earcatching™: efecto, ruido, platillazo o grito, lo que sea que capte la atenci6n
del quien lo estd oyendo. Algo que capte la atencion del oido. Por eso se llama
capta oidos. Son earcatching, el White Noice (ruido blanco) y les Vientos Rapidos.

¢ Un promocional es como un tren con varios vagones que hecesita un enlace
entre vagon y vagén. Para cambiar de un fondo a otro, de un jingle acelerado
a la marcha finebre de Chopin, se necesita un enlace de lo contrario el
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cambio se escuchara. Esa unién o enlace es conocida como White Noice
(ruido btanco)'®.

4 Otra forma de enlace son los Vientos Répidos, semejantes al ruido que
produce un avién ¢ una rafaga de viento.

Ambos recursos, sin embargo, no son los dnicos utilizables para la produccién,
La experiencia favorece la experimentacion y por tanto'la evolucion, el requisito es
que el sonido para separar textos o ambientes siga siendo el earcatching, que jale
y atraiga.

“El dnico inconveniente de este método es que haces un trabajo de audio tan
complicado y tan fuerte que hay gente que puede Negar a sentirse agredida.
Mucha gente piensa que Radioactivo es muy pesada y yo pienso que no es
porque sea pesada, de repente ponemos a Will Smith o a Madonna, mas bien el
contexic de la estacién que si es agresivo y quizd es por esas técnicas de
produccién”,

Sllencios ...

Ritmo: la diferencia de los promos de radioactivo y muchos gue hacen en otras
estaciones es el ritmo. ,COmo se logrea imprimife ritmo a un promocional?
Escuchando masica porque asi como una cancidn, un promo no tiene por qué
carecer de armonia.

"Hace mucho tiempo un compaferc que es productor de masica decia: 'yo
estoy acostumbrado a crear armonia y para producir audio en Radioactivo, tengo
me estoy acostumbrando a crear distorsién’. Pensando en eso empecé a cambiar
un poco mi forma de producir y ahora encuentro que son mejores los promos que
tienen armonia, se oyen mejor’.

Camblar de fondos continuamente: Dentro de la politica de producceidn de
Radioactivo, el director del drea acostumbra cambiar frecuentemente de fondos
musicales, para 41 no deben pasar cinco segundos con fa misma pieza, por eso en
un promocional de 30 segundos se presentan como minimo cinco cambios.

“A los cuatro segundos y medio ya habré cambiado a ofra cosa, es un estilo
propio, cambio la misma cancién o sea que a las cuatro notas ya estés oyendo la
otra parte de la cancién”.

El nimero de cambios depende por tanto de la duracién del promo.

Efectos especiales: Para lograr la recreacién de ambientes, requisito del
Promo Radioactivo, la produccién cuenta con las mejores librerias de efectos
especiales que son utilizadas incluso para grabar el audio de las peliculas.

164 White Noice s el ruido que s obtiene de Ia suma de todas las frecuencias audibles por ¢l ser humano
puestas at mismo tiempo. Si se ponen a! mismo tiempo los tonos de 1.5 kilohert, de 2 kiloherts y de 2.5
kilohert desde ta frecuencia mas grave, hasta la mas aguda, obtienes un white noice: Mirquez.
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Hay cosas que no hacen ruido, por ejemplo, el disparo de una pistola suena
como un cuetito, pero como las librerias lo procesan, entonces se escucha tan
exagerado como en el cine y al escuchario en radio, remite al radioescucha.

Desde el punto de vista de disefic de audio, los ruidos de las librerias estén
muy bien grabados. En opinién de! productor, le permiten ahorrar tiempo, asl, en
lugar de grabarlos personaimente, aprovecha para crear procesos de voz en el
armonizador.

*Yo vivo conforme a mi época y espero seguirme adaptando. Actualmente tengo
la serie 6000 de Sound Ideas que es la mejor, la serie 4000 y acabo de comprar la
extension de ia serie 6000, la serie 8000 que son efectos de ciencia ficcion, ahi
viene de todo™,

Proceso de Voz: En Radloactive no se trata solamente de colocar al locutor
frente al micréfono y grabarlo, sino da que se distinga, sobresalga del comun. Por
eso recurre ot maquillaje o disfraz de la voz, procesos tecnolégicos que realzan la
voz, porque de lo contrario, el sonido que produce €3 muy plano.

a) Maquillaje: Hoy en dia hay aparatos para maquillar la voz, tal como hay
magquillaje para la piel. Por medio de compresores, limitadores, expansores
y ecusglizadores, una voz gangosa se corrige al reafirmar los sonidos que
salen de su caja torédca.

Los aparatos contribuyen a quitar defectos, dar presencia, brillantez y cuerpo a
la voz de un locutor no sdlo de radio, sino también de telavision.

“El audio de un promo ¢ de un disco de radioactivo no es igual & un promo de
gobiemo, éste (ltime se oye més opaco aunque fue digitalmente grabado desde
el pringipio, ¢por qué? porque no hay proceso de voz. En Radioactivo se oyen
unas voces gigantescas, aplastantes, no es que sean mailos conductores, sino que
aca se procesa la voz”.

b) Disfraces de voz: Por medio del EVENDIDE, en Radioactive disfrazan la
voz para que se escuche como si el locutor estuviera en una caverna, un
baito o haciendo una llamada telefénica via celular, por ejemplo. Asimismo
hay disfraces con los cuales alargar la voz, darle eco o distorsionara.

El Evendide es uno de los cienios aparatos que lo hacen; tiene
REVERBERACION (REV), para producir ecos como los que se generan cuando
se grita al interior de la Catedral, DELAYS, REVS més separados como 1os que se
producen en una montafla -REV es continua y el DELAY significa retraso—
También tiene CHORUS un recurso que reproduce y empalma la voz sobre si
misma déndole mucho cuerpo. Al bajar el tono suena como voz de demonio y al
subirlo, como de ardilla.

"¢ Sabes para qué sirven los efectos de voces y el maquillaje de voz? Es como
meterle tipografia distinta a un mensaje, como utilizar un color de tinta para cada
voz. Cuando diriges a un locutor estds creando la tipografia; cuando procesas la
voz, estas redisefiando la tipograffa con los efectos que te decia”.
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Con base en esos efectos y de acuerdo a las facilidades del aparato, el
operador puede crear més, el secreto es dadicarle tiempo a la experimentacion,
porque se trata de usar los efectos de voz con criterio.

“El problema de estaciones como Mix FM o W Radical es que usan los efectos
& lo guey, no tienen un criterio. Si en un efecto la voz les suena monstruosa,
picandole al aparato dicen jese!, jusalol, y lo usan para todo, es demasiado,
termina siendo molesto”.

En Radioactivo 98.5 FM se trata de ir contra la corriente y si la tendencia
general es imitar los efecios de la pelicula Jurassic Park, el equipo de produccién
se inclina por la excepcidn que fue Pulp Fiction, donde efectos especiales y guidn
brillaron por igual.

“Esto no quiere decir que la tecnologia sea lo méximo. Sin recursos puedes
hacer algo muy creativo. Por ejemplo puedes hacer algo como el promocional de
(23) Jacobo Zsbludowsky, hice la edicién frente al redioescucha. Es como si te
hubiera hecho magia con los ofdos y lo hice frente a tus ofdos y te diste cuenta.
AhI no usé ia libreria ni nada, més que pura edicién™'®*,

(AVISO IMPORTANTE: PARA ESCUCHAR EL AUDIO DE CADA EJEMPLO, REPRODUZCA EL CD ADJUNTO.
EL NOMERO DEL AUTOPROMOCIONAL EN LA TES!S CORRESPONDE AL NUMERO DE TRACK DEL DiSCO)
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4.CREATIVIDAD: PROCESO GENERADOR DE ALTO VALOR INTELECTUAL
4.1 LA CREATIVIDAD: DEFINICION E iMPORTANCIA.

Dado gue el asunto bajo estudio del presente trabajo se encuentra Intimamente
ralacionado con los procesos creativos aplicados en un campo profesional en
particular, hemos considerado pertinente iniciar con una somera revision del
conceplo creatividad, al cual reiteradamente nos estaremos refiriendo a lo largo
de! estudio.

El proceso creativo ha sido objeto de estudio durante muchos afios. Sobre fa
base de la investigacién psicolégica, autores como Calvin W. Taylor pensaron en
la necesidad de escoger una definicion de creatividad o desarroltar una propia que
les permitiera moverse en su campo de trabajo ya que ia definicidn original,
basada en las raices etimoldgicas del término, resultaba practicamente inaplicable.

De acuerdo con {a explicacién presentada por Corsini en 1994, al témino
creatividad tiene su origen en la raiz latina creare, la cual significa engendrar, dar
a luz, producir, crear’. De la ralz latina creare se derivd ef término Creafor
(Creador) utilizado en el Iatln clas:co para denominar a la primera causa o al motor
creador de todo lo existente!*

El origen etimolégico harfa inaplicable la actividad debido a que los seres
humanos no somos capaces de crear un producto de la nada, va lo dice Paul
Mattusek: “si tomamos seriamente la definicién de creacién que da el diccionario
hacer que empisce a existir una cosa o producir a partir de la nada, la creatividad
parece no s6lo inintefigible sino también estrictamente imposible'®’.

En ello coincide Frank Barron, quien luego de observar que el acto humano de
la creacion lleva siempre consigo un reajuste de materiales dados, ya sean fisicos
©0 mentales, definié la creatividad como la capacidad de aportar algo nuevo a la
existencia, “algo nuevo® en referencia a una fon'na realizada mediante
reconstruccion de, o generacion a partir de algo viejo'®

“El reajuste de materiales®, dice Barron, tiene el objetuvo de construir algo nuevo
a partir de lo viejo, pero s a qué se le puede considerar “nuevo” ? Asi como Barron,
Manuel Renero coincide en que la creatividad es una actitud de generar aigo y
expresar productos intelectuales — porgue ia creatividad es un ejercicio mental —.

La propuesta de Renero agrega elementos como “de valor proporcional a
eficiencla y originalidad respectc de casos reales o no, permanentes o no,
tangibles o no”, para redondear la idea de lo “nuevo”. Asi, ‘la creatividad es la
actitud de generar y expresar productos intelectuales de valor proporciongl a
eficiencia y criginalidad respecto & casos reales o no, permanentes o no, tangibles
o no’

1% Citado en apuntes del Congreso szoluc:én 99 de Ia Universidad Intercontinental (UIC)

157 Mattussek, Paul. La Creativid d icodinamica. p 16
'“Barron, Frank. -m-l:,,_-:- adora v Proces
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En 1964, Taylor dijo que la diferencia entre la productividad y la creatividad
estriba en que la primera implica cantidad y la segunda &lta calidad de algo en
particular {...) Indica ademds, que la creatividad es compleja en lugar de unitaria,
qQue ha sido medida por diferentes criterios y puede ser expresada de muchas
formas y medios diferentes (...)'™.

Cuando se refiere a la creatividad como “compleja en lugar de unitaria”, Taylor
afima que es “el resultado de una combinacién afortunada de caracteristicas
mtelectua[es, disposicién emocional, y un clima particular que es favorable para el
creativo'”

Thomas B. Ward, Steven M. Smith y Jyotsna Vaid aseguran que la creatividad
no es una combinacién conceptual. No eés una expansidn conceptual, una
metafora, una analogia, un modelec mental de construccidn o cualquier otro
proceso sencillo. Es el resultado de estos grupos y ofros procesos, para expandir
las fronteras del conocimiento y la concepfualizacién en un dominio dado. La
creafividad puede darse alin mejor a través de un sistema entero por medio del
cual operan procesos en esfructuras para producir resultados que son novedosos
pero, sin embargo arraigados en el conocimiento existente 172

“Producir resultados novedosos (...) amraigados en el conocimiento existente”,
es una premisa enunciada por otros autores. La contribucion principal de Ward,
Smith y Vaid es la idea de que la combinacion de elementos se sujeta a “procesos
con estructuras para producir resultados novedosas®. Con base en ello, se podria
decir que ia creatividad no es un proceso espontanso.

Durante su conferencia titulada Crealividad Potenciable; Imperativo
Organizacional, Rodolfo Muficz, creativo de la empresa Colgate-Palmolive, dijo
que “la creatividad es condicionante de aventura, diversion y juego en cuanto a
que asocia dos aspectos, cosas o hechos que jamas se habian conectado. Es una
combinacién de flexibiiidad, originalidad y sensibilidad orientada hacia las ideas
que permiten al creativo desprenderse de las secuencias comunes de
pensamiento y producir ofras secuencias diferentes, productivas y
transformacionales. La creatividad es igual a diferencia. Para hacer la diferencia
hay que abrir fa percepcién ya que tenemos mapas mentalas que dirigen nuestras
acciones. Estos mapas se tienen que transgredir para ser creativos®. Reconocid
que "la creatividad as desarrollable y que hay metodologias precisas para ello”.

Esa afimacién parece tener su fundamento en el aporte de numerosas
perscnas a quienes se atribuye o se ha atribuido una labor creativa: Albert Einstein
por ejemple, afirmaba al respecto de su actividad mental creativa que “el juego de
hacer combmacrones parece ser una caracteristica esencial en el pensamiento
productlvo

17 * Taylor, Calvin W. Creativity, Progress and Poteatial. p 7
7 op. cit. Taylor. p 130

‘WardThomas 02 investigati dp

17 Reiser A., Aﬂ&nﬂmn(l.onmdres ThomtonButterwoﬂh L:d l931)p 116




Edward y Monika Lumsdaine aseguran que ‘la creatividad es jugar con la
imaginacién y [as posibilidades: adelantarse a lo nueve y & la conexiton
significativa, al resultado mientras se interactia con las ideas, la gente y el medio
ambiente™’*.

En el mismo tenor, Karl Lampikoski y Jack B. Emden afirman que “la creatividad
es una parte esencial de la innovacién, el punto de partida de un proceso, el cual,
cuando es habimente manejado, transforma una idea en una innovacién. La
creatividad es mas que idealizar grandes planes. En los negocios, la perspicacia y
la solucién de problemas debe ser original, atil y factible. La generacidn de ideas
es solamente significado; cuando se implementa en la préctica, ésta requiere de
que el creador tenga el coraje para abordar una decisidn dsliberada haciendo un
esfuerzo™™.

Siguiendo con un punto de vista practico, durante la European Association for
Creativity and Innovation (E.A.C.1.), celebrada en 19984, se dljo que la creatividad
es mucho mas que traer algo a la existencia, ya que el verdadero acto creativo
debe traer consige un efecto de utilidad: *... es &l proceso por el cual creamos
nuevas y Gtiles ideas para obtener buenos resultados™™,

En sintesis podemos destacar, de las anteriores definiciones, los conceptos
més importantes que nos ayudarén a comprender y elaborar una definicién
operativa de la creatividad, aplicable a nuestro trabajo futuro.

8) Es la capacidad de aportar algo nuevo y Otil a la existencia. "Algo nuevo"
que resulta de la reconstruccién o generacion a partir de lo viejo.

b) Es productc de una combinacién afortunada'” de caracteristicas
intelectuales, disposicidn emocional y un clima favorable para el creativo.

c) Esta capacidad es desarrollable y hay metodologias para ello.

d) Es condicionante de aventura, diversion y juego en cuanto a que asocia
aspactos, cosas 0 hechos que jamas se hablan conectado, o que la ibgica
inmediata no las “conectaba’.

e) Es una combinacién de flexibilidad, originalidad y sensibilidad, que permiten
al creativo disparsarse de las secuencias comunes de pensamiento y
producir otras secuencias diferentes, productivas y transformacionales.

f) Implica ver las cosas de manere diferente, &s decir, la aplicacién sistemética
de una mirada interesada y curiosa de lo que rodea al observador, un *modo
de ver” nuevo, cada vez.

174 1 umsdaine Edward y Monika. Creative Problem Solving. p 14

173 1 ampikoski, Kari y Lak, B. Emden, Igniting Innovation. p 2

176 Citado en Apuntes Congreso Revolucién '99.

7 Entiéndase “afortunads”™ como positiva, por los resultados que ofrece
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En los parrafos siguientes, expondremos ejemplos para ilustrar algunas de las
caracter{sticas de la creatividad.

£l ejemplo de que la creatividad es ver las cosas de manera diferente lo
encontramos en la explicacién que Sir Isaac Newton dio de su propio proceso
creativo:

Materndtico y fisico inglés {1642-1727). Descubri
ia ley de la gravitacidn universal, investigé la
composicién y descomposicion de la luz, se e
atribuye la invencion del célculo infinitesimal,
hecho que recabd Leibniz para si.

“No sé cémo puedo ser visto por el mundo, pero en mi opinidn, me he
comportado como un nifio que juega &l borde del mar, y que se divierle
buscando de vez en cuando una piedre m4s pulida y una concha més bonita de
lo normal, mientras que el gran océano de la verdad se exponia ante m/f
completamente desconocido™”,

Aungue algunos de los postulados cientificos del pensador Inglés se consideran
superados © complementados por tecrias més generales, como la de la
Relatividad Einsteniana, ello no obsta para que Newton sea considerado hoy por
hoy, uno de los ejemplos mas sefieros del pensamiento 6gico y creative en ia
historia de la humanidad.

AL CEREBRO NO LE GUSTA EL AZAR

Para apoyar la idea de que la creatividad es un proceso que puede ser
estructurado, dirigido, o estimulado por el entorno 0 por cierta disciplina en el
pensar, revisaremos una propuesta mas, en esta ocasion de Jeremy Campbell

178 yrww.aldeseducativa.com/biografiag/newton. 6 de enero de 2001, 11:48 horas. 10



quien desarrolla en su libro £/ Hombre Gramatical una explicacion acerca de como
funciona el cerebro.

Segun este autor, los psiclogos norteamericanos, Robert Shaw y Buford
Wilson aseveran que "las ideas no estén en la mente, ni los ob;etos en el mundo,
sin0 Que...unas y otros estan en la unién de mente y materia””. Esto significa,
que el organismo estd directamente vinculado con el mundo y la evolucidn ha
disefiado este vinculo para que embone limpiamente, quedando el cerebro afinado
para adquirir un conocimiento preciso del medio particular que el organismo
habita.

El conocimiento gue reside en la mente procede del exterior, se alberga en
cada individuo de distinta manera, debido a que la percepcion de ésta es personal
y Unica. También o es el acto de aprender o recordar. Aun los expertos quse
adquieren de un sistema uniforme de preparacién el mismo cuerpo de
conocimiento y que leen los mismos libros de un texto, utilizan ese conocimiento
en formas diversas, idiosincrésicas, para resolver el mismo problema'™.

La percepcién no sélo es, por naturaleza, no-uniforme: hay pruebas, dice
Jeremy Campbell de que personas que son més creadoras que otras tienden a
explorar el mundo de las formas y los objetos desde perspectivas visuales més
insdlitas.

Ejemplo de ello es el ejercicio donde se pidié algunos nifos de escuela
norteamericanos que esbozaran todos los objetos que pudiesen dibujar en 10
minutos utilizando un circulo como punto de partida de cada dibujo. Algunos
dibujaron objetos como se ven desde angulos insodlitos: desde abajo, desde
adentro, a cietta distancia, o desde muy cerca; o los dibujaron como si estuvieran
en relaciones inesperadas con otros objetos.

Otros niflos se atuvieron a las perspectivas habituales desde las que
normalmente se espera ver las cosas. Doce afios después, muchos de los que
hablan pasado aguella prueba recibieron un cuestionario en que se les preguntaba
si hablan escrito obras de teatro ¢ libros, poemas o canciones, emprendido
investigaciones cientfficas, inventado nuevos aparatos, inaugurado sus propios
negocios. Se descubrid una clara conexion entre la tendencia infantil a ver las
cosas desde perspectivas insdlitas y una actividad original y creadora en su vida
posterior.

LA qué se debe que unos ofrezcan “perspectivas insdlitas™ cuando en cada
individuo la percepcion es diferente y en consecuencia podria derivar en
resultados insélitos?

En la percepcion, como en el lenguaje, se nacesita un recurso contra el azar,
explica Jeremy Campbeil. La teoria de la percepcién de! generador de grupo
ofrece éste (recurso) cuando decreta que ne cualquier elemento capacita al todo a
ser generador a partir de una informacién parcial, sino tan sdlo un conjunto

' Campbell, Jeremy. E|l Hombre Gramatical. FCE. p 30
% op.cit. pp 305-306 102




propiamente ordenado de elementos vinculado con otros por reglas estadisticas;
en otras palabras, por redundancia'®'.

En este contexio queda claro que toda la informacién que almacenamos es
producto de la combinacién entre la mente y materia. Esta informacién contribuye
a solucionar o proponer planteamientos, pero esto depende de la percepcion
individual, no obstante se parte de una capacidad natural.

El ejemplo de los nifios demuestra que hay quienes perciben el mundo de una
manera méas insdlita, fuera de lo comin y hasta innovadara ¢por qué? La
respuesta, segin Jeremy Campbell, es la redundancia. ¢Y a que se refilere con la
redundancia? Si observamos las frases anteriores £n la percepcién, como en el
lenguaje, se necesite un recurso contra e azar.. un conjunfo propiamente
ordenado de elementos vinculado con otros por reglas estadisticas, nos lleva a
pensar que se refiere a desarrollar un procedimiento que no es otra cosa que un
métado de dirigir y controlar los procesos mentales que, de suyo, son procesos
naturaimente creativos, pero que, con la adecuada disciplina y estructuracion, es
posible elavar su eficiencia.

. CASTOR Y POLUX, O LA MEMORIA DISCIPLINADA.

Para ilustrar mas el punto anterior, en el mismo titulo, Campbell habla de la
memonia. Tomames la explicacin porque es ésta donde se almacena la
informacién de la mente y que combinada con *la materia® como lo sefala
anteriormente, se producen nuevas ideas.

En el XVIll Capltuio de Ia obra, el autor asevera que debe existir una "sintaxis'™”
de la memoria porque la informacion es més facil de recordar cuando se encuaentra
en estado ordenado, rico en pauta y estructurs, sumamente interconectado,
conteniendo bastante redundancia.

Para comprender la importancia de la “sintaxis® ejemplifica con el caso dal
poeta griego Simdnides de Ceos y quien en el siglo V a.C. mostrd que una buena
estrategia para recordar consiste en establecer relaciones entre cosas que por lo
demas parecen no relacionadas,

Siménides, explica ¢! autor, habia estado ofreciendo un recital de un poema en
elogio de Castor y Polux, los gemelos celestiales, en un banquete dispuesto por
un noble de la Tesalia. El noble no qued$ nada satisfecho con el poema porque
halagaba en exceso a Castor y PSlux y no lo halagaba lo bastante él. Irritado,
redujo a la mitad la paga del poeta.

Por la noche, Simbnides fue llamado afuera del salén por un mensajero, que le
llevaba la noticia de que dos jovenes, posiblemente ios propios gemelos, estaban
aguardandolo. Mientras Siménides estaba afuera buscando en vano a sus

18 op.cit. pp 306-307
Y2 op. cit. p 317. Pautas formales impuestas a la informacién para reteneria en Ia mente, Esta relacionada con
¢l significado y ¢f uso, asi como el lenguaje, y esta relacion puede ser diferente para distintos individuos,
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vigitantes, los dioses hicieron que e! techo del salén se desplomara. El noble y sus
invitados murigran, quedando sus restos imeconocibles incluso para sus parientes
cercamos

Simonides pudo dar los nombres de los muertos porque recordaba el lugar en
que cada huésped se habia sentado a la mesa del banquete. En el ojo de su
mente procedi® de un rostro a otro, en una secuencia conectada. Por esta
expeariencia, decidid que e} orden y la estructura son el secreto de una buena
memoria'®,

Este ejemplo contribuye a confirmar la importancia de emplear procedimientos
para estimular ta creatividad ya que al cerebro le resulta mas facit desarrollar una
idea cuando de por si cuenta con una sintaxis o pautas para retener la informacién
como la que requiere la memoria ¥ que no son otra cosa que estructuras o
procedimientos.

De acuerdo con Jeremy Campbell, cuando recuerda, al cerebro no le gusta el
azar. Asevera, ademss, que la memoria depende de la estructuracién ds
informacién, 1a formacién de pautas, y se encuentra en su momento mas falible
cuando no existen pautas; esta aseveracion puede echar abajo el mito de la idea
genial.

{EUREKAI

Otro ejemplo, esta vez (til para iustrer la idea de que la creatividad resulta de
una combinacién afortunada, pero que puede ser propiciada, conciente ©
inconscientemente, lo encontramos en el descubrimiento de la ley de la
hidrostéatica, el llamado principio de Amquimedes, que establece que "todo cuerpo
sumergido en un fluido experimenta una pérdida de peso igual al peso del
volumen del fluido que desaloja)".

Aunque pareciera que el descubrimiento de Arquimedes ocurrid de manera
espontanea (momento en el cuat empled la palabra Eureka) hubo de antemano un
procesamiento de informacién derivada del conocimiento propio y ia materia, que
resultaron de manera eficaz. Aqui la explicacién de esa manera de procesar la
informacién a partir de una somera descripcion de los habitos de vida del propio
Arquimedes.

18 op. cit. Pp308-309
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Arquimedes pas6 la mayor parte de su vida en Sicilia, en Siracusa y sus
alrededores, dedicado a la investigaclon y los experimentos. Su fascinacion por la
geometria fue descrita por Plutarco:

"Muchas veces los sirvientes de Arquimedes lo llevaban a
los bafios en contra de su voluntad, pare lavario y ungirio; y
ain estando ahf, é! dibujaba figuras geomélricas, incluso
utilizando las cenizas de la chimenea. Y mientras era ungido
con aceites, se entretenla trazando lineas sobre su cuerpo
desnudo. Tan distrafdo estaba, como si estuviera en un
estado de éxtasis o trance, por el placer que le generaba el
estudio de la geomelrfa”.

Cuenta la historia que urgido por el Rey de Siracusa para que e} sablo
descubriera un método confiable para determinar la cantidad de oro que posela al
corona real, Arguimedes se debatié por semanas Infructuosamente en el intento
de resolver el enigma, hasta que cierto dia que se encontraba tomando un bafio
de tina, observd que sus piemas podia levantarla facilmente cuando estaban
sumergidas, y cada que las sumergia desplazaban su cantidad de peso
praporcional en agua. Esta fue la chispa que le permitio llegar a lo que ahora
conocemos comeo "Principio de Arquimedes”. Fue tan grande el entusiasmo gue le
produjo el descubrimiento que tomé la corona en una mano y salié desnudo del
bafio corriendo por las calles de Siracusa gritando con jubilo: ° j Eurekal, | eureka!
"que quiere decir "ya lo encontré”. Lo que habia hallado era un método para
determinar la densidad de los cuerpos tomando como unidad la del agua.

Era tal la capacidad de reflexion de Arquimedes que esa aparente “distraccién
fue la causa indirecta de su muerte. Cuentan los historiadores que fue muerto
durante la captura de Siracusa por los Romanos durante la Segunda Guerrags




Panica, por un soldado a pesar de haber ordenado el consut Marcelo respetar la
vida del sabio. Plutarco nos leg6 un relato de su muerte;

Siguiendo su destino, Amuimedes se encontraba muy
distraido trabajando en un problema utilizando diagramas,
mantenia sus ojos y mente fijos en el objeto de su
especulacién y no pudo notar la entrada de los soldados
Romanos ni que habian tomado Ja ciudad. Mienfras
Arquimedes se enconiraba concentradop, un soldado se le
aproximé y le solicité que Ilo acompafara. Cuando
Arguimedes decliné acompafiarlo hasta tanto no hubiese
hallado la solucién de su problema, el soldado enfurecido
desenvainé su espada y lo atravess'™,

La experiencia de Arquimedes es un buen ejemplo para comprender la
afirmacién do Campbell en el sentido de que “al cerebro no le gusta el azar’. E!
sabio se la passba pensando en estructuras matematicas y fue asi como
consiguid la respuesta para solucionar el problema que se habla planteade para
determinar [a densidad de los cuerpos.

La solucién, como dica Taylor, fue el resultado de una combinacién afortunada
de caracteristicas intelectuales (el conccimiento ordenado) disposicién emocional
(vivia pensando en la geometria, como lo explicéd Plutarco), y un clima particular
que es favorable para el creativo (la tina, el agua y su cuerpo) ',

Y como dice Jean Jaques Lambin, fue inesperada porque no sabia, en qué
momento, después de una reflexidn permanente, encontraria la combinacién
exacta. (Jean Jagues Lambin: una idea creativa no es mas que la combinacién
ingsperada de dos o mas conceptos. Por eso la define como “(...) el movimiento
intelectual que consiste en unir informaciones de manera imprevisible con el
objeto de producir un arreglo nuevo” ')

De acuerdo con el psicdlogo norteamericano James J. Jenkig, si alguien as
capaz ds recordar informacioén es algo que depende de gué significado tiene para
él toda la experiencia, asi como lo que se espera de él cuando o recuerda.
Propone que si la memoria ha de funcionar bien, el que recuerda deberd
seleccionar aquellos aspectos de los hechos o del material que debera recordar
que hacen posible una bien definida experiencia personal. El Significante es
ingrediente de importancia para recordar'®.

Con base en lo anterior se puede concluir que la creatividad es la capacidad de
aportar algo nuevo y Otil. Lo nuevo es el producto de la reconstruccién y
generacién a partir de lo viejo. Esta capacidad es el resultado de una combinacién
afortunada de caracteristicas intelectuates, disposicién emocionat y un clima que

V84 rww. aldeaeducativa com/biografias/arquimedes. 6 de enero de 2001, 11:30 horas.
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es favorable para el creativo (véase e/ ejemplo de Arquimedes) Al cerebro no le
gusta el azar, por lo cual la creatividad es desarroliable y hay metodologias para
ello. Es una combinacién de flexibilidad, originalidad y sensibilidad, que permiten
al creativo dispersarse de las secuencias comunes de pensamiento y producir
otras secuencias diferentes, productivas y transformacionales. Es ver las cosas de
manera diferente, dicho en otras palabras, la aplicacién sistematica de una mirada
interesada y curiosa de lo que rodea al observador, un “modo de ver® nuevo, cada
vez,

4,1.1 LA INNOVACION, EL SELLO DE UNA IDEA CREATIVA

Debido & que la carrera por innovar es una constante en diferentes ambitos, el
siguiente planteamiento surge como premisa para ubicar el sentido y el papsl de la
innovacion en la creatividad.

Por ejemplo, Karl Lampikoski dice: *la innovacion es una caracteristica de un
equipo individual, organizacién o ain de una nacion. Es la capacidad de crear
ideas y desarrollarlas para ser usadas en la préctica; esto involucra, el empleo
habil de la capacidad de la compafila para soportar el proceso de implementacion.
Entonces, la innovacidn es una habilidad de direccién para iniciar el cambio y
avanzar con impstu hacia la meta de la innovacién.

Cuando dice “es la capacidad de crear ideas”, parece que se refiere al concepto
de creatividad, que él mismo disefi6: “se entiende por creatividad al preceso de
pensamiento imaginativo por medio del cual se producen nuevas ideas”. ;No es lo
mismo la capacidad de crear ideas que el proceso de pensamiento para producir
ideas? y ¢ dénde quedan conceptos como el de Barrén Frank, que coinciden en
que “la creatividad es la capacidad de aportar algo nuevo a la existencia”.

£n la segunda parte de su definicidén, el propio Lampikoski, desde un punto de
vista mas cualitativo, dice que la innovacion “probablemente consiste en mejorar,
por lo cual no hay necesidad de cambiar las reglas delineadas en principio. El
producto y la produccién basica del método quedan esencialmente igual. Los
avances innovadores son aquellos en los que se han roto las reglas y los
principios basicos, y la demanda de nuevos procedimiantos, sistemas y tal vez de
los métodos de direccion, es més urgente™'®.

Para Jean Jaques Lambin la innovacién es la puesta en funcionamiento,
original y portadora del progreso, de un descubrimiento, de una invencion o
simplemente de un concepto”. Con base en el concepto desarroitado por Barreyre,
Lambin enuncia los tres componentes que determinan “algo” como innovacion:

» 2 necesidad a satisfacer, es decir, una funcién o un conjunto de funciones a
cumptir,

» el concepto de un objelo o de una entidad, wibneo para satisfacer la
necesidad, es decir, la idea nueva, e

'8 ap. cit Lampikoski. pp 7y 8 107




 ingredientes (inputs) que comprendan tanto un cuerpo de conocimientos
preexistentes como de materiales 0 una tecnologia disponible que permita hacer
operativo este concepto.

Como en todo principio o primer paso el hombre experimenta una sensacién de
temor ante.su propia reaccién y la de los demés, asl/ mismo, innovar representa un
riesgo que el propio autor califica de importante puesto que al innovar se requiere
un grado de originalidad y complejidad del concepto. Ambos factores, segun el
autor, representan un riesgo de mercado y un riesgo tecnologico, los cuales, en
conjunto, se traducen en un riesgo estratégico'™.

Puesto que el resgo es parte del proceso, Mandy Patinkin, un artista de
Broadway dijo gque la tnica manera de tener éxito al crear es admitir que siempre
se puede fallar. En este sentido, el riesgo es un catalizador de la innovacién. De
hecho, el temor a fracasar con una idea original es algo latente entre los
creativos'®.

Se entiende entonces que la creatividad es la capacidad de transformar fo
existente y la innovacion el rasgo distintivo de la idea con el cual se define algo
como creativo. Una innovacidon debe satisfacer una necesidad, distinguirse como
concepto u objeto y contar con un cuerpo de conocimientos existentes que la
hagan operable.

4.1.2 LAIDEA, PRODUGTO DE LA CREATIVIDAD

James Norris afirma que las grandes ideéas empiezan cuando alguien dice “Qué
tal si...”, "por qué nosotros no...” o *vamos a tratar de..."'®!; pero qué es una idea
y, aunque parezca elemental, cuél es su papel dentro del proceso creativo.

8i revisamos el diccionario enciclopédico encontramos que una idea tiene
diferentes acepciones: 1. es la representacidn mental de una cosa real o
imaginaria; 2. concepcién elemental, nocién de una cosa; 3. propésito de realizar
algo, plan; 4. ocurrencia, hallazgo; 5. opinidn, apreciacién acerca de algo o de
alguien; 6. Ingenio o mafia para inventar o realizar algo'™.

Sin embargo, la definicidn relacionada con el sentido de creatividad es
*‘ocurrencia, hallazgo®, y para complementar, “representacion mental” que tiene el
"propdsito” de ser Util, ingeniosa y trascendente en la practica.

Cientificos y todo tipo de investigadores desarrollaron toda clase de métodes
para llegar a ideas productivas trascendentes. Considerando que uno de los
recursos para tener buenas ideas es la combinacidn, Lambin dijo que
“probablemente las mas fructiferas son las combinaciones de ideas”, una idea
creativa, aseguré, “‘no es méas que la combinacién inesperada de dos o mas
conceptos”.

18 4p. cit. Lambin. p 208
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Cuando acumulamos listas de alternativas por auto-cuestionamiento (self-
questioning), deberiamos considerar las ideas resultantes como posiblas
alementos que podrian ser combinados en mejores ideas. Como Emest Dimnet
observé: “Una idea crece cuando se le anexan sus vecinas®.

Para dar cuenta de la importancia de la idea, en 1982 Booz y Hamilton
constataron que una escasa parte de las innovaciones (10%) era nueva para el
mundo y que la mayoria de las innovaciones (70%) eran en realidad extensiones o
modificaciones de productos existentes”.

Lambin cita la clasificacion propuesta por Choffray y Dorey basada en la
naturaleza de los cambios aportados a las caracteristicas fisicas o perceptualas
del nuevo producto. Las distinciones propuestas son las siguientes:

Productos originales. Se trata de productos cuyas caracteristicas tanto fisicas
como conceptuales se definen sobre dimensiones nuevas.

Productos reformulados. Son los productos a los gque afecta principalmente ia
definicién de las caracteristicas fisicas, sin modificar las dimensiones de base
sobre las cuales se evalia.

Productos reposicionados. Son los productos en [os cuales se modifica la
manera como el comprador potencial los percibe, interviniendo por tanto,
dnicamente, en las dimensiones perceptuales.'”

Con base en los elementos anteriores, podemos decir que la creatividad es la
capacidad de reinventar o crear algo. Ese algo surge como una representacion
mental, denominada idea. En este punto, el proceso creativo aun es intangible,
puesto que la idea en si misma no tiene cuerpo, sino hasta que se materializa o se
traduce en acciones u objetos en tos que recae el sentido de innovacion.

4.2 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO DEL PROCESO CREATIVO

No obstante ias investigaciones acerca de la creatividad estuvieron dirigidas
hacia el sentido estricto de la palabra, es decir, "crear”, y de que algunos
afimaban que ni Dios era capaz de crear algo de la nada, el tiempo y las
investigaciones condujeron el concepio de creatividad hasta el punto que
actualmente conocemos.

De acuerdo con Celso Furtado, a pesar de que se sabe muy poco sobre las
leyes de la creatividad de las antiguas culturas, la gama de culturas que surgieron
sobre la tiema es una prueba del potencial inventivo del hombre. La reflexién
filoséfica reconoce la meditacién mistica, la invencién artistica y la investigacion
basica como los impulsos de la matriz de la actividad creadora. Es decir, la
evidencia del proceso creador que enfrentaron los antiguos pobladores'.

Filésofos y tedlogos advirttieron hace mucho la apariencia paraddjica del
concepto de creacidn. Dos mit afos antes que nosotros, argqumentaban que la

" op. cit. Lambin. Pp 9y 10
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creacion ex nikifo {de la nada) es imposible aun para Dios. Afirmaban que el
universo fue creado no sélo por Dios sino también, necesariamente, & partir de
Dios.

Tedlogos medievales de la cristiandad, el judaismo y el Islam -y sus sucesores
durante y después del Renacimiento- debatian concienzudamente cémo podria
ser posible metafisicamente que un Dios inmaterial crease un universo material.

Algunos fildsofos, hoy en dia como en el pasado, han concluido que eso no es
posible: o no hay ningin Dics creador (y ninguna creacién) o el creador de la
naturaleza comparte de algtin modo sus propiedades'™,

A principics del siglo XX se dan tas primeras definiciones de creatividad,
prevalecen los principios que catalogan a la creatividad exclusivamente como un
proceso mental,

Kard Duncker indicé en su libro Zur Psycholegie des produktiven Denkens,
publicado en 1935, las caracteristicas del pensamiento creador. Le siguit Max
Wertheimer {1945). La investigacion scbre creatividad adquirid una amplia base a
partir de 1950, fecha en que el psicolocgo americano Guilford publicd su
investigacién sobre los diversos factores parciales de la inteligencia. Ctros autores
le imitaron. Aun cuando tiene puntos de partida diferentes, todos ellos admiten una
tesis basica: el pensamiento creador no es tan sélo la aplicacion de leyes logicas o
la realizacidon de experimentos. La légica, la experiencia y el ensayo experimental
son, desde luego, elementos esencigles del pensamiento creador. Pero la
actividad es algo mas'®.

Aungue la creatividad ha sido tema de interés de algunos historiadores, hasta
hace poco, el método cientifico no se habia enfocado del todo a la investigacion
de éste. Seis o siete décadas antes de 1950, sdlo unos cuantos articulos sobre
creatividad aparecieron como parte de [a literatura cientifica. Desde 1955, sin
embargo, se incrementd el interés y con la actividad se han abierto muchas vias
de investigacién'®’,

En 1954 Rogers define dicho térming como una caracteristica inherente a todos
los seres humanos. Doce afios mas tarde, Steiner, revoluciona el concepto y
define a la creatividad como la “habilidad para desarroliar e implementar nuevas y
mejores soluciones”.

Después de Rogers, ademas de describirse como una caracteristica propia del
sar humano que puede ser desarrollada a distintos grados, la creatividad se
identifica como un elemento aplicable a un sinnimero de situaciones y
circunstancias de la vida misma. La creatividad pasa de ser un simple proceso a
ser una via importante para solucionar problemas practicos de lz vida de todo
individuo'™.

195 4p cit. Mattussek. p 16
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Existe un nicleo de educadores y de programas educativos a lo largo y a lo
ancho de los £stados Unidos, dedicado al estudio de la creatividad como meta
mas importante de la educacién. Este movimiento, que comenzé formalmente
dentro de la investigacién psicoldgica y educativa en 1950, pero que estaba
arraigado en conjunto con las fuerzas sociales mayoritarias en movimiento, a partir
del término de la segunda guerra mundial ha proliferado en la propia educacién
desde 1980, tomando formas bastante diversas. Los programas van desde la
mezcolanza del Esalen Institute de la Costa del Pacifico, hasta los centrog
pragméaticos y de orientacion industrial dedicados a la invencion y a la resolucién
de problemas tales como la Creative Education Foundation de Nueva York y el
grupo Synectics de Massachussetts'.

En los Estados Unidos la investigacidn sobre creatividad se ha incrementado
exponencialmente como tema general desde 1950. El doctor J.P. Guilford, en su
discurso como presidente de la American Psychological Association (1950), que
se reconoce retrospectivamente como un crucial impulso profesional para la
investigacién en este campo, apuntaba que, en aquel momento, sélo 186 de los
121.000 temas resefiados en los Psychological Abstracts trataban sobre la
imaginacién creativa.

Al celebrarse la primera conferencia nacional sobre creatividad bajo los
auspicios de la National Science Foundation de la Universidad de Utah, en 1956,
este nimero se habia doblado. En 1962, cuando se imprimié Scientific Creativity
(C.W. Taylor y F. Barron) con un resumen de las tres primeras bienales Utah-NSF,
se citaban aproximadamente 400 referencias bibliogréficas que hablan aparecido
desde 1950. En 1964, la bibliografia completa publicada por la Creative Education
Foundation, recogia 515 titulos; 1a mayorfa de ellos habian aparecido a partir de
1960. En la bibliografia de 1970, - cercana a la presente publicacién -, incluyendo
los articulos presentados en las reuniones de 1965 de la American Psychological
Assaciation, se recogian 4 176 referencias bibliograficas, de las cuales, cerca de
3000 eran posteriores a 1950

El rapido aumento en el conocimiento sobre la creatividad, y el flujo de nueva
investigacion y de formulaciones teéricas, llevd a la Creative Education
Foundation, a lanzar en 1967 una nueva revista profesional, The journal of
Creative Behavior. La revista que alcanzd los S000 ejemplares, estuvo
considerada la mejor fuente de informacién sobre los avances mas recientes en
esta area de investigacion.

“Esta notable oleada de interés por la investigacidn y la educacién del
pensamiento creativo se produce no solamente como un movimiento dentro de las
profesiones educativas y psicoldgicas, sino como pare de la reconocida
necesidad social de una mayor informacion sobre l0s aspectos positivos de la
naturaleza humana’.

El final de la primera mitad del siglo XX ha visto e} ejercicio de la Sicologia
saturado de lest de “inteligencia”, pero todavia con pobre provisién de test en
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aguellos aspectos de la inteligencia que llamamos creatividad. El fin de la segunda
guerra mundial dejé a algunos psicélogos con la conviccidn de que se necesitaban
esfuerzos para medir dreas tales comp flexibilidad, iniciativa, ingeniosidad,
adaptabilidad, espontaneidad y originalidad™'.

Los estudios orientados clinicamente de Ann Roe, aportaron el enfoque de la
psicologla profunda al estudio de la imaginacion y motivacién en los cientificos y
artistas creativos. En la época del discurso de Guilford de 1850, esta autora habia
comenzado ya sus invesfigaciones pioneras en el estudic de la creatividad
cientifica recopilando sus resultados en su libro La Formacién de un Cientifico
{The Making of a Scientist, 1952) Mediante el estudio de algunos cientificos en sus
ultimos afios, fue capaz de ofrecer una descripcién pocas veces tan completa de
los cambios temporales en la productividad, tema de un informe que presentd en
la Conferencia de Utah sobre creatividad en 1967,

4.3 FACTORES QUE INCENTIVAN LA CREATIVIDAD

Cuando se trata de transformar lo existente, ef origen de! proceso creativo es el
hombre, pero jcudles son los incentivos para que el hombre transforme su
entorno de una manera creativa? Alexander F. Osbom propone dos fuentes de
motivacién al idear: las externas y las internas.

4.3.1 EXTERNOS

El primer tipo incluye incentivos tan potentes como la oferta monetaria y de
premios; la promocion, el prestigio, la publicidad, la misma dedicacién al trabajo y
todas las formas de recgnocimiento. Asimismo, refiere la técnica del "refuerzo”,
COMO un recurso para motivar a la persona creativa a pensar mas,

Por su parte, Calvin W. Taylor reconoce factores del medio en el que se
desenvuelve el sujeto como posibles influencias para desarrollar los atributos
creativos. Estas influencias pueden ser la educacitn, el trabajo, el clima y los
programas de entrenamiento. El ambiente en casa también puede considerarse
como una influencia externa que aumenta u obstaculiza el desarroilo de aquellos
atributos que han sido encontrados como propios de la creatividad. Estos factores
del medio ambiente, propiamente evaluados, pueden ser incluidos como
indicadores de un desempeiflo creativo futuro™.

4.3.2 INTERNOS

Hablemos ahora de aquellos “estimulos® de la creatividad que la propician, la
potencializan o, incluso, la obstaculizan. Se trata de dos clases de incentivos.

B gn.cit. Pp 16y 17
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4.3.2.1 EMOCIONALES

Con “internas”, Osbom se refiere a todo lo que es propio de la naturaleza del
hombre. Y para diferenciar mejor este sentido sugerimos la clasificacién que hace
Calvin Taylor cuando dice que existen herramientas de fipo intelectual y yo
agregaria de tipo emocional. Entonces, los incentivos internos son de tipo
intelectual y emocional.

La motivacion de tipo emocional obedece, en primera instancia, a los
sentimientos, mismos que, de acuerdo con el doctor William Easton “son la fuente
mas comun y mas fuerte de energia creativa”. De hecho existe una teoria llamada
la Teorla de las Motivaciones Humanas de Maslow que contempla cinco
necesidades basicas: 1) Bienestar psicolégico, 2) Seguridad, 3) Amor, 4) Estima y
5) Autoactualizacion. Por autoactualizacién Maslow quiere decir “tomar conciencia
def propio potencial — apropiarse de todo lo que uno es capaz de apropiarse”.

El Doctor William Easton dijo que “adn los cientificos deben estar motivados por
el entusiasmo, las devociones, las pasiones, las ambiciones, la vanidad, etcétera,
puesto que el pensamiento creativo no es un proceso puramente intelectual. Al
contrario, el pensador estd dominado por sus emociones (estados afectivos que
{ransforman de un modo momenténeo pero brusco el equilibrio de la estructura
psicofisica del individuo™) desde el principio hasta el final del trabajo” ™.

Para fundamentar dicha afirmacion, los investigadores han demostrado que el
cerebro tiene una seccidn que pusade crear ideas. Esta parte se conoce como
“area del silencio” porque se ha probado que no controla ningdn movimiento del
cuerpo y no tiene nada que ver con lo que nosotros vemos o escuchamos o
fisicamente sentimos. Detras de esta drea esta un bulto de tejido amado talamo.
En este I6bulo estan centradas nuestres emociones basicas y estd conectado por
los nervios del area frontal de tal forma que afecta el pensamiento creativo. Un
gjemplo de ello ocurre cuando e! miedo aparece repentinamente y nuestra
imaginacién actia.

Sin embargo, el autor apunta las siguientes aclaraciones con respecto a la
eficacia de la incidencia de 10s sentimientos en el pensamiento creativo: “esto no
significa de ninguna manera que una crisis hace mas grande nuestro talento
creativo; esto significa que las exigencias pueden convertir nuestras emociones en
una gran herramienta. Ademas, cuando la pasidn extrema se apodera de la
mente, |a imaginacion tiende a volverse loca”.

4.3.2.2 INTELECTUALES

Como parte de los incentivos internos se encuentran los de tipo intelectual.
En principio, la produccién de una idea creativa, es un proceso que involucra el
conocimiento del creativo. La combinacidn de ideas es un procedimiento que
requiere de informacion existente aunque el pensador debe utilizar su criterio,
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ingenio y otros rasgos para discemir entre la informacion que servira para formuiar
algo creativo y la que no.

Aunque en principio el conocimiento existente es un incentivo externo puesto
que mucha informacién con la que cuenia el creativo no es propia, se vuelve
interno cuando lo incorpora en su memoria, para recurir posteriormente a éste.

Ya lo dicen Ward, Smith y Vaid: “muchas contribucionas han hecho notar cémo
las construcciones novedosas han sido completadas por el conocimiento
existente. El conocimiento previo es esencial aplicado justa y directamente a la
comprension del proceso™,

Para ellos no hay nada de magico en juntar dos términos & fin de formular
nuevas ideas, ya que es mejor cuando las personas se esfuerzan desde su .
conocimiento en explorar los posibles mapas entre las representaciones
conceptuales, para et desarrollo original a través de interpretaciones sensibles™.

Concluyen: “el conccimiento previo no es dsl todo male o del todo bueno; su
utilidad debe ser juzgada en funcién de los temas del pensador y cémo este
contribuye o retrasa el objetivo. El conocimiento puede conducir a importantes
avances o puede inhibirlo y estrecharlo. Lo mas importante, sin embargo, es que
las ideas creativas siempre son una mezcla de informacién vieja y nueva.
Entonces, entender la naturaleza del conocimiento y su aplicacién en situaciones
nuevas es esencial para entender la creatividad™®,

Gordon William J.J. tedrico de la Sinéctica, uno de los procedimientos creados
con el fin de *hacer explicitamenie consciente algunos de los mecanismos
subconscientes, para que los mismos puedan ser provocados cuando la
necesidad de ellos surja”, dice que “los componentes fundamentales del proceso
de creacién son subconscientes por lo que [as soluciones creadoras a los diversos
problemas tradicionalmente contienen un gran cociente accidentai™®.

Al revisar la propuesta de Ward, Smith, Vaid e inclusive Gordon William es
evidente que todos elfos proponen el autoanalisis como un incentivo para discemir
entre la informacién Otit y la inatil o, en e caso de Gordon William, para
comprender de qué manera trabaja el subconsciente y sacar provecho de ello
conscientementa.

Otro incentivo un tanto marginado por algunos autores es la intuicion. Tal es el
caso del profesor Bruner quien dice que el individuo intuitivo es como la oruga que
no pudo caminar cuando se le pidid que explicara cémo lo habia hecho antes*”,

Y es que la definicion del diccionario, describe la intuicion como ‘el
conocimiento inmediato de una cosa, idea o verdad, sin el concurso del
razonamiento™".,
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Sin embargo, Herbert A. Simon, hace una definicidbn mas préctica, por lo cual la
incluyo entre los incentivos de tipo intelectual. Dice que “la intuicion es producto
del entrenamiento y la experiencia que se ha acumulado como conocimiento™,

Es decir, la intuicién deja de ser un producto de la emocidn para considerarse
un producto fundamentado. Esto es, durante el proceso de produccién de un
promocional, el creativo tiene confianza de que va por el camino adecuado
porque estd basado en un procedimiento comprobado. Su experiencia y sus
conocimientos le daran las bases para intuir hacia donde dirigir sus ideas.

De acuerdo con Guilford**, lo mismo sucede con la espontaneidad, las
ocumencias o la llamada “inspiracion sibita”. No obstante todos son elementos
constitutivos de la creatividad, su interpretacion obedece a un proceso de analisis
y sobre todo de valoracion, de lo contrario ef creativo estaria como la oruga de
Bruner.

Otra gran herramienta intelectual es la imaginacidn. Tras definir a la creatividad
como la habilidad de visualizar, de anticipar y de generar ideas, Alexander F.
Osborn dice que el poder de la imaginacién creativa es ilimitada; argumenta que
un andlisis de casi todos los test psicologicos que se han hecho, prueban que el
talento creativo esta normalmente distribuido —que todos nosotros poseemos este
tatento en mayor o menor grado- y qué nuestra eficacia creativa varia en
proporcion a nuestra produccidn de energia mental mas que en proporcion a
nuestro talento nato®*. Por tanto, el esfuerzo mental tambidn es un incentivo para
desarrollar 1a imaginacién creativa. Ya lo dice el propio Osborn tras incluir la edad
como un factor de la creatividad, *aunque nuestro talento nato no se desarrollara,
nuestra habilidad creativa, puede mantenerse creciendo afio tras afio, en armonia
con el esfuerzo que se le imprima.

*La imaginacién florece con el ejercicio’, dijo W. Somerset Maugham, *y
contrariamente a la creencia comun, es mas poderoso en la madurez que en la
juventud™®,

El esfuerzo es un factor en la creatividad més que comprobado. Osbom dice
que “cuando se llega a una eficacia creativa, ni la extension de nuestro
conocimiento, ni la potencia de nuestro talento es tan vital como nuestro poder de
conduccion”.

Y es que tenemos mas materia gris de la que podemos usar los seres
humanos, aon si trabajamos nuestras mentes a su maxima capacidad. Un ejemplo
de ello es Louis Pasteur, quien, a pesar de haber recibido un golpe que destruyé la
mitad de su cerebro, todavia hizo algunos de sus més grandes descubrimientos
después de eso’™.

22 citado en Lampikoski. p 56.

3 Citado en Mattusek, Paul. p 23.

M ap.cit. Osborn, Alexander. p 15.

5 citado en Osbom, Alexander. p 19.

18 op.cit. Pp 24 y 25 115



Nuestra capacidad mental para crear es algo que nos distingue mas claramente
de las ofras especies. Desde una perspectiva tedrica, la comprension de la
capacidad creativa es integra! al conocimiento humano, por ia simple razén da que
el pensamiento humano es esencialmente generativa, y puede ser tan flexible que,
gracias a de esta creatividad inherente, contamos con la naturaleza generativa del
lenguaje.

Un ejemplo de ello es una amiga francesa de origen asiatico. Aeduke habla
cinco idiomas, aprendié espafiol durante los cuatro meses que pasd en México y
lo mismo sucedié con el alemén, el inglés y el francés, puesto que el coreano es
su idioma natal,

Los seres humanos son constructores prodigiosos de estructuras. El
pansamiento generativo no es inusual. La avelucion continua de las estructuras
cognoscitivas es la que subraya y hace posible la mayor realizacién creativa. Sin
la capacidad basica de formar, modificar, extender, y combinar conceptos simples
y complejos, 1a creatividad no seria posible del todo®”.

Aqui es donde entra el factor memoria. La corteza del carebro contiene billones
de neuronas o células nerviosas. La capacidad de memoria del cerebro es
inmensa. Ah| tenemos un banco de datos (databank) de nuestras experiencias
pasadas, percepciones, huellas e imégenes de cosas y movimientos. Por tanto, la
utilizacién de la raserva de memoria es la forma mas efectiva de buscar y procesar
informacion en la solucién de problemas®®.

En suma;

Los factores externos que influencian el proceso creativo son aguellos
incentivos materiales, de superacién personal o que impliquen un reconocimiento.
Influyen también factores internos de tipo emocional e intelectual. Entre los
primeros se cuentan el autoestima, el amor, la seguridad, el bienestar psicolbgico;
antre los segundos estan el conocimiento existente, la capacidad de andlisis, la
intuicién, la imaginacion, el esfuerzo mental y la memaria.

4.4 PERFIL DEL CREATIVO

Actualmente se le ha denominado creativo a la persona productora da ideas, de
buenas ideas, empero ¢cudles son sus caracteristicas?, Jen qué se diferencia de
los demas, si como dicen, todos somos creativos ?

Antes de enunciar las caracteristicas propias del creativo, Romeo Figueroa
coincide en que “el creador es quien tiens capacidad de generar o producir a partir
de los recursos o materias primas con que cuenta, y presenta esa novedad para
que sea aprovechada por los deméas”.

U7 5p.cit. Ward,Thomas. pp 2 y 4
1 op.cit. Lampikoski. p 12
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Aunque en principio el concepto era intocable debido a la acepcion divina
atribuida, gracias al pensamiento cientifico, dicho termino comenzé a ser
empleado conforme al supuesto que si el hombre ha sido creado a su imagen y
semejanza, lo razonabiemente l6gico es que también sea capaz de crear en su
dimensidn humana.

El problema surge porgue no todos los hombres tienen el mismo grado de
creatividad, y como dice Mauro Rodriguez y Martha Serralde, puede derivarse a
partir de que:

El mundo esté lleno de individuos que no reconocen su propia fuerza o que han
aprendido a actuar con un estilo inferior porque se creen inferiores. Creen tener
mil razones para no actuar, se creen insuficientes y viven ia vida segin las reglas
y caprichos de otros; no saben a fondo quiénes son, qué sienten ni qué quieren.
Sélo quienes poseen una personalidad asertiva no temen a sus sentimientos, ni
les asusta la intimidad, ni ta verdad, ni el combate, ni el éxito. **

Andrés Bustamante, creativo, comediante y productor mexicang, coincide en
que ‘todos somos creatives”. Cuando Osbom dice que “todos poseemos este
talento en mayor 0 menor grado®, Bustamante plantea la diferencia: hay creativos
activos y creativos pasivos. Los primeros son aquellos que, por medio de su
trabajo o aficion, se dedican a transformar lo que esta a su alrededor, intentan
hacer mas llevadera y mas practica la vida, para él y para los otros. Los grandes
inventores como Alba Edison eran creativos actives; los que se dedican a hacer
contenidos para los medios de comunicacién, para tener a la gente interesada,
son creativos activos. Los segundos, en cambio, son aquellos Que reciben los
mensajes y se quedan con esa informacion®®.

Para Romeo Figueroa, como una regla general, la gente creativa no es
conformista en el campo de las teorias, evita las pautas uniformes y las tareas de
rutina, es asertiva, suele ser independiente pues encuentran satisfaccién en
aquellos elementos de reto que mucha gente no tiene facultad de percibir, y es
especulador, preoccupado por crear nuevas combinaciones en su tarea creativa®™'.

Por su parte, Alberto Borrini dice que la labor del creativo es permanente. La
sliya es una tarea de tiempo completo, ya que las ideas pueden brotar de un libro,
un diario, una pelicula®,

Ya que el hombre decidié acotar el término “crear” para definir aqusllo que &
mismo transforma, aludiendo el sentido divino orginalmente atribuido,
probablemente la respuesia del Creador fue que soélo algunos podrian ser
creativos porque sdlo hay que echar un vistazo a las caracteristicas enunciadas
por Taylor, Calvin para confirmar que no todos podemos ser creativos.

Aunque pareciera la descripcion de un ser sobrenatural, Calvin W. Taylor dice
éstas son las caracteristicas del creativo: la persona creativa es curiosa,

219 tsitados en Figueroa Bermidez, Romeo. {Qué onda con la Radio! p 322

I ~angreso A favor de fo Mejor en los Medios. 21 abril 1999,

1 o cit. Figuerca, Romeo. pp 321 y 322

12 Borrini, Alberto. Publicidad p 78 17



emprendedora en sus ideas, intelectualmente persistents, tolerante a la
ambigliedad; demuestra iniciativa en su &rea de trabajo; le gusta pensar y
manipular ideas; tiene upa profunda necesidad de reconocimiento, necesita
variedad y autonomia; tiene preferencia por el orden complegjo y por los cambios
internos,; tiene una estética y un grado de orientacién religiosa; se resiste a la
conclusion y cristalizacion prematura de conceptos, debido a que tiene una fuerts
necesidad de ultimar la conclusion; desea la maestria de un problema, encontrar
cambios al orden intelectual de lo aparentemente inclasificable; y quiere hacer
cambios sobre el orden y los sistemas actualmente aceptados. El uso de las
fuentes pasionales de energia puede ser importante. Demasiada energia y un
trabajo vasto, producto de los disciplinados hébitos de trabajo es usuaimente
encontrado.

Los jévenes con un talento creativo, de acuerdo con las investigaciones de
Gerzel tienen una gran variedad de opciones ocupaciongles; son los més
interesados y consclentes de las carreras poco convencionales de lo que estan
sus compafieros. El sentido de su nocidn de 1o que constituye el éxito no siempre
es consistente con Ia visién predominante de la sociedad. Ellos tienen la voluntad
de no ser conformistas y consecutivamente de estar en la pequefia minoria.

Hay algunas evidencias de que las personas creativas son mas auténomas que
otras, mas autosuficientes, mas independientes en sus juicios (elios estan en
conira de un grupo de opinidn si sienten que es incorrecto), mas abiertas a lo
iracional en ellas mismas, mas estables, mas femeninas en intereses vy
caracteristicas (especialmente en la conciencia de sus impulsos), mas dominantes
y auto asertivas, mas complejas, mas auto aceptadas, mas ingeniosas y
aventureras, mas radicales, mas autocontroladas, y posiblemente mas sensibles
emocionalmente y mas introvertidas pero intrépidas®.

Una de las caracteristicas mas destacadas de los creadores es la de saber
calibrar la importancia y peso de una decisién o de un descubrimiento. Por la
historia de ia ciencia sabemos que los investigadores creadores siempre se
anticiparon a los deméas. Con base en la construccion de casi todos los tests que
se han hecho de creatividad, Guiiford enumera las siguientes cualidades como
propias de un creativo:

Fluidez de ideas: el crealivo busca entre numerosas ideas alternativas para
solucionar un problema, analiza, hasta que tiene la idea salvadora, ja solucion
adecuada.

Flexibilidad. los creadores no s6lo piensan, con mayor fluidez, sino también con
mayor flexibilidad, es decir, pueden hacer que sus ideas pasen de un campo a otro
con mayor rapidez y frecuencia. Tiene la facultad de seguir varios posibles
planteamientos.

Originalidad: los creativos tienen ideas mas originales y ocurrencias més
sorprendentes que los no creadores.

22 gp.cit. Taylor, Calvin. pp 24, 25y 28
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Capacidad de nuevas definiciones: los creadores reflexionan con mayor rapidez
y facilidad, pasando por encima de las “vinculaciones funcionales®. Utilizan los
objetos de una manera nueva y son capaces de poner nueves nombres a las
experiencias o sifuaciones antiguas. Sélo cuando se le dan los adjetivos
adecuados a una idea, puede hablarse, segin Kant, de auténtico conocimiento*.

Ademés de tener ideas, lo mas importante es que el creativo sea capaz de
llevarlas a cabo. Para ello, Keil M. John dice que las personas creativas
competentes, ademas, pueden aceptar la critica, pueden soportar las presiones,
pueden trabajar donde sea y pueden trabajar en mas de una cosa a la vez, para
aumentar su talento creativo®®.

224 Citado en Mattussek. pp 22, 24 y 25
5 Keil, M. John. Creatividad como manejarla. incrementaria y hacer que funcione. p 5
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5. METODOS PARA ESTIMULAR LA CREATIVIDAD
5.1 CLASIFICACION DE LOS METODOS

Luego de haber concluido en el cuarto capitulo que la creatividad es una
capacidad desarrollable y que hay metodologias para elio, en este capitulo se
exponen dos de los métodos que han sido desarrollados para estimular la
creatividad y evitar 1o que le pasd ala oruga de Bruner cuando se le pidié que
explicara como camind.

Por el bien de las ideas, varios autores coinciden en que es basico contar con
un soporte metodolégico, ya lo dice Jean Jagues Lambin: “la tasa de mortalidad de
las ideas es muy elevada, por tanto, es indispensable organizar y estimular su
generaciéon®,

Femando Gallegos, ex productor de  Radioactive, opina que "hay muchas cosas
en la produccidn que tienen que ver con la inspiracidn, pero siempre se deben
tener bases y orden, si no hay orden, el trabajo se vuelve cabtico. Debe haber un
orden, un método, un sistema; puedes tener suerte, pero la suerte no se repite
todos los dias. Entoncas debes tener la capacidad de que la suerte se convierta
en oficio. Es comoc cuando manejas el coche, lliega un momento en el que
conduces de manera automatica™.

La metodologia es aplicable en todos los campos, sin embargo, no siempre se
usa. Un caso frecuente ocurre cuando un funcionario presenta una nueva
propuesta; luego de escuchario, el repartero pregunta, casi por inercia, "¢como?”,
y casi por inercia, el funcionario contesta con evasivas, lo cual demuestra que no
hay un trabajo serio, fundamentado que, si bien hay quienes aseguran que las
metlodologias no son del todo efectivas, al menos representan una base de accién.
|Clarol, por ofro lado, la ausencia de respussta también puede ser ausencia de
voluntad politica.

Por todo lo anterior, en este capitulo se exponen dos de los métodos que fueron
disefiados para estimular la creatividad en diferentes momentos y por diferentes
estudiosos de la materia. Son metodologias que han sido empleados en Ia
practica y cuya aplicacion se observaré posteriormente en la comparaciéon con el
ejercicio de produccién de Radioactivo.

De acuerdo con Lambin, los métodos para estimular la creatividad pueden
agruparse en dos categorias: los métodos intuitivos y los métodos racionales.

Los métodas intuitivos se basan esencialmente en la imaginacion y la intuicion,
apoyéndose en la hipdtesis de que un grupo de individuos es mas creativo que
individuos operando aisladamente, y ello en razén de un efecto de sinergia o de
interaccion entre los miembros del grupo. Forman parte de esta categoria los
métodos de Brainstorming y de la Sinéctica.

Los métodos racionales de generacion de ideas se apoyan en el andlisis
sistematico, ya sea de las caracteristicas de un producto, o ya sea de la situacidn
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de uso del producto”. Forman parte de esta categoria “El andlisis Funcional’, “El
inventario de Caracteristicas” y “El anélisis morfolégico™. ™

Los también denominados métodos para resolver problemas (problem-solving
methods) encuentran otra clasificacién con Calvin Taylor. De acuerdo con el autor,
existen métodos tradicionales y nuevos; los primeros son mas racionales y lgicos,
los segundos intentan entrenar al individuo liberandolo de sus inhibiciones
emocionales.

Entre los métodos tradicionales estén “la Lista de Atributos®, “el Analisis
Morfolégico® y “Check List For New ldeas.

- La Lista de Atributos, definida por Roberto Platt Crawford en 1954, busca
todos los aspectos de una situacidn por medio de la investigacion progresiva de
los atributos deseables y los indeseables de varios aspectos del problema, Ia
solucién es alcanzada.

- El Andlisis Morfoldgico®, propuesto por Fred Zwicky de la Corporacion
Aerojet en California, en 1957, involucra la combinacién de atributos mayores, de
las variables de un problema dentro de un cuadro, de tal modo que todas las
posibles combinaciones pueden ser consideradas. Esta técnica facilita (a
imaginacién por medio de posibilitar el enfoque individual & un aspecto de la
situacion al mismo tiempo.

- El *Check List for New ldeas” o como lo dice el propio Osborn en su libro
acerca de los procedimientos para resolver problemas, “Self Cuestioning®, es
decir, autocuestionarse, un método cuyo chjetivo es suministrar al individuo con
una serie de preguntas para s/ mismo acerca del producto que se esté
examinando; por ejemplo. ¢ como podria ser si se le dieran otros usos?, ¢cdmo
podria ser modificado?, etcétera.

Aunque el Brainstorming y la Sinéctica no son tan nuevos como lo propone Taylor,
el procedimiento los distingue dentro de esta categoria, ya que:

- El Brainstorming desarroltado por Osbormn en 1957 y la Sinéctica por Gordon
en 1961, tienen el objetivo de liberar a una persona de sus inhibiciones usuales
gue bloquean el proceso creativo.

- Tal vez los mecanismos més recientes, ulilizados para desencadenar las
fuerzas inconscientes y usarlas en el proceso creative vendran de Ia
experimentacion con drogas tales como psilocybin, un activo del hongo usado por
los indios mexicanos en ceremonias religiosas desde hace muchos siglos. Las
evidencias indican que la ensofiacidn y los periodos introspectivos son algunos de
los efectos sométicos de esta droga®’.

326 | ambin, Jean Jaques. Marketing Estratégico. MeGrawHill, Méxice, 1987, pp 220-221
7 Tgylor, Calvin W. Creativity: Progress and Potential. pp 133,134y 135
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Aunque éstos son sélo algunos métodos, Taylor asegura gue deben
disefiarse programas en funcién a los atributos, intereses y habilidades de cada
individuo para llevar a cabo el proceso creativo. Por tanto, y para los fines de la
investigacion, conozcamos mas acerca de dos de ellos: la Sinéctica v el Check
List for New ideas o Self Cuestioning.

5.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL ESTUDIO DE LA SINECTICA

El punto de vista tradicional y romantico del siglo XiX sobre la naturaleza del
proceso creador ponia especial énfasis en las artes y la poesia como las ‘Gnicas’
actividades creadoras, y afirmaban ia primacia ds! genio Individual en tal forma
que toda experiencia creadora del ser humano se adentraba en el oscuro limbo del
misterio personal. £l punto de vista de sentido comun del siglo XX sobre el
procesd de creacion se ha complicado por la insistencia de encontrar algin
método de medida®®’.

Cuando J.J. Gordon Wiliam y su equipo de investigadores empezaron su
trabajo, el autor asegura que ya existia meterial sobre la motivacién creadora y los
resultados del proceso de creacidn particularmente en e! drea de la estética. Sin
embargo, las investigaciones de Gordon se basaron en mayor grado en la
experiencia, aun cuando él y su equipo de investigadores leian y estudiaban
muchos trabajos relativos a la estética antes de comenzar sus experimentos en
1844, "Decidimos estudiar el misterio del proceso de creacidn exactamente donde
paraba la literatura, es decir, en una descripcidn operacional del procese de
creacién mismo®, explica el autor en su libro.

"En 1944 comenzamos una serie de observaciones de un individuo que estaba
simultdneamente embebido en los procesos de psicoanélisis y de invencién. El
resultado de este estado era una conciencia doble por parte de! inventor:
combinaba la habilidad de estar consciente de! proceso mental en si mismo al
mismo tiempo que trabajaba con el proceso para la obtenci6n de su meta®®,

Para asegurarse que el manejo simulténeo de los estados psicolégicos no eran
sblo sintomas de las reacciones subjetivas e idiosincrésicas de un hombre,
después de una tabulacién informal de los resultados de la investigacién,
empezaron una serie de entrevistas con artistas y cientificos en 1945. Estas
entrevistas, en su nivel mas formal, consistieron en preguntar a los entrevistados
si habian experimentado los estados psicolégices que el inventor del experimento
anterior habia observado y descrito.

“Un affo después hicimos una valoracion final. Aunque la informacién derivada
del anterior experimento fue limitada, la experiencia nos ensefid una cosa muy
importante sobre la direccion de nuestras futuras investigaciones del proceso de
creacion. Previamente habiamos dirigido nuestros esfuerzos hacia ia comprension
de lo que ocuria en la mente humana en el momento exacto del
descubrimiento™,

Gordon, William J.J, Sinéetica. p 19
op. cit. p 27



Poco tiempo después de haber terminado estas entrevistas, las investigaciones
se centraron en la similitud del proceso de creacién en el arte y en la ciancia. En
1948 comenzaron el experimento “Rock Pool® que consistid en establecer un
grupo compuesto de doce a veinte artistas que pudieran vivir juntos en la ciudad
de Lisbone, estado de New Hampshire, Estados Unidos, para intercambiar ideas
acerca del desarrollo de sus respectivos trabajos mediante la conversacién y la
observacion.

Aunque el experimento no expuso ninguna visibn nueva al proceso de
creacién, reveld un procedimiento interesante para la gjecucidn de la investigacion
misma: el empleo de un grupo como medic para estudiar los elementos
resbaladizos de una actividad creadora, ciertos matices del mecanismo del
proceso de creacién comenzaron a revelarse a sf mismos. Y desde ese momento,
el grupo se convirlié en la mejor herramienta para aumentar el conocimiento y
hacerlo mas concreto.

*En 1949 nos sontimos obligados a reabrir nuestras investigaciones en relacion
con los estudios clasicos y autoblograficos. Sentimos un gran desengafio cuando
nos dimos cuenta de que la mayoria de los estudios modemos sobre el proceso
de creacion se reducia a preducir algin método de prueba para identificar a las
personas creadoras. Debido a esto, nuestros esfuerzos dirgidos a extraer
informacion (til de la actividad artistica cambiaron de direccion a favor del estudio
def proceso de invencién en el campo técnico. Nuestro propésito consistia en
desarrollar un plan o esquema que los individuos pudiesen comprender y utilizar
para aumentar las probabilidades de su éxito en aclividades creadoras”

La tarea de los investigadoras fue la de aislar mecanismos psm[égmos y anotar
los estados psicolégicos recurrentes que pudieran ser descritos en términos
concretos y aprendidos en sentido experimental. En 1952 formaron un grupo de
operaciones en Arthur D. Little Inc. en Cambridge, Massachusetts.

El primer grupo integrado de producir verdaderos resultados de invencion,
estaba compuesto por un fisico, con interés en la Sicologia, un ingeniero
electromecénico, un antropdlego con interés en la electrénica, un artista grafico
con antecedentes de ingenieria industrial, y un escultor con conocimientos de
quimica.

E! concepto de estos estados sicolégicos evoluciond hasta llegar al de
‘mecanismos operacionales” durante loz afios comprendidos entre 1853 y 1959,
Desde este momento, la teoria y las hipotesis comenzaron a madurar
rapidamente. Los estados psicolbgicos recurrentes identificados v definidos en
1945, se hicieron més plasticos, mas manejables en un contexto operacional. Los
estados psicologicos se hicieron cada vez mas ufiles al acercarse a los
mecanismos operecionales. Estos mecanismos son herramientas concretas y
funcionales para aprovecharse de los puntos de vista implicados por Ios estados
psicolégicos, vélidos pero abstractos.

M op.cit. pp 37y 38
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En 1956, se empled esfuerzo y tiempo considerables en un intento de definir el
papel del lider en el grupo Sinéctico. Llagamos a la conclusién de que un lider
fuerte podia tener éxito, ya que provocaba que el grupo (en las sesiones o fuera
de éstas) tratara de adivinar lo que éste pensaba o inteniara obtener su
aprobacidn. ’

Y es que como lo dice Juan Manuel Farias, socio de consultoria TASA World
Wide, “a través del lider se generan expectativas y esperanzas de un futuro mejor
y asi la gente obtiene consuelo”. La razén, argumenta Héctor de la Garza, director
de la agencia de relaciones publicas Interlink, se debe a que “es condicién natural
del ser humano tener un idole a seguir y en quien confiar, poseer un gufa que nos
muestre el camino” £2,

En 1956, continuando una larga de investigacion Sinéctica que habia
comenzado desde 1946, la Fundacién Rockefeller dond fondos a la Universidad
da Harvard con el proposito de poner en contacto a la Sicologia académica con los
osfuerzos encabezados por Gordon. Gracias a la ¢olaboraciéon de especialistas,
durante 1956 y 1957 comenzaron a distinguir formalmente entre los estados
psicelégicos recurrentes y los mecanismos operacionales,

5.3 SINECTiCA: TEORIA OPERACIONAL
5.3.1 ORIGEN Y SIGNIFICADO DE LA PALABRA

La palabra Sinéclica proviene del griego y significa /& unidn de elementos
diferentes y aperentemente gjenos entre sl Es una teoria cperacional para ei
empleo consciente de los mecanismos psicolégicos preconscientes, presentes en
la actividad creadora del hombre. Como el Brainstorming, la Sinéctica tienen el
objetivo de liberar a una persona de sus inhibiciones usuales que bloguean el
proceso creativo.

5.3.2 PROPOSITO

De acuerdo con J.J. Gordon William, principal creador de la teoria Sinéctica en
1981, el propdsito de desarroliar dicha teoria es el de aumentar la probabilidad de
éxito en las situaciones en que se plantean problemas y se solucionan. Este
aumento depende de que eslemos conscientes de los mecanismos con los que
debemos trabajar para llegar a soluciones de novedad fundamental.

Aunque el estudio del proceso creativo se ve dificultado por el hecho de que
siendo un proceso, estd en movimiento, la Sinéctica intenta estudiar el proceso
creativo en vivo, mientras esta sucediendo. Por tanto la Gnica forma de aprender
acerca de! proceso creativo es tratar de comprender los conceptos subyacentes,
no recionales y de libre asociacidn que fluyen bajo el proceso articulado de
superficie. Para hacer esto, la investigaclén Sinéctica ha necesitado problemas
que resolver y problemas que observar 2,

12 ritados en Revista Quo de Mayo. p 43
2 op.cit. pp 13y 14 124




Al respecto Mattusek, Paul dice: “aunque la Sinéctica y el Brainstorming tienen
diferentes puntos de partida, intentan movilizar el mayor nimero posible de ideas
o de ocurrencias particulares, sin preccuparse, en un primer estadio, por la légica,
la aplicabilidad o la importancia. $e intenta mas bien desvincular la significaciéon de
estas ideas respecto de su conexion o contexto normal, olvidar la légica y la
sistematica de unos pensamientos bien trabados en favor de un pensamlento
aspontaneo, rico en analogias y metaforas™,

El que la Sinéctica sea un método intuitivo, no significa la ausencia de un
razonamiento légico. Si Mattusek revisara mejor la definicién de Gordon, se darfa
cuenta que, con base en la comprension y el estudio concienzudo de la
preduceion no racional o de libre asociacion de las ideas, los investigadores
astablecieron los mecanismos operacionales de proceso creativo y con ello, un
métcdo susceptible de estimular la creatividad: la Sinéctica.

Debido a que los principios de la Sinéctica son complejos —ya o dicen Edward y
Monika (umsdaine ° la Sinéclica es un método muy complicade que requiere de
un entrenamiento especial para estimular el pensamiento creativo™-, los
investigadores hicieron las siguiantes presunciones con el fin de aclarar el sentido
de su investigacién:

1) Que e! proceso creador en los seres humanos puede ser descrito
concretamente y que esta descripcion puede ser util para ensefiar alguna
metodologia tendiente a aumentar el rendimiento creativo, tanto de fos individuos
como de los grupos. Esta presuncién coloca a la teoria Sinéctica en conflicto
directo con la teoria que afirma que cualquier intento de analizar y adiestrar a la
imaginaciobn y todos aquellos aspectos de la psique humana asociados
directamente con el proceso creativo amenazan e! proceso mismo con la
destruccion. En otras palabras, se considera imposible un verdadero anélisis del
proceso creativo ya que si el individuo intenta examinarse a si mismo durante el
proceso, este cesa inmediatamente y el examen quiebra. (...) Los intentos de la
teoria Sinéctica de iluminar el proceso creative han dade como resultado diversas
hipftesis de trabajo que han sido Ufiles en la practica y han aumentado
notablemente el rendimiento creativo tanto de individuos como de grupos;

2) Que el fenémeno cultural de la invencién en las artes y en las ciencias son
fendmenos analogos y estan caracterizados por los mismos procesos psiquicos
fundamentales;

3) Que el proceso individual en fa empresa creadora disfruta de una analogia
directa con el praceso de grupo

Por tanto, las investigaciones caminaron sobre las siguientes hipétesis:

1) La eficiencia creadora de las personas puede ser aumentada notablemente
si las mismas comprenden los procesos psicolbgicos mediante los que operan;

B4 Mattusek, Paul. La Creatividad desde una Perspectiva Psicodinimica. p 24
B3 [ umsdaine, Edward y Monika. Creative Problem Solving. p 163
8 op.cit. Gordon. p 16 125




2) En los procesos creadores, el componente emocional es mas importante que
el intelectual, el irracional més importante que el racional;

3) Son estos elementos emocionales e imacionales los que pueden y deben ser
comprendidos para aumentar la probabilidad de éxito en una situacion resolutiva
de algin problema especifico™”.

6.4 PROCEs0 SINECTICO: MECANISMOS OPERACIONALES

La Sinéctica define al proceso creativo como la actividad mental desarrollada en
aguellas situaciones donds se plantean y se resuelven problemas con el resultado
de invenciones artisticas ¢ técnicas. Los Mecanismos Operacionalss de la
Sinéctica son los factores psicoldgicos concretos que apoyan e impulsan al
proceso de craacion.

Los estados psicolégicos son bésicos en relacion con el proceso creativo pero
no son opsracionales. Los mecanismos sinécticos intentan inducir los estados
psicolégicos apropiados y con ello promover la actividad c¢readora. Por tanto, el
proceso sinéctico implica: hacer de lo extrafio algo familiar y hacer de lo familiar
algo extrafto.

5.4.1HACER DE LO EXTRARO ALGO FAMILIAR.

En cualquier situacién donde se plantean y resuelven problemas, la primera
responsabilidad de los individuos es la de comprender el problema. Para
comenzar a trabajar sobre un problema, deberéan hacerse algunas presunciones
completas aun cuando en el proceso de planteamiento y solucion, la comprensién
det problema pueda cambiar.

Es funcién da la mente, cuando se enfrenta a un problema, el intentar hacer de
lo extrafio, algo familiar por medio del andlisis. El organismo humano es
basicamente conservador y cualquier cosa o concepto nuevo representa una
amenaza pera &. Cuando se enfrenta con algo extrafio, la menie intenta
*enguiliio” forzandolo dentro de un patrén aceptado, o cambiando su propia
geometria privada de prejuicios para darle lugar a lo que enteriormente hemos
llamado “extrarfio”.

La mente compara la cosa o concepto nuevo con la informacién previamente
conocida y en funcién de esta informacion convierte a lo extrafio en algo familiar. Y
es que la Sinéctica es un intento de describir aquellos estados psicoldgicos
conscientas, pre-conscientes o subconscientes presentes en cualquier acto de
creacion™®,

E! gran problema, e! peligro tradicional de hacer de lo extrafio algo familiar,
consiste en enterramos tanto en ef andlisis y en el detalle, que los mismos llegan a
convertirsa en fings, lo que hace que no lleguemos a ninguna meta. El proceso de
hacer de lo extrafio aigo familiar, si se emplea solo, provoca una gran variedad de

B7 gp.cit. pp. 17y 18
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soluciones superficiales; pero la novedad basica demanda puntos de vista frescos,
formas nuevas de ver los problemas. Este nuevo punto de vista a su vez lleva
consigo el potencial de una solucién nueva.

5.4.2 HACER DE LO FAMILIAR ALGO EXTRARO.

Es distorsionar, invertir, o transformar las formas diarias usuales de observar
y reaccionar que hacen del mundo un lugar seguro y familiar. Esta persecucién de
lo extrafio no es una biisqueda de io bizarro o de lo fuera de lugar. Es el intento
consciente de lograr una nueva perspactiva del mundo, de las personas, las ideas,
los sentimientos y las cosas. En &l "mundo familiar™ los objetos estan siempre bien
colocados; el nifio que se dobla y mira al mundo entre sus piemas, estd
experimentando en cierta forma con esta técnica de hacer de ko familiar algo
extrafio 2,

Estos diversos mecanismos para hacer de lo famiiiar algo extrafic no son una
coleccion de triquifiuelas mentales para lograr una novedad superficial. Han sido
desarrollados y son utilizados por diversos grupos sinecticos como una forma
sistematica de resolver problemas reales de invencién.

El intento de hacer de lo familiar algo extrafic implica diferentes métcdos de
lograr una perspectiva intencionglmente “ingenug” o sparentemente “fuera de
foco™ en relacion con algin aspecto del mundo conocido. Y esta perspectiva
puede transformar tanto nuestras formas usuales de percibir, ¢como nuestras
expectaciones usuales sobre como nos comportaremos nosotros o el mundo. La
experioncia de sostener esta condicion puede provocar ansiedad o ingeguridad,
pero el mantenimiento de lo familiar come extrafic es fundamental para la creacion
disciptinada.

Un ejemplo de eilo es la pelicula The Truman Show. Desde que nacid, Truman
{Jim Camey), habia sido el protagonista de una serie televisiva sin que é! fo
supiera. Se disefid un poblado como escenario de la serie y quienes ahi vivian
eran actores. Aunque cada paso estaba calculado por el productor de la serie,
Truman no se daba cuenta dal tedio ni la monotonia en la que vivia hasta que hizo
de lo familiar algo extrafio. Observé que todo ocurria de la misma forma siempre y
cuando queria hacer algo diferente, el director comegia para que fuera como
siempre. Tras obseérvar semejanie monotonia, Truman se las ingenié para burlar
las cAmaras que lo seguian dia y noche, descubri6 la realidad, sintié miedo y no
obstante se liberd. (luego se casé y fue muy feliz...)

Debido a que todo problema se presenta en la mente como amenaza al fracaso,
Gordon dice que "ia tendencia es obtener una solucién exitosa, ya que esta
amenaza provoca una reaccidén que lleva a aferrarse frenéticamente a la solucidn
més inmediata y superficial, consistente con el impulso naturat de dominar lo
extrafio haciéndolo famitiar”.
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*Sin embargo, si hemos de percibir todas las implicaciones y posibilidades de lo
nuevo, debemos arriesgarnos a una ambigledad y a un desorden temporeles. Los
seres humanos somos herederos de un legado de palabras y formas congeladas
de percibir que envueiven al mundo en una familiaridad confortable. El nuevo
punto de vista depende de la capacidad de correr riesgos y de la comprensidn de
los mecanismos mediante los cuales la mente puede hacer tolerable la
ambigiedad temporal implicita en el riesgo mismo".24°

Para hacer de lo familiar algo extrafio, la Sinéctica ha identificado cuatro
mecanismos:

1. Analogia Personal

2. Analpgia directa

3. Analogia simbélica

4. Analogia fantasiosa o fantastica

5.4.2.1 ANALOGIA PERSONAL

La identificacién personal con los elementos de un problema, tibera al individuo
de la necesidad de observar dicho problema en funcién de elementos previamente
analizados. Con base en los ejemplos de Gordon, quiero citar el ¢aso de un
Técnico en Computacion, quien ademas del conocimiento profesional, cuenta con
informacion en diferentes areas (Sicologia, Musica, Filosofia) y para hacer de lo
extrafio algo familiar, frecuentemente utiliza estructuras matematicos para analizar
0 solucionar problemas ajenos a sy profesion. En su afén de potenciar su ingenio,
puede asumirse como &l software de una computadora y entonces hacer de algo
familiar, algo extraiio.

De acuerdo con Jacques Hadamard, el propio Einstsin reconocié el papel de
la identificaciébn emocional personalizada: “Las entidades fisicas que parecen
servir como elementos en nuestro pensamiento son signos e imégenes mas o
menos claras que pueden ser “voluntariamente” reproducidas y combinadas (...)
este juego de combinaciones parece ser la caracteristica esencial del pensamiento
productivo (...) Los elementos anteriormente mencionados son, en mi caso, de
tipo visua! y algunos de tipo muscular'?',

El mecanismo de la Analogia Personal se comprende faciimentie después de
conocer la técnica Sinéctica. Sin embargo, su aplicacién requiere una ampiia
pérdida del “yo". Algunos individuos habitualmente estdn sujetos a un control
interno rigido y a un comportamiento racional que cualquier otro comportamiento
distinto les induce ansiedad. Para provocar este mecanismo, e “Maestro’
establece el ejemplc de la analogia personal, para que el novato pierda e miedo
de perder el control. El novato necesita ver lo que le pasa al otro antes de probar
él mismo. Después de esto, comienza con cierta timidez y va obteniendo
confianza en el empleo del mecanismo mencionado,

38 5p.cit, pp. 51y 52
! Citado en Gordon. p 53. 128




5.4.2.2 ANALOGIA DIRECTA

Este mecanismo describe la comparacién real de hechos paralelos,
conocimientos o téenicas. Por ejemplo Alexander Graham Belt decia, “me
sorprendié que los huesos de! oido humano fueran masivos en comparacion con
la delicada y fina membrana que los operaba y eso hiza que me pusiera a pensar
que si una membrana tan delicada podia mover huesos relativamente tan grandes,
porqué una membrana mas fuerte y resistente no podia mover un pedazo de
acero”. 2?1 Y gl teléfono fue concebido.

En las artes también podemos ver el efecto de la Analogia Directa. Por ejemplo,
la literatura de Goethe se basaba en la misica. Decia, “frecuentemente me parece
que un genio invisible me susurra algo ritmico de forma tal que en mis pasecs
marco el paso con é y al mismo tiempo me parece oir tonos suaves que
acompafian alguna cancién™**. Y Schiller afirma: “en mi caso, la concepcién no
tiene en un principio un objsto claro y definido; eso viene después. Un estado
mental musical la precede y esto, en mi, es seguido por la idea poética™ 24 Tanto
en &l arte como en la ciencia, el mecanismo de la Anglogia Directa funcxona como
un agente constructivo del progeso de creaclén.

5.4.2.3 ANALOGIA SiMBOLICA

Este mecanismo se diferencia de la identificacion de la analogia personal
porque emplea iméagenes objetivas e impersonales para describir el problema. El
individuo usa eficazments esta analogia en funcién de respuestas poéticas. Logra
imagenes que, aun cuando tecnolbgicamente son inexactas, son estéticaments
satisfactorias.

La diferencia fundamental entre la analogia simbdlica y los otros mecanismos
es cuantitativa. En la Analogia Personal, el proceso de identificaciéon tarda
bastante tiempo. Una Analogia directa puade ir al grano con bastante rapidez. aun
cuando dascubrir comparacioén con sus ramificaciones conceptuales, requiere un
lapso de tiempo considerable. La Analogla Simbolica, por e! contrario, es
inmediata, una vez hecha, ya asta completa

5.4.2.4 ANALOGIA FANTASTICA O FANTASIOSA

Para Freud, e! trabajo creador en general, y el artistico en particular, es el
logro de un deseo, aunque nunca dijo, como ha sido acusado de decir, que no
fuese otra cosa que un deseo. E! artista debe saber ¢cOmo transformar, cémo
despersonalizar, cémo esconder ia fuente de su deseo. Cuando logra hacerlo, ¥ su
trabajo es aceptado, habré obtenido a través de la fantasia lo que no hubiese
podido obtener de ninguna otra forma. La teorfa del deseo revela la relacién entre

M1 \facK enzie, Catherine. Alexander Graham Bell, pp 72 y 73. Citado en Gordon. p 57

% Bielschowsky, Albert. Life of Goethe, p 78, op cit. p 60

2 gchmitz L.D., Correspondence between Schiller and Goethe. p 154. op cit. p 60.

34 K otiler, wolﬁmg Gegtalt Psychology. pp 207-231. Citedo en Gordon. op cit. p 61. 129




ios motivos del artista como ser humano y el método escogido por éste para
satisfacerlo. El éxito depende de su habilidad para diferir la consumacion del
deseo en la fantasia y hacer real el mismo, enmarcandolo dentro de una obra de
arte™,

De hecho el autor reconoce que es mas facil imaginarse la analogia fantastica
operando como una fantasia de autoenganio consciente en el drea de las artes
que en el area de las ciencias porque mientras un escritor puede describir al
mundo como desee, la nocidn tradicional del cientifico la limita a datos
fenomenolégicos y tedricos del orden real.

Sugiere gue el inventor tecnoldgico merece y debe permitirse a si mismo la
misma libetad de! inventor arlistico, para ello, “deberd ejercer el derecho de
imaginarse®, aun cuando, temporaimente, ignore las leyes definidas por las
implicaciones de su solucién y aungue las conoclera, el autor implica la expresion
“‘autoengafio consciente” como un recurso que se utiliza para simular que esas
leyes no existen porqus entran en conflicto con su solucién ideal.

Las leyes inmutables usualmente se mantienen, pero al ponerlas fuera de su
fase habitual por un momento, se pueden lograr nuevas perspectivas. En el
momento en que la mente permite a las leyes volver a la normalidad puede haber
logrado nuevos puntos de vista y podra descubrir Utiles aberraciones de ias leyes
subyacentes en el nuevo punto de vista tan esencial para una solucién basica®’

La base de los procedimientos anteriores es una combinacion interesante de
procesos mentales conscientés y hasta fantasiosos. Esta idea le da un sustento
relevante a la investigacién, ya que propone al proceso creative como un
procedimiento en el que tanto lo cientifico como lo faniasioso tiene cabida, a pesar
de que en la vida real pareciera que estin peleados porque para la ciencia su
antagdnico no tiene fundamentos.

Con base en la anzlogia fantasiosa, la creatividad principia la exploracion
mental motivada y dirigida Unicamente por la imaginacion libre de reglas, algo asl
como un brainstorming ¢ lluvia de ideas, y entonces, propone la inclusién de
esfructuras cientificas para darle direccion a la creatividad.

Ya lo reconoce Luis Roberto Marquez, director de produccion de Radioactivo
98.5 FM en 1999, “nosotros somos muy empliricos y todo lo que hacemos gira en
tormo a lo que nos late © se nos ocurre, sin embargo, creo que si un profesionista
de la comunicacion nos asesorara estructuralimente, posiblemente potenciariamos
nuestro trabajo”.

5.5 SELF QUESTIONING (AUTOCUESTIONARSE).

Desde un punto de vista funcional, nuestra capacidad mental puede resumirse
de la siguiente forma:

1. Absorbente: es la capacidad de observar y de prestar atencion
6 Freud, Sigmund. New Introductory Lectures on. Psychoanalysis. op. cit. pp 64 y 65.
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2. Retentiva; es la habilidad de memorizar y recordar
3. Razonamiento: es la habilidad de analizar y juzgar
4, Creatividad: es la habilidad de visualizar, anticipar y generar ideas

Einstein decia, “la imaginacién es mas importante que el conocimiento”. Sin
embarge, Osborn completd la idea con la frase, “el conocimiento puede ser mas
poderosos cuando es creativamente aplicado™".

Y para incentivar la creatividad, Osborn disefié Self Questioning, un método
cuyo objetivo es suministrar al individuo con una serie de preguntas para gf mismo
acerca del producto que se estd examinando. Estas preguntas se enlistan en las
siguientes temdticas o habilidades de la mente: e Reordenamiento
{Rearrangement), el Reordenamiento de la secuencia (Reamangement of
Sequense), la Técnica de Viceversa (Viceversa Technique) y, por supuesto la
combinacion (Combination), que en palabras de Osborn, siempre ha sido conocido
como el principal motor de la imaginacion creativa y por tanto, foco de atencidn del
capitulo.

Self Questioning {Autocuestionarse), dice Osborn, puede ayudamos a proyectar
nuestra propia imaginacién ain en otros campos correlativos. Innumerables ideas
pueden ser encontradas en el reino del reordenamiento. La segunda ley de
asociacion abre numerosos senderos nuevos por la via de la inversidn (Reversal).
Y por supuesto la combinacion.

5.5.1 EL REORDENAMIENTO (REARRANGMENT)

Usualmente ofrece una cantidad increible de altemativas. Por ejemplo, un
manager d¢ baseball puede mezclar el orden del equipo de bateo entre 362,880
veces, es decir, cuenta con 362,880 formas de reordenar a 108 mismos nusve
jugadores. Si, hay contadas altemmativas - contadas direcciones de ideas- para
haber tenido mediante preguntas como: ¢De qué otra manera pude ser
reordenado esto?, ..., Qué tal si el orden cambiara?.

Afortunadamente, la urgencia de reordenar es una cualidad innata. Los nifios
apilan los mismos blogues interminablemente de diferente forma. lLas mamés
continuamente cambian los muebles de los cuartos y ademas de esto, agregan
una nueva pantalla a la {ampara para crear un nueve cuarto cada vez. Las chicas
modernas aln reordensn sus cuademos. Usar los mismos elementos con los
cuales ellos nacieron, le hacen cosas a sus labios, cejas y cabello para crear un
nuevo rostro tras otro .

8 Osharn, Alexander F. Applied Qipstion; p g 8 es eative [ ns :
# op. cit. Osborn. p 273 131




5.5.2 EL. REORDENAMIENTO DE LA SECUENCIA

LY qué hay de la secuencia?, ¢ qué va después 7. Autores y dramaturgos
siempre tienen que pensar seriamente en dichas preguntas. El orden cronolégico
es el mas simple y frecuenternente el mejor; pero una parte algunas veces puede
ser animada al saltar las manos del reloj hacia atras y hacia adelante 2%

El reordenamiento de secuencias es un problema frecuente en radio
especialmente cuando se frata de acomodar los comerciales. El patrocinador, por
supuesto, quiere el méaximo de audiencia para sus mensajas comerciales, pero no
al punto de provocar en la audiencia una causa para cambiarle de estacién.

Durante 20 afios, fa radiodifusion tenia que basarse en la opinién parsonal en
este dilema. Entonces Arthur Nielsem disefid un sistema de gula cientifica.
Mediante la grabacién de mecanismos unidos a los radios en casa, él ahora sabe
justamente cuantas personas escuchan un programa a cada minuto, y cuantas le
cambian a cada minuto {raifing). Con esta orientacién, los patrocinadores pueden
ahora reordenar la sgcuencia y ubicar sus comerciales tanto como para asegurar
la méaxima audiencia y el minimo cambio de estacién.

Los cambios de secuencia al colocar los platillos ha probado grandes beneficios
para las cafeterias. Han encontrado que los postres se venden mejor cuando se
" exhiben cerca de los platilios principales de la barra, en lugar de colocarlos ai final
donde acostumbraban estar, y a donde Iégicamente pertenecen.

¢Qué hay acerca de la causa y efecto?...",Qué tal si ellos se
contrapusieran?”.?®! Aun tales preguntas de secuencia pueden ser fuentes de
ideas. Una razdn para ello 8s que no siempre sabemos lo que es causa y lo que
as efeczzto; todavia no estamos seguros de lo que fue primero, el huevo o la
galiina.

Al cambiar la secuencia, pcdemos romper circulos viciosos. Por ejemplo, un
hombre llega a su casa todo cansado del trabajo. Su fatiga provoca que él discuta
con su familia. El efecto de esto llega a ser una causa - esto le molesta tanto que
cuando se va a la cama a dormir, no puede dormir suficientemente bien. Entonces
ol efecto llsga a ser una causa. El esta cansado cuando va a trabajar a la mafiana
siguiente. Esto provoca que € vaya a casa aun mas fatigado que nunca.

Obviamente, el puede cambiar todo mediante el cambio del primer efecto. Por
méas cansado que se sienta, él puede tranquilizarse y relgjarse cuando llegue a
casa. Entonces podrfa dormir mejor, iria a trabajar al dia siguiente mas fresco.
Entonces, estaria menos cansado al final del dia, y en consecuencia, menos
sensible.

Desde que la causa y efecto no siempre son invariables, siempre es bueno
pensar creativamente para variar gsta relacion. Y, por supuesto, en adicién a tal
transposicion, siempre es bueno echar a volar nuestra imaginacién en la
investigacion de otras posibles causas.

30 op.cit. p 276
3! op. cit, p 277
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5.5.3 LA TECNICA DE VICEVERSA (THE VICEVERSA TECHNIQUE)

No s6lo causa y efecto, sino cualquier cosa puede invertirse. Es por eso que el
contraste puede ser una fuente de afluencia creativa. Entre las muchas preguntas
mediante las cuales se pueden incentivar nuestras mentes a lo largo de estas .
lineas, aqui estan algunos ejemplos: ¢ Transponer positivo y negativo?...”¢Qué
son los opuestos?”....,Qué son los negativos?”...",Qué tal si se ponen de
punta?”...”¢Deberlamos regresarle?”..*;Por qué no arriba, en lugar de
abajo?"...”¢Por qué no abajo en lugar de arriba?’

A través de invertir lo tergiversado podemos reordenar al extremo - ai punto de
llegar a io absurdo -, como los comediantes frecuentemente hacen®?,

Dicho pensamiento creativo estd basado en una investigacion para lo opuesto
de lo convencional, y Leo Nejelski ha enfatizado en la necesidad de esto adn en
los negocios. Difo que "muchos hombres han encontrado que generan Ildeas
originales cuando sistematicamente cambian lo obvio. Thomas S. Olsen utiliza una
version ligeramente diferente del pensamiento inverso. Cuando estoy en busca de
una idea, dijo, siempre voy de lo positivo a lo negativo y viceversa. Al tratar de
pensar primero en lo obvio, y entonces, en lo opuesto de lo obvio, & usa una
corriente altemativa para incrementar su poder creativo.

En entrevista con José Gutiémez Vivd, ei Fisgén y Helguera, moneros de la
extinta revista catorcena! “El Chamucho® vy del diario La Jomada, coincidieron en
que, no obstante, es muy comin que caricaturistas de diferentes periédicos
dibujen sobre la misma idea para e! cartén, sobre todo cuando los temas son muy
obvios, “lo que sueie hacerse es desechar la primera idea que se viene a la
cabeza, invertirla y luego reelaborarta®

¢ Qué tal si se invierten los roles? Un ejemplo seguramente copioso es el de
E.M. Statler, propietario de un hotel en Estados Unidos quien reconocié que su
tactica en los negocios era la de ponerse en el lugar de sus huéspedes. Al
pensar en los términos que ellos querian, llegbé a algunas de sus mejores ideas
dado es bueno ponerse en los zapatos de los otros en el pensamiento competitivo,
para preguniarse: ;qué es lo que los competidores pueden hacer para superar al
otro?

También podemos preguntamos a nosotros mismos. 4 Qué tal si lo decimos
invertido? Este es uno de los trucos de la boisa humoristica. Cuando se usa
seriamente, llega bajo 12 cabeza de ironia {...). A diferencia de! sarcasmo y la
sdtira, la ironia puede ser cortés. Podemos usarla frecuentemente para agregarie
poder a lo que decimos. gHacer lo inesperado? ¢Qué puede hacerse por
sorpresa’??

3 op. cit. p. 279
354 Emrevista durante ¢ programa radiofonico “ Monitor de la Mafiana” del 28 de Mayo de 1996.
5 9p. cit. pp. 280 y 28] 133




5.5.4 COMBINACION {COMBINATION)

La mayoria de las ideas resultan de la combinacién - tanto que la sintesis
generalmente es considerada como 1a esencia de la creatividad. Para proyectar la
imaginacién dentro de este campo, podemos preguntamos a nosotros mismos
interrogaciones como estas: (qué ideas pueden ser combinadas?...¢que tal una
mezcla?... ,combinar unidades?...  combinar propuestas?...hacer un
ensambie?... suna clasificacion?

¢ Qué materiales podria combinar? Es una idea-principio la cual puede conducir
a infinidad de alternativas. De acuerdo con Albert W. Atwood, la dlitima guerra “fue
una guema prolongada por la mezcla de metales’. Por ejemplo, después de Pear
Harbor, nosotros necesitdbamos urgentemente muchos cafiones. El método
antiguc era ! de catibrar y tirar con cada cafién; pero esto tomaba mucho tiempo.
Afortunadamente una alienacién mas fuerte habia sido descubieria de tal modo
que el tuvo, en sl mismo podia ser rapidamente convertido en cafén. **

Deberiamos preguntarnos también a nosotros mismos, jqué otros articulos
podria crear ventasJosamente con esto? Un ejemplo reciente s la camisa
moderna para hombres. No tenemos que ser muy viejos para recordar la dificil
tarea que representaba ponerse por separado el cuello y los pufios de una camisa.

Como las combinaciones mezclan tanto usos como productos, entonces se
sugiere esta pregunta: ¢qué puedo combinar para multiplicar {a propuesta?
Muchas propuestas tradicionales todavia pueden sufrir cambios y adelantarse al
tiempo.

Por ejemplo, Benjamin Franklin, cansado de cambiar sus lente para leer de un
iado a otro, parti6 los cristales & la mitad y pegd uno sobre otro con la greduacion
hacia absjo. De esta manera se originaron los bifocales.

Otra pregunta es 4qué combinaciones puedo empacar? Es una pregunta que
puede dirgir nuestra imaginacién hacia otras alternativas. Por ejemplo: queso y
vaso. Empacar queso en un vaso. E! queso fundido, se distribuye en un frasco.

Conjuntar una combinacién de objetos. Un sjemplo es lo que Cluett Peabody
hizo al ofrecer camisas, corbatas y pafuelos en colores combinados en paquetes.
Otro fabricante de pafuelos combind su producto con el libro: “The Night Before
Christmas®. Dentro de cada ilustracion ampliamente coloreada, el fabricante metié
un pariuelo apropiado.

Una clasificacion de clasificaciones. Esta fue Ia base de un nuevo negocio.
Como muchos empleados recibian su sueldo en un cheque, el pago en efectivo
era un dolor de cabeza para los bancos. Entonces B.F. Studebaker sometid a
consideracion este problema (Brainstorming). Como resultado, muchos bancos
estan cotejando el papel moneda en orden de $10, $20, $25, $50, $60 y asi. Estos
billetes se encasillan en una charola para que el cajero extraiga puntualmente la

¢ op. cit. pp.282 y283 134




cantidad del cheque. Ahora, durante el horario de trabajo, el cajero sélo entregara
las sumas exactas, sin hecesidad de contar todo el dinerc®’.

La ciencia ha creado mucho mediante la combinacion. Para nosotros es dificil
creer que el Nylon estd hecho de aire, carbén y agua, petrdleo, gas natural y de
productos agricolas como las mazorcas de maiz y hollejo de avena. Para
incorporar todo esto se requiere de un proceso sobresimplificador de manera que
los elementos fleguen a comprimirse en uno sélo.

La importancia de promover las combinaciones en el campo de la investigacion
cientifica fue propuesta por Lewis E. Walkup del Battelle Memorial Institute:
“entonces viena un periodo de juguetear (playing around) con el problema, con fas
distintas piezas de datos y relaciones que pueden encajar para dar una respuesta
final. Durante este periodo méas excitante, muchas combinaciones falsas saltan a
la conciencia con la apariencia de ser la repuesta buscada. La mayoria de estas
combinaciones nacen muertas por obvios defectos. Pocas de ellas sobreviven
brevemente sdlo para morir después de un breve célculo u ofra consideracion que
demuestre la falacia.

Para que sobrevivan, las ideas tlenen que ser (tiles y convincentas; la
novedad no es suficiente, tampoco lo son las expresionss de “eso seria
softar’(wishful thinking). Sin embargo, todo acerca de estos falsos principios sirve
para crear una propuesta valiosa: porque elles demuestran en donde no miente la
solucién. Desde ahora, ellos limitan los campos que son importantes para la
imaginacion del pensador errante’.

5.5.5 SUMARIO DE AUTO-CUESTIONAMIENTOS (SELF-QUESTIONING)

Cantidad puede entonces asegurar calidad, como lo asegurd el Doctor J.P.
Guilford, Presidente de la Asociacién Psicoldgica Américana: “La persona que es
capaz de producir un nimero elevado de ideas por unidad de tiempo, igual que
ofras cosas, tiene la mas grande oportunidad de tener ideas trascendentes.

Aquf estd el sumario de algunos tipos de auto-cuestionamientos que pueden
guier las ideas:

LOtros usos? ¢Nuevas formas de uso? ;Otros usos si es modificado?
¢{Adaptario? (Qué mas es como esta 7 ,Qué otra idea sugiere ésta? L El pasado
ofrece algo semejante? ;Qué podria copiar? (A quién podria emular?

sModificarlo? (Nuevos cambios? ¢Cambios en el significado, el color, el
movimiento, el sonido, olor, forma? 4 Otros cambios?

JAumentar? ¢Qué agregar? ¢(Mas tiempo? ¢(Més frecuencia? (Mas fuerte?
JMas alto? (Més largo? (Més grueso? jValor extra? (Mas ingredientes?
¢+ Duplicar? ¢ Multiplicar? ;Exagerar?

37 op. cit. p 286
% op cit, p, 285 135



¢{Reducir? 4Qué substraer? ¢Mas pequefio? (Condensarlo? ¢Minimizario?
LMas bajo ? s Mas corto? ¢ Mas ligero ? ;Omitir?

&Sustituir? £Quién més en lugar de? (Qué mas en lugar de? ¢Otros
ingredientes? ¢ Otro material? ¢Otro proceso? (Otro poder? ¢Otro lugar? ¢Otra
aproximacién? 4, Otro tono de voz?

¢{Reordenar? lintercambiar componentes? ¢Otro patrén? (Otro plan? ¢Otra
secuencia? g Trasponer causa y efecto? ¢ Cambio de ritmo? ; Cambio de horario?

cinvertir? ; Trasponer positivo y negativo? ;Qué hay acerca de los opuesios?
¢Voltearlo hacia atrds? ;Voltearlo al revés? ¢invertir roles? ¢Cambiar zapatos?
¢ Voltear mesas? ¢ Voltear una meijilia?

iCombinar? ;Qué hay de una mezclar, una alienacién, un surtido, una
conjuncidén? ;Combinar unidades? ¢Combinar propositos? ¢Combinar s(iplicas?
L Combinar ideas?

Cuando todo estd dicho y hecho, es la combinacién el método que opaca
cualquiera de las otras categorias mencionadas anteriormente como medios de
generacién de buenas ideas. Y a este respecto, regresemos al hecho de que
nueve bateadores pusden ser clasificados en 362,880 ordenes de bateo. Esta
formula indica (... ) que al negociar con ideas, la cantidad puede asegurar la
calidad do ideas. Esto es especialmente cierto cuando viene en geométrica
progresién de combinacién de ideas™.

5.6 EL TAMIZADO DE IDEAS

Debido 8 que el proceso creativo requiere de ideas selectas, Jean Jaques
Lambin habla del tamizado de ideas como la segunda etapa del proceso creativo
en el que el objetivo es eliminar las ideas poco atractivas ¢ simplemente
incompatibles con los recursos o con los objetives.

El primer paso, después de la produccién es la evaluacién del material con base
en los criterios de seleccidn de ila empresa. “El objetivo del tamizado no es
proceder a andlisis profundos, sino identificar con un analisis rapido, interno y
poco costoso, log proyectos que merecen un estudio mds profundo y eliminar
aguellos que no son manifiestamente explotables por la empresa. No se trata
todavia de un estudic de viabilidad, sino a lo sumo de una evaluacién
prefiminar®, Para ello, existe un personal determinado. En & casc de una
estacién radiofénica se trata de un departamento creativo donde el responsable es
el director de produccion.

Un método simple y eficaz es de la tabla de evaluacién, cuyos principios de
base son los siguientes:

239 op. cit. pp 286-287
M op. cit. p. 288
3! | ambin, Jean Jaques, Marketing Estratégico. p 222
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@ Se recuentan de forma exhaustiva los factores determinantes del éxito de la
idea del nuevo producto (...);

m Cada factor o grupo de factores se pondera en funcién de su importancia
relativa esperada:

= Se puntia la idea del nuevo producto respecto de cada uno de los factores
apoyéndose en la experiencia y @l juicio de los miembros del comité de nuevos
productos;

m Diversos métodos pueden entonces ser utilizados para agregar el conjunto
de puntos en una escala global, 0 en una clasificacién, que servird de base para la
aceptacion o el rechazo de la idea.

El interés de este procedimiento es, por una parte, asegurarse que todos los
factores més importantes han sido sistematicamente tomados en consideracion
sin privilegiar uno u ofro y, por otra parte, de velar por el cumplimiento de los
objetivos y restriccionss de la empresa.

En la evaluacién de las puntuaciones atribuidas, es preferible adoptar un
método conjuntivo y no contentarse con efectuar la media de las notas obtenidas.
{...) La utilizacién de un enfoque conjuntivo no desemboca en una escala giobai,
sino que conduce a identificar las ideas que no son compatibles con los objetivos o
con los recursos de la empresa y aquelas que son aceptables. El enfoque
conjuntivo supone que se especifican sobre cada uno de los factores retenidos los
niveles maximo o minimo que todo proyecto deberia satisfacer. No son retenidas
mas que las ideas que satisfacen el conjunto de los umbrales asi especificados.

Verias tablas de evaluacion estandar existen en la literatura de marketing,
siendo la mas conocida la de O'Msara (1961) (en Espafia se ie conoce como el
Test de O'Meara). Sin embargo es necesano que una tabla de evaluacion ests
adaptada a las necesidades propias de una empresa, y la primera tarea del comité
de nuevos productos consiste en establecer su estructura.

5.7 EL DESARROLLO DEL CONGEPTQ DEL PRODUCTO

A este nivel del proceso de desarrollo de una innovacién, se abandona el
terreno de las ideas para abordar el del concepto de producto. Se trata de
concretizar las ideas del preducto que han sobrevivido a las evaluaciones
prefiminares, especificando las funciones o ventajas esperadas del producto, el
grupo de compradores al cual va destinado y la tecnologia qua sera utitizada para
materializarlo. (,,,)

Un concepto de producto puade, pues, definirse como sigue:

Una descripcién, preferentemente escrifa, de las caracteristicas fisicas y
perceptuales del producto final considerado y de la promesa que constituye para
un grupo concreto de Usuarios.

137



Se trata de algo mas que de una simple ficha técnica del producto, ya que el
acento esta puesto en las ventajas aportadas por el producto a los usuarios
potenciales, El concepto de producto hace operativa, pues, la nocién de producto-
servicio. Se concibe que una misma idea de nuevo producto puede desembocar
en varios conceplos de productos. Definir el concepto retenido obliga a la empresa
a elegir, teniendo en cuenta los objetivos perseguidos.(...)™.

“LA TASA DE MORTALIDAD DE LAS IDEAS ES MUY ELEVADA, POR TANTO, ES
INDISPENSABLE ORGANIZAR Y ESTIMULAR SU GENERACION™: LAMBIN

La creatividad es una capacidad inherente a todo ser humano, el
aprovechamiento de ésta dependerd del procedimiento que el individuo haya
adoptado, ya que sélo mediante la identificacién y esquemaltizacién consciente del
proceso creativo, es posible asegurar un mejor resultado que cuando ésta se
emplea de maneta espontdnea.

La Sinéclica y Self Questioning son sélo algunos de los métodos que 8l hombre
ha estructurado a partir del estudio de proceso creativo det hombre. En la
Sinéctica la propuesta de Hacer de lo Familiar algo Extrafio resulta de Ia forma en
que el cerebro responde cuando se encuentra frente a algo nuevo, necesita
tamiliarizarse con lo que le es ajeno para empezar a trabajarlio.

Distorsionar, invertir, o transformar las formas usuales de observar y reaccionar
o Hacer de lo Familiar algo Extraflo es un recurso que nos atrevemaos a aseverar,
se desprende del concepto de la creatividad, esa capacidad de "crear” algo nuevo
y cuya condicidn es la constante que obliga al creativo a ver todo de manera
distinta. Para facilitar [a transformacién propone cuatro clases de analogias y cuyo
aprovechamiento también dependeré de la informacién que se posea.

Self Questioning es un método mucho mas especifico en el sentido de que
ofrece una variedad de interrogantes que deberan responderse sobre la base de
una idea digamos “en bruto”. Las propuestas de reordenar, reordenar la
secuencia, invertir 0 combinar responden a esa cualidad de la creatividad de jugar
con todas las posibilidades para dar lugar a algo novedoso y productivo.

Al final de este capitulo, la propuesta es potencializar la creatividad ampleando
métodos que han sido desarroliados para ello a partir de la observancia del
proceso creative del individuo. Como todos somos capaces de observar y
comprender la manera de funcionar de nuestro propio procesc (gue empieza al
tomar conciencia de lo que nos funciona y lo que no) cabe también la posibilidad
de hacerio de manera auténoma porque, lo cierto es que del conocimiento y
dominio de éste dependera en gran medida el éxito en nuestros ambitos.

2 op. cit. p.223
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METODOS PARA ESTIMULAR LA CREATIVIDAD

T

INTUITIVOS/NUEVOS

TRADICIONALES

Se basan en la tmoginacidn y In intuicién
Consideran que un grupo de individuos ¢s més
creativo. Buscan Bberar a una persona de sus

Son més racionales y logicos. Aqui estin “La
lista de atributos”, “el Andlisis Motfologico™
y “Check List For New Ideas, o Self

inhibiciones cue bloouean el vroceso creativo. Cuestioning™ {sutocuestionarse)
SINECTICA: Busca  hacer Brainstorming Consiste en A. Morfolégico Seif Questiong Lista de
consciente ¢f empleo de los uns sesién grupal con la idea Involucra Suministra al Atribotos
mecanismos  psicolégicos de producic un listado de | | combinacion de 2‘*‘“"“" ds wna seie Busca todos los
preconscientes que impulsan ideas. Es una conferencis atributos mayores mts mmm aspectos de una
la creacién. creativa. rewhict o examimarse situacion
1
Hacer de 3o extraflo algo Hacer de lo familiar algo extrafo.
familiar. Es e¢i método para Distorstonat, ivertr, o temsformiar las
comprender un problema. fon'nsa usyales de observor y rescciomar gt
= La técnica de
[ ] Reordenamicnto Viceversa (The
Rea ment Vica!
Analogia Personal Anatogia directa (Rexrmagment) Tec,,:?qﬁ)
Analogla Simbélica Anatogfa Fantasliosa Elm Combinacién
da la Secuancia (Combination}




6. Estubi0 COMPARATIVO: TEORfA (METODOS)-PRACTICA
{PRODUCCION RADIOACTIVA)*

Para evitar lo que le pasé a la oruga de Bruner cuando se le pidid que
explicara como camind, histdricamente el hombre se ha encargade de
esquematizar informal (intuicién) o formalmente (métodos) el conocimiento de si
mismo, a naturaleza y todo aquello que estimule el progrese de éste.

La creatividad, proceso mental transformador de elementos existentes para
dar lugar a {o novedoso, es una capacidad de todos los seres humanos y de
cuyas bondades, paraddjicamente, algunos cuantos gozan, porque han logrado
identificar y sistematizar su propio proceso creativo © asimilar conciente o
inconscientemente un método para desarrollaria.

Dado que el objetivo general de este trabajo es explicar la relacién entre la
teorla y la prictica, en este dlitimo capitulo, la propuesta es equiparar los
métodos Sinéctica y Self Quastioning, cuyo fin es estimular ia creatividad, con la
experiencia del equipo Radicactivo en la planeacion del autopromocional.

6.1 EL ESTUDIO DE LA PLANEACION DEL AUTOPROMOCIONAL CON BASE EN LA
SINECTICA

Como ya se dijo en el quinto capitulo, la Sinéctica es un método, que de
acuerdo con Jean Jaques Lambin, forma parte de los llamados intuitivos, los
cuales se basan esencialmente en la imaginacion y la intuicidon, apoyandose en la
hipdtesis de que un grupo de individuos es mds creativo que individuos operando
aisladamente, y ello en razon de un efecto de sinergia o de interaccién entre los
miambros de! grupo.

Con base en la clasificacién de Calvin W. Taylor (métodos para resolver
problemas) se define a ia Sinéctica como un métedo nuevo que tienen el objetivo
de liberar a una persona de sus inhibiciones usuzles que bloquean el proceso
creativo.

La Sinéctica es una teoria operacional para el empleo consciente de los
mecanismos psicoldgicos preconscientes, presentes en la actividad creadora
del hombre.

Para que el individuo pueda examinar su propio proceso creativo, Gordon
William, principal creador del método, propone, mediante los mecanismos
operacionales de la Sinéctica — factores psicoldgicos concretos que apoyan e
impulsan al proceso de creacidn —, Hacer de lo Extrafio algo Familiar y de lo
Familiar algo Extrafio.

Su propussta parte de que el proceso creativo es una actividad mental que
se aplica en situaciones donde se plantean y resuelvan problemas, punto en el
que coincide Roberto Marquez:

*Todas las citas fueron tomadas de capitulos anteriores. 130



“Creativo, para mi es un cliché muy trillado, creativo es el que crea realmente;
sl te vas a la definicién de la palabra crear, significa hacer cosas nuevas de la
nada, entonces yo creo que el méximo creativo es Dios porque se aventé una

obra. Por eso, yo le llamaria entonces, buen productor a una persona que no se
" limita ante los problemas, que crea soluciones; para mi, resolver un problema,
también es crear”,

Hacer de lo extrafio algo familiar es un recurso para resolver problemas gque son
ajenos a la persona. De acuerdo con Gordon, cuande la mente se enfrenta a algo
extrafio, automaticamente intenta “engulliio®, forzandolo o cambiando su propia
geometria privada de prejuicios para darle fugar a lo “extrafio”. Ejemplo de ello es
la redaccion del promo en Radioactivo.

Debido a que la produccién del promocional empieza con la solicitud de un
cliente que envia una sintesis informativa o kit de prensa con las caracteristicas de
su producto a promecionar ~come pueden ser los videos de Los Simpson-, el
copista o integrante de la estacién encargado de elaborar el guién para el promo
debe pasar por el proceso de hacer lo extrafio, algo familiar,

Segun explicd Urial Waizel: "Como copista te toca sintetizar y adaptar ia
informacion a tu medio. En Radioactivo, tratamos de ponere el humor negro de la
estacion, el tipo de musica y que suene chistoso. La idea es que el radioescucha
sienta como que Radicactivo estd abarcando todo”.

La explicacién del copista es muy clara: cuando de hacer promocionales se trata,
en Radioactivo Hacer de lo Extrafio al Familiar es una constante. Esto sugiere
adaptar la informacién proporcionada por de clientes o la propia estacion (cuando
se trata de difundir alguna promocién) el perfil de 98.5. Asi como a Radioactivo le
conviene producir un promo que refleje su perfil, también al cliente porque le seré
més familiar y atractivo el radicescucha.

Cuando Gordon William propone Hacer de lo Familiar algo extrafio, es decir,
distorsionar, invertir o transformar las formas diarias usuales de observar y
reaccionar que hacen del mundo un lugar seguro y familiar, coincide con la
premisa de Radioactivo de evitar caer en lo previsible,

Lo mas facil es reproducir ia informacién tal como viene, pero en Radioactivo la
consigna es hacer la diferencia.

De acuerdo con Luis Roberto Marquez, director de produccién, cuando sa trata
de una promocién para dar a conccer el lanzamiento de los nuevos videos de Los
Simpson, “lo que haria una estacidn normal serla: ‘Digital 99 tiena una sdper
promocitn, escucha Digital 99 y te puedes ganar los dos videos de Los Simpson,
que serdn lanzados proximamente, sdlo marca tal teléfono y obtén tus pases para
la premier’. ¢Qué hizo Radioactivo? : le hablamos a todos los actores de doblaje
de Los Simpson e hicimos todo un capitulito”.

El método que, segin dice Gordon William, ha sido utilizado por diversos
grupos sinécticos como una forma sistematica de resolver problemas rezles de
invencidn, sugiere cuatro grandes mecanismos:
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1. ANALOGIA PERSONAL.- En este punto, se busca la identificacion personal con
los elementos de un problema. Por ejemplo, Méarquez comenta la
experiencia que tuvo el locutor Olallo Rubio y madiante la cual produjo un
autopromocional.

*El ‘autopromo’ de Robo DJ nacié porque a Olallo lo estaban censurando
mucho, de que no era politicamente correcto, entonces se le ocurrié la idea de un
robot politicamente comrecto que siguiera todas las érdenes y lo supliera”,

Aunque el autopromocional nada tiene que ver con la persona de Olallo, dado
que se trata de un personaje manipulable y falto de autenticidad, la idea surgié de
algo que fo estaba afectando directamente a &l y se tradujo en un “locutor” opuesto
a &, como quienes lo estaban censurando, quisiera que fuera.

El ejemplo se ajusta a la analogia personal ya que la idea del autopromocional
parte de algo familiar, es decir, a2 persona de Qlallo, para dar lugar a algo extrafto:
un locutor “politicamente correcte”, algo (robot) que no tiens nada que ver con &l
Robo 4 {Escucke €L quiNTO TRACK DEL CD).

2. AnaLOGIA DIRECTA.- Es la comparacién real de hechos paralelos. Un
ejemplo de ello es la analogia que hicieron con el jingle “Con jugustes Mi
alegria, Aprendemos y Jugamos”, para producir el de la serie de juguetes
radioactivos: “Son Juguetes Radipactivos, Ofensivos e Inhumanos®

{AVISO IMPORTANTE: El AUDIO DEL JINGLE CORREAPONDE AL NUMERO 24 DEL CD)

Para que los juguetes radioactivos sonaran como los que se promocionan de
verdad, se pensd en un jingle como los de "En suefio” o "Matel”. E! jinglista pensé
gue fuera una nifia de tres afios quien lo interpretara, pero en luger de decir, e
inhumanos, dijo; "Son juguetes radioactivos, ofensivos y inhumanos®, error de
pronunciacion que le dio mayor realismo y mayor éxito al jingle.

Este tipo de enalogia es la mas frecuente entre los creativos, ejemplo de ello
son los cartoneros cuyo trabajo en los medios impresos del diario acontecer es
producto de la combinacién del talento con ta realidad politica.

En produccién radiofonica, su antecesor, WFM recurri6 a la analogia directa y el
propio Radioactivo cuenta ya con una coleccion de autopromos; prueba de ello
son los autopromos de “Titanjum®, “Karackee Telerisa® (ESCUCHE LOS TRACKS 10 Y 15
peL €D} o “El Motivador 183 de América Latina”.

3. ANALOGIA SimBOLICA.- Este mecanismo emplea imégenes objetivas e
impersonales para describir el problema. £l individuo logra imagenes que,
aun cuando tecnologicamente son inexactas, son estéticamente
satisfactorias. La diferencia fundamental entre la analogia simbdlica y los
otros mecanismags es cuantitativa. En la Analogia Personal, el proceso de
identificacién tarda bastante tiempo. La Analegia Simbdlica es inmediata,
una vez hecha, ya estd completa.
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El ejemplo se desprende de la axplicacién que Waizel hace de la manera en la
que se trabaja en Radioactivo.

*En Radioactivo no hay un método cientifico; el estudio funciona como un taller
de artesanos donde no hay reglas, existe una receta, pero a la mera hora, como
un Cheff, no preguntas como hacerlo, porque después de hacer tantos, ya sabes
qué funciona y que no”.

A pregunta expresa, el copista/productor de Radioactivo encontrd en una
imagen objetiva que no tiene nada que ver con la estacién, un recurso para
describir como trabajan en la produccién de autopromocionales. Con base en su
experiencia encontrd inmediatamente un ejemplo mediante el cual explicaria.

4. ANALOGIA FANTASTICA O FANTASI0SA.- Las leyes inmutables usualmente se
mantienen, pero al ponerlas fusra de su fase habitual por un momento, se
pueden lograr nuevas perspectivas. En et momento en que la mente permite
a las layes volvar a la nomalidad puede haber logrado nusvos puntos de
vista y podré descubrir (tiles aberraciones de las leyes subyacentes en el
nuevo punto de vista tan esencial para una solucién bésica.

La ansalogia fantasiosa es una oportunidad para que la mente se libere de
estructuras, lineamientos y eche a volar la imaginacién y la creatividad, es como
un brainstorming o lluvia de ideas donde el tinico limite es el propio.

Ur ejemplo de ello es la manera en la que nacié la serie de autopromocionales,
juguetes radioactivos. En medio de una conversacion critica sobre la nuava
generacién de juguetes, la imaginacién los llevé a pensar como serfan en
adelante.

“Los Juguetes Radioactivos surgieron de una platica entre Ricardo Zamora y yo,
empezd por: ‘ya viste que hay una barbie ambarazada, no més falta que haya una
barbie con barba y bigote'. Luego Ricardo aplics la idea a un gag de un programa
y le diie, oye, hay que hacer mas de éstos, pero que suenen a jugueles de a de
verdad®.

6.2 EL ESTUDIO DE LA PLANEACION DEL AUTOPROMOCIONAL CON BASE EN SELF
QUESTIONING (AUTOCUESTIONARSE)

Self Questioning de Osbom es un método tradicional porque como ya se dijo en
el quinto capitulo, es mas racional y I6gico, y estd enfocado a resolver problemas.
Este método no es mas que un listado de preguntas sugeridas por el autor, “para
incentivar la creatividad.

Les preguntas que propone Self Questioning aparecen en bloques, cada uno de
los cuales responde a una tematica diferente, para estimular la creatividad. El
método presenta una base de cuestionamientos a fin de realizar un
reordenamiento (rearrangement) de cosas, sugiere otro bloque de interrogaciones
para reordenar la secuencia, lo mismo para utilizar la técnica de viceversa o para
combinar elementos; al final propone un sumario de cuestionamientos.
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Al comparar el caso de la produccion de Radioactivo con el método intuitivo la
Sinéctica, se encontraron coincidencias, no obstante que los miembros del equipo
aseguran que en Radioactivo no hay un método cientifico especifico. En el caso
del método Self Questioning, la propuesta es observar si responden a las
preguntas como han sido especificamente formuladas o por lo menos a la
propuesta de cada tematica.

6.2.1 EL REORDENAMIENTO (REARRANGMENT)

Mediante el reordenamiento, Osbom adviete que es posible obtener
numerosas alternativas de algo. Ejemplifica el caso de una ama de casa quien,
con el fin de dare una imagen distinta a su hogar, periédicamente modifica |a
distribucidn de sus muebles o 10s cambia; es decir, juega con lo que ya tiene para
dar lugar a algo novedoso.

De acuerdo con la explicacién de Uriel Waizel, ! autopromocional descansa
sobre la premisa de que ya no es suficiente la produccitn de logotipos sencillos —
congiderindolo como un simbolo de identificacion- que ni estimulan la
imaginacién, ni dan a conocer el sentir de la estacidn; de ahl la necesidad de
presentario de una manera distinta cada vez.

Waizel ¢ita un ejemplo:

“El 'logo’ da MTV es sencillo, pero lo presentan de diferentes maneras, lo han
vuelto sdndwich, television, flores, hongos o murciélagos, y al final todo es el logo®,

Por eso, en Radicactivo el formato del autopromo puede ser modificado
decenas de veces, sin dejar de lado el perfil de la estacion.

Para el reordenamiento, Osborn propone preguntas como ¢Qué tal si el orden
cambiara? ¢De qué otra manera puede ser reordenado esto? Equiparéndolas con
la explicacion de Waizel e inclusive la aseveracién de Marquez, se confima que
en Radioactivo la condicidén es hacer algo distintc cada vez y para hacerlo, el
ejercicio cotidiano les ha pamiitido echar mano de este recurso.

6.2.2 EL REORDENAMIENTO DE LA SECUENCIA

Como la pregunta lo sugiere, en este caso, Osbom propone modificar la
secuencia de algo, para hacerlo distinto cada vez. En al segundo capitulo expone
el caso de un programador en radio quien ante la necesidad de mantener Ia
atencion del auditorio, juega con la secuencia de los comerciales.

En este punio, se& sugieren 1as preguntas &Y qué hay de la secuencia? ¢Qué
va después? (Qué hay acerca de la causa y efecto? ,Que tal si ellos se
contrapusieran?

Para ejemplificar este caso, es oportuno mencionar el momento en el cual el
copista o guionista se encuentra estructurando el mensaje del autopromocional; en
este momento debe pensar en la secuencia de cada péarrafo dado que de ésta
también depende et impacto de la idea.
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8.2.3 LA TECNICA DE VICEVERSA (THE VICEVERSA TECHNIQUE)

Esta consiste en reconocer que “cualquier cosa puede invertirse”. Osborn cita a
Leo Nejelski quien dijo que "muchos hombres han encontrado que generan ideas
originales cuando sistemdticamente cambian lo obvio”. Para ello, propone las
preguntas ¢Por qué amiba, en lugar de abajo? O su contraria ¢Deberlamos
regresario? ¢(Qué tal si se invierten los roles?

En el caso de Radioactivo, afirmé Mérguez, la propuesta es desechar lo obvio,
por aso, si tisnen ia propuesta de producir un promocional sobre el nuevo video de
fos Simpson, en jugar de producir lo primero que se viene a la cabeza, optan por
otra propuesta mas original.

Lo que haria una estacion normal seria: ‘Digitat 99 tiene una sGper promocion,
escucha Digital 99 y te puedes ganar los dos videos de Los Simpson, que serdn
lanzados préximamente, stlo marca tal teléfono y obtén tus pases para la
premier’. ;,Qué hizo Radioactivo? Le hablamos a todos los actores de doblaje de
Los Simpson e hicimos todo un capitulito®,

Otro caso es el de Olallo quien al llamado de atencién por parte de
Gobemacién, decidié crear un personaje inversa a su persona: Robo DJ.

Con lo anterior, se puede confimsr que si los productores de Radioactivo
usaran formalmente el Self Questioning, ta Técnica de Viceversa seria una de las
mas socorridas ya que ia idea en la estacion es romper con fa menotonia.

6.2.4 COMBINACION (COMBINATION)

Entre la base de cuestionamientos sugeridos en este punto se encuentran:
LQué ideas pueden ser combinadas? ¢(Qué tal una mezcla? ¢Combinar
propuestas? ¢, Qué materiales podria combinar?

Al observarlas se viene @ mi mente e momento en el que nacid el
autopromocional “El Llavero Chiflador®.

El Liavero Chifiador surgi6é un dia que fui a casa de Edgar, estabamos saliendo
y me dijo, ‘jhay, hazte para alla!’, (Qué paséd?, ‘Para una cuestién privada’ (...) y
dice, ‘deberia haber un llavero como esos de los ochentas que chiflabas o
aplaudias y sonaba pi, pl, pi’, nos reimos y pensamos en uno que cada vez que
tenga esas reacciones chifle. Entonces dica: ‘'voy a hacer un promo’. {...).

En este caso, Edgar planted una combinacion: crear un lHavero como el de los
ochentas para disimular un escandaloso problema organico.

Aunque no hay un método formal, incentivado por el momento,
espontaneamente Edgar llevd a cabo un proceso mental en el que combind dos
ideas para dar una nueva. En su faceta de copista, Waizel confirma la aplicacion
de la técnica en Radioactivo:

“Al momento de escribir un guidn de un ‘promo’ o cualquier mensaje radiofénico,
el copista debe indluir elementos familiares al radicescucha (empatia), ‘revolverios
de una manera no conocida, seguirlos combinando hasta gue la gente sienta que
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al tiempo que escucha el mismo discurso de siempre, sea diferente’ (creatividad).

La mejor férmula en la concapcién de las ideas, coinciden Marquez y Aguilera,
es la espontaneidad porque “como no estd planeado, salen las cosas™ y "si lo
haces a la fuerza, nadie lo va a disfrutar”,

Espontaneidad entre comillas, dirfa, porque como se vio en el primer capitulo, la
creatividad es un proceso mental, producto de la combinacion de elementos
existentes. Este proceso resulta de [a combinacién afortunada de caracteristicas
intelectuales, disposicién emocional, y un clima particular que es favorable para el
creativo.

“La espontaneidad” a la que se refieren los productores equivale a un clima
favorable, Ademas estd de por medio su disposicién emocional, ya que siempre
estan dispuestos a desarmoliar una idea nueva porque ese o3 su trabajo y ademds
les gusta. En lo intelectual, un productor de redio debe ser una perscna bien
informada y tener un cimulo de conocimientos

6.3 RESULTADOS

Dicen que "las comparaciones no son buenas®, sin embargo, para efectos de
un estudic como este, resultaron eficaces porque permitieron determinar si los
productores de Radioactivo cuentan con un método para producir sus
autopromocionales o si carecen de éste como dicen.

*En Radioactivo no hay un método cientifico; e! estudio funciona como un taller
de artesanos donde no hay reglas, existe una receta, pero a la mera hora, como
un Chef, no preguntas cémo hacerlo, porque después de hacer tantos, ya sabes
qué funciona y que no”,

De la comparacion se puede decir que el proceso creativo en la planeacion del
autopromocional o promocionales se cifie al método de la Sinéctica porque:

- Como ya se vio anteriormente, en Radioactivo recurren a los procedimientos
de hacer de los extrafio algo familia y de lo familiar algo extrafio.

Ambos procedimientos son mecanismos operacionales, que se definen como
factores psicoldgicos concretos que apoyan e impulsan el proceso de creacién; la
diferencia con la practica en Radioactivo es que la Sinéctica los ha identificado y
asquematizado cientificamente, para su manejo consciente,

Y como no fos van a utilizar, si [a Sinéctica es la esquematizacién del proceso
mental que, en {a mayoria de los casos, empleames inconscientemente, para
comprender |a informacién que nos liega del exterior por primera vez, y modificar o
reelaborar lo que ya sabamos, para hacario novedoso.

- En Radioactivo, 1a expariencia le ha permitido a los “creativos” identificar los
mecanismos que les han dado resultedo. "...como un Chef, n¢ preguntas
como hacerio, porque después de hacer tantos, ya sabes qué funciona y que
no”.
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Aunque en el 98.5 carecen de un método cientifico, como dicen, ante la
necesidad de ser diferentes, los productores han identificado aquello que les ha
dado resultado y que Iintuitivamente han producido. Al observar que
permanentemente utilizan lo que les ha funcionado, entonces se puede afirmar
que cuentan con un método propio, producto de la experiencia y del reiterado
contraste con los restltados.

En buena medida, ocurreé con el equipo de profesionales objeto de este
estudio, 1o que suelen enunciar los socidlogos Weberianos cuando describen los
principios del conocimiento socioldgico de la intencidn social: uno es el sentido
declarado de la accién, aqué! que declara el observado {lo que se denomina el
sentido mentado), y otro es el significado que el observador, el estudioso,
descubre, no sélo de la declaracién dei estudiado, sino de los factores que lo
rodean, en las regularidades y consecuencias de la accidén social de! sujeto, y de
las propias deducciones del investigador.

De tal manera gus, en el caso de los integrantes de Radioactivo, ninguno de
ellos declara —y se jactan un poco de ello— tener “un método cientifico” que los
lleva a tener éxito en sus tareas y productos, pero todos acuerdan que siguen
ciertos “pasos® cefiidos a la politica general de Ia estacién emisora: “hacer todo
diferente” "no repetir”.

El desarrollo de nuestro estudio, hasta este punto, nos lleva a declarar, en
consonancia con los autores y expertos citados, que la creatividad es una
capacidad inherente a todo ser humano, pero la necesidad de saber cémo
desarrollaria para dar lugar a ideas novedosas, obliga al individuo a contar con un
método mediante el cual se hagan conscientes aquelios procesos mentales
involucrados en el proceso creativo, aunque esto no s pueda considerar una
regla fatal, pues los individuos de manera intuitiva pueden reiteradamente acudir a
aquellas soluciones que les han sido funcionales y (tiles, sin que tengan una plena
conciencia de que siguan un procedimiento.

Asi, la comparacién entre Self Questioning y el proceso creativo de produccién
resultd més figurativa ya que éste método propone preguntas especlficas a
responder. Lo que contribuyd a |la comparacion fueron las cuatro grandes
tematicas: el reordenamiento, la modificacién de la secuencia, la técnica de
viceversa y la combinacion Al observar la propuesta de este Método Racional
ancontramos que e! proceso creativo de Radicactivo se cifie a Self Questioning,
porque, en aras se hacer algo diferente, los “creativos” echan mano de los
procedimientos mentales que, como la Sinéctica, Self Questioning ha iogrado
identificar, esquematizar y hacer método.

La cuatro grandes tematicas son utilizadas en Radioactivo, pere como en todo
proceso creativo, antes que originarse det propio método, surgen de una
mativacién emocional externa (vea capitulo primero), como e sucedid a Olallo
Rubio. La experiencia de lo que funciona y lo que no, ha sido una gran
herramienta para “los creativos de Radicactivo”, sin embargo, consideramos que
la esquematizacion de esa experiencia en métodos resulta una base segura para
desarrollar ideas creativas sobre todo para un ejercicio como el de la produccién
radiofénica.
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CONCLUSION

Al término del Estudio de los Procesos Creativo y de Produccién del Género
Autopromocional: el caso de Radioactivo 98.5 FM consideramos que logramos los
objetivos fijados porque mediante el estudio comparativo, explicamos la relacion
entre la teorfa y la préctica y corroboramos que en el campo iaboral siempre hay
necesidad de un método para desarmollar la creatividad en aras de obtener
repetidamente los mejores resuitados, aunque muchos lo nieguen.

Para comprender el proceso creativo de produccion del autopromocional
echamos un vistazo por la etapa de planeacién dado que es en esta elapa donde
se gesta la idea que daré lugar al producto promocional. Medianie el presente
astudio se describid el desarrcllo de la planeacién del género autopromocional e
identificaron y sistematizaron las caracteristicas del autopromocional radiofénico a
partir de la explicacién de los propios profesionales. Al esquematizar los rasgos
del autopromocional se argumentd su calidad de género radicfdnico.

ANTES DE PRODUCIR HAY QUE PLANEAR

Luego de conocer la importancia y caracteristicas de la Radio como el medio
sonoro por excelencia, se observé que la produccidn es el conjunto de técnicas y
métodos que permiten desarrollar las diversas estructuras programaéticas de la
radio, comprende la accion, &l modo y efecto de realizar un programa mediante fa
utilizacién de recursos que se destinan a todo proceso creativo para llevar a la
escana una obre radiofénica.

El proceso de preduccion radiofonica se inicia con el conocimiento y manejo de
los elementos radiofdnicos masica, efectos sonoros y silencios. A eflo se agrega
e! conocimiento y manejo de los recursos técnicos. La produccion radiofonica es
un proceso que se compone de cuatro partes fundamentales: la planeacion, que
as la etapa donde inicia la radiodifusién, se gesta la idea y en consecuencia,
arranca el proceso creativo; la preproduccién, la realizacion y la postproduccién.

A partir de los conceptos vertidos en el primer capitulo, se concluye que la
planeacion es el momenio de anticipar hechos y determinar estrategias con el fin
de alcanzar objetivos especificos. En este momento ocurre un preceso mental que
incluye ideas, palabras y modelos escritos. De acuerdo con Kirby Warren, la
planeacién se desarrolla de manera mas efectiva cuando el planificador esté libre
de problemas, corrientes y puede dedicar toda su mente a la funcién vital de
formular planes™.

Esia definicién encaja con la idea de que la creatividad es la conjuncién de
afortunada de caracteristicas intelectuales, disposicién emocional y un clima que
eg favorable para el creativo. (capituio 4)

Ademéas de! conocimiento de los elementos y tecnicismos radiofonicos, la
planeacién en Radio implica el conocimiento de la opinidn que el radicescucha
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tiene de la estacion, definir el objetivo del mensaje radiofénico que se busca,
conocer @l perfil de los radicescuchas y astablecer la manera mediante ia cual se
posicionard el mensaje asi como los beneficios que, en el caso de Radioactivo, le
traerd el autopromocional. La planeacion implica inclusive conocer las
restricciones legales del medio.

A partir del establecimiento de todos estos elementos, se cuenta ya con la
informacién de base para desarrollar la idea del producto que en este caso es el
autopromocional. La idea de este, no se crea de la nada, dicen los autores
consultados para los temas de Creatividad y Métodos para Estimular la
Creatividad. El origen de “lo nuevo” tiene fugar en el conocimiento y experiencias
pasadas.

Segun la experiencia de los llamados “creativos™ en radio, esta capacidad se
alimenta con la informacion expuesta con antelacion, del cine, de la vida, la
lectura, de ofros trabzjos de su érea, los reportes de las investigaciones
mercadoldgicas. Todo ello queda expussto en sesiones de Brainstormig, cuando
todo el equipo se reline o cuando, de manera individualizada, se cuenta con un
método para procesaria para que resulte en una buena idea.

EL AUTOPROMOCIONAL CONTEMPORANEQ, UN GENERO RADIOFONICO

Luego de una serie de entrevistas enire quienes formaron parte de la
generacion de los cchenta, época en que se desarroli¢ el autopromocional como
lo conccemos acfuaimente, se concluye que el autopromocional es un producto
radiofénico creative que nace a partir de la observancia de géneros como el triiler
de la tefevisién estadounidense, el comercial, la radionovela, el skelche, etcétera.

La creacidn del autopromocional, segin expresaron lo expertos, tiene su
origen en la necesidad de contar con un recurso publicitario propio mediante el
cual, cada estacion tenga en sus manos la posibilidad de posicionarse en ef gusto
y la mente del radicescucha. £l autopromocional se comprende entonces como un
comercial de la propia estacion.

Para posicionarse en el gusto de los radioescuchas, el mensaje del
autopromocional debe contener elementos del perfil e ideclogia que fa diferencian
de ias demdas; considerar al publico al que estd enfocada la estacidn, la
competencia y en ganaeral [os elementos de {a planeacidn. Scbre [a base de estos
rasgos, se procede entonces a producir una idea creativa para lograr el objetivo.

De acuerdo con los expertos, la idea de un autopromocional puede venir de
cualquier lado, de conversaciones entre los mismos integrantes de la estacidn, la
historia de a humanidad, etcétera. Al aterrizar los elementos que la conforman,
éstos deben expresarse de manera breve, clara y atractiva, tal como el mensaje
radiofénico lo exige.

La investigacidn documental y de campo nos permitid demostrar que el
autopromocional es un género radiofénico de tipo mixto, porque en principio, como
todo género radiofénico, cumple una funcién determinada, mantiene una tipologia
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general™ asi como las reglas de produccién anteriormente enunciadas, De
acuerdo con la definicion de género radiofdnico, estas reglas no suelen ser
mantenidas de forma férrea y uniforme, muy al contrario, son alterables y psermiten
introducir rasgos distintos segun varien las caracteristicas de los mensajes.

La explicacion de que el autopromocional es un género mixto responde, como
se vio en el segundo capitulo, a que el autopromocional toma elementos de otros
génercs radiofénicos como los programas guionizados, la dramatizacién o el
sketche, la entrevista ¢ la encuesta en la calle, el reportaje, la nota o el flash
informativo, sin perder el proposito original de autopromocién.

En suma: el autopromocional es un género radiofénico publicitario mixto -
porgue torma elementos de otros géneros radiofénicos—, preferentemente de corta
duracién, producido y diferido por y en la estacién. El comercial esta inspirado en
el propdsito, perfil y publico al que la estacién se dirige ya que su propdsito es
posicionar & la estacién en el gusto del radioescucha. El autopromocional debera
dar & conocer la identided de la estacidn mediante la exaltacidn coherents,
creativa y eficaz de sus cualidades e ideologia.

EL AUTOPROMOCIONAL RADIOACTIVO

Et antecedente del autopromocional radioactivo se encuentra en las estaciones
de Rock 101 y Magia Digital (Hoy W Radical), no sélo por tratarse de la referencia
que el 98.5 tomd para definirse como una estacion de radio alternativa, sino
también porque ambas estaciones son las creadorss del autopromo
contemporaneo (ldase Luis Gerardo Salas pagina 1 y Martin Hernéndsez, pagina 3,
capitulo cuarto).

Aunada a la influencia de sus antecesores, también estd la del canal de videos
en inglés y espanol de la televisién de paga, MTV. De acuerdo con miembros de la
estacitn, el autopromocional es el recurso mas efectivo de Radioactivo para
captar radicescuchas, va que como o han corroborado en sus diferentes
recorridos por la ciudad con un vehiculo promocional de la estacidn denominado
Patrulla Radicactiva, los fan de la estacién los recuerdan mejor que cualquier
programa.

En la estacién manejan ef promocional y el autopromocional; a diferencia de
nuestro objeto de estudio, el primero es un recurso de ia estacion para notificar a
los radioescuchas de una promocién, programa, evento, concierto o mensaje. La
produccién de un promocional relativo a un programa o mensaje informativo
obedece al interés de Radioactivo; en el caso de un evento, concietto o
promocién, fa estacion responde al convenio con un cliente. Por todo lo anterior,
el promocional es considerado un boletin informativo y que en el afan de
convencimiento, también recurre a estrategias como la del autopromocional para
hacerlo creativo, diferente.
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Ambas clases de promocionales, segin sus integrantes, rebasa en mucho la
forma de un comercial, porque pueden hacer desde una parcdia de jugustes, el
trailer de una pelicula ficticia, hasta un promocional de Zapatistas, pero todo te
conduce a que sonrias, pienses, reflexiones y sobre todo a que recuerdes el
nombre de Radicactivo. '

En Radioactivo, e} autopromocional es una alternativa frente a la forma
tradicional de autopromocién; descansa sobre la premisa de que ya no es
suficiente la produccién de logotipos sencillos —considerandolo como un simbolo
de identificacién-, que ni estimulan [a imaginacién, ni dan a conccer el sentir de la
estacion. Para ello, en Radivactive presentan al autopromocional como una
peliculita, que requiere de la combinacion de humor, creatividad y originalidad; lo
definen como la parodia de cualguier cosa, que no puede, sin embargo, dejar de
tener empatia con la realidad, ser objetivo, comunicar algo, tener sentido y un
mensaje involucrado.

Coinciden en que el autopromocional le da personalidad, identidad y caréacter a
la estacion; es como la sintesis de la estacién, una paquefia creacién que al final
tiene el sello radioactivo y es disefiado pensando en io que las nuevas
generaciones buscan.

Una de las veriantes de este género en el 98.5 son los Juguetes Radioactivos
inspirados en la promaocion de juguetes que en Navidad se hace con motivo de la
llegada de Santa y los Reyes Magos. Dado que el autopromocional es una parodia
de la realidad, se pensaron en juguetes basados en personajes y acontecimientos
de la vida pablica asi como un jingle real “Con juguetes Mi Alegria, Aprendemos y
Jugamos”.

El proceso de produccidon del autopromocional es algo, que segun ellos,
obedece a la intuicién a la experiencia que la préactica te da para saber qué
funciona y que no.

{EUREKA!

En el Estudio de fos Procesos Creativo y de Produccion del Genero
Autopromocional: el caso de Radioactivo 8.5 FM concluimos que la creatividad
es la capacidad de aportar algo nuevo y Util a la existencia; “zlgo nuevo"” es lo que
resulta de la reconstruccion o generacidn a partir de lo visjo. Ese algo surge como
una representacion mental, denominada idea. Esta capacidad es la combinacion
afortunada ~ entiéndase como favorable o positiva, por los resultados que trae —
de caracteristicas intelectuales, disposicion emocional y un clima que es favorable
para el creativo (véase el gjemplo de Arquimedes).

La creatividad es condicionante de aventura, diversion y juego en cuanto a que
asocia aspectos, cosas o hechos que jaméas se habfan conectado, o que ia |&gica
inmediata no las “conectaba’. Es una combinacion de fiexibilidad, originalidad y
sensibilidad, que permiten al creativo dispersarse de las secuencias comunes de
pensamiento y producir otras secuencias diferentes, productivas vy

transformacionales. .



En el af4n de aportar algo nuevo a partir de la reconstruccion de lo viejo, la
creatividad implica ver las cosas de manera diferente, es decir, la aplicacién
sistematica de una mirada interesada vy curiosa de 1o que rodea al observados,
*modo de ver” nuevo, cada vez (véase ef gjemplo de Isaac Newton). "Ver de
manera diferente” depende de la percepcion individual que del mundo se tenga.
Esta capacidad natural le permite a algunos (como se vio en el gjemplo de los
nifios) ver su alrededor de manera insdlita, fuera de lo comun, diferente ¢por
qué?

Joremy Campbell lo atribuye a la redundancia. (Y a que se refiere con la
redundancia? Se refiere a un “recurso contra el azar”, un "conjunto propiamente
ordenado de elementos vinculado con ofros por reglar estadisticas®, 1o cual nos
lleva a pensar en un método para dirigir y controlar ios procesos mentales que, de
suyo, son procesos naturaimente creativos, psro que, con la adecuada disciplina y
estructuracion, es posible elevar su eficiencia, tal como le ocurre a quienes ven el
exterior de manera insdlita.

La existencia de métodos naturales para elevar la eficacia de la creatividad nos
lleva a concluir que la creatividad es una capacidad desarmollable y que hay
metodologias para elio, prueba de ellos son la Sinéctica y Self Questioning,
meétodos que fueron disefiados para estimular ia creatividad en diferentes
momentos y por diferentes estudiosos de la materia.

“LA TASA DE MORTAUDAD DE LAS IDEAS ES MUY ELEVADA, POR TANTO, ES
INDISPENSABLE ORGANIZAR Y ESTIMULAR SU GENERACION": LAMBIN

La creatividad es una capacidad inherente a todo ser humano, el
aprovechamiento de ésta dependerd del procedimiento que el individuo haya
adoptado, ya que, como vimos anteriormente, sélo mediante la identificacién y
esquematizacién consciente del proceso creativo, es pasible asegurar un mejor
resultado que cuando ésta se emplea de maneta espontanea.

La Sinéctica y Self Questioning son $6lo algunos de los métodos que el hombre
ha estructurado a partir del estudio de proceso creativo del hombre. En la
Sinéctica la propuesta de Hacer de lo Farniliar algo Extrafio resulta de la forma en
que el cerebro responde cuando se encuenira frente a algo nuevo, necesita
familiarizarse con (o que le es ajeno para empezar a trabajarlo.

Distorsionar, invertir, o transformar las formas usuales de observar y reaccionar
o Hacer de fo Familiar algo Extrafio es un recurso que nos atrevemos a aseverar,
se desprende del concepto de la creatividad, esa capacidad de "crear” algo nuevo
y cuya condicién es la constante qua obliga al creativo a ver todo de manera
distinta. Para facifitar la transformacién propone cuatro clases de analogias y cuyo
aprovechamiento también dependera de la informacién que se posea.

151




Self Questioning es un método mucho mas especifico en el sentido de que
ofrece una variedad de interrogantes que deberan responderse sobre la base de
una idea digamos “en bruto”. Las propuestas de reordenar, reordenar la
secuencita, invertir o combinar responden a esa cualidad de la creatividad de jugar
con todas las posibilidades para dar lugar a algo novedoso y productivo.

Como todos somos capaces de observar y comprender la manera de funcionar
de nuestro propio proceso (que empieza al tomar conciencia de lo que nos
funciona y lo que no) cabe también la posibilidad de hacerlo de manera auténoma
porque, lo cierto es que del conocimiento y dominio de éste dependerd en gran
medida el éxito en nuestros ambitos.

Hay quienes se oponen a la concientizacién y esquematizacién del proceso
creativo, sin embargo, quienes viven de ésta capacidad aseveran que las
metodologias son necesario ya que un golpe de suerte no ocurre diariamente.

£ES CIERTO QUE “EN RADIOACTIVO NO HAY METCDO"?

Dicen que "las comparaciones no son buenas’, sin embargo, para efectos de
un estudic como este, resultaron eficaces porque pemmitieron encontrar
coincidencias con los métodos sugerido para determinar si los productores da
Radioactivo cuentan con un método para producir sus autopromocionales o si
carecen de éste como dicen.

“En Radioactivo no hay un método cientifico; el estudio funciona como un taller
de artesanocs donde no hay reglas, existe una receta, pero a la mera hora, como
un Chef, no preguntas como hacerlo, porque después de hacer tantos, ya sabas
qué funciona y que no®, comentd Waizel.

De la comparacién se puede decir que el proceso creativo en la planeacion del
autopromocional 0 promogcionales se cifie al método de la Sinéctica porgue:

En Radicactivo recurren a 108 procedimientos de hacer de los extrafio algo
familia y de lo familiar algo extrafio. La diferencia con la practica en Radioactivo es
que la Sinéctica los ha identificado y esquematizado cientificamente, para su
manejo consciente.

Y como no los van a utilizar, si la Sinéctica es la esquematizacion del proceso
mental que, en la mayoria de los casos, empleamos inconscientemente, para
comprender la informacion que nos flega del exterior por primera vez, y modificar o
reelaborar lo que ya sabemos, para hacerio novedoso.

Aunque en el 98.5 carecen de un método cientifico, como dicen, ante la
necesidad de ser diferentes, los productores han identificado aquello que les ha
dado resultado y que intuitivamente han producido. Al observar que
permanentemente utilizan lo que les ha funcionado, entonces se puede afirmar
que cuentan ¢on un método propio, producto de la experiencia y el contraste
reiterado con los resultados.
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En buena medida, ocurre con el equipo de profesionales objeto de este
estudio, lo que suelen enunciar los scciélogos Weberianos cuando describen los
principios del conocimiento socioldgico de la intencién social: uno es el sentido
declarado de la accién, aquél que declara el observado (lo que se denomina el
sentido mentado), y ofro es el significado que el observador, el estudioso,
descubre, no sblo de la declaracion de! estudiado, sino de los factores que lo
rodean, an las regularidades y consecuencias de la accién social del sujete, y de
las propias deducciones del investigador.

De tal manera que, en el caso de los integrantes de Radioactivo, ninguno de
ellos declara ~y se jactan un poco de elio— tener “un método cientifico’ que los
lleva a tener éxito en sus fareas y productos, pero todos acuerdan que siguen
ciertos “pasos” ceilidos a la politica general de la estacion emisora: "hacer todo
diferente” “no repetir”.

El desarrollo de nuestro estudio, hasta este punto, nos lleva a declarar, en
consonancia con los autores y expertos citados, que la creatividad es una
capacidad inherente a todo ser humano, pero la necesidad de saber como
desarrollaria para dar lugar & ideas novedosas, obliga al individuo a contar con un
método mediante el cual se hagan conscientes aquellos procesos mentales
involucrados en el proceso creative, aunque esto no se pueda considerar una
regla fatal, pues los individuos de manara intuitiva pueden reiteradamente acudir a
aquellas soluciones que les han sido funcionales y dtiles, sin que tengan una
plena conciencia de que siguen un procedimiento.

Asi, la comparacion entre Salf Questioning y e proceso creativo de preduccidn
resulté mas figurativa ya que éste método propone preguntas especificas a
responder. Lo que contribuyd a la comparacion fueror las cuatro grandes
temdticas: el reordenamiento, la modificacién de la secuencia, la técnica de
viceversa y la combinacién.

Al observer la propuesta de este Método Racional encontramos que el praceso
creativo de Radicactivo se cifie a Self Questioning, porque, en aras se hacer glgo
diferente, los “creativos” echan mano de los procedimientos mentales que, como
la Sinéctica, Self Questioning ha logrado identificar, esquematizar y hacer método.

- La cuatro grandes tematicas son utilizadas en Radicactivo, pero como en
todo proceso creativo, antes que originarse del propio método, surgen de una
motivacién emgccional externa (vea capitulo primero), como le sucedidé a
Olailo Rubio

La experiencia de lo que funciona y lo que no, ha sido una gran herramienta
para “los creativos de Radioactivo®, sin embargo, se la esquematizacion de esa
experiencia en métodos resulta una base segura para desamollar ideas creativas
sobre todo para un ejercicio como el de la produccién radiofénica.

153




REFERENCIAS
BIBLIOGRAFICAS
- Adair, Johnn, El_Arte del Pensamiento Creativo.
- Arnheim, Rudolf. Estética Radiofonica. Barcelona. Gustavo Gili. 1980.

- Baena, Guillermina. Instrumentos de Investigaci6én. Editores Mexicanos
Unidos S.A.

- Balsebre, Armand. ElLenguaje Radiofénico. Catedra. Madrid, 1944. 250pp.
Signo Imagen. Pp 11-84.

- Barron, Frank. Personalidad Creadora_y Proceso Creativo. (Tr. Pilar
Séanchez). Madrid. Marova, 1976

- Baudot, Alain. La Creatividad. (Tr. Marfa Teresa Alvarez), Narcea.
Madrid,1980. 253pp.

- Campbell, Jeremy. El Hombre Gramatical. FCE. México, 1992. 418 pp.

- Cebrian Herreros, Mariano. Géneros Informativos Audiovisuales, Instituto
Latinoamericano de la Comunicacién (ILCE).

- Eco, Umberto. Como se Hace una Tesis. Gedisa. Barcelona.
- Eschenbach, Joseff. Radiodifusioén para la Inngvacién. Quito, Ecuador. Edit.
Epoca.

- Ferrari, Fernando. Radio y T.V.: Gui6n, Direccién, Produccion. México. edit.
Constancia. 392pp

- Fremman, James. Creativity. A Selective Review of Research. Society For
Research Into Higer Education. London, 1971. 174p

- Figueroa Bermuidez, Romeo._jQué Onda con la Radio! Alhambra Mexicana.
Meéxico,1996. 535pp

- Furtado, Celso. Creatividad y Dependencia. S. XXI Editores.

- Gallardo Cann, Alejandro. Curso _de Teorfas de la Comunicacion,
Universidad Nacional Auténoma de México.

- Garza Mercado, Ario. Manual de Técnicas de Investigacion para estudiantes
de Ciengias Sociales. Colegio de México.

- Ghiselin, Brewster. The Creative Process: A Symposium. American Llibrary.
N.Y.,1955¢52. 251pp

- Gordon, William J. J. Sinéctica: el desarrollo de la _Capacidad Creadora.
Meéxico. Herrero Hermanos. Sucs. S.A. 1963.214 pp

- Gordon, William J.J. Simulation des Facultes Creatrives dans les groupes de; s,




Recherche Synectique. 1965.
Kaplin, Mario. La_ Produccion de Programas de Radio. CESPAL. Quito,
1974 (1a Edicion).

Keil, M. Johnn. Creatividad como Manejarla, Incrementarla y Hacer que
Funcione. (Tr. Ma. Teresa Lava) México, D.F. Mc Graw Hill, 1988.

Kleppner, Otto. Publicidad. Prentice Hall. Duodécima Educién. Traduccion
Georgina Greenham del Castillo. México. 865 pp.

Lam, Charles W., Hair, Joseph F. , Mc Daniel, Carl. Marketing, Iternational
Thomson Editores. Cuarta Ediciéon. Traduccién del Libro Marketing hecha
por Adolfo Deras Quifiénez. México. 691 pp.

Lambin, Jean Jaques. Marketing Estratégico. McGraw Hill. México, 1987.
328 pp

Lazarsfeld P.P. Kendal. La Comunicacién de Masas. Buenos Aires, Centro.
Editor de América Latina, 190 p

La Radiodifusion en México. Meéxico: Comunicacion Tecnol6gica e
Investigacidn, S.C. 233pp

Mannheim, Karl. Diagnostico de Nuestro Tiempo. México. F.CE. 1961.
232pp

Mattelart, Armand. La Publicidad. Barcelona. México. Paidds. 135 pp.

Matras,Jean Jaques. Radiodifusién y Televisién. Paris: Press Universitaires
de France. 127pp

Mattussek, Paul. La Creatividad desde una Perspectiva _Psicodindmica.
Herder. Barcelona, 1977. 301pp.

Mc Quail, Denis. Introduccién a la teorfa de la_Comunicacion de Masas.
Paid6s Comunicacion.

Mc Quail, Denis. Sociologfa de los Medios Masivos de Comunicacién.
Paid¢s. Buenos Aires, 1972.

Osborn, Alexander Faikney. Applied Imagination: Principles and
Procedures of Creative

Problem _Solving, Third Revised Edition. Creative Education Fundation
Press. Buffalo, N.Y.,1993. 417pp.

Osborn, Alexander Faikney. L'Imagination Constructive.1971

Pasquali, Antonio. Comunicacién y Cultura de Masas. Caracas. Monte Avila
Editores. 611p.

155



- Reichert, Gene. Advertising. Alexander Hamilton Institute. New York,1972.
- Sabag, Adip. Antologia de Creatividad. Vol 1y I. México D.F. UVM 1989.

- Schramm, Wilbur Lang. Responsability in Mass Communication. N.Y.
Harper, 1957. 391 p.

- Scharamm, Wilbur Lang. La Ciencia de la Comunicacién Humana: nuevas
orientaciones v _nuevos descubrimientos _en_la investigacion de la
comunicacion, Roble. México, 1972, 166 pp.

- Serrano, Manuel Martin. La Produccion Social de la Comunicacién. Alianza
Universidad Textos. México, 1994. 331pp.

- Taylor, Calvin Walker. Creativity. Progress and Potential. McGraw Hill.
Book Company . N.Y., San Francisco, Toronto, London. 241 pp.

- Thayer, Lee. Comunicacién y Sistemas de Comunicacién. Peninsula.
Barcelona, 1975. 448 pp.

- Toffler, Alvin. El Shock del Futuro, México. F.C. E., 1972.
- Warren, E. Kirby. Planeacién a Largo Plazo. Diana.

- Webb Young, James. Técnicas para Producir Ideas. McGraw Hill. México,
1933.

HEMEROGRAFICAS

ENCICLOPEDIAS Y DICCIONARIOS
- Garcia Pelayo Ramén. Diccionario Usual Enciclopédico Larousse. 1994,
- Gran Diccionario Enciclopédico llustrado. Selecciones Reader’s Digest. 1986.
- El Pequefio Larousse en Color. 1997.

REVISTAS

- El Universo de Ja Radio. Radio Guia. 1997 Afio 1. Vol 1. No. 4. p68 y Afio 2.
Vol 2 No. 5. Pp. 14-1.

- Quo. Mayode2001.p43

PERIODICOS

- Meraz, Carlos. ‘Es Radioactivo el mas escuchado’. José Alvarez desmiente
que W Radical los supere en raiting. Reforma. Gente. Viernes 7 de enero del
2000.17E

156




TESIS

- Herndndez Zepeda, Romelia. Elementos que intervienen dentro de la
creatividad para orientar una campafia publicitaria. p 36

OTRAS
- Pérez, Alexandra. Memoria de Radioactivo 98.5 FM. 1999
- Apuntes de Congreso Revolucion 99, efectuado del 11 al 13 de abril de 1999 en
la Universidad Intercontinental (UIC)
PAGINAS DE INTERNET
- www.aldezeducativa.com/biografias/newton. 6 de enero de 2001, 11:48 horas.
- www.aldeaeducativa.combiografias/arquimedes. 6 de enero de 2001, 11:30 horas,

Discos COMPACTOS
- D del Tercer aniversario. “El Proceso Radioactivo”. Mayo de 1996.

- CD del Sexto aniversario. “R6 La Formula del alivio: una vida tranquila y
sin preocupaciones”. Mayo 1998

- CD del Séptimo aniversario. “Radioactivo 7 Expansion”. Mayo 1999.

ENTREVISTAS

187



ENTREVISTADO FECHA LUGAR

Caricaturistas 28 de mayo de 1996 Entrevistados en

Helguera y el Fisgén Monitor

de la Revista por José Gutiérrez

El Chamucho Vivd

Fernando Gallegos 16 de mayo de 1996 Grupo Imagen

(ex productor de

Radicactivo 98.5 FM)

Abel Membriilo 11 de abril de 1999 Congreso

(Locutor y productor Revolucidn 99 en |a

de WFM) Universidad
Intercontinental

Yuri Alvarado 11 de abril de 1999

(Vicepresidente y director

de Young and Rubcam, "

México. Presidente
del Circulo Creativo)

Rodolfo Muiioz
{Creativo de Palmolive)

12 de abril de 1999

“

Andras Bustamante 21 de abril de 1999 Testimonio durante

(Comediants) Congreso A Favor
de lo Mejor en los
Medios 1999

Luis Roberto Marquez 06 y 23 de Juniode 1599  Restaurantes

{Director de Produccién

de Radioactivo 98.5 FM)

Martin Hermnéandez 10 de agosto de 1999  Z Audio

(Director de Z Audio) {Polanco)

Roberto Romero
(Productor de Z Audio)

18 de agosto de 1999




ENTREVISTADO FECHA Lugar

Urie! Waizel 20 de septiembre de 1999 Grupo Imagen
(Guionista y productor

de Radicactivo 98.5 FM)

Luis Gerardo Salas 27 de septiembre de 1999 Radidpolis
{Director de

W Radical 96.9 FM)




ANEXOS

GUIONES DE AUTOPROMOS CAPfTULO SEGUNDO

- 14 de Febrero

- 1Qué Viva México!

- El Primer Parque Vertical

- Titanium

- SIDA

- En Gustos se Rompen Encuestas
- Radiomarketing: WIPIS

FORMATO DE GUIONES RADIOACTIVOS CAPITULO TERCERC
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ANEX0Os DE EsTiLos
De Esouema DeL
MENSAJE

GAG AUTOPROMO 14
DE FEBRERO DE
RADIOACTIVO 98,5
FM

ENTRA_TEMA MUSICAL DE LA PELICULA TITANIC Y
FONDEA

(Voz femenina) Este 14 de febrero, si quieres decirle: ‘te
Amo’, regalale una rosa roja. ..

{(Voz Masculina) Este 14 de febrero, si quieres decirle,
eres mi mejor amiga, regalale una rosa blanca..

(Voz femenina) Si quieres decirle...lo nuestro no va muy
bien, regalale una rosa amarilla...

(Voz masculing) Si quieres decirle, lo mejor seria
separamos y te deseo lo mejor, regélaie una flor de
cempazuchitl...

(Moz femenina) Si quieres decirle, ya nc aguanto las
pedotas que te echas con tus cuates, cjald y en la
proxima, le pares hijo, regélale una botella...pero de
destapacafios drano...

(Voz masculina) Si quieres decirle, me cagan los huevos
que me menciones a cada rato a tus artistitas y me los
pongas come sjemplo, regélale un poster de Michael
Hutchins...pero en la plancha, después de su autopcia...

(Voz Fenenina) Si quieres decirle: ‘la préxima vez que
quedes en Hamarme y no lo hagas, hazme un favor y
suicldate’, regalale unos twinkis sabor fresa, rellenos de
cianuro...

(Voz masculina) Si quieres decirle: ‘tu pequefio y disléxico
cerebro no te permite comprender que tu ex novio y yo
somos personas completamente dis tin tas', regalale una
manzana y una naranja...o ,qué?, Jnia si?...

(Voz femenina) Si quieres decide '‘va supe que me
presumes como trofeo de feria, pero no sabes que yo y
mis amigas nos reimos de tus miserias’, regédiale una
regla de cinco centimetros o en su defecto, un dedal..,

{(Voz masculing) Si te quieres ver mala onda y ademés
decirle ‘eres la més ridicula, cursi y sblo atiy a Fernanda
Tapia se les ocurre soplarse obras musicales de hueva',
regalale dos boletos para ver, FAMA, el musical. ..



AUTOPROMOCIONAL
jQUE viva MEXICO!
DE RADIOACTIVO
98.5 FM...

(Voz femenina) Ay, pinche Ricardo. Si quieres decirle: ‘me
importan un cacahuate tus reclamos machistas, al cabo
que ya conoci a otro machito que puede entrar de
bateador emergente’ no ie regales nada, sélo ldmalo por
otro nombre y después di, jups, me confundil...

(Voz mascutina) Si quieres decirle ...

EADE DE FONDO MUSICAL CON EFECTO MUSICAL
DE MENOS A MAS,..

(Voz mascutina) ...’eres lo mas desagradable, irritante,
asqueroso y repugnante que he conocido en mi vida, y
ojalad que fe encierren en un manicomio y te den terapia
psicoprofitactica con electroshoks...

SUBE EFEC USICA ESC ON LA
ULTIMA FRASE ..

(Voz masculina)...regalale un Radio...activo 98 y medio...

(Voz femenina) ...este 14 de febrero, no importa cdmo se
lo digas...

ENTRA RAFAGA
{Voz femenina) pero dicelo...

ENTRA__Y FONDEA EL JARABE TAPATIQ EN
DIFERENTES FRAGMENTQS. ..

ta base musical del autopromocional es El Jarabe
Tapatio y sobre este entran y desaparecen gritos de
jaaaay! ejecutados por actores caricaturizados, cantantes
e inclusive mariachis...

ENTRA MARTIN HERNANDEZ PARA CERRAR LA IDEA
...Radioactivo 98 y medio grita: ‘[Qué viva México!, en el
mismo lugar donde nosotros diariamente vivimos...

SUBE REMATE DE EL JARABE TAPATIO Y
DESAPARECE ...




AUTOPRONMO
EL PRIMER PARQUE
VERTICAL DE

RADIGACTIVO 98.5

ENTRA MUSICA Y SE FUNDE...

(Martin) De la capacidad fantastica que dispone el ser
humano, Radioactivo 98.5 rescata de unc de sus suefios,
el proyecto mas espléndido y paradisiaco que hombre
alguno pudiera desear...

SUBE MUSICA DE PIANO Y SE FUNDE...

{Martin) |Vengani... (Sube pianoc)... acompafienos en esta
vigie a una de las fronteras mas préximas de su
imaginacion... (sube piano)...imaginen...

SUBE _MUSt Y SE_FUNDE CON RUIDO_DE
NSITO...

(Martin) Estamos en esta gigante construccion de
concreto ubicada en avenida Insurgentes conocida como
Hote! de México, ahora también World Trade Center...

SUBE _MUSICA DE PIANO, SE FUNDE Y
DESAPARECE.

{Martin) Esta torre inicidé sus obras en los 60's pero hasta
la fecha continta su infinita construccion, gpor
qué?...(Sube musica)...;qué clase de angel exterminador
lo habita?, nunca se han puesto a pensar porque hemos
tenido casi treinta afios de un inmenso esqueleto frio vy
muerto {(eco)... Tal vez aqui esta la respuesta...

ENTRA MUSICA DE PIANO SUAVE CON BULLICIO DE
NINOS Y SE FUNDE ..

{(Martin) Porque tocdo este inmensc terreno fue
originalmente un parque en los cincuentas...

SUBE BULLICIO Y SE TORNAN EN ECO LUEGO DE UN
ROMPIMIENTO QUE SE FUNDE...

{Martin) Hasta que las voces de los nifios quedaron
sepultadas bajo el concreto y el hierro que hoy vemos
todos los dias...Pero un momento, esto podria convertirse
en algo unico...

SUBE EL ECO, DESAPARECE Y SE FUNDE CON
USICA RELAJADA...

(Martin) seria un inmenso jardin vertical. Piensen en la
posibilidad de superar la imagen bilenaria de los jardines
colgantes de Babilonia o de la magna Torre de Babel y
que todo dependa de |la minima distancia entre vuestra
fmaginacion y su creacion...




SUBE_MUSICA Y SE FUNDE. ..

(Martin) Siendo esto en ias entrafias de la ciudad mas
grande del mundo, el primer parque vertical del planeta...

SUBE _MUSICA Y SE FUNDE _CON CANTQS DE
PAJARILLOS...

(Martin) Seria un homenaje a la vida en el corazén de 1a
ciudad, un pulmén a la ecologia en nuestro debastado
ecosistema, una fantastica visién que podria contener en
cada nivel flores y plantas y colores, que bailarian al ritmo
de los vientos de norte a sur...

SUBE MUSICA CON CANTOS DE PAJARITOS,
DESAPAR ENTRA OTRO TIPO DE MUSICA. .

(Martin) Un observatorio publico, museos, teatros,
bibliotecas, roservas de aves, todas sarian piezas
fundamentales de la decoracioén de este transparente filtro
gigante,

DESAP&?,ECE LA MUSICA Y ENTRA EFECTO DE
FAGA DE AIRE Y SE FUNDE..

(Martin) Para la purificacién de toneladas y toneladas
clbicas de aire...

SUBE EFECTO Y DESAPARECE. ..

{Martin) Serla el monumento ecolégico mas importante de
la faz de la tierra, en el hervidero de la ciudad mas
poblada de! mundo, un espacio de paz en esta avenida de
mas de 40 kilometros que oxigenaria gran parte de la
ciudad; punto de reunién de enamorados besandose en
los aires del piso 50, niflos y deportistas subiendo a todo
lo largo y ancho, todo esto ofreceria ese gran monumento
verde que tal vez seria comentado a nive! mundial, por
qué ne, como e! World Plant Center...

SUBE MUSICA Y SE FUNDE. .,

(Martin) Hoy, radioactivo siembra la primer semilla del
parque verlical, en sus mentes...

SUBE MUSICA, SE FUNDE Y DESAPARECE. ..




GAG
AUTOPROMOCIONAL
RapioacTivo 98. §
FM... TITANIUM

ENTRA TEMA MUSICAL ALUSIVO A LA PELICULA
[ITANIC CON AMBIENTE DE MAR Y FONDEA, ..

{Locutor) De los productores de Garganta Azul Profunda,
Apaculco Puerco y Alma, Utiliza el Salvavidas y El
Espantoso Triangulo de las Bermudas de la carretera a
Cuernavaca, a la aftura de Topilejo entre Palo Alto y
Zacatepec Cacahuamilpa, llega una historia para
tocar...los corazones...

DESAPARECE TEMA MUSICAL Y ENTRA MUSICA
BAILABLE ...

{Personaje femenino 1) ¢En verdad no va a haber redada
manito?...

(Personaje masculino 1) No mi reina, este antro es
incerrable, es el table dance mas grande y lujoso del
mundo, me cuesta mas de 200 millones en mordidas.
Este antro, ni Diosito lo cierra...

DESAPARECE MUSICA BAILABLE Y ENTRA TEMA
MUSICAL ALUSIVO A LA PELICULA...

(Locutor) Un filme de bajas pasiones...

DESAPARECE TEMA MUSICA NTRA AMBIENTE
DE ANTRO...

(Personaje masculfino 2) jOrale paella, ya vamonos!...

(Peronaje masculino 3} jNo yo de aqui no me muevo!, la
amo...

(Personaje masculino 2} {Ya no iraes ni lanal, vya
vamonos, ya...

(Personaje masculino 3) Es el amor de mi vida, tienes
envidia...

DESPARECE_AMBIENTE,_AlL ENTRAR EFECTO DE
ROMPIMIENTO. ..

{Locutor) De tragedias...




U ECT FUNDE A
USPENS ] DE __MUJE EFECTO E
AMBULANCIA Y DE BALACERA. ..

(Personaje 4) jCapitant, [Capitén da Meserosl...
(Personaje 1) j¢,Qué pasa?l...
(Personaje 4) jLlegaron los judiciales!...

(Persongje 1) ¢Dénde estan?, (Qué no lieguen a la
recepciénl...

{Personaje 4) Lo que pasa es que los estamos intentando
ocupar y distraer mi capitén, avanzan répidaments, una
vez que lleguen a la ¢gja, no habrd ya salvacion mi
capitan!...

(Personaje 1) |Sélvensel, [Salgan todosl...

SUBEN AMBIENTE DE REDADA...

(Locutor) De suspenso...

(Personaje 4) {Capitin!, no hay suficientes salidas de
emergencia, [Capitan!...

{Personaje 1) {Vete por las fuscas, desgraciadol...
{Personaje 4) 1Saquen a la Chuchi, saquen ala...!...

DESAPARECE FEL AMBIENTE Al __EN R T
USICAL ALUSIVO A LA PELICLILA FUNDE...

(Locutor) Pero sobre todo...de amor...

SUBE ElL TEMA Y SE FUNDE CON AMBIENTE...

(Personaje 2) iOrale Paella, ya vamonos, nos van a
llevar. Ahi viene la julial...

(Personaje 3) No me puedo ir, yo amo a Yadira Chalé. ..

{Personaje femenino 1) Si manito, pero ya vamonos que
yo ya estoy fichada...



{Personaje 3) No Yadira, eres la mujer més impresionante
que he conocido, te prometo que compraré boletitos cada
vez que vengay...

SUBEN GRITOS DE JUDICIALES: BER AGARREN
AL _GORDITO, HABE JE! Y SE NDEN CON

EFECTOS E GOLPES...

{Personaje femenino 1) Ya vamonos, de veras, ya
vAmonos...

DE E MBIENT ENTRAN __EFECTOS

MUSICALES CON _ ELEMENTOS DE MAR Y SE
EUNDEN...

(Locutor) |TI TA NI UMI...Con la actuacién de Rosita
Pelayo como Rosa Mel...a secas...Y por primera vez, la
presentacién como solista de Leonardo Di... Fobia...

DESAPARECEN EFECTOS MUSICALES, SE FUND

CON__EFECTO DE ROMPIMIENTO_ Y  MUSICA
BAILABLE . ..

{Locutor) Todos bajo la magistral direccion de James
Camar6n Zote...

DESAPARECE MUSICA __ BAILABLE, ENTRAN
ELE OS RELATI L MAR Y SE FUNDEN...

{Locutor) | Tt TA NIUM!. ..
SUBEN ELEMENTOS Y DESAPARECEN...

(Locutor) En los mejores cines... Para mayor comedidad
se recomienda ir a las matinés desayunados y comidos. ..




AUTOPROMO SIDA DE  ENTRAN NOTAS DE SINTETIZADOR Y SE FUNDEN

RADIOACTIVO
FM...

98.5

(Locutor} Nuestro personaje en esta ocasién, cuyo
nombre no mencionaremos, pasaba la vida como
cualquiera de su edad...

UBEN NOTAS Y ENTRA CONVERSACION DEL
PERSONA. AMIGA E FUNDEN ¥

DESAPARECE CONVERSACION

{Locutor) Era una adolescente, vivia con voluntad, porque
consegula lo que queria con su familia, en la escuela y
también cuando se propuso conquistar a quien, se
imagind, seria el hombre de su vida...

SUBEN NOTAS Y_ENTRA CONVERSACION DEL
PERSONAJE CON AMIGAS SE FUNDEN Y

DESAPARECE CONVERSACION

(Locutor) Ella tenia 15, él 18 y todo en ese entonces era
nusvo...

UBEN NOTAS Y SE FUNDEN

{Locutor) Cada experiencia juntos, abrfa sus puertas a
posibilidades infinitas...

SUBEN NOTAS Y SE FUNDEN

(Locutor) Asi es como debe ser, asi es la naturaleza
humana..,

SUBEN NOT, SE FUNDEN
(Locutor) Era joven ... ers libre. ..

SUBEN NOTAS SE FUNDEN Y DESAPARECEN

{Locutor) Era la mejor época de su vida. ..

ENTRA RUIDO CON ECO Y SE FUNDE . |




(Locutor) Era...hasta hace un tiempo...la fuerza Ila
empezé a dejar...él también...el que le rompié el corazdn
le agregé un dafc mayor...el que no tuvo valor para
decirselo, rompié e! ciclo de su vida...mas bien, terminé
con ella...

NT 100 PiMI E FUNDE...

{Locuter) Y después de un examen, confirmé lo que
presentia... Estaba contagiada de SIDA...

SUBE RUIDO DE ROMPIMIENTO, SE TORNA MUSICAL
Y SE FUNDE ...

{(Hernandez} Si ustedes creen que esto fue un cuento
simplista, piénsenlo bien, escuchen el mensaje entre
iineas, porque justamente ahora, en este momento, esto o
algo parecido, le estd sucediendo a alguien, tal vez lo
conozcan, tal vez sea alguien cercano a ustedes y tal vez,
alguno de nosotros sea el futuro protagonista. Afios afras
las cosas eran diferentes nadiea nos dijo que después, la
vida sa cobraria con la vida misma a través de un extrafio
sindrome. Y hasta el dia de hoy, el conocimiento humano
de casi veinte siglos sdlo nos sirve para comprobar que, ni
el hombre mas rico, tiene mayor riqueza quée su propia
vida. Si algulen de ustedes estd dispuestc a pagar el
precio, adelante, si no, piénsenlo bien, porque mientras
exista el SIDA, nadie esta a salvo...

SUBE_ MUSICALIZACION Y SE FUNDE...

(Heméndez) Este, es un mensaje de Radioactivo 98 y
medio para la conciencia...

SUBE Y DESAPARECE MUSCA. ..




AUTOPROMO EN
GUSTOS SE ROMPEN
ENCUESTAS DE

RoCK 101 FM...

(LOCUTOR) Duranie una encuesta celebrada por
cierto diario capitalino, en relacién a los gustos
radiofénicos de la gente en la ciudad de México, 6
por cient6 de los 800 encuestados, sabra Dios
dénde, votaron a Rock 101 como la estacidn que
mas les disgustaba...

(CHAVO FRESA) O sea, lo que mas me disgusta es
Rock 101 porque no tocan io actual, Hip Hop o
dance que es lo que, para moverse ,no?, ya estan
muy viejitos...

{CHAVA FRESA) (Que qué estacion me gusta
menos?, |ay Rock 101}, |es nefastal, o sea, nunca
ponen mensajes con Arjona, jbasicol, y ademas
matudos, |ya, bafiensel...

{(JOHNN SECADA) jHalal, este es Johnn Secada y
por favor no escuchen Rock 101...

(LOCUTOR) Afortunadamente, nosotros si sabemos
dénde esta nuestra gente. ..

(CHAVOQ) Adids, banda de Rock 101...

(LOCUTOR) Rock 101...En gustos...se rompen
encuestas...



AUTORPROMO...
RADIOMARKETING:
WIPIS

DE RADIOACTIVO 98.5
FM

(Voz de vendedor) Seiiorita, ¢cusntas veces ha
soportado al encimoso de su perro porque anda
querenddn?...

ENTRA RESPIRACI GITAD P

(Vozr de vendedor) Amigo, ya le ha dicho el
veterinario que tiene que cruzar a Eneas y lo unico
que cruza usted son los dedos para que el no se
cruce la calle...

ENTRA GRITO DEL DUERO: |No Eneast...

{(Voz de vendedor) Cada vez que huele a una
perrita....

ENTRA GRITO_ DEL_DUERO: _iNo__Eneasl,
iNoooooooot Y SE FUNDE CON LADRIDOS. ..

(Voz de vendedor) Siempre que liega una visita y
saluda a2 su mascota se averguenza usted por la
forma en que se emociona...

{Personaje femenino 1) jHay qué bonito estd el
duque!, pero, ¢por qué se le ve asi el, el..jhay,
fuchil...

(Voz de vendedor) Cada vez que le dice a su mastin,
jéchate!, se echa... pero a la muchacha...

{Personaje femenino 2} jAsaaay!, quitemelo de
encima patrén...no se asl, quitemelo...

EN T MUSICAL RADIO KETING Y
FONDEA...

(Voz de vendedor) Radiomarketing del 98 y medio
tiene la soluciéon para todos esos perranguchos
incontenibles en edad de reproduccidn. ..

DESAPARECE TEMA MUSICAL Y ENTRA

EFECTO DE SQORPRESA, DESAPARECE Y SE
EUNDE CON RUIDO DE INFLAR UN GLOBO. ..




(Voz de vendedor) Es WIPIS, la perrita inflable...
WIPIS es el primer y Unico juguete sexual disefiado
para perros como tu...otorgando plena satisfaccion
sexual a mascotas y a amos. ..

EN DR DE PERRO...

(Personaje masculino 1) |Ya viste, ya lo empez6 a
lamer), Jlo estés grabando?...

{(Voz de vendedor) WIPIS es una linda perrita
inflable que musve la colita de arriba abajo. ..

ENTRA CANCION “UP AND DOWN' Y SE FUNDE
CON COMENTARIO. ..

(Voz de vendedor)...con ritmos de moda y versétiles
sometiéndose &nte cuelquier préctica que guste a su
can sin remilgar, sin rufir y lo mejor, sin quedarse
pepada...

(Personaje femenino 2) Aqui esté la cubeta de agua
caliente sefior...

{Personaje masculino 2) Gracias pero con WIPIS ya
no es necasario Gertrudis...

(Voz de vendedor) Llame ahora mismo &
Radiomarketing del 98 y medio y solicite a la WIPIS
de la raza que més antoje a su mascota sin
problemas de compatibilidad genstica ya que WIPIS
no es fértil...

(Personaje masculino 3) Niebla, eres un san
bernardo, gestd seguro de que quieres un espailiel
en miniatura?...

ENTRA LADRIDO ASINTIENDO...

(Voz de vendedor) Escoja entre nuestras mas de
200 mil razas y perros famosos como Scooby y
Scrapy Doo, Laica, Dulce Poli, Lazy, Snoopy,
Peluchin, Cujo, Benjy, Bethoven, Rin Tin Tin y Pluto,
entre otros...

ENTRA CORTINILLA. ..



(Voz de vendedor’Ademas, si al pemito le da por
morder & la hora de la copula...

ENTRA_EFECTO DE FROTAMIENTO SOBR
PLASTICO, PONCHADURA, EXPRESION CANINA
Y DESAPARECE ...

(Voz de vendedor) WIPIS Radial TA, la perrita
inflable fabricada con doble capa de acero forrada
con camaza a prueba de cualquier colmillo, de esta
forma, si la parchan..,

ENTRA EFECTQ DE PARCHADURA.. ..
{Voz de vendedor) $6lo sera de gusto...

NT E { L. DE_RAD RKETING Y
EONDEA...

{(Voz de vendedor) Llame al 166 89 85 y sdlicite ya
su WIPIS, le enviaremos como regalo especial un
paquete de croquetas azules, basadas en Ia férmula
de! viagra, para aquelio perros mayores de 10 afios
que quieran comportarse como SUPER CAN...Es
WIPIS, l[a mejor amiga del perro campedn. ..

SUBE MUSICA. SE FUNDE CON LADRIDOS ...

Aprobada por expertos criadores. Como medida de
prevencién, use a WIPIS con una sola mascota. No
olvide desinfectarla antes de volverla a usar. Precio
especial a zoofilicos gue escuchen El Mafanero de
98 y medio...

SUBE TEMA MUSICAL Y DESAPARECE...
ENTRA LADRIDO D RITA...

ENTRA VOZ PROMOCIONAL CON EFECTO DE
BADIO ANTIGUO, _jEL MEJOR REGALO!...
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leaser:

sabes qué va a pasar el préximo 3 de octubre?
es tiempo de celebrar...algo muy grande esta por venirse
ya lo sentiste?.. .espéralo

muy pronto por esta misma frecuencia.
promo complelo:

sabes qué va a pasar el proximo 3 de octubre?

los sanganos de milefiopresentan:

...a unas cuantos dias del fin de milenio el mafianero cumple 5 afios, 5 afos de llegar
temprano...a la barbacoa de los domingos.

{estoy crudisimo paisa- otravez?- alividname con un consomé y un taco de pancita no?).

un lustro cumplido del matuting mas incumplido, H celebraremos intensamente esta
maravillosa época donde lodo esté sincronizado con él fin de milenio...por 1o gue hemos
llamado a ésta magna celebracidn: 1a fiesta de milefio.

(el mananero) el programa de milefio, (radioactivo) la radiodifusora de milefio,... edgar,
ricardo y chd, los locutores de milefio.. W, el radioescucha de milefio, los eternos cortes, que
duran un milefio, con los mensjes que no paran de hablar de milefio, a tecnologfa de
milefio...los coches de milefo, la ropa de milefio, las bondades de milefio, los caprichos de
milefio, la algarabia de milefio, la emocion del....(tu-lefio?) asi es, la emocion del tulefio, del
defeno, del costefio y de todos, al festejar los 5 anos del auténtico mafanero.

Sgarsrits por primera vez en la historia, haremos una subasta al aire entre compafilas
disqueras, para que de acuerdo a la maxima aportacion para nuestra fiesta, decidamos
democraticamente cual es la rola de miiefio...(como en las grandes premiaciones, ef que dé
' mas payola...ganallf).
espera {amBign los servicios informativos donde nuestros exclusivos periodistas han
llegado al fondo de lo que ayer era broma y hoy es cultura.

los secrelos de milefio:

son de verdad los integrantes del vigoroso club de pipa y guante tan machines como
dicen?

don Edgar David y los motivos que lo llevaron a no creer en las mujeres...policia,

el cha! es la andropausia un detonante de juventud ficticia.

y en la accién de milefio, ron Ricardo retard a la reportera labial a montar una motocicleta de
1100 ¢m cubicos en los 1000 mts. planos con obstéculos de baches y coladeras
destapadas, para demostrar quien es quién &n los gjes vialesl

Eslo y mucho mas es o que te lienen preparado los sanganos de milefio
en la mas grande celebracion jamds imaginada...la fiesta de milefio.

el 5o aniversaio del mafianero es paite de! milefio tedarisa.
préximamente, carnaval de las doncellas.
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Bste 22 de uctubre te esperamos en el concierlo inicial de la gire Apocalipshit
tour de Molotov acompana a Mickey Randy Tito ¥ Paco en una tocnda
memorable donde podras corear sus exitos Gimmie the power, volo latino,
cerdo Perru arrubualera mm yue sucede novooo Apocalipshit nooouoo

Los 4 juanctes del apucalipshit han regresado para continuar molestando a

a grupus religivsos fundumentalisles, organizaciones de senoras veivsas e
inutiles y Direcloras de escuelas que insislen en provocar traumas
incurables cn sus alumnos, otros parasitos de la sociedad

Oiga joven esus de Molutov hacen bryjeria en vl escenario verdad siy
venden huijus afuera

sacrifican animales en ¢l escenario duranle sus conciertos? si y animales en
extincion, tortigas marinas, lagartos otomis, osos de Nayarit

sun ubsenous muy, diubolicus, por supueslu, son satanicus,

sun corruplus, lus mas corruptles, imaginese, cobran por locar, ningun
grupo hace eso

Ay que feo, en cambio, esus muchuachos de Jaguares tan lindos, fan bien
portados, nunca se meten con nadie, Las autoridades deben de hacer algo
con Mololuv, que los expulsen del pais, maldilos, engendros del demonio
anticrislos, hijus de Lucifer, que les corten las cabezasg, hijos de (beep), que se
vayan n la {(beep), sin ellos maniputando a nuestros hijos recuperaremos el
control de la sociedad, ja ja ja ja ja ja y nuestros grupos religiosos

dominaran al mutndo ja jajo

ay ay ay, el mundu se va acabar, perv antes veun a Molulov en el Teatro
Metropulitan, prupes invitados, Resorte y Control Machete
invitan la Fundicion Anton Ta Vey, Gloria I'revi v Radioactive Y8.5

Atencion, 1o intente escuchar este promocional al reves, puede provocar
epilepsin, dislexia anorexin o puede Hevarse une sorpresa no muy grala
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