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INTRODUCCION

Los medios de comunicacién juegan un papel indispensable en la
actualidad, ya que por medio de sus mensajes transmiten ideas, valores, gustos
y sobre todo necesidades a la gente que los atiende; la radio se ha transformado
con el paso del tiempo en un componente aceptado y preciado de la vida diaria,
inspira confianza como fuente de informacién cultural o como forma de

esparcimiento.

Uno de los medios més accesibles para poder transmitir el mensaje es la
radio, que como medio de comunicacién tiene la funcién de informar y
entretener, acercar al radioescucha a distintas realidades, otorgamiento de
categoria u observacién de las normas sociales, y operar como un refuerzo de
actitudes y opiniones ya existentes; la gente lleva sus propias necesidades al
medio y estd guiada por un conjunto de expectativas y por la busqueda de
identificacién con un modo de vida més grati.ficante, 0 como una valvula de

escape de la comunidad y el acceso a un mundo mas amplio.

Al ver la importancia de los medios de comunicacién y la influencia que
tienen sobre la sociedad me parecié importante destinarle el primer capitulo a
su estudio: qué es la comunicacién, la importancia de los mensajes en cada
medio, analizar el mensaje publicitario enfocdndose en el social a través de
- campaiias de publicidad ya que ésta es la forma de transmitirlos, pero también
en su proceso, entenderemos a la campafia como un programa publicitario
coordinado para un producto especifico durante un periodo de tiempo

determinado.



Introduccién

La importancia de que exista la publicidad es social, es que promueve
tanto ideas, como précticas sociales y su fin primordial es informar a la sociedad
para entonces poder cambiar las conductas ya establecidas del individuo, y
ofrecer una alternativa de bienestar tanto individual como social; asi en este

capitulo podremos ver quiénes hacen publicidad social en México.

En el segundo capitulo se presenta la importancia de la radio como medio
publicitario y los diferentes mensajes que se pueden transmitir, ya que cada uno

tiene su funcién y sus necesidades.

Una necesidad de nuestros dias es crear conciencia en los diversos
sectores de la poblacion de la problemitica social que vive el pais y cémo tratar
de solucionarla, para esto existen organismos tanto piblicos como privados que

se encargan de producir y difundir campafias con este tipo de mensajes.

Una de estas instituciones el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP);
una Asociacién Civil no-lucrativa, formada voluntariamente por anunciantes,
medios de publicidad, agencias y publicistas, con el exclusivo propésito de
aplicar las técnicas y medios de la comunicacién social, a efecto de motivar la
participaci6n de los grupos sociales mds vastos de nuestra poblacién, al logro de

los objetivos nacionales, es decir, las grandes causas de México.

En nuestro tercer capitulo veremos como surgié y se creé el CNP, siendo
la primera organizacién empresarial que retine no sélo a las asociaciones de
publicistas y empresas de comunicaciones, sino a los principales organismos

representantes de la inversién privada en el pais.



Introducciéon

" El CNP, ademis se ‘perfilaba como. un nuevo promotor de la voz
empresarial concentrado en el comin de la sociedad, alternativo a las demés
confederaciones, cdmaras y asociaciones cuyos juicios eran del entender de
especialistas en politica o finanzas; habia llegado el tiempo en que existiera un
canal adecuado entre el pueblo y los duefios del capital. Su desarrollo a través
de los afios y la labor que ha desempefiado hasta la actualidad, con una breve

sinopsis de los logros que han tenido estas campafias.

Dentro de las campaiias que ha realizado el Consejo, en este trabajo me
enfocaré a una en especifico: la campafa “Pensemos con los pies en esta tierra”,

para lo cual dedicaremos el cuarto y tltimo capitulo.

“Pensemos con los pies en esta tierra” surgié en 1996 como resultado de
una preocupacién manifestada por miembros del CNP, empresarios, lideres de
opinién y piiblico en general ante la inestabilidad que provoca la profunda
transformacién socioeconémica y sociopolitica de México; analizaremos sus
objetivos, su desarrollo, las distintas etapas y versiones de la campana, asi como
sus resultados con evaluaciones hechas por el Buré de Investigaciones de

Mercados SA de CV, (BIMSA); rescatando sus logros y lo que falté por hacer .



CAPITULO1
LA RADIO EN LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD

1.1. LA COMUNICACION

La capacidad de manejar informacién y de comunicacién, le ha permitido
al hombre sobrevivir sobre la faz de la tierra y proyectarse hacia los espacios
exteriores, tras haber superado, primero, la falta de conocimientos acerca de los
fenémenos naturales, mediante la capacitacién, anélisis y comprensién de los
mensajes que éstos emiten; segundo tras haber logrado la capacidad de prever
(anticipar) el cardcter indeterminado de los fenémenos naturales mismos, el
control de sus consecuencias, y planear y programar su respuesta constructiva a

dichos estimulos externos.

*La palabra informacién proviene de in-formare (latin): poner en forma,
dar forma, aspecto, crear, conformar presentar una idea, una nocién. Esto es,
que la informacién, es en lo general algo cuyas partes o elementos estidn puestos

en un orden, lo que implica una clasificacién.

Informacxén es .segun el caso, la clasificacibn de simbolos y sus
mterrelacnones en una expresidn; la de los 6rganos y sus interrelaciones, en un
ser-vivo; o bien, la organizacién de los elementos integrantes de un sistema

social o de una comunidad.”?

1 MENENDEZ. Antonio; Comunicacidn social y desarrollo, pag. 20.
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Elementos fundamentales de la't':orm;inicaci:(m' :

A pesar de que el acto de comumcacn‘)n se dio desde muchos siglos antes,

el primer intento por definir el proceso mis elemental de este suceso se debe a

Aristételes hacia el afio 300 a.C. y es el siguiente: quién dice qué a quién.

Adaptando este principio al desarrollo bdsico de la comunicacién,
tenemos en él al emisor, al mensaje y al receptor. Quién o emisor se refiere a la
persona o fuente del mensaje, qué o mensaje es el contenido y quién o receptor

es la persona o personas que lo reciben.

A la par de la evolucién humana, el estudio de la comunicacion se torné
més complejo al ir definiendo sus elementos de estudio como : emisor, fuente,
proceso de codificacién del mensaje, mensaje, proceso de decodificacion, asimilacién del
mensaje, receptor y retroalimentacién.2 Un modelo minimo de tales elementos

podria plantearse asf:

Fuente-Emisor-Codificacién-Mensaje-Canal-Decodificacién-Receptor

Retroalimentacién

No obstante lo anterior, en todo proceéo de comunicacién, por
complicado o sofisticado que sea, habra siempre tres elementos fundamentales:

el emisor, el mensaje y el receptor.

Entre los elementos sefialados podemos definir los siguientes:

2 lbidem, pég. 23.
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o EL EMISOR es el encargado de iniciar y, por lo general, de concluir el acto de
" comunicacién con su contenido. Si bien puede ocurrir que tanto el emisor
como la fuente y codificador del mensaje sean uno solo, lo mismo puede

suceder con la decodificacién y el receptor.

o Por MENSA]JE se entiende la unidad, idea o concepto, que lleva en si mismo
una dosis de informacién 1itil como enlace o unién entre el emisor y el
receptor, en el supuesto de que ambos posean el c6digo (puede consistir en
un mensaje escrito en determinado. idioma o clave, imégenes, gestos o

palabras) que permita la decodificacién.

o El complemento de todo acto de comunicacién, y ademds su razén de ser, es
el RECEPTOR. De hecho, la mayoria de los mensajes son concebidos y
emitidos de acuerdo con la imagen o concepto que se tiene del receptor. Este
a su vez recibe el mensaje de acuerdo con la imagen o concepto que tiene el

emisor o que se forma a partir del mensaje mismo.

El receptor decodifica el mensaje. Sus actitudes y su nivel académico y

social, influirén en la interpretacién que dé a éstos.

La RETROALIMENTACION es un proceso de reaccién causa-efecto que se
produce entre la salida y la entrada de uno o dos de todos los elementos que

integran un acto de comunicacion.

Su funcién primordial es obtener un ajuste y a la vez complementar la
informacién emitida, Este proceso no se puede producir sin la emisién del

mensaje, excepto en una forma primaria y, tal vez, impersonal.
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El conducto’ por el cual se trahsmi§é;\7ilvos,”rherisaje‘s,‘adopta diferentes

formas o ‘vehiculos. que llamaremosLCANALES de ‘comunicacién. El miés

_elemental, el  aire, es el que utilizan dos individuos para comunicarse entre sf

de manera personal y directa. De acuerdo on Ia-clasificacién que Abraham

Moles hace de los canales, éstos se’ “1v1den fundamentalmente en dos:

. fisiolégicos y técnicos.

Entre los fisiologicos se encuentran el sonido, el tacto, el ofdo y la vista;
los canales técnicos son de acuerdo con el mismo autor, el canal sonoro (discos,
casetes y el teléfono) y los representados por la radio, el cine, la television. la
prensa y la fotografia. La funcién primordial de estos canales es la de

constituirse en una prolongacién de los canales fisiolégicos.

Funciones de la comunicacién

Los medios de comunicacion, se caracterizan porque mtroducen en ]as

diversas capas sociales pautas de comportamlento y de consumo.

de comunicacién participen también, en mayor o meno

Asimismo, se ha comprobado que cada medio.de con’funicacién ejerce
' sobre sus audxtonos diferentes tipos de influencia que mc]uyen desde la funcién

persuasnva, la enajenante y la manipuladora, hasta la polinca y la publicitaria.?

3 Ibidem, pig.21
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La comunicacién desempefa una. funcién primordial conocida como la
transmisién del conocimiento.y- su consecuente subsistencia de los valores
sociales. Por otro lado incrementa’y motiva la participacién social y las normas

de consumo del individuo, en lo que se refiere al conglomerado urbano.

Existen otras funciones de la comunicaci6n sefialadas por Wright en 1959:
la vigilancia del ambiente; 1a que realiza la sociedad para entender su entorno; la
de transmitir gran parte de la herencia social y cultural a nifios y jévenes, y por

ltimo, la importante funcién del entretenimiento.

Por funcién de vigilancia del ambiente se entiende la reunién y la
distribucién de informacién generada en la sociedad. La segunda funcién
mencionada se refiere a la interpretacion que la sociedad hace de lo que pasa a
su alrededor y la adopcién o determinacién de las conductas adecuadas ante los
acontecimientos. Para transmitir la herencia social, las formas comunicativas se
convierten ( a través de las generaciones) en transmisores que informan a los
diferentes estratos de la sociedad y a los agregados a ella, acerca de los valores,
normas sociales y de la conveniencia en adoptarlos. Esta funcién emana de la
de transmitir los conocimientos. Por Gltimo, la funcién de entretenimiento tiene
como principal finalidad el proporcionar distraccién a una masa social

representada por los auditorios.

Ademis de las funciones mencionadas pueden distinguirse otras; entre
ellas se encuentra la funcién de la norma social, que se origina cuando una
sociedad deja de ser simple para convertirse en altamente industrializada y, por.
lo tanto, compleja. Los medios de comunicacién desempefian esta funcién

cuando muestran al priblico Jo que supuestamente conviene a la sociedad. Otra
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funcién consiste en otorgar un estatus o nivel social a quienes son receptores de
sus mensajes concediéndole una determinada irripoftancxa a.un asunto, a una

persona o a una organizacién.

Modelos de 1a comunicacién

Como se mencioné anteriormente, el primer modelo de comunicacion, es

el de Aristételes, quien pregunta: quién dice qué a quién. (figura 1.1)

@]
e dice——» p— s » %
Qué
Quién Qulén

Fig 1.1 Modelo de Aristételes

Lasswell complementa el modelo de Aristételes de la siguiente forma

quién dice qué en qué canal a quién con qué efecto. (figura 1.2)

r.J:“"" ~— =
7 d 5 -
. ' N
{Ién/! { aue : Canat Quién ! Efectos

LS

-1 Fig12 Modelo de Lasswell

Con este,mod'eloiabarca las principales dimensiones de un acto de

comunicacién‘.‘ ‘Después, Nixon introduce dos elementos que encontraron
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plena comprobaéién y é]ixe se ih‘t'roducex"b\ entre el emisor y el mensaje y entre el
mensaje y el recéptor: las intendbhéé de quien emite y las condiciones en que el
mensaje llega al receptor. (figura 1.3)'

IGEN

Con qué . Bajo qué Con qué
intenciones —I LE" qué canal l Rondiciones efectos

OR

TESIS 901‘1

Fig 1.3 Modelo de Lasswell y Nixon

preamamant

FALLAD

Otros dos cientificos, Shannon y Weaver sostienen que cuando el mensaje
es emitido a través de algtin medio que implique la electrénica, el modelo se

compondré de una fuente de informacién con un mensaje codificado emitido a su
vez por un transmisor que lleva una seiial o impulso acompafiada por una

interferencia o ruido, mismo que llega hasta un receptor que lo decodificard. (figura
14)

Fuente de Sehal Sedal
Informacien [ ™ensaje—s Transmisor ™ Emitida—"] Ruide —Reciblda | Receptor

Fig 1.4 Modelo de Shannon y Weaver

10
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Pér'dtfé,parte,vzw SEhréir{m, sostiene que se produce un proceso de

comumcacxon mterpersonal cuando existen campos comunes de expenencm entre el

emisor yel receptorr' (hgura 15)

(Fumu‘ (Emlsot) (Monu]ej Rouptol)

Fig15 Modglo de W. Schr'amm

Indudablemente, uno de los cientificos que méds han ayudado a
fundamentar la ciencia de la corﬁunicacién es David K. Berlo quien coloca en
forma independiente al codificador y al decodificador. (figura 1.6)

De este modo, el codificador se encarga de adecuar el mensaje y el

decodificador de hacerlo llegar con su dimensién original al receptor.

dor

Fuente —-»/Codificador —i Mensaje -—> Canal Decodifica L—-Recepwr

Fig 1.6 Modelo de David K. Berlo

TESIS CQ1
FALLA DE JRIGEN

1
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En este plano se presenta lo que Schramm define como procesamiento del
mensaje y que se da tanto en el emisor como en el receptor, independientemente
de que el medio fisico utilizado para su emisién sea diferente al que utilice el

receptor para obtenerlo. (figura 1.7)

Se percibe y descifra el mensaje Mensaje

M le Inicial Se interpreta el mensaje Inicial

Fig 1.7 Modelo de Schramm

El mismo cientifico lleva a cabo la esquematizacién de un caso en que el
receptor ‘esté en posibilidad de escoger un mensaje entre varios que se le
presentan simultineamente. A esta situacién la define como factor de selectividad
el cual resulta de dividir la esperanza de recompensa entre el esfuerzo necesario

péra interpretarlo. (figura 1.8)

Esperanza de Recompensa
Factor de Selectividad =

Esfuerzo Necesario

Fig 1.8 Modelo de Schramm

Nuevamente Schramm, esquematiza el proceso de un mensaje cuando éste es

emitido por un medio masivo de comunicacién y se explica en la manera como

TESIS CON
FALLA DE CriGEN

12
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se selecciona un mensaje sobre otros queé viajan en un mismo canal técnico hacia

un ptiblico determinado. (figura 1.9)

Cifrador

Comunicador '\Canan./'

Intérprete Canal
Descifrador \n“

Fig 1.9 Modelo de Schramm

Finalmente Berlo, enumera los factores de la comunicacién humana en
cada etapa del proceso. Asi, en la fuente intervienen las técnicas, las actitudes, el
nivel de conocimiento y la situacidn sociocultural. En el mensaje, los elementos, su
estructura, el tratamiento, el contenido, el ruido, y el cédigo. En el canal la vista, el

oido, el tacto, el olfato, y en el receptor, los mismos elementos que en el emisor.
(figura 1.10)

13
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[ Fuente Receptor | -

“‘Técnicas de

“Técnicas. , !
. Comunlcaclén

Comunicacion.

- Actitudes

E Nl\)el de Conoclmlerilo

~olfato ,
Situacién
Soclocultural

.- Soclocuitural Gusto

Fig 1.10 Modelo de Berlo

De la misma forma, es importante sefialar en este punto que toda forma

de comunicacién implica:

e UnEMISOR. Que puede ser una persona, grupo o empresa.

e Un CANAL FISICO definido o definible, por el que circulan los mensajes.

e Un RECEPTOR. Que observa cierto comportamiento derivado de la
experiencia en que participa.

¢ Un REPERTORIO DE SIGNOS o elementos comunes, en los que se apoya
el emisor para componer su mensaje y donde el receptor intenta

identificar la naturaleza de los elementos recibidos.

En muchas ocasiones, el emisor y el receptor sélo tienen en comiin parte
de la recepcién del mensaje, que serd el dnico punto de apoyo para la

comunicacion efectiva.

1 \Ju“'

FALLA DE CEIGEN

14
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1.2.. LOS MEDIOS PARA COMUNICAR UN MENSAJE

Los medios de comumcacxén son de vntal importancia para el publicista

ya que son el medio por el cual se llega al pubhco para comunicar el mensaje

deseado.

El trabajo en cadarnr\édid 'sé“éféctﬁa a dos niveles: el técnico propiamente
dicho y el lenguaje réspécifx;co del medio utilizado. Un mismo filme, por
ejemplo, p’ueae a'ctubarueficazmente en el cire y, sin embargo, no dar buen
resultado en la television. No porque un gesto o un detalle cualquiera se haya
perdldo enla pantalla, sino porque cada medio actia sobre la percepcién del

publico de una manera distinta.

De ahi que los trabajos del catedrédtico canadiense Marshall McLuhan
acerca del lenguaje de los medios hayan sido considerados como elementos

" bésicos para la comprensién de estos problemas.

McLuhan centré su investigacién en la importancia que los medios de
comunicacién tienen en nuestra vida. El medio, segin él, es mucho méis

importante que su contenido.

La radio

El gran poder de que disfruta este medio se debe al establecimiento de
una comunicacién instantinea entre el que habla y el que escucha, la cual,
ademds se realiza de modo personal y dir’éc‘to.v' La radio prolonga el ambiente

familiar de los oyentes y lo trasplanta hasta el micréfono, en el que el locutor

15
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hace las veces de centro de unién; de eje comunicador. “ Cada una de las

personas atentas a su voz se encuentra asf en contacto con el resto.

Para el publicista existen dos tipos de radio: para escuchar y para oir, lo
cual, evidentemente, depende de la programacién. Esta puede tener como
finalidad hacer compaiifa, el oyente en tales casos, tiene la radio para oirla; en
otros casos no basta con que el oyente oiga el lenguaje radiofénico, es necesario
que, ademds, lo escuche. Tal cosa ocurre en los llamados programas
informativos, en los que, por ejemplo, se encuentran incluidas las novelas, y los
dedicados a aconsejar a la mujer, etc.. Quien escucha se ve obligado a
permanecer cerca del aparato y no perderse una sola de sus palabras, pues, de lo
contrario, queda marginado de lo que se dice. Esta doble mentalidad del oyente

sugiere un doble empleo de la publicidad.

Asf la radio oida es el medio ideal para mensajes sencillos, ofertas,
promociones y consignas. En ella, la publicidad se caracteriza por el dinamismo
y la brevedad. El interés de publico se mantiene, a menudo, mediante las
canciones comerciales, también llamadas jingles. Por su parte, la radio
escuchada permite una mayor profundidad en las campaifas, ya que a lo largo

de una duracién de meses es posible argumentar propuestas de compra.

La televisién
La televisién es un potentisimo medio de comunicacién. Desde el punto

de vista publicitario, y aun mds en otros campos, la televisién estéd especialmente

indicada para la presentacién de demostraciones y ventajas. La importancia en

16
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ella no'es la accién de los personajes que contiene, sino la reaccién de quienes

los cdntemplan.

Normalmente, para crear el material publicitario destinado a la televisién,
se suele seguir el siguiente proceso. Ante todo, y en un guién, se anota bien la
idea, que ha de ser esencialmente visual, de manera que el guién sea una idea
explicada. El segundo paso, més detallado, incluye la relacién por separado de
lo que se va a mostrar y decir. Ambas anotaciones se escriben en dos columnas,
encabezadas por los titulos video y audio. El video explica, plano por plano, el
contenido de la imagen; el audio indica las palabras y sonidos que la
acompafian. A menudo, con el objeto de que el anunciante tenga una idea de
cémo seréa presentado su producto, se realiza una especie de comic, con dibujos
y frases, que representan los planos y llevan unidos el texto y los efectos de

sonido.

De ahi se pasa al guién técnico que consta del material sobre el cual
trabajaré el publicista junto con el realizador. Sin embargo, puede ocurrir que
este guién presente variaciones formales respecto al aprobado por el cliente, ya
que en aquél se reconsideran los planos, el montaje, los movimientos de los
actores y cdmaras e incluso aquellos pequerios detalles que pueden contribuir a

una mejor aceptacién del comercial.

En ocasiones, el anuncio se realiza en directo ante las cimaras. Mas, para
evitar errores, asegurar la exactitud del contenido, reducir costos y facilitar la
realizacién, el spot suele ser registrado antes de su lanzamiento mediante un

sistema cinematogréfico o magnético (video-tape).
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El cine

El cine se acerca a la televisién mds por su técnica de produccién que por
su lenguaje. En él, 1a publicidad se suele usar como complemento de campafias
y aunque resulta mds caro, su impacto es, sin embargo, aconsejable en el
lanzamiento de campanias locales o para aquellas en las que se intenta
segmentar el ptiblico (por la edad, poder adquisitivo, la formacién cultural,...),
seleccionando previamente salas y programas. Quienes reciben este tipo de
mensajes conforman lo que se llama un “publico cautivo”, porque apenas tienen
oportunidad de escapar del anuncio. Al ser contemplado colectivamente, el
anuncio recibe opiniones, contrarias o favorables, que valen mdis por ser de

grupo que como manifestacién individual.

Las revistas

La revista es un medio impreso y, como tal posee una capacidad distinta,
la de perdurar. Ya su actuacién se prolonga de mano en mano, convertida en
una especie de objeto personal. Por eso, la caracteristica esencial de sus
consumidores es la fidelidad, que se manifiesta palpablemente en el

compromiso de la suscripcién,

Naturalmente, no todas las revistas poseen el mismo contenido pensemos
en los comics y en las fotonovelas; las hay de grandes y pequeiias tiradas, cada
una con las peculiaridades que le son propias, destinadas a publicos selectivos
dependiendo de su temitica, regién o pais, estratos o profesiones, etc. por lo

cual el publicista tiene la posibilidad de llegar a sectores muy localizados.
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: :‘Cvapyfﬁ_llo'l- S

ubhcis;ta' reside en saber cémo puede conquistar la

: " tanto, el problema ‘del
atencnén de los lectores, asi como en saber exactamente qué clase de cosas busca
el lector, pues en ellas resxde la pauta para que su trabajo adquiera el mismo

mvel de proposxcxén y de acercamxento Para ello, nada mejor que la utilizacién

del mlsmo método empleado por larevista.

En las re\}istas el anuncio se ve obligado a competir, no con el resto de la
publicidad, sino ‘también con el contenido m4s o menos atrayente de los
articulos publicados; su objetivo aqui es hacerse notar, convertirse en visible,
para lo cual posee exactamente los mismos medios que todos los demds:

imégenes y palabras.

El periédico

El verdadero auge de la prensa parte'del instante en que comprendi6 que
no habia necesidad de esperar el surgimiento de alguna noticia y que todo
acontecimiento, toda opinién, pof insignificante que fuera, quedaba convertida
en noticia por el s:mple hecho de aparecer en el periédico; la prensa hace noticia

lo que toca.

Asx, los anuncxos no son ]a excepcnén, convertidos también en noticia, sus

mensa]es no informan de lo q

en el Mundo, ni de quién ha logrado el
premio Nobel 28 me]or, de cémo disfrutar de buenos

espectéculos, de cémo encontrar traba)o Si se tiene en cuenta que el peri6dico
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es un medio del chaiéé éﬁroﬁé el receptor (mx peri6dico) 's'e.'c(}hibi'enderé que

el anuncio en ese medio sea una fuente de informacién’como las otras y que

haya adoptado formas semejantes al contenido editorial o se haya convertidoen

una seccidn, caracterfstica tan aceptable como cualquier: tra:de las noticias

locales.

La técnica del publicista consiste, ‘como en‘el caso de las revistas, en
estudiar el estilo del medio para adaptarse a él, con lo que se transforma en un

reportero mds, con el anuncio como crénica diaria.

El periédico, por su parte, no exige al anunciante que piense,
forzosamente, en grandes anuncios para amplios espacios. El anuncio pequefio,
pero inteligente, también es aceptado en este medio, y puede darse el caso de
que uno de este tipo, que cuide los blancos, el titular, las letras, llegue a destacar

tanto que logre que un producto protagonice la jornada.
13, CAMPANAS DE PUBLICIDAD
Cémo se crea una campaifia
La campafa publicitaria es el punto definitivo para iniciar la accién.
Partiendo desde las metas, la gente que planea una campaiia trabaja desde el
principio para recoger y relacionar los elementos que van a conformar un

programa coherente. Muchos programas publicitarios han fallado porque no se

coordinaron los elementos que debfan de cumplir una tarea especifica.
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Entenderemos a la can pana como un programa publxcnarlo:coordmado :

< para_un producto especnfxco durante un peri’odo de’ hempo etermmado AJ’

contmu'\cxén mencnonaremos los pasos necesanos pa

Evaluacién del mercado

La planeacion de la campafia se debe xmmar

todas las condiciones del mercado del producto que se vaa promover.‘ Sx hay
otras empresas que venden productos compehuvos. e como se debe compartir
el mercado? ;Cual es el volumen de dinero efectivo del mercado y qué podria
esperarse de un nuevo compeudor para sus ventas en ung, cinco o diez afios?

z_cuénto costaré lograr estas metas? <¢qué atractivos han tenido éxito? ¢hay otros

temas que podrian tener m4s? Si una campafia publicitaria existente tiene éxito,

Ta compani’a debe saber exactamente cudl es su capacidad de produccién con el

2 fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es importante

: trat’ar' de conocer con anticipacién las reacciones de la competencia. Una

= campana sana también puede impedir otras reacciones de los competidores,

" tales como un cambio en Ia publicidad para bloquear al nuevo producto.

En el caso de las campanias de orientaci6n social es importante ver a que nticleo

~'dela sociedad va dirigido aunque generalmente van dirigidas a la sociedad en
su totalidad. B

Fijacién de las metas publicitarias

La publicidad es una herramienta de mercadeo y cuando se planea una

camparia, se deben dirigir las metas de cada departamento de una agencia
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se deben deﬁmr mes de dar cualquler paso adelante en el desarrollo de una
‘campaﬁa Las ‘metas s¢ deben establecer en funcién de lo que es preciso hacer
‘para consegu Ja meta del mercadeo. ‘Para determinar el problema, rara vez
hay una sola meta; con mucha frecuencia existen varias que se deben establecer

y cumplir para alcanzar el objetivo del mercadeo.

Desarrollo del presupuesto publicitario

La publicidad cuesta dinero y este dinero se debe considerar como un
gasto de ventas que se hace para producir negocios. Con frecuencia los
presupuestos publicitarios se amplian y se reducen en proporcion directa con el
capital de la compafiia durante un afio; cuando el costo de la publicidad se
considera en la misma forma en que se hace con un gasto de capital, el

programa publicitario puede resultar mucho mas eficaz.

Es importante observari que los presupuéstos se deben establecer para

que cumplan una tarea esﬁéci'fica‘ y' que los resultados se deben medir con

regularidad durante el cur o de la’ campana para determinar si el dinero se ests
gastando prudentemente. En algunos casos, como sucede en la promocién de
los productos costosos,’ con frecuencna es dificil medir 1a eficacia en funcién de
las ventas reales. En este caso es preciso establecer otros crlterlos. por ejemplo,
si se estd evaluando una campafia nacional para un automévil nuevo, se puede

utilizar como medida un aumento de las visitas a las salas de exposicién.
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Seleccién de los medios

La eleccién del medio o medios mds adecuados para la difusién de una
campafia depende de muchos aspectos. Todos los grandes medios ofrecen la
posibilidad de cubrir casi todos los grupos demogréficos con mayor o menor
intenéidad; sin embargo la eleccién de un grupo de medios importantes no se

basa sélo en la cobertura.

El desarrollo de un presupuesto es en realidad una parte integral del
programa de medios; las decisiones sobre presupuestos y medios se deben

tomar conjuntamente .

La seleccién de los medios implica la determinacién del piiblico y un
andlisis completo de los hdbitos de lectura, audicién, observacion y transporte
de aquellas personas que se consideran como posibles compradores del
producto. En consecuencia, las primeras decisiones estrechan la clasificacién de

los medios que se van a utilizar.

Las exigencias de la creatividad desempefian un pape! importante a la
hora de la eleccién del medio. Si es imprescindible la reproduccién de buena
calidad del color, habrd que eliminar los periddicos (aunque luego se pueda
pensar en ellos, para utilizar los suplementos dominicales en color ). Si al
contrario, lo importante es un texto largo, el medio més indicado serén los
peri6dicos y revistas y se desechard la radio y los carteles. Ya una vez que se
haya hecho esto, es necesario evaluar todos los medios dentro de aquellas clases

que puedan hacer el trabajo,
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Creaﬁvidad ‘, i

Las campanas pubhcntanas de ’més éxnto se concentran en un solo punto.

81 este punto estd’ equlvocado, todo acxén puede resultar en

vano. Por lo tanto, se debe concentra consxderablemente la atencién en

desarrollar el tema del programa y en las medldas creativas que se deben tomar

para asegurar su éxito.

Por ejemplo: El tema de una campaiia publicitaria es a menudo el
resultado de una gran investigacién de mercados. El! concepto de
comercializacién dice que un producto se desarrolla para satisfacer una
necesidad; el texto también debe ser asi. Cuando la investigacién descubre una
necesidad, el tema publicitario debe desarrollarse para satisfacerla. Esto no

debe eliminar el proceso creativo, sino que le da un enfoque muy preciso.

Coordinacién

Una campafa publicitaria implica mucho més que la mera publicidad.
La compafifa debe tener ya los productos a la mano o estar preparada para
conseguirlos y satisfacer la demanda. Los efectos de la publicidad pueden ser
muy transitorios y un cliente potencial que responde a un anuncio yendo a una
tienda local se puede perder para siempre si no encuentra el producto en los
estantes. Cuando todo el mundo participa en un programa y conoce sus metas,
éste puede resultar mucho mds eficaz; en consecuencia, es muy importante que
la campafia se comercialice y planee entre todos, los que participan en la

campana.
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Verificacién de la campaiia

. Cuando se ha comprometido una considerable cantidad de dinero en la
pﬁblicidad, desarrollo del producto, fabricacién y distribucién, el publicista
sensato hace una verificacién previa a Ja campaina. Cuando hay que vender los
productos a nivel nacional por _rhedio de tiendas al detal, un programa de
prueba requiere una cantidad de tiempo y dinero; sin embargo, el gasto puede

valer la pena.

Rara vez los publicistas han encontrado que sus planes estaban
desenfocados después de una prueba de este tipo; por el contrario, ellos
generalmente encuentran los medios para mejorar las ideas y los planes que ya

tienen, con el fin de dar mds éxito a la campaiia.

Evaluacién de la campaiia

Una vez que se han satisfecho todos los criterios anteriores, se puede
lanzar la campaiia; sin dejar de vigilarla desde el principio hasta el fin; donde
aparezca un punto débil hay que corregirlo; donde se ve que puede haber éxito
hay que ampliarlo. Es preciso poner mucha atencién a cada detalle de la
campafa. En virtud de que es dificil obtener informacién sobre las ventas al
principio de la campaia, se necesita hacer comprobaciones al azar por teléfono o
por visitas personales. Pero no hay que suponer que la campaiia tendréd un éxito

automdtico porque asi lo dijeron las verificaciones.
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LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

"Las agencias de publicidad trabajan de manera muy similar aunque hay
muchos modelos de organizacién, sin embargo, se pueden distinguir cuatro

formas de organizacién que han servido de ejemplo a muchas agencias:

1.~ Sistema de grupos.
2.~ Sistema departamental.
3.- Organizacién descentralizada.

4.- Organizacion de agencias pequeiias,

Bajo cualquiera de estas formas de organizacién, las agencias de
publicidad finalmente tienen que planear y preparar campaiias publicitarias que
promuevan productos o servicios, estin organizadas con especialistas
capacitados en las diferentes dreas, con la finalidad de buscar que sus clientes
vendan mds sus productos o servicios, o bien, para lograr una imagen de la

compaiifa; en tal caso, a este tipo de publicidad se le llama institucional.

Finalmente la forma de funcionamiento a aplicar en una agencia de
publicidad muchas veces depende de su tamafio y de sus alcances, una agencia
grande con un nimero considerable de cuentas y un nimero proporcional de
gente o una agencia mediana con menor niimero de cuentas y de gente que
opera en las agencias, tiende a seguir los sistemas de grupo o sistema

departamental.
1.- SISTEMA DE GRUPOS .

Estd constituido. por redactores, dibujantes, compradores de espacio y

tiempos publicitarios, a los cuales se les asigna cierto grupo de clientes. Todos
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ellos estan bajo la direccién de un ejecutivo de cuenta, que a su vez se reporta a
un supervisor. La ventaja de este sistema consiste en que se aplica la destreza
de los especialistas a una serie comin de problemas, pues no se distraen en

otras cuentas publicitarias.

2.- SISTEMA DEPARTAMENTAL

Es el sistema mds utilizado en las agencias grandes sin descartar el
anterior, en éste se agrupan especialistas en un mismo departamento, como
puede ser el de redaccién, arte, medios, investigacién, ejecutivos y cada uno de
ellos son responsables directamente ante un director y departamento, por lo

general, cada uno de ellos tiene la autcridad para tomar decisiones importantes.

En cada departamento se puede trabajar en la publicidad de cuatro
clientes en diferentes campanfias. Es el jefe de departamento quien hace las
asignaciones de los clientes. La ventaja que otorga este sistema es que hace
responsable a los especialistas (jefes o directores de departamento) en lugar de
los directores de campafias, asi como también permite celebrar juntas de los jefes
de departamentos, asumiendo un comité de campaiias de la agencia, y contar
gqh los conocimientos especializados y la experiencia de los especialistas de la

‘agencia,

:subsidiarias para realizar estudios de mercado o relaciones

-priblicas, a fin ﬁderrh’a'cer trabajos especiales.
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4.-ORGANIZACION DE AGENCIAS PEQUENAS

En general éstas trabajan con personal que desempeiia varias actividades
ala vez. No es de extrafiar que un ejecutivo de cuenta redacte su propio plan de
medios publicitarios; en algunos casos el gerente de la agencia pequefia
también funge como ejecutivo de algunas cuentas, asif como desarrolla todas las

relaciones piiblicas de la misma agencia.

Dentro de la agencia, la organizacién varia segiin las necesidades de los
clientes o los diversos mercados en los que opera. Sin embargo, muchas
agencias se organizan de acuerdo con los servicios bédsicos que se ofrecen,
incluyendo trabajo de arte, textos, seleccién de medios y produccién. Las

grandes agencias ofrecen también servicios adicionales de mercado.
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La agencia cuenta con personal especializado en tres dreas basicas:

La Creativa.- Que se encarga de la produccién y el desarrollo de la campaia
publicitaria propiamente dicha. Dentro de ésta se incluye la creacién de
lemas o frases publicitarias cortas conocidas como slogans, que expresen en
forma sintética, pero lo mds completa posible, las caracteristicas mas
importantes del producto a promover. Las musicalizaciones o jingles que
faciliten la memorizacién de los lemas y que, generalmente, tienen un tema
musical que sigue el ritmo de la misica de moda. La ambientacién de los
comerciales filmados para cine y televisién, los que deberdn despertar a base
de imdgenes y situaciones cuidadosamente analizadas, la ambicién del
consumidor por poseer el producto anunciado. La produccién de “originales”
para anuncios de prensa, revistas, cartulinas, etc., sigue el patrén béasico de
los comerciales filmados a fin de realizar una campaiia integrada que facilite

la identificacién del producto.

Departamento de Medios.- Se encarga de seleccionar los medios de
comunicacién mds adecuados para hacer llegar el mensaje publicitario a la
mayor cantidad de gente, en el menor tiempo posible.
Los medios publicitarios mds importantes que se utilizan en la actualidad son:
el radio, la television, los diarios y revistas; el anuncio exterior en fachadas y
azoteas; avisos en vehiculos piblicos y privados, en carreteras, etc.

Con un profundo conocimiento del mercado y del producto que se pretende
introducir, esta drea de la agencia prepara un “plan de medios” que sera
presentado a la compaiiia productora para su autorizacién o correccién, de

acuerdo con el presupuesto disponible para publicidad.
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Producczén dc radxo y 'I‘V Los comercna]es de radio y TV son concebidos en su
mayoria por ‘las agencias, pero la produccién real se compra a campaiias
especializadas. Para un comercial de TV, los departamentos de redaccién y
arte de la agencia crean el texto y el storyboard, y la compafifa de produccién
exterha hard el trabajo de realizacién del comercial. Hay agencias que
manejan el comercial desde el texto hasta la grabacion final, pero esto sélo lo
hacen las agencias grandes que manejan muchas cuentas de TV. Los
comerciales de radio se escriben en la agencia y, en su mayor parte, son
grabados en los estudios de organizaciones externas de produccién.

Tréfico- Cuando una agencia crece y su némina de clientes se expande, se
hacen muy complejos los detalles de planeacién, creacién y colocacién de
anuncios. La gente de trédfico de la agencia desarrolla y mantiene horarios
para el trabajo que se hace en la agencia y los proveedores externos que se

utilizan. Asf, el departamento de tréfico es el “alma” de la agencia.

. Ln Admxmstmttva. Que se encarga de controlar los pagos hechos a los medios
' por cuenta del productor o cliente y de contabilizar y cobrar los honorarios de
sla agencra por sus servicios, los cuales se calculan, en todo el mundo, a razén
de] 15% de comisxén sobre el costo total de las contrataciones hechas a

' nombre del chente.

Otro departamento importante es el de administracién de cuentas, el cual
en una agencia pequefia, el ejecutivo de cuentas es la persona que contacta los
clientes, redacta el texto y maneja muchos detalles administrativos. Pero en las
agencias grandes, el ejecutivo de cuentas actia principalmente como enlace
entre los departamentos de la agencia y el cliente. El ejecutivo de cuentas debe
entender el trabajo hecho por los redactores, artistas, investigadores, y otros

especialistas con el fin de planear y llevar a cabo una campana.
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14. LA CAMPANA DE ORI_ENTACION s‘ocmL 2

La pubhcxdad no solo es utilizada comercxalmente, para vender productos
-0 dedncarse al consumismo solamente, no, ]a pubhcndad también tiene otra cara,

asf como puede servir para crear necesxda es, toda esa creatividad y trabajo que

“van detrés de una gran campana como lo hemos v1sto a lo largo de este capitulo,

puede ser enfocado en un blen soc1al_

r suerte este vehiculo importantisimo
de informaci6n ha conmbuldo efxcaz mente a transmitir mensajes a favor de las

causas sociales que necesita el pais. :

El uso social de los medios de comunicacién es una funcién primordial
que deben llevar al cabo como lo estipula el art. 5 de la Legislacién mexicana en

radio y televisién.

-Art. 5° . La radio y la televisién tienen la funcién social de contribuir al
fortalecimiento de la integracién nacional y al mejoramiento de las formas de

convivencia humana.

Hoy la publicidad se aplica tanto para pedir donativos como para evitar la
propagacién de alguna enfermedad, promueve el empleo y ayuda a mantener
limpias las ciudades, fomenta el turismo, que favorece el entendimiento entre

los pueblos y aporta riqueza.

Para Philip Kotlter la publicidad social es definida como “la elaboracién,
ejecucién y control de programas encaminados a influir en la aceptacién de las
ideas sociales y que requieran de consideraciones sobre la planeacién del
producto, precio, comunicacién, distribucién e investigacion de mercados

buscando incrementar la préctica social en un grupo objetivo”
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chard K. Manoff ,para tener un impacto institucional inigualable
osﬁ dé 15 6rientaci6n social, se deben cumplir catorce requisitos,
ya que el ﬁso de la comumcacnén colectiva no asegura por si la efectividad de la
dnfusxén, aceptacxén, credxbxhdad penetracién del mensaje, y la eventual puesta

en préctlca de sus peticiones de accién correcta.
En una campafia de orientacién social se definen varias caracterfsticas:

EMISOR: Cualquier institucién, ya sea de gobierno o privada, o un grupo
politico. NO LUCRATIVA

OBJETIVO: Ver por las causas sociales, buscando siempre una mejora, atacar
algun problema social.

FINALIDAD: Cambiar una actitud, un concepto, el comportamiento de
determinados grupos sociales sin buscar retribucién econémica, tratando de

mejorar la situacién de la poblacién en general.
Para Denis London existen dos clases de publicidad social%:

PUBLICIDAD.DE CAUSAS: Trata de obtener el reconocimiento y apoyo de
alguna‘c'ausa social; Ja finalidad especifica varia segiin se trate de provocar una
accién particular para una sola vez, reforzar una conducta, modificarla o bien
alterar una opinién bésica (uso del condén, contra el cancer, planificacion

familiar, etc.)

PUBLICIDAD DE PROGRAMAS: Representa un intento de obtener el
reconocimiento, apoyo o participacion de algilin programa particular, més que

de alguna causa general ( vacunacién a mascotas).

4 LONDON, Denis; Marketing Politico y Social. Pag. 22.
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La im;ié)r:taiyi‘cia'de'que también exista una publicidad es social es que
pronﬁ‘ieve,tanutb'ideas como précticas‘ sociales y su fin primbrdial es informar a
la sociedad para entonces poder cambiar las conductas ya establecidas del
individué, para ofrecer una alternativa de bienestar tanto individual como

social,

Sin embargo, la publicidad comercial posee una responsabilidad social al
servicio del desarrollo de las naciones y de los individuos, propagando por
medio de los anuncios, los hdbitos de higiene, salud, educacién y cultura que

caracterizan la permanente biisqueda de una calidad de vida superior.

De esta manera, para Eulalio Ferrer5 cada mensaje publicitario atn el més
directo en sus proposiciones de venta, tiene una carga de energia social que
origina el propio ptiblico. Y es cierto que gracias a la publicidad se ensefi6 el
habito del uso diario del jabén y de la pasta dental, y millones de personas en
todo el mundo han perdido el miedo a viajar en avién, entre otras cosas; pero lo
evidente es que tanto la publicidad es un uso social y sin la fuerza social del uso,

la publicidad no existiria.

Para diferenciar la publicidad comercial de la social diremos qué la
primera es empleada en la distribucién y comercializacién de los productos,
mientras que la segunda, se utiliza para difundir ideas y valores que conduzcan

el bienestar de la sociedad.

Tanto en la publicidad social, la publicidad comercial y en la propaganda,
las acciones perseguidas son diferentes: en la publicidad comercial el propésito

culmina con la compra del producto anunciado, todo se reduce a un acto

* FERRER Rodriguez, Eulalio. Cartas a una Joven publicista, pag. 24.
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comercxal La propaganda hene por objeto influir en un grupo de personas, con
la mtenc16n de que adopte una opinién politica, adopcién que se refleja en una
i conducta determmada La publicidad social pretende convencer a los
}ndxv:duos de que acepten, modifiquen o abandonen determinadas ideas,

: ;"achtudes, préchcas y conductas a favor de la sociedad y de ellos mismos. A este
o ‘;tilpo depubhcndad le interesa la accién, se le destina inducir el apoyo, a través
L de':n'iOdos de actuar y decisiones, es un fenémeno dependiente; establece los

g problem,as y las soluciones.

Estos son los catorce requisitos provistos por Manoff para que una campafia

de orientacién social tenga éxito®:

1. Honrar al mensaje en todos los aspectos: éste es el corazén de la campafia. Los

medios masivos son importante s6lo cuando el mensaje es correcto.

2. Sencillez - brevedad - y una sola idea: la regla para lograr una comunicacién
efectiva es: formular la idea en una oracién tan corta como sea posible, y
construirla para su mdxima comprensién. En breve, minima longitud con el

méximo de comprensién.

3. El mensaje debe elaborarse teniendo un auditorio especifico en mente: no debe
dirigirse a un auditorio en general, sino a un auditorio especifico para el cual
el problema tiene mayor importancia y al que debe hablarse en su propio

lenguaje y con la tonalidad apropiada.

¢ MENENDEZ, Antonio. Op. Cit.,, pég. 191.
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4.

El mensaje debe elaborarse para que sea’ recordado: lo cual se logra con una
combinacién de drama, emocién, claridad y el ritmo con que las palabras se
organizan en una oracién; para que fluyan naturalmente se pronuncian,

escuchan o recuerdan.

La idea principal del mensaje debe ser el niicleo a recordarse: 1a idea primordial del
mensaje de accién social es, por lo general, una proposicién de la accién que

el auditorio especifico debe ser persuadido a realizar.

No es suficiente que el mensaje sea recordado. Debe también ser capaz de inducir a la
gente a la accién: en primer lugar, la tinica razén para elaborar una campaiia es

la accién social que se desea obtener del auditorio especifico.

El mensaje debe ser funcional de acuerdo con las caracteristicas locales: el mensaje
de comunicaciones masivas debe modificarse cada vez que sea necesario

adaptarlo a los términos locales.

En la elaboracién del mensaje debe usarse muisica, sonidos, teatro, fotografias,
simbolos y cualquier otro instrumento de comunicacién, siempre que pueda

reforzar el implicté' del niensaje.

El“ mensaje no debe cambiar nunca: eso significa que no debe cambiar de medio

a medio; debe ser el mismo en todos los medios y al mismo tiempo.

10.El mensaje debe difundirse frecuentemente: a excepcién de la propia elaboracién

del mensaje, la frecuencia con que se difunde puede ser muy bien la mis

importante de nuestras disciplinas.
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11. Debe tener, relevancia cultural: esta no es una cuesti6n tanto de respeto hacia
los miembros del auditorio especifico, sino de lograr que nuestro mensaje se
comprenda claramente. Asf, nuestro mensaje debe entenderse, sin violar las

leyes del Estado ni las de la naturaleza humana.

12. El mensaje debe ser emocionante: esto nos recuerda que mientras nuestra idea es
altamente racional, se requiere para poder persuadir, de un ambiente emotivo
de indole altamente adecuado al problema que tratamos de resolver y al
publico interesado. La comunicacién efectiva es una combinacién de mente y
corazén, pensamiento y sentimiento. Un sabio dijo una vez: “El corazén tiene

razones que la razén nunca soné”.

13. El mensaje debe cambiar la vieja idea: a lo que nunca debemos temer en la

comunicaciéon de masa.

14. El mensaje debe ser audaz y valiente: si una campana de comunicacién masiva

ha de conseguir lo que se ha propuesto, no puede hacerlo a medias.

Quiénes hacen publicidad social en México

A lo largo de la historia de México, se han presentado un sin ntimero de
problemas sociales que han necesitado de especial atencién, es por eso que
también existen diversos organismos publicos y privados que se han
preocupédo por atender algunos de estos problemas que actualmente afectan a
la poblacidn, tales como: la sobrepoblacion, la contaminacion, el desperdicio de

agua, diversos tipos de enfermedades, etc.
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" “La. intencién ‘de los organismos publicos y privados, es informar
mediante campanias de publicidad social para que de ésta manera se forme una
conciencia publica, que contribuya al desarrollo nacional. Podriamos dividir en

' tres a estos sectores: el Gobierno, las ONG’s y la iniciativa privada.

El Estado mexicano se ha constituido en el anunciante mds importante
del pafs en la suma de todos los 6rganos y dependencias, entre ellas: el Consejo
Nacional de Poblacion (CONAPO), que se encarga de la planeacién
demogréafica del pafs, el Departamento del Distrito Federal (DIF), que ha
difundido campafias para el uso adecuado del agua, la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes (SCT), que ha realizado campafias para la
prevencién de accidentes viales, la Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO), que promueve la orientacién social, atendiendo los intereses y
necesidades de los grupos consumidores, asi como la Comisién Nacional de
Derechos Humanos (CNDH).

Por el sector salud est4, el Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para
los Trabajadores del Estado (ISSSTE), el Instituto Mexicano del Seguro Social
(IMSS), el Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF), la
Secretaria de Salubridad y Asistencia (SSA), el Consejo Nacional para la
Prevencién y Control del SIDA (CONASIDA).

También las Organizaciones no gubernamentales (ONG's) o Asociaciones
Civiles (A.C.) contribuyen para ayudar y orientar a la poblacion, entre algunas
de estas instituciones estan: la Fundacién John Langdon Down y la Asociacién
Mexicana de Ayuda a Nifios con Céncer (AMAMNC).
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P§r Gltimo tenemos a la Iniciativa Privada que la encabeza el Consejo de
la Comunicacién, antes Consejo Nacional de la Publicidad (CNP), La direccién
Infantil Televisa, La Asociacién de Radiodifusoras del Distrito Federal (ARDF) y

la Asociacién de Damas Publicistas de México.
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CAPITULO 11
LA RADIO COMERCIAL EN MEXICO

Las caracteristicas que han hecho de la radio el mds popular y penetrante
medio de difusién en México son diversas: accesibilidad, relativa sencillez
tecnol6gica, bajos costos de produccién, capacidad de accionar la maquinaria
imaginativa de los receptores, flexibilidad para el desarrollo de géneros
programiticos, son tan solo algunas de sus bondades. “Con estas
caracterfsticas se conjugan las realidades sociodemogriéficas y culturales de la
poblacién que propician su popularidad: altos niveles de analfabetismo,
condiciones econémicas que hacen de la radio un medio al alcance de cualquier
individuo, hédbitos heredados por una cultura autéctona predominantemente
oral y patrones de adquisicion informativa, fomentados durante muchas
décadas, que influyen de manera significativa en la accesibilidad y la

popularidad de la radio.”?

La radiodifusién mexicana ha experimentado cambios paralelos a los de
nuestra sociedad; no tratamos hoy en dia con el mismo medio que hace cuatro o
cinco décadas comenzara a invadir de manera amplia los hogares y las fantasias
de la poblacién. Una sociedad mas diferenciada, urbana, moderna,
relativamente con mds educacién, y sin duda masificada, ha exigido en cierta
forma, el desarrollo de una radio con similares caracteristicas; los géneros y los

contenidos no se han quedado tampoco al margen de los cambios.

! ACEVES; ARREDONDE e. al.; Radiodifision regional en México, pig. 15.
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Estaciones en AM y FM

Hay dos maneras de lograr la coherencia de una onda radial. La onda de
amplitud modulada (AM) es generada mas lentamente por el espectro radial
que la onda de frecuencia modulada (FM), y la amplitud de la onda varia el tipo

de informacién transportada.

La frecuencia, o niimero de ciclos por segundo, se mantiene constante.
La onda de FM se transmite a una frecuencia mucho mas alta y tiene un rango
mucho menor que la de AM. Su amplitud se mantiene consistente, y su

frecuencia es variada o modulada, para determinar el envio de la sefial.

En 2002 hay en México 2581 estaciones de radio: 1607 en amplitud

modulada, 934 en frecuencia modulada y 20 de onda corta.

En AM se encuentran las estaciones mas escuchadas por ser
programacién més popular, por emitir pricticamente s6lo canciones en espariol;
es aqui donde las estrellas de la venta de discos promovidas por la televisiéon
suenan todo el dia; aunque se pueden encontrar también canciones en inglés.
En AM hay més estaciones dispuestas a interesar a los piiblicos de edad
madura, campesinos, amas de casa y en esta frecuencia se encuentran las
emisoras que basan su actividad precisamente en programas y no sélo en la

transmisién de cancién- anuncios, que por lo general es la férmula més comtn.

Por lo general las estaciones de radionovelas, las informativas y las que

transmiten los eventos deportivos, lo hacen por medio de ésta banda.
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En cambio, ¢n la frecuencia modulada es mds fdcil encontrar la muisica’
que interesa a los jovenes, la moderna, el rock en todas sus formas y menos =

programas informativos y de comentario que en la banda de AM. Hace algunos

afios, todavia se podia recurrir a alguna estacién de FM para utilizarla como’ "
fondo musical ambiental porque la aparicién de los anuncios comerciales ¢ra

mis distante; actualmente es igual en una banda que en la otra.

RELACION ENTRE FORAMTO Y SEGMENTO
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GRUPERA 2% 10%
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— /
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El auge de las emisoras de FM ha sido impresionante; el niimero de ellas
casi alcanza al de AM cn las ciudades grandes, como México, Guadalajara y
algunas de la fmntua norte. Todavia la AM es una radio mds hablada, con
més partlcip'\cién de los locutores y de los presentadores de discos, a diferencia

dela I‘M quc pucdc ser mera reproductora de muisica grabada.
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Por otra parte, la onda corta no txene mucho arralgo en el pais; las pocas

estaciones que hay son, por lo general repetldoras de - alguna otra y en ocasiones

estdn fuera del aire.

2.1. LEGISLACION

En nuestro pafs, el funcionamiento de la radio se ha apegado a un modelo
en el que el manejo del medio se considera como campo natural del sector

privado y en el cual el Estado ha participado de una manera minoritaria.

Al Estado mexicano le corresponde regular el cumplimiento de las
finalidades y entretenimiento de los medios de comunicacién. Asi lo expresan
las disposiciones de la Ley Federal de Radio y Television, los articulos de la Ley
General de Vias de Comunicacién relacionados con ellas, y los acuerdos

presidenciales que establecen el régimen de concesiones.

En 1960, el interés estatal por la radiocomunicacién se tradujo en un
nuevo ordenamiento: La Ley Federal de Radio y Televisién; en ella, ademds de
reafirmarse el dominio directo del espacio territorial por parte de la nacién, se
desprenden las atribuciones que directamente corresponden al Gobierno de
México a través de diversas instancias. Estas son: otorgar concesiones y
permisos, determinar la naturaleza y el propésito de las estaciones, proteger y
vigilar la actividad de la radio y la televisién y promover la transmisién de

programas de divulgacién con fines de orientacién social, cultural y civica.
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En su artfculo 13, la Ley clasifica a las estaciones de radio en "comerciales,
oficiales, culturales, de experimentacién, escuelas radiofénicas o de cualquier

otra indole".

Las estaciones comerciales requieren de una concesién por el Gobierno
Federal, a través de la Direcciéon de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes donde se le autoriza a transmitir anuncios y cobrar por ellos,
concedidas a particulares, personal fisicas o morales (mayoritariamente
mexicanas); a las demds les basta un permiso otorgado por la misma instancia,
el cual les sera revocado por “transmitir anuncios comerciales o asuntos ajenos
para los que se concedié"?, lo que quiere decir que les estd prohibida, no sélo la

transmisién de ellos sino su cobro.

La radio comercial resulta ser la norma preponderante en el manejo de las
radiodifusoras, que han devenido en una empresa redituable y eficaz vehiculo

de la publicidad comercial.

En torno a la publicidad comercial en las estaciones de radio, hasta 1960
el Estado mexicano no establecié ningtin limite legal. Sobre la proporcién de la
publicidad comercial, la Ley Federal de la Radio y la Televisién, que comenzé a
regir ese afio, s6lo sefiala vagamente que "deberd mantener un prudente
equilibrio entre el anuncio comercial y el conjunto de la programacion”. El
Reglamento de la Ley especifica al respecto en su articulo 42, en el cual;
establece que " el tiempo destinado en televisién a propaganda comercial, no
excederd del dieciocho por ciento del tiempo total de transmisién de cada

estacién, y en estaciones de radio, el tiempo destinado a propaganda comercial

2 Ley Federal de Radio y Television, Art. 37, fraccion 11
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no excederé del cuarenta por ciento del tiempo total de transmisién, y regula la

frecuencia de comerciales”.

De acuerdo con la ley, la diferencia entre emisoras concesionadas y
permisionadas es que a éstas tltimas se les impide el financiamiento como
producto de su propia actividad y se le sefialan asuntos por los cuales se les

otorga el permiso.

Dentro de las estaciones permisionadas encontramos las oficiales, que
deben entenderse como aquellas cuyo misionario es el propio Estado y que
emiten comunicados oficiales, la voz gubernamental y que no incluyen la

participacién de particulares.

Otro tipo de estaciones que encontramos dentro de este ramo son las
Culturales, las cuales, desde los origenes de la radiodifusién mexicana, han sido
minoritarias frente a las estaciones comerciales, que saturan el medio. A través
de estas emisoras, instituciones educativas o entidades gubernamentales emiten

transmisiones con fines no lucrativos y diferentes a las comerciales.

Por su parte las Escuelas Radiofénicas constituyen un sistema de
estaciones emisoras y receptoras especiales para los fines de extensién de la
educacion, en los aspectos de difusi6n cultural, instruccién técnica, industrial,

agricola, alfabetizacién y orientacién social.

Ademés de la Ley Federal de‘IRadi_' 'y Television, inciden en materia de
radiodifusién méis de 36 disﬁdéiciones entre leyes, reglamentos, convenios
internacionales, acuerdos, devéfé’tqg Y un: Contrato Ley, las cuales regulan,

reglamentan vy fiscalizan a los concesionarios. “A su vez, instancias como la
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Pracurndur{a Federal del Consmmdor (PROFECO) y la Secretaria de Salud, son las

encargadas de vxgllar y sancionar la normatividad aplicable.

Ensu éa'pitulo I, de la Informacién y publicidad, la Ley Federal de

‘ Prote&q‘ié'ri':t‘l'f é&nsumidor de la PROFECO sefiala que, “La informacién o
,pﬁblici‘dédvfelativa a bienes o servicios que se difundan por cualquier medio o
‘forxﬁa:,‘deb‘ei'{m‘ ser veraces, comprobables y exentos de textos, didlogos, sonidos,
imége’hes y otras descripciones que induzcan o puedan inducir a error o

confusién, por inexactitud.”

En general lo que regula la PROFECO es que no sea publicidad engafiosa
o nociva para el consumidor, que no prometa imposibles o que no mienta en sus
contraindicaciones, casos que vemos frecuentemente en los medios con
productos maravillosos que nos prometen cambiarnos la vida en una semana o en

cuestién de dias, y sin embargo, estos anuncios publicitarios siguen al aire.

La Secretaria de Salud -también . interviene en la normatividad de la
publicidad con- el Reglamento de Ia Ley General de Salud en materia de publicidad en

el que promueve :

‘nentacxén de los mensajes, es decir que la

publxcxdad or nte'y e uque respecto del producto o servicio de que se trate,

senalando sus caracte shcas, propxedades y empleos del mismo, asf como las
precaucnones ngcesarxas que se deban tomar, y fomenta los buenos héabitos

 higiénicos.

‘ En television, las leyendas escritas deberdn tener una duracién minima
equivalente a la cuarta parte de la duracién total del anuncio, aparecer en

colores contrastantes, y en radio, las leyendas auditivas deberdn pronunciarse
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en el mismo ritmo y volumen que el anuncio,: en  términos claros y

comprensibles.

En el caso de bebidas alcohélicas y del tabaco, el anuncio debe mencionar
un mensaje de responsabilidad social respecto del consumo de dichos
productos, sin asociarse a imdgenes de éxito o prestigio, con el deporte u otras
actividades sanas; los medios de difusién se asegurardn de que la publicidad
que trasmitan cuente con la autorizacién sanitaria o se haya presentado aviso
ante la Secretaria, segiin sea el caso. Estos anuncios solo se podran transmitir

después de las veintidés horas.

La Secretarfa de Salud promueve que colegios, asociaciones y consejos
nacionales que agrupen a quienes se dedican o tienen relacién con la publicidad,
formulen cédigos de ética para la elaboracién, produccion y difusién de material

publicitario.

Para concluir podemos decir que cuando la Ley de Radio y Televisién
estipula que estos medios de comunicacién constituyen una actividad de interés
pliblico, les atribuye una funcién social, definiéndola como el fortalecimiento de
la integracién nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana.
Miés concretamente, responsabiliza a los medios electrénicos de contribuir a
elevar el nivel cultural del pueblo y conservar las caracteristicas nacionales, las
costumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar los

valores de la nacionalidad y la amistad y cooperacién internacionales.
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"Tiempo Oficial

El 19 de enero de 1960, fue un dfa significativo para la radiodifusion
mexicana, ya que se promulgd la Ley Federal de Radio y Television, en la que el
Estado manifiesta por primera vez su decisién de participar en la industria en
forma reglamentada. A través de la Ley, el Estado se reservé tres posibilidades
de emplear tiempo para sus propios fines en las radiodifusoras concesionadas.

Los articulos 59, 60 y 62 de la Ley definen los tipos de tiempo que se
reserva el Estado. Segun el articulo 59, se advierte la intencién del Estado por
participar en las emisiones, al establecer que las emisoras deben “difundir
transmisiones gratuitas diarias con duracién de hasta treinta minutos continuos

o discontinuos sobre temas educativos, culturales o de orientacion social”.

Segiin la disposicion, toca al Ejecutivo Federal sefialar la dependencia

gubernamental que producir4 el material para ocupar el tiempo en las emisoras.

El articulo 60 dispone las obligaciones de los concesionarios y
permisionarios de transmitir gratuitamente y con preferencia los boletines de
cualquier autoridad relacionada con la seguridad o defensa del territorio
nacional, la conservacién del orden piiblico o con medidas encaminadas a
prever o remediar cualquier calamidad piiblica, asi como los mensajes o avisos

sobre embarcaciones o aeronaves en peligro.

De acuerdo con el art. 62 las estaciones estdn obligadas a encadenarse
cuando se trate de transmitir informaciones de trascendencia para el pais, a

_juicio de la secréta;ia de Gobernacién.
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~ El 10 de ‘Octubre de 2002 el pyre‘sidben‘té Fox, argumentando que el
vRe'glamenvto‘dé la Ley Federal de Radio y Televisién vigente desde 1973, ya no

- respondia-a la actual realidad politica y social de nuestro pafs , decreté una
ref:;rma en la cual se suprime el 12.5 por ciento (180 minutos) obligatorio para
el Estado, que ahora serdn 18 minutos en televisién y 35 minutos en radio,
difundidos en mensajes de 20 a 30 segundos, intransferibles y no acumulables
para la difusién exclusiva de “materiales grabados por el Poder Ejecutivo

Federal”.

Las modificaciones al decreto del 31 de diciembre de 1968, con el que la
Secretaria de Hacienda estaba autorizada a cobrar el impuesto a los
concesionarios con tiempos oficiales, implican ademds que los tiempos de
transmisién del Ejecutivo se distribuirdn en manera proporcional entre las 6:00 y
las 24:00 hrs.

Adicionalmente, se mantienen cémo estaban los 30 minutos diarios
considerados como “Tiempos del Estado” (para los tres poderes y organismos
auténomos). En las estaciones de radio y televisién, en los que se incluyen los

programas de los partidos politicos. - :

Estas reformas fueron consnderadas‘por varios sectores como un “golpe
de Estado técnico entre el Pres:dente Vlcéhte Fox, Ricardo Salinas Pliego y
Emilio Azcarraga Jean, qu:enes trastocaron»todo lo que se habia logrado en la
mesa de didlogo y engaiiaron a las org‘amz'acxones no gubernamentales”, segtin

afirmé el Coordinador de la carrer de Comumcacnén en la UNAM, Rafael

Reséndiz Rodriguez, durante su parhcxpacxén en el foro Comunicacién medios y
reforma del Estado en México'y sefial ”fue una mayor fuente de riqueza para

televisoras, ya que con la red‘uc‘éién,de los ‘tiempos oficiales se obligara a los
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partidos politicos a destinar una parte importante de sus presupuestos a pagar

espacios en los medios de comunicacién electrénicos”3.

Si consideramos que el 12,5 por ciento del tiempo aire que las televisoras
y radiodifusoras entregaron al gobierno durante el periodo de enero-septiembre
de 2002 asciende a, un mil 990 millones de pesos, de acuerdo con la informacién
de la Secretaria de Haciendo en su informe trimestral, estamos hablando que las
campafias del érga‘nd‘elec_t‘c;ral en los medios tendrén que invertir mucho més en

ellos a partir de avhox:-a.' :

En el caso’ae lbs 1 8 h\inutos, el costo actual seria de 7 millones 658 mil
pesos, una reduccién de 90 por ciento en el costo. Para el caso de las
radiodifusoras con 24 horas de transmisién, el tiempo fiscal de 180 minutos
tenia un costo diario de 2 mil 530 pesos; mientras que los nuevos 35 minutos

costardn 457 pesos diarios, una cafda de 81 por ciento.
2.2. LA PUBLICIDAD RADIOFONICA
Ventajas de la radio como medio publicitario
La radio constituye la herramienta ideal de las comunic aciones para el

concepto mercadotécnico de las qltimas décadas, 'No "x1ste de. ’forma virtual

algtlin segmento de publlco que no pueda ser identifica lcanzado con éxito

a través de alguna estacion 'adlofém
mensa)ek de

. otro medlo d

3 GONZALEZ, Mqrfa de la Luz, Critican salida a tiempos Oficiales;’ Reforﬁm, 11 de octubre de 2002.
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en televisién tuvo un costo de 425.4 pesos,’ mientras el precio del minuto en

radio reéiétré un precio promedio de 13.1 pesos.

La radio puede ser, de manera particular, eficaz para alcanzar los
segmentos del ptiblico que utiliza poco otros medios de comunicacién, debido
a que es el medio mas personal; la naturaleza del individuo de la radio hace que
posea una calidad intima de uno a uno, que la mayorfa de los otros medios de
comunicacién no tienen. Es muy selectivo, y por lo tanto va dirigido a los
gustos individuales de los radioescuchas, por su gran movilidad se puede
convertir en un constante compafiero fuera del hogar para muchas personas. A
manera de ejemplo, se presenta el cuadro anexo, que da cuenta del alcance

estimado de radioescuchas en el Valle de México:

ALCANCE DE LA RADIO EN EL DISTRITO
FEDERAL
Distrito Federal 8,605,239 personas
Municipios Conurbados 8,778,452 personas
TOTAL 17,383,691 personas

Fuente: INEGI. Cifra en miles. Tabulados Basicos y por Entidad Federativa. Estados Unidos Mexicanos.
XlI censo general de Poblacioén y Vivienda, 2000.

“Una de las mayores ventajas de la radio es su capacidad para llegar a la
gente hasta su lugar de trabajo. Se estima que méas del 50% de los trabajadores
escuchan la radio en su trabajo. Por ser portéatil y accesible, la radio se hace el

medio ideal para los prospectos que estan en constante movimiento.”4

TESIS CCON

* KLEPPNER, Otto; Manual de publicidad, pag. 258. FALLA DE ORIGEN
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< 56% de las personas que trabajan tienen acceso a un-radio en el

trabajo.

No tienen
accesoaun
Radio Acceso a un
44% Radio
56%

< 93% dc ostas personas escuchan la radio mientras trabajan.

Tiempo Promedio escuchando en el trabajo es de 4:17 horas por dfa,

No Esauchan
7%

Escuchan
93%

Las principales vehtajas de la radio son: ¢s un medio eminentemente
popular, llega a todos los estratos socioecondmicos, no tienc limites de tiempo y
distancia, no se condiciona al poder adquisitivo de las gentes, ya que hoy en dia
cualquier persona tiene © puede tener acceso a un radio. Llega a la gente culta,

“tanto como al analfabeto. "El tnico obsticulo para escuchar la radio es la

sordera, y el indice de sordos es muy bajo”.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Es un medio publicitario para cualquier tipo de producto, entendiéndose
este producto comp la resultante de la industria, el comercio, o las ideas en

general, que son productos que maneja y orienta el ser humano.

No solo vende articulos de consumo, en el sentido conocido de la palabra.
También vende diversion, cultura, informacién, compaiifa. Por ello, hablar de
publicidad radial se refiere a la técnica, a la ciencia y el arte de motivar a la
gente para que acepte el mensaje, que a manera de sugerencia, consejo o simple

informacién, le llega sobre los productos en todas sus manifestaciones.

“Todo lo que se haga en radio, tiene el cardcter de motivacién sicolégica,
para que el oyente responda a nuestro llamado, nos preste atencién y
despertemos en €l su interés y su acciéon. El mensaje radial es subjetivo y llega
mds al sentimiento que al entendimiento; por ello, se deben emplear formas que

cautiven, a manera de insinuacién, recordacién y orientacién”.s

Para elegir qué medios se utilizan, o qué porcentajes del presupuesto de una
campafia publicitaria se invierten en cada medio, se hace necesario realizar una
evaluacién con respecto al tipo de producto y sector de la poblacién a la que se

quiere llegar.

La radio se busca sobre todo cuando va dirigida al comiin de la gente;
cuando se busca una influencia popular y masiva y es necesaria la reiteracién
del mensaje; para promociones especiales o para imponer un nombre, ya sea
local, regional o nacional. La radio supera a los demds medios en su habilidad

para alcanzar a los consumidores justo antes de su compra, es més facil que una

5 Idem. pag. 360,
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persona en su automévil escuche la oferta del dia en el supermercado o el

anuncio de un lugar que le llame la atencién y decida ir ese dia.

La penetracién del mensaje radial se debe a que siempre recibimos su
influjo, ya sea de manera directa, cuando somos nosotros quienes escuchamos la
radio; o en forma indirecta, cuando terceras personas nos imponen escucharlas

en el hogar, la calle, el camion, los taxis, etc.

Esta omnipresencia de la radio se debe a numerosos factores:

*  Gran cantidad de emisoras.

* Una emisora para cada estilo de vida.

= Programacién variada.

= Influencia local.

* Emisoras adaptadas a los gustos locales.

* Medio de apoyo y refuerzo a TV.

» No necesita atencién visual.

* FAcil de transportar.

* Uso en automéviles y transportes colectivos.

¢ Uso en el trabajo.

En el 2001 la poblacién del Distrito Federal estuvo expuesta a la radio en
promedio 3 horas con 10 minutos, de lunes a viernes; Fuente: ARBITRON.

México Media Targeting.
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% 32% de la gente que trabaja utiliza su coche para dirigirse al trabajo.

Mo Escuchan
6%

utitiza
No utiliza coche

coche x2%
68%

Escuchan
94%

“ 94% de cllos escuchan la radio en el trayecto.

El tiempo promedio escuchando la radio en el coche camino al lrabajo es de 1:05
horas por dfa.

~*Fuiente: ARBITRON, México Media Targeting 2000.

Otros clementos que dcfmcn su oportumdad son' :

* Relacién con ta 1ud|cncn [

+  Ventade productoq

+ . Promocioncs cspccmles desde el lugar de venta.
. Flexnbllldad en txcmpo. o

*  Acciones cbpecmles

. ’Rép|d1 y.4 dgil para comumcar notlcns urgentcs. :

. Comumcar acontecxmxentos de furma comercial.
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Cotizacién

‘Como ya se dijo, se conoce con el nombre de emisoras comerciales a las
que transmiten publicidad de cualquier tipo de producto o idea, con el objeto de
informar a la gente sobre sus caracteristicas, sus virtudes y motivarla para que
conozca, pruebe y consuma un determinado articulo, comparta una filosofia,

unos planeamientos, o siga unas ideas en particular.

Econdmicamente las radiodifusoras dependen de los ingresos por "venta
de tiempo" de las agencias de publicidad, gran parte de las cuales operan como

filiales en México de las empresas transnacionales dedicadas a la misma.

Con el fin de aumentar el niimero de anunciantes, y por tanto
incrementar los ingresos, las cadenas o agrupaciones radiofénicas mds
importantes del Distrito Federal tienen establecidas tarifas especiales para la
compra de "paquetes”, es decir, la contratacién simultinea de tiempo en sus

estaciones, ofreciendo descuentos progresivos al cliente.

El monto de las tarifas y las condiciones de contratacién son establecidos
de comiin acuerdo por los concesionarios, ya que legalmente no se establece
Ifmite alguno para el monto de las tarifas, el cual queda sujeto al arbitrio de

éstos.

La Ley Federal de Radio y Televisién, en sus articulos 53 y 54, sélo
establece: "La SCT fijard el minimo de las tarifas a que deberdn sujetarse las
radiodifusoras comerciales en el cobro de los diversos servicios que les sean
contratados para sus transmisiones al puiblico; la misma Secretaria vigilard que
se apliquen correctamente y que no se hagan devoluciones o bonificaciones que

impliquen la reduccion de las cuotas sefialadas”.

56



Capitulo 2

Estas tarifas se establecen por la duracién del mensaje y el nimero de
impactos que se transmita; la radio es uno de los medios principales que
permiten a los anunciantes llegar a su clientela potencial en forma permanente,
dédndoles la informacién necesaria para que decidan sobre determinada idea o

producto.

Al garantizar un nimero determinado de consumidores potenciales, el
nivel de audiencia conocido como “rating” se ha convertido en el indicador en
que se basan los anunciantes, y mds atn las agencias de publicidad para
"comprar tiempo" en las estaciones; por lo que para éstas, la elevacién y
mantenimiento del promedio de audiencia se ha constituido en su objetivo
central, por lo cual las emisoras con ‘mayor auditorio son, las de mayor

cotizacion en el mercado.

Especificaciones para la produccién de un anuncio de radiof

Datos proporcionados por una agencia de publicidad en 1997 para la
produccién de un anuncio radiofénico indican que se deben tomar en

consideracién algunos puntos:

Objetivo de la campaiia

Duracién de la camparia al aire: Minimo 3 meses
A quién iré dirigido (target group)

El lenguaje que serd empleado

Duracién: 20 a 25 segundos. maximo

Niimero de palabras que se dicen

‘"0 0 D OB O O

Claro'y conciso por el tiempo reducido

6 Informacion otorgada por la Agencia Metanoia Comunicacion
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Slogan

: ’Corte Ejecucional; cémico, dramético, cantado, etc..
Jingle

Ntmero de voces

Tono de voz del locutor

0 0 0 0 o 0} -

La musica de fondo

Definir el objetivo: El objetivo es llevar al radioescucha o publico
objetivo a un accién, debe ser un anuncio 4gil y sencillo, de modo que
sea fécil de entender, sin rodeos, ademds de que sea contagioso y facil

de recordar.

Creatividad: Ya que no se tiene el apoyo visual, no lo ven y escuchan
al mismo tiempo como en televisién, entonces se tiene que valer de los
elementos creativos para que se lo imaginen, y asi aumentar el
recuerdo. Lo ideal es que siempre que el ptiblico escuche la miisica y el
anuncio la ubique e identifique rdpidamente. Para ello uno se puede

valer de elementos tales como:

< Jingle: Cuando el mensaje es cantado y grabado, con musica
que es compuesta y producida especialmente por un "jinglista”
para el anuncio. El jingle es cantado, lo que aumenta la
recordacién y es muy especifico en cuanto al mensaje, usando
las palabras exactas que se pretenden sean recordadas, usando

melodias que sean contagiosas.
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3. Lacampaiia de radio: debe y puede ser reforzada por:
< Preproduccién: Guién técnico, que contiene las indicaciones
técnicas por escrito, sefialando el momento en que entran la
muisica, las voces, el locutor el volumen de la muisica de fondo,

el slogan institucional y la salida.

“ Guién literario iinicamente es el texto en si, es decir, lo que dice

el o los locutor (es). Para las voces se define:

v Cémo es la voz del locutor: juvenil, seria, viejito, etc.
v El tono empleado
¥ La intencién

¥ El ritmo, es decir, rdpido o lento.

Todo esto dependerd de cual sea el mensaje y a quienes se les quiere

llegar y de qué manera.

Otros elementos son:
Lenguaje Empleado:  Si el publico objetivo es "popular” se debe usar

lenguaje cotidiano sin caer en los clichés ni en lo vulgar.

% Estaciones de Radio: Se estudian y se escogen las estaciones
donde interesa ( por su alto rating y por que su audiencia cabe
dentro del rubro al que interesa llegar) transmitirlo asi como el
horario ya que esto depende mucho de quien estad escuchando,

por ejemplo las amas de casa principalmente escuchan la radio
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de 10 AM a 3 PM etc. Otro elemento lmportante es el género
de la estacxén, ya sea grupera, de réck, u otras, tomando en

cuenta a que grupo pertenece el radioescucha en cuestién.

v PAUTA: Es la frecuencia y las estaciones donde se
elija que debe salir al aire. Puede ser desde cada
media hora a 15 min. y en programas especificos

como noticieros, novelas, etc.

Se deben tener en cuenta los costos de la transmisién del mensaje pero

también los costos de produccién del anuncio.

Estos mensajes cortos también son conocidos con el nombre de "spots”
cuya duracién se mide en segundos. Las mds utilizadas son: 5, 15, 30 y 45
segundos. Se pueden emplear las duraciones intermedias, como 10, 20, 40 y 60
segundos. Otra forma de spot comercial es el patrocinio de 1os‘programas o
de eventos deportivos, sociales, politicos, etc,, y consiste en presentar y
despedir el programa a nombre de un producto o un empresa que paga la
realizacién del mismo. Dentro del espacio se incluyen los mensajes del
patrocinador intercaldndolas en forma tal que no saturen el programa y que

sean mas bien un matiz y un adorno en muchos casos.

Cuando el programa es de una duracibn que permite varios
patrocinadores, se puede vender por "cupos”, es decir, que a cada anunciador
se le da un nimero determinado de cufias dentro del espacio, en forma

balanceada, para que todos tengan la misma intensidad. La presentacién y
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despedida se hace a nombre de todos los productos o empresas que han

comprado estos cupos.

La elaboracién de los mensajes radiales casi siempre estdn a cargo de
expertos redactores que manejan el lenguaje radial, su técnica y los elementos

indispensables para crear aciertos sonoros.

Estos mensajes pueden llevar una o varias voces de locutores
profesionales, efectos de sonido, musica de entrada y salida, cortinas musicales,
fondos de muiisica apropiada y partes cuyo texto es cantado o manera de

estribillo o de cancién corta (jingle).

Las emisoras comerciales disponen de espacios dedicados especialmente
a la transmisién de mensajes o cufias publicitarias. Cuando la emisora es de
programacién formal, es decir, divididas las horas en programas de duracién
determinada, media hora, una hora, las cufias se pasan entre programa y
programa. Si la emisora es musical, estos mensajes se intercalan entre disco y

disco, o cada dos discos. Esto depende del estilo y la modalidad de la emisora.
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] INFORMACION ESTADISTICA DE LA PUBLICIDAD }
l México ;
{ lnversién Pubhcuaria de la Inicnativa privada 1996 2001 i
- l g i l 1

.‘- 1
g il . ) :
[ 1996 ;l ! [ 2000 || 2001(e) |
R | N T I
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g PRy ey e

(e) Valores estimados
N.D. No Determinado
(1) Fuente: Comilé de Medios AMAP !
(2) Estimado por confirmar

(3) Estimado mcluyendo pubhcndad gubernamenlal

No obstante las consideraciones presentadas, existe actualimente una gran
crisis en la inversion publicitaria en radio, a pesar de ser un medio con un sin fin
de cualidades para el publicista, (segmentacién, penetracién y fidelidad por
parte del radioescucha) ya analizadas con anterioridad. Es un hecho que falta
apoyo a esta inversién; para ¢l Coordinador de Comunicacion  de la-Asociacion
de Radiodifusores del Valle de México, Victor Medina Albarran, - la razén de
esta situacion es que existe un desconocimiento y una desinformacidn por parte
de los compradores de espacios publicitarios, es decir los ejecutivos de las* '
centrales “es gente muy joven, muy de la cultura audiovisual, que’ lé guSta
anunciarse en television y que se han olvidado de la radio, por que no la’

conocen, tal vez cumplen con un perfil de edad, de creathdad _pero. sc ncccstta' :

que tengan conocimiento integro de todos los medlos por quev finalmente' son o

ocurrir que los \'endcdores de los cspacros no han temdo la capacndad de o
explicar todas las cualidades cle este medio, y por otro lado tal vez la pereza dc‘
los compradores de medlqs para enterarse y tomar una mejor decision” y esta es

una labor que la Aysrocriavcirén“ cumple tenazmente, pone a la mano de quién la

solicite toda la informacion que se necesite acerca de la radio.

TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN &
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2.3. EL MENSAJE RADIOFONICO
Definicién

El  tipo de mensaje que se estudia en esta tesis es el llamado anuncio o
spot, el cual es definido como un mensaje corto. Este tipo de mensaje puede
ser una declaracién, una pregunta, anuncios sobre reuniones; anuncios de
servicios sobre vacunacién , contra el SIDA, salud en general , y en este caso
que es el que nos interesa, de alerta a la sociedad. Lo cierto es que son muy
utilizados por los publicistas y los comerciantes por su comprobado poder de
venta y, ademds, son un mecanismo importante en la estrategia de las camparias

radiofénicas, sean éstas comerciales o sociales.

Objetivos

Los anuncios se utilizan con los siguientes propésitos:

1. Para llegar a mds ptiblico. Se considera que el anuncio radiofénico puede
llegar a un segmento mayor de piblico, por varias razones. Entre otras
porque la transmisién del mensaje es abierta, y en ese sentido se capta hasta a
la gente que no se interesa, ya que se radiodifunde sin previo aviso. Ademds
tiene la ventaja de llegar a los sectores que no compran la prensa o que no

pueden leer.
2. Para mostrar, vender y promover productos, bienes y servicios.

3. Para informar a los radioyentes sobre acontecimientos y actividades que van

a ocurrir.



4. Para urgir a que se tomen medidas.” (E ielb"',c;asd' ,def:‘las" ééfnr)éﬁas de

orientacién social como “Pensemos con’los pies enesta tierra”- objeto de

estudio en esta tesis.)

5. Para identificar y promover la emisora, sus programas y actividades.

Posibilidades y limitaciones
Posibilidades

e Utiles. Los anuncios son ttiles poique captan la atencién y no exigen

un lapso de atenci6n largo.

e No aburren. Los anuncios; ‘cuando estan bien hechos, suelen captar la

atenciéon y mantener el]_ixi'tei'éé Sin embargo, cualquier

anuncio o spot, por su corta: duracién y por ser sustancioso, termina

antes de que el oyente se aburra.

e Serecuerdan ficilmente. Esto es posib]é ya que en un anuncio se trata
una sola idea, y se escribe de manera para que el oyente comtin lo
pueda entender sin gran esfuerzo. 'Pero ademids, porque se pueden
repetir muchas veces en el mismo dia o por espacios de tiempo
prolongados, lo que no se puede hacer con producciones largas. La

fuerza del mensaje radiof6nico estd en la repeticion.

e Son enérgicos. Porque se limitan a desarrollar un solo tema, una sola

idea. Despiertan una pasién en el oyente. Son como una sacudida.
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e Fidcil de colocar. Como son cortos, las estaciones encuentran espacios
para colocarlos, cosa que resulta dificil cuando se presentan programas
o producciones de larga duracién. De esta forma los anuncios se

presentan al ofdo sorpresiva e intempestivamente.
e Directos. Dan el mensaje de manera directa, sin rodeos.
o Estilo. Estan escritos en un estilo incisivo y rdpido.

¢ Cobertura. Como la radio es un medio masivo, los anuncios llegan a

un amplio sector.
e Econdmicos. Resultan mds econémicos que patrocinar uno o varios

programas de mayor duracién.

Limitaciones Estas son algunas de las criticas més frecuentes que se les hacen a

los anuncios.

e Duracién. Por su corta duracién, no permiten brindar una

informacién completa.

* Persuasion. Emplean mecanismos de persuasién, aunque no es la

regla.
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e Emociones y sentimientos. Apelan a los niveles afectivosensitivos y en
algunos casos juegan con las emociones, deseos, aspiraciones, gustos,

necesidades y sentimientos de las personas.

¢ Evasivos. Lalluvia indiscriminada de anuncios comerciales bloquea la

toma de conciencia retardando la comprensién de la realidad.

® Comercial. La mayoria de los anuncios comerciales no despliegan su
funcién de servicio. Su funcién principal es la comercial y crear

necesidades.
Clasificacién de los mensajes
Cuando se escriben y producen anuncios o spots, lo que se busca es el
impacto, la eficiencia, lo que determina que en cada anuncio se emplee mas de
una técnica. Sin embargo, para dar una idea general muestro la siguiente
clasificacién ya que es la mas utilizada.

Por el contenido

Por su contenido los anuncios se dividen en: comerciales, de promocién

y de servicios piiblicos
1. Comerciales. El objetivo principal de todo anuncio es vender

productos y servicios. Sin embargo, se denominan anuncios comerciales

a aquellos que se proponen atraer la atencién del piblico para influir
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en'la conducta de los compradores hacia el consumo de determinados
bienes o la utilizacién de ciertos servicios.

Estos anuncios son emitidos con fines netamente comerciales, de lucro. Se
emplean para dar a conocer una imagen favorable, mostrar, vender y
promover las bondades de un producto, una institucién, las rebajas en los

almacenes, las ventas para el dfa de las madres, Navidad, etc...

Ejemplo:
OP. F.I. ENTRA EN FRIO
LOC. Computadoras ITX. La respuesta de calidad a

sus necesidades en computacion.
- OP. JINGLE) ITX respuesta total.

LOC. La linea méds completa en computadoras para
su empresa, el hogar, el estudio, la diversién y
mds.

OP. (JINGLE) ITX respuesta total.

LOC. Computadoras ITX en accesorios y
componentes, mejores ideas, mejores
soluciones y la més alta tecnologia.

OP. JINGLE) ITX respuesta total.

LOC. Marque el 5237 56 98 para su respuesta total

en computacion.

OP. F.O. SALE
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QO Patrocinios. En algunos paises a las emisoras educativas y culturales
no se les permite pasar anuncios comerciales. Pero se les permite, como
un mal menor, tener patrocinios. En estos casos los patrocinios son
anuncios muy breves, de cinco a diez segundos, que suelen pasar en los
cambios de programas, al iniciar o finalizar la emisién, al identificar
la estacién, o al dar la hora. Algunas veces se pasan los slogans de las
casas comerciales para que paguen el patrocinio, pero en algunas
ocasiones esto tampoco se permite ya que es considerado como un
comercial. En las emisoras comerciales, cuando una casa comercial
patrocina un espacio, significa que tiene la exclusividad. No pueden

pasarse otros anuncios, a menos que haya co-patrocinio.

Ejemplo de patrocinios en emisoras culturales:

LOC. El programa que finaliz6 llegé hasta usted

como una cortesfa de......

2, De Promocion: Este es el comiinmente llamado “promo”, est4

dirigido a propagar y divulgar las bondades de los servicios del mismo
medio de comunicacién. Es decir trata de ganar publico. En el caso de la
radio, se proporcionan los programas principales, las novedades de la
emisora, los discos recientes, la identificacion de la estacién. Informa a la
audiencia sobre acontecimientos y actividades: un concierto a beneficio,
una verbena o turno, baile. El “promo” debe ser atractivo, sencillo y

breve.
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i Ejempfo:'

OP. CORTE MUSICAL
LOC. (SOBRIO) Sabemos que a usted le gusta
una emisora que salga de lo comin. Una
Emisora que esté al dia con lo que a usted le
interesa. En una palabra, una Emisora
completamente diferente. Usted prefiere a

Radio .......

3. Servicios piiblicos: Los anuncios de servicios piblicos son muy parecidos a
los anuncios comerciales. Bdsicamente los dos estén hechos para vender,
pero con finalidad distintas. Los anuncios comerciales venden productos
y los anuncios de servicios ptiblicos promueven ideas, intentan cambiar
haébitos, costumbres, conductas. Desde luego, no es lo mismo vender
jabén, que intentar que la persona se bafie. Quizds por esta razén los
anuncios de sér\'icios no son tan atractivos, aun cuando su objetivo
principal es promover una causa de interés general, urgir a tomar
medidas, ofrecer la oportunidad de pensar sobre un problema comuin,
alcanzar un beneficio para el oyente o la colectividad. Para esto invocan
la simpatfa de la audiencia, el patriotismo, los instintos humanitarios y
nobles. Se emplean en las campaiias del corazén, contra el cancer, la
Cruz Roja, contra los incendios, la drogadiccién, la violencia como es el
caso de la campatfia que en esta tesis estudiaremos “Pensemos con los

pies en esta tierra” . Los anuncios de servicios piblicos no tienen fines
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lucrativos; se usan como avisos en los “servicios sociales” o “servicios a

la comunidad” de algunas emisoras: anuncian una reunién, la pérdida

de un animal, la visita a una comunidad, una enfermedad...

Ejemplo:

Por su estructura

LOC.

(SOBRIO) Donar sangre es un principio
fundamental de humanidad. La donante
voluntaria Alma Bello dice por qué es

importante donar sangre.

SRA. BELLO. Porque es beneficioso para mi salud y, ademds,

LOC.

me va a traer también ayuda para mi misma
y para mis familiares en caso de que yo lo
necesite.

Como ella, usted también puede ser donante.
El banco nacional de sangre de la Cruz Roja

espera su donacién.

1. Sugestivos. Se emplean comunmente en los cambios de programas,

tienen de 10 a 30 segundos y se subdividen en: slogans, flashes y spots.

CiSlogans.

Son frases breves, simples, concisas, de seis o siete palabras

que representan en forma concentrada la idea general sobre las bondades
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" deun produclo o la esencia de una campafia. Debe ser ritmico, ficil de
leer y de decir. Los slogans son una especie de sortilegio que nos

envuelve con su frescura y ritmo.

Ejemplo:
- " Pepsi, es lo de hoy”.

- “Lacerveza es... Corona”.

QFlashes. Son frases cortas que por no reunir los requisitos del slogan,
sobre todo su brevedad, no se catalogan como tales.  Son  menciones
excesivamente cortas, van de 5a 10 segundos. Por la repeticién saturan
la mente del oyente con la idea que expresan. Estos anuncios sirven para
una campafia Institucional cuando el producto o la firma son muy

conocidos y sélo se requiere recordarlos, mantenerlos vivos.
Ejemplo:

OP. ENTRA JINGLE
LOC. “Es mejor vacunar que lamentar....

Todos juntos, por la salud de los nifios”

El flash se puede utilizar en la primera fase de una campafa cuyo

objetivo serd despertar una inquietud, crear una expectativa.

Ejemplo:

LOC. “{ Pronto... muy pronto, viene... Espérela!”
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Q Spot.. Son el tipo cldsico de anuncios de los cambios de programas.
Su duracién es regularmente de 15 a 30 segundos. Se utilizan para dar
una mayor informacién, motivar mds y darle fuerza vendedora al

mensaje.

2. Argumentativos. Son los anuncios que dan razones, quieren convencer
para vender el producto. Se emplean gencralmente dentro de los
programas patrocinados. Su duracién lega hasta 60 y 120 segundos.

Ejemplo:

OP. CORTE MUSICAL
LOC. Sefiora, vacunar a sus hijos es protegerlos
contra la polio, la tosferina, el tétanos y otras
enfermedades.

- LOCUTORA. Vacunarlos también es asegurar su
tranquilidad, ;a que madre no le gusta ver
sanos y contentos a sus nifnos ?

LOC. Usted ama a sus hijos y parte de ese amor es
protegerlos. Es mejor vacunar que lamentar.
OP. JINGLE:

LOC. “Todos juntos por la salud de los nifios”.

Dentro de esta categoria se encuentran, generalmente, los anuncios

institucionales y los de servicios ptblicos.
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Olnstitucional. . Este tipo de anuncio es esencialmente un instrumento
de relaciones ptblicas. Su foco de atencién estd puesto en crear una
imagen para la institucién o en promover su politica y funcionamiento:
los incentivos que da a los empleados, la promoci6n, los aportes que la
institucion hace a la familia, a la religién donde esta ubicada, a 1a nacién,
a la integridad la tradicién. Los anuncios institucionales son usados
primordialmente por instituciones o compaiifas que brindan servicios,
muchas veces no competitivos, como la compariia de electricidad, de
teléfonos, de agua. Generalmente los anuncios institucionales se

presentan en forma de mondlogo.
Ejemplo:

OP. E.I. CORTE MUSICAL
LOC. Antes las tareas del hogar eran dificiles y
agotadoras, por dicha llegé la electricidad y
ahora todo es ficil y placentero. Disfrute de
la electricidad, pero solo consuma la que
realmente necesite. As{ habra para todos y no
tendremos que volver al pasado.
OP. JINGLE
LOC. Ahorre energia y dinero.... Use la corriente

racionalmente.

3. Sugestivo-argumentativos. Son los que participan de las condiciones
psicol6gicas de los dos anteriores y no tienen duracién determinada.

Pueden adoptar la forma de los slogans, flashes o spots.
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Por su interpretacién

1. Monologado o narrado. Se dice que un anuncio es narrado o
monologado, cuando es interpretado por una sola voz, ya sea de un
locutor o un actor. Este tipo de anuncio suele ser muy econémico porque
se escribe de manera simple y se utiliza una sola voz en su realizacién.
En algunas ocasiones estos anuncios requieren la participacién de

locutores o actores que puedan leer con mas rapidez que lo ordinario.

QOCharla con el oyente. Generalmente la redaccion del anuncio
monologado apunta directamente hacia un oyente imaginario
determinado. Es una charla informal pero cortés y respetuosa. A veces
en esta charla no se encuentran explicitamente las razones a favor del
producto, pero en conjunto tiende a establecer una razén velada,

indirecta, tictica o por reflejo, hacia el producto.

Ejemplo:

OP. F.I. ENTRAN ACORDES MUSICALES
LOCUTORA. Si usted no sabe leer ni escribir, dirfjase al
circulo de alfabetizacién méis cercano en su
comunidad. No importa su edad, ain es
tiempo para aprender.
OP. JINGLE:
LOC. Campesino aprende a leer...

Campesino aprende a escribir.... (bis)
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Campesino, amigo mio, este es el tiempo para

aprender. (bis)

QTestimonial. Este tipo de comercial nos es muy familiar,
continuamente se escucha en la radio, y se ve en la televisién a las
estrellas de cine, deportistas destacados anunciando que se bafian con tal
o cual jabén o que usan un tipo de desodorante. Pero no siempre se
utilizan las personalidades de renombre, por ejemplo, los anuncios de
detergentes los hacen las sefioras de los barrios que hablan con gracia y el
desparpajo con que lo hacen en la vida cotidiana. De cualquier forma, el
testimonial debe sonar real para ganar la credibilidad y efectividad.

Una voz es eficaz si suena sincera.
Ejemplo:

OP. F.I. ENTRA EN FRIO
SRA. Yo soy ama de casa. Margarita es nuestra
empleada y ahora estd muy animada a seguir
el bachillerato por radio. Todos decidimos
apoyarla porque ella, , lo mismo que tantos
mexicanos, merece esa oportunidad.
OP. CORTINA MUSICAL
LOC. Ayude a sus  trabajadores. Si sus

empleados se capacitan mds, progresan las
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familias, progresan las empresas y progresa el
pafs.

OP. JINGLE DE LA CAMPANA Y SALE

Dialogado. Los anuncios dialogados generalmente traen entrevista que
el anunciador hace a una ama de casa, donde resaltan las cualidades y
beneficios de un producto. También suelen presentar un didlogo entre
esposos, entre dos vecinas... y en los cuales aparece al final el anunciador
o la estrella que estd promoviendo el producto.

Dentro de los anuncios dialogados se suelen clasificar aquellos spots que
estan hechos a dos voces. Muchos de estos anuncios no son propiamente
dialogados, més bien son un monélogo a dos voces. Estos se escuchan
con mucha frecuencia en las emisoras cuando anuncian bailes, festivales,

rifas, etc...

Dramatizado. El anuncio dramatizado es probablemente el mis dificil de
realizar, sin embargo, resulta muy efectivo. Se necesita mucha
imaginacién para obtener impacto dramético en tan corto tiempo. Crear
una historia, un conflicto y un didlogo que muestre la relacién entre los
personajes y el motivo de su conversacién, no es tarea facil. El anuncio
dramatizado para captar la atencién y no caer en lo ridiculo debe
mostrar, cOmo una vifieta, una escena de la vida real. La escena debe
quedar bien clara, que no haya necesidad de un narrador que la
explique. Después de la escena el anunciador, con voz sobria, interpela o
remarca el argumento haciendo ver la relacién entre la escena presentada
y lo que los anunciantes quieren decir para motivar a la reflexion

(anuncia su producto).
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En este caso propongo como ejemplo un :sp:of e la‘campafia que a esta

tesis interesa “Pensemos con los pies en esta tierra” del Consejo Nacional

de la Publicidad.

Ejemplo:
1 OP. F.I. ENTRA EFECTO DE PASOS CORRIENDO.
2 ABUELO(ENOJADO) Fijese mi hijo!
3 NIETO (GROSERO) | fijate ti abuelo, no ves que yo
4 llevo la preferencia !.
5 ABUELOQ jpero vienes corriendo!
6 NIETO ;y?, ;ati qué?
7 ABUELO Aunque me veas viejo, todavia tengo fuerza
8 suficiente para darte una...
9 NIETO (RETANDOLO) c6mo va, a ver c6mo nos toca

10 OP. ENTRA EFECTO DE ECO EN LA PALABRA TOCA

11 LOC. Tiino permitirias la falta de respeto y la

12 violencia en tu casa, entonces, por qué

13 permites que pase afuera. Pensemos... con los
14 pies en esta tierra, Consejo Nacional de la

15 Publicidad, voz de las empresas.

16 OP. F.O.
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4. Cantado (Jingle). Las agencias publicitarias tienen o contratan personal

especializados para hacer spots cantados (Jingles). El Jingle es una
combinacién alegre y agradable de letra y musica que queda grabada en
el cerebro, produciendo una asociacién entre el nombre de la marca de
producto o el servicio que se proporciona y la miisica. La muisica es el
momento méds memorable de muchos anuncios, y para un buen mimero
de publicistas es determinante para dar a conocer una marca. Esta
forma de hacer publicidad ha adquirido una gran popularidad, de ahi
que las grandes firmas comerciales suelen tener en el aire uno o varios
jingles. En general, en los jingles se pueden encontrar estos cuatro

aspectos:

“La miuisica es pegajosa, de ficil memorizacién, no se quema rapidamente
y la melodia se asocia con e! producto.”? El jingle también se suele utilizar
para iniciar el anuncio y al final entra la voz del locutor a manera de

resumen o colofén.

Ejemplo:
OP. JINGLE
LOC. Dile que no a las drogas
Dile que no.
(CORO) No, no, no...

Dile que no a las drogas |

Dile que no
7 AMABLE ROSARIO, Ef spot radiofonico, pag 26

> , oo W6 SALLE

DF LA BIBLIOTE CA
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(CORO) No, no, no...
Dile que no a las drogas
Dile que no...
OP. BAJA JINGLE Y QUEDA
LOC. (SOBRIO) Utiliza tu tiempo libre: juega, estudia
y trabaja.
OP. SUBE JINGLE HASTA FINAL

LOC. Este fue un mensaje de la Secretaria de Salud.

En la actualidad, la mayoria de los anuncios, si no son totalmente
cantados, tienen su propia misica o por lo menos un estribillo, lo que produce
excelentes resultados nemotécnicos. Precisamente, lo que interesa es que la
audiencia reconozca el producto inmediatamente después de escuchar los

primeros acordes o melodia del jingle.

2.4. PRODUCCION RADIOFONICA

La produccién radiofénica es un largo proceso creativo en el que se
interrelacionan una serie de acciones, tanto de indole puramente técnica como
creativa. El proceso de la produccién radiofénica se inicia con el conocimiento y
manejo de su materia prima, el sonido; el cual como sensaci6n es el registro, en

el cerebro del hombre, de un fenémeno o un hecho que ocurre en el mundo que
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‘rodea al oyente. “El sonido es un aspecto fisico, la vibracién de los cuerpos que,

en un ambiente ideal, producen ondas que viajan en el espacio.”8

El sonido empieza, con una perturbacién mecénica. Las vibraciones de la
fuente sonora hacen que se formen ondas que irradian en todas direcciones;

estas ondas son las que oimos como sonido.

El efecto de cualquier sonido o de sus vibraciones, depende de la
capacidad para recibirlo, pues las ondas no son nada hasta que llegan a ese
instrumento receptor del hombre, el oido. Al llegar a éste, es sonido se nos
representa en tres opcione-s o actos: el sonido voz, el sonido miisica y el sonido
ruido o efecto, los cuales, en una interrelacién directa y absoluta nos presentan

la sintesis de un nuevo lenguaje, el radiofénico.

Hablamos de sonido voz, porque no es sélo la palabra la que significa al
oyente, la intencién de quien emite la voz crea particularidades a través de la

diccién y el matiz.

El sonido miisica no es més que la expresién subjetiva del hombre a
través de la ordenacién de sonidos, articulados en forma concreta para crear un
lenguaje. El cual penetra mas en la intimidad del individuo receptor y recrea,

segun sus posibilidades, opciones y necesidades, el ordenamiento escuchado.

El uso que se le da a la muisica dentro de la radio, se puede dividir en

cinco funciones:

®VILLEGAS, Teodoroer. al.; El sonido de la radio, pag. 166,
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1 gi‘amatical, que es como signo de puﬁtuacién para separar ideas,
“conceptos, parrafos, etc...
2) Su posibilidad expresiva es la segunda funcién de la misica; por medio de
ésta podemos llevar a los oyentes a externar emociones, lo que ayuda a
comentar lo escuchado.
3) La miisica también describe y ésa es su tercera funcién, pudiendo decorar y
describir lugares determinados que deseamos representar.
4) la cuarta funcién es la de permitirnos reflexionar, hay que aprovechar esta
funcién para que el oyente adopte esa actitud intelectual respecto a lo
escuchado.
5) Por ultimo tenemos que la miisica cumple la funcién de ambientar o
acompafar las actividades de los hombres en lugares y situaciones
determinados por la realidad social. Estas cinco funciones estdn implicitas en la
miisica y serd su contextualizacién en la realizacion radiofénica la que privilegie

una o varias de éstas, en funcién de las necesidades del programa.

Para la utilizacién de estas funciones tenemos en la radio formas de
insercién que permite ubicar el juego de la creatividad ritmica del sonido. Estas
son: la corlina, que sirve para separar escenas o bloques de informacién,
acentuar atmésferas y comentar lo escuchado. El puente, que nos indica la
unién de dos ideas o escenas, cambio de lugar, extensa paso de tiempo. La
rdfaga; que debe ser un fragmento musical breve, movido y 4gil, nos permite
ubicar paso de tiempo y sirve para acentuar actos y actitudes asi como hechos.
Por 1iltimo tenemos el golpe, que no es més que un acento o subrayado musical,

generalmente una percusion.

El sonido ruido es, en la definicién técnica, lo que desagrada al oido, lo

agredey lolastima. El ruido llega a constituir un lenguaje de identificacién con
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la‘ realidad social, permite articular la realidad auditiva del sonido con la imagen
o idea del individuo u objeto emisor. Se puede llegar a recrear la realidad con
puros ruidos; esta recreacién separa los ruidos en dos opciones: ruidos naturales
y ruidos creados, los primeros provienen de la realidad social, del entorno en el
que nos desenvolvemos, tienen el problema de que el receptor ubica
generalmente en funcién de su relacién visual; se pierde gran parte de su
significacién al ubicar ambientes tomados directamente de la realidad, ya que el
sinniimero de ruidos de que va acompafiado dicho ambiente hace confusa la
interpretacién; por ello los ruidos creados de una manera ficticia en el estudio
de grabaci6n, permite una mayor concrecién a la hora de plasmar ideas y lograr

eliminar ruidos adyacentes que provocan la confusién en el oyente.

La radio recrea la realidad no la copia, por lo que esa recreacién debe ser
total en el proceso de produccién. El lenguaje radiofénico: voz, musica y ruidos
o efectos van a poder ser aprovechados a partir del conocimiento y manejo del

equipo e instalaciones que requiere la radio.

Proceso creativo

Este proceso comienza con una idea que deberi aterrizar en un tema, el
cual serd investigado para conocer en esta segunda etapa con qué informacién
se cuenta y los elementos disponibles para la elaboracién del producto. De la
acumulacién de material de la investigacién se jerarquizaran las ideas mas
importantes, ordenéndolas légicamente, para proceder a la redaccion de un

texto primario sobre lo que deseamos decir; a éste se le llama sinopsis.
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En una tercera etapa se debe empezar a tomar en cuenta el objetivo
concreto del programa o anuncio y a quién va dirigido, para asi poder definir
qué tratamiento se le daré a la informacién, c6mo se jerarquizard y qué género
requerir4 el programa o anuncio; y as{ también definir el lenguaje en funcién a

quién va dirigido.

Todo lo anterior permite avanzar en el proceso y entrar en la cuarta etapa:
el guién literario, con base en la investigacién y su sinopsis, éste guién no es
més que una estructura, la que se puede dividir en: interna, que contempla los
objetivos del programa a quién va dirigido, de qué se hablara y con qué material
se cuenta para el desarrollo; y la externa, en donde se encuentra la informacién
jerarquizada, el tipo de lenguaje que se va a utilizar, el tono y el estilo que
adoptard. Por idltimo se tiene la composicion del guién literario, es decir su
redaccién, la cual, de manera general, debe contar con cuatro elementos: inicio o
arranque, que debe ser necesariamente, fuerte y vigoroso para llamar la atencién
del escucha, se continua con el desarrollo del tema, a través de la trama y el
argumento, hasta llegar al climax, que es el momento culminante del programa,
no su final, que permite deslizarse hacia el desenlace. Esta propuesta es la del
principio dramético de composicién, por ser ideal para el desarrollo del lenguaje
radiofénico, ya que permite ubicar la realidad del medio en el escucha, a través
de presentar un problema, ganar su atencién, y retener su interés al producir
accién; todo ello con la finalidad de persuadirlo a reflexionar sobre el tema

tratado.
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La Prgﬁ;odﬁcéi&n -

Con la creacién’ del gulon lxterano termina la primera fase del proceso de

producc:én radiof6nic para continuar con la segunda fase; la preproduccion.

En esta fase entran varios elementos comenzando por:

‘Elementos técnico-creativos

"La sintaxis radiofénica se basa en la concurrencia de sonidos

f(siniultaneldad) yisu concatenacién (disposicién y orden de aparicién), que

: tlenen mo p mcnpxo el ritmo, base y fundamento del sonido sin los cuales no

se podnan ecrear las ‘realidades sonoras” o radiofénicas. El instrumento que

“se utlhza para lograr la simultaneidad y la concatenacién es El manejo del equipo

ny transmxsxén.

Los niveles y los planos nos permiten dar profundidad a las escenas y
actos;/ei“pfimero por medio del juego del volumen del sonido aparentando
acercar o alejar voces, pasos y todo tipo de ruidos. Los planos se ubican en la
realidad fisica de los sonidos, es decir acercando o alejando de los micréfonos a
la persona o a los objetos para lograr el mismo efecto de espacio en las
realizaciones radiofénicas. Los planos posibles de manejar son: primer plano o
de presencia se utiliza primordialmente para los protagonistas; el segundo
plano o de relacién directa, ubica a los personajes cercanos a la escena; el tercer
plano o de referencia o lejania, viste la escena para ubicarla en un contexto; y
el fondo que es la ambientacién pertinente a cada accién o escena, generalmente

se da con murmullos, musica y ruidos o efectos.
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Las mezclas “y-las dlso]venmas las prxmeras nos dan la posibilidad de

unir’ vanos somdos ‘(voz‘y ruldo, muisica y voz, etc.) lo que permitird

la i-ealndad més elaboradas y més fieles a las necesidades

rccreacnones “de

ritmicas’ y de signifi acn(m del programa. Las disolvencias son las formas de

salxda [¢) entra a“de la misica y los efectos para permitir la entrada de otra

" musica o de otro efecto
El guidén técnico

En la preproduccién continuamos el proceso con el guién técnico, que no
es mds que la organizacién de los elementos que integran el lenguaje
radiofénico, de forma que puedan ser leidos o decodificados correctamente por
los integrantes del equipo de realizacién. El guién de radio no es sélo un texto,
es también el plan de una estructura sonora, por lo que el guién técnico debera
conjuntar los elementos de esa estructura de manera légica y racional,
indicando con la mayor precisién posible todos los sonidos que integran esa
realidad de lenguaje radiofénico. Siempre en funcién de una sintaxis
radiofénicé en donde concurren los sonidos: voz, musica y ruidos o efectos,
solos ° sxmulténeamente y con un orden de aparicién, una disposicién logica
que perm1te la decodificaciébn de significados. La concurrencia y la
concatenacnén son fundamentales en todo el largo proceso de produccién
radiofénica.

Estruct_um del guion técnico
La estructura del guién radiofénico consta de dos partes fundamentales:

La cabeza, en donde se consignan todos los datos que orientan sobre el tipo de

programa que se Va a desarrollar y las personas que intervienen en él.
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El cuerpo, que es el desarrollo mismo del programa con las funciones y

momentos de cada uno de los participantes.
Participantes en la realizacién de un programa radiofénico.

OPERADOR (OP).- Persona encargada de manejar y operar todos los aparatos
de sonido que intervienen en la realizacién. La labor del operador no
debe quedar en el manejo técnico, sino coadyuvar en el cuidado de la
realizacién, sobre todo en el manejo ritmico de la misma. Otra labor
del operadoresla de manejar los efectos de sonido o ruidos, enlatados o

grabados.

EFECTISTA (EFC).- Persona encargada de crear los ruidos o efectos especiales
necesarios parael programa. Su labor se desarrolla principalmente en
lo que llamamos efectos en vivo, es decir la creacién de ruidos en
funcién de las necesidades ritmicas del programa.

LOCUTOR (A) (LOC).- Es la persona encargada de la presentacion, despedida
y créditos del programa. Lector de noticias, informador y
enlace en la continuidad de la transmision. Si hay varios locutores

dentro del guién, los podemos diferenciar con ntimeros progresivos.

VOCES.- En las dramatizaciones la ubicacién de los personajes se da por
medio de la voz, y llamamos voces a los que intervienen en el programa,
siendo los que desarrollan uno o varios personajes. Se recomienda

utilizar el nombre del personaje para una mejor identificacién.
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GUIONISTA‘ Es" en se encarga de llevar a cabo la labor de estructurar, en el

n'técmco los contenidos del guién literario.

La persona encargada de crear o seleccionar la musica o

los fragm ntos musncales necesarios para la realizacién del programa.

DIRECTOR/ REALIZADOR/ PRODUCTOR.- En radio se utilizan los tres
términos  indistintamente para nombrar al responsable creativo del
programa radiofénico, por lo que su conocimiento y manejo del medio y
del  lenguaje radiofénico debe ser indiscutible. En este responsable se
materializan los manejos ritmicos y melédicos del sonido para la
realizacién del lenguaje radiofénico. Su responsabilidad, respecto a la

calidad del producto es plena.
Seleccion de elementos humanos y técnicos

Pasamos entonces a la segunda etapa de la preproduccién, que se inicia
cuando el productor o director tiene en sus manos el guién técnico. A partir de
ese momento empieza la interrelacién de elementos humanos y técnicos para la

realizacién del programa.

Se empieza por la ubicacién del equipo técnico con el que se va a trabajar,
el cual debe cubrir las necesidades minimas requeridas para la produccién,
como son: el estudio, mezcladoras, micréfonos, etc., seguido por la seleccién del
equipo humano: primero ¢l técnico, operador, efectista, tornamesista, creativos:
asistente de direccién, productor, realizador, musicalizador, locutores y voces,
éstos 1iltimos es fundamental que respondan a las necesidades del programa, en

cuanto al manejo de los recursos del expresién vocal. Posteriormente se debe



. seleccxonar o definir qué tipo de muisica es la que se vaa ut ; 'ya:he’chb esto
se procede a grabar pistas que contengan las piezas o los argumenﬂtos musicales
ya escogidos en el orden solicitado por el guién; asi como escoger los ruidos y
efectos especiales, ordenados de acuerdo con el orden de apancxén a la hora de

la realizacién.

Realizacién radiofénica

Una vez que se tienen los integrantes del equipo humano y técnico se
pasa al la etapa de la produccién radiofénica, la realizacién. Aqui es donde se
verdn realizadas todas las expectativas creadas a partir de una idea y su
concrecién en el guién. La responsabilidad plena del momento es del director o
realizador, quien debe de cuidar al extremo cada uno de los instantes de la
grabacion.

En cuanto a la grabacién misma se debe aclarar que hay dos opciones
para realizarla: la que se le llama en frio, que consiste en grabar primero
tinicamente las voces y los efectos ritmicos, para después montar el programa,
afiadiéndole la misica y los efectos grabados. La grabacion en caliente es cuando
todos los elementos se van integrando al mismo tiempo.

La Posproduccién

Ya que se ha realizado el programa se puede pasar a la siguiente fase de
la produccién radiofénica, la posproduccién. Es la tltima oportunidad de
corregir el programa, de redondear las ideas; se pueden corregir pequefios

errores como eliminacién de pausas, quitar o aumentar elementos que ayuden al
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Y por iltimo

r'idds ’

creador de la idea y guién literario y el guxomsta técmco, con Ia finalidad de ver

si lo que se escuché responde a las expectativas creadas por el responsable de la

idea, el guionista y el realizador.

Terminada la posproduccién se tiene un producto radiofénico listo para
salir al aire, para que sea transmitido. Y aqui entramos en otra forma de

produccién, la de la programacion de la emisora o emisoras para transmitirlo.

La transmision viene a ser la culminacién del proceso de produccion, es
la etapa de juicio en cuanto a la efectividad y funcionalidad del programa
radiofénico es el momento de evaluacién de los resultados de todo el trabajo

realizado.
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COWSEAD NACIONA
DE A PUBLKCIODAD. A.C.
ES INICIATIVA PRIVADA

EL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD

La creacion del Consejo Nacional de la Publicidad coincide con el apogeo -
del llamado  “milagro mexicano”, frase que define cl periodo de intenso auge
econ6émico, de desarrollo estable, de gran mdustrmhzacnon que vxvxé el pa{s y S

que, para muchos, significé 1a entrada en formaa la modcrmdad

Ei nacmucmo del Consejo Nacional de la Publlmdad (CNP) ! > :
que tenia muy pocos prcccdcntes directos en la hlsto “pafs. De;"
hccho, aunquc la |dea no era nucva, sc¢ rcquerfa no um a xlqtencm de :

la bucna. dlsposncién dcl seclor empresarial, mno_ m én de condxcnonee

proplcms r(.hcnumdab tanlo conel gobmrno como con l'\ soctedz\d y la cultura

mismas.

Como antecedente en 1939 un grupo de empresas dedicédés‘a la creacién, .
produccion y distribucién de publicidad organizé la creacion de IaA»Asociaciéhh
de At,encms Anuncnadoms, la cu'\l desaparecié durante la Segunda Gucrra

Mund:al En julio de ese mismo afio, este grupo de empresarios promovis e
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~
instal6 el Consejo Mexicano de la Publicidad, antecesor del CNP cuyo principal

promotor fue Don Humberto Sheridan.

El CMP tuvo una corta vida, pero la idea de crear un Consejo no se habia
abandonado y el 24 de Noviembre de 1959 es fundado el Consejo Nacional de la
Publicidad, el Comité Organizador habia sido presidido por el Lic. Don Juan

Sdnchez Navarro, siendo Secretario Don Everardo Camacho Mora.

La fundacién del CNP fue la primera organizacién empresarial que
reunfa no sélo a las asociaciones de publicistas y empresas de las
comunicaciones, sino a los principales organismos representantes de la

inversién privada del pafs.

El CNP ademds se perfilaba como un nuevo promotor de la voz
empresarial concentrado en el comin de la sociedad, alternativo a las demis
confederaciones, cAmaras y asociaciones cuyos juicios eran del entender de
especialistas en politica o finanzas; habia llegado el tiempo en que existiera un
canal adecuado entre el pueblo y los duefios del capital. Pareciera que desde la
cima de 1959, los fundadores del Consejo Nacional de la Publicidad habfan
percibido ya la necesidad de volver la vista hacia la sociedad, acercarse a ella,

hablarle en nombre de las mejores causas y promoverlas.

Entre los directivos de las dos Asociaciones Ft‘mdadoras:. Asociaciéon
Mexicana de Agencias de Publicidad A.C. y Asociacion Nacional de la
Publicidad, A.C., que arduamente se entregaron a la organizacién del CNP, se
encontraban también Don Jorge Ojeda Villagrdn , el Lic. Alvaro Gélvez y

Fuentes, Don Ignacio Carral e Icaza, Don James B. Staton y Don Jorge Prieto.
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El primer Consejo Directivo electo del CNP, presidido por Don Guillermo
Guajardo Davis, tomé posesién ante el C. Presidente de la Reptiblica, Lic. Don
Adolfo Lépez Mateos, quién declar6 que este nuevo 6rgano de la iniciativa
privada realizaria actividades promisorias de alcances nacionales al servicio de

México.

Hoy, 24 de noviembre de 1959, me es honroso declarar inaugurada esta
convencién Constitutiva del Consejo Nacional de la Publicidad.

Hemos escuchado con verdadero beneplicito cémo ha tomado cuerpo y
realidad una de las ideas mds generosas y patriticas que haya tenido la
iniciativa privada en México. Estimamos que este Consejo Nacional de la
Publicidad serd, sin duda alguna, uno de los motores que mds ayuden al
pueblo mexicano en una acelerada transformacién, aplicando las técnicas
modernas de la publicidad a los altos y elevados principios de la Patria.
Tenemos la certeza de que habri de trabajar con la misma conviccién
patriética con que se estd formando, y que el empeiio de los hombres ilustres
que lo integran hard posible que, en México, el pueblo unido persiga las

mismas metas de superacién.!

El CNP es una institucién civica no-lucrativa, al servicio de las grandes

causas de México.

a) Institucién Civica, porque tiene cardcter de asociacién civil, formada
voluntariamente por sectores de la Publicidad Mexicana, consciente de su alta

responsabilidad ante la sociedad mexicana.

b) Institucién No Lucrativa, pues sus campaiias de servicio a la comunidad no

persiguen fines utilitarios para ninglin grupo particular o privado.

! Palabras det Presidente de Ja Repiblica, Adolfo Lopez Mateos en la fundacion del Consejo Nacional de
la Publicidad. Sacado dcl libro Compromiso con México; pag 22
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El CNP es una asociacién civil formada por anunciantes, medios de

publicidad, agencias y publicistas con el objeto de hacer consciente al mexicano

de sus derechos, obligaciones y posibilidades; asf como de impulsarlo al logro

de sus mejores destinos.

Los Anunciantes, son los sectores de la Industria, Banca y Comercio, que
ofrecen al consumidor sus productos y servicios, mediante el uso de la
publicidad comercial; deseosos de coadyuvar a la elevacién de los indices
integrales de vida de los mexicanos. Los Anunciantes cubren los costos de

operacion y administracién, mediante diversas cuotas voluntarias.

Los Medios, que forman el CNP son: Prensa Diaria, Revistas, Radio, Cine,

Televisién, Anuncio Exterior, Medios Colaterales (Autobuses, Metro, etc.)

Agencias y Publicistas, La agencia es la empresa comercial que presta servicios
técnicos a los anunciantes. En el seno del CNP se agrupan voluntariamente
las agencias de publicidad més importantes y generosas. Son las empresas
especializadas en aplicar técnicamente los presupuestos publicitarios de los

Anunciantes: visualizan y producen las campaftas de servicio.
Los Publicistas Profesionales, conscientes de su elevada responsabilidad,

preocupados por elevar el nivel cultural de la comunidad, ayudan a la

creacién de las camparias.

94




Capitulo 3

3.1. ORGANIZACION

. Asamblea General
. Comité de Postulacién

. Comité de Vigilancia

1

2

3

4. Comité de Planeaci6n
5. Consejo Técnico

6. Mesa Directiva

7. Direccién General
7a. Departamento Técnico

7b. Departamento Promocional

7c. Departamento Administrativo

1. Asamblea General

Se integra con los fundadores y las personas que aceptan la invitacién

turnada por la Mesa Directiva, que tienen calidad de asociados.

FUNCIONES

Discutir y aprobar o modificar el Estado General de ingresos y egresos;

El plan de trabajos;

Informe del Cuerpo Técnico;

El informe de la Comisién de Vigilancia, y

Designar los miembros del Cuerpo Técnico y de la Comisién de

Vigilancia.
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2. Comité de Postulaciones

Se integra con los presidentes de la Asociacién Nacional de Agencias de
Publicidad, A. C., Asociacién Nacional de la Publicidad, A. C.,, Céamara
Nacional de la Industria de la Radiodifusién, Camara Nacional de la Industria
Editorial, Asociacién de Editores de Diarios, Asociacién Mexicana de Anuncios
Exterior, Asociaciéon Mexicana de Productores de Corto Metraje y Asociacién

Nacional de Anunciantes de México, A. C.

Su funcién es la de investigar el sentir de la comunidad publicitaria y de
los negocios que integra el Consejo, y presentar a los asociados, las candidaturas

de las personas idéneas para ocupar los puestos de eleccién.

3. Comisién de Vigilancia

Esta conformada de cinco miembros, respectivos.presidentes de las cinco
instituciones nacionales de la libre empresa mexicana (Confederacién de
Cémaras Industriales de los EUM, Confederacién de Camaras Nacionales de
Comercio, Confederacién Patronal de la R. M., Asociacion Mexicana de
Instituciones de Seguros, A. C. y Asociacién de Banqueros de México, A. C.),

siendo rotatoria la presidencia de 1a Comisién.
FUNCIONES
* Vigilar las inversiones de la Asociaci6n.

e Practicar la auditoria de los balances contables.

e Sugerir medidas para optimizar el funcionamiento del Consejo.
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e 'Citar a Asamblea General Extraordinaria en casos graves.

» Ejercer las funciones inherentes a los Comisarios en las Asociaciones.

4. Comité de Planeacién

Con el objeto de racionalizar el empleo de los recursos publicitarios y
optimizar los resultados que en lo futuro obtenga el CNP de sus campaiias; asi
como de capitalizar las ya cuantiosas inversiones publicitarias realizadas por el
CNP de 1960 a la fecha, se sugiere la creacién y funcionamiento del Comité de
Planeacién y Programaciéon del Consejo Nacional de la Publicidad, A. C., con

las siguientes :
FUNCIONES

e Programar con vistas a la maxima productividad el uso de los recursos
del Consejo: tiempo, espacio y servicios publicitarios aplicindolos al
mantenimiento de las campaiias bésicas anteriores realizadas por el CNP
y a la ejecucién de los nuevos programas.

¢ El Comité sesionara por lo menos una vez al mes y debera tener listos sus
programas para el siguiente afio, a mas tardar a fines del noviembre

anterior.

5. Consejo Técnico

Se integra con sesenta y cinco Consejeros, representativos de los sectores
que integran el CNP: Anunciantes y Medios publicitarios Asociados, del
Interior y del D. F.
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FUNCIONES -

. Presentar las iniciativas . propxas y de ]os Asociados, de cuestiones y
problemas que revisten un mterés nacxonal y pueden ser objeto de una
campafia publicitaria del Conse]o )

e Estudiar tales iniciativas y establecer la viabilidad de realizarlas.

¢ Planear las campafias generales patrocinadas por el Consejo.

» Presentar el modo de ejecucién més econémico y eficaz de las campafias
aprobadas.

s Establecer los métodos de recaudacién de fondos.

e Designar en su primera sesién anual un presidente del Consejo y los
miembros del la Mesa Directiva, elegidos entre los integrantes del
Cuerpo Técnico

e Integrar comisiones técnicas a las que encomendard los trabajos del

Consejo.

6. Mesa Directiva

Se deriva de los miembros del Consejo Técnico y se integra con un
presidente representante del Sector de Anunciantes; dos vicepresidentes que son
los presidentes de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad y de la
Asociacién Nacional de la Publicidad; un vicepresidente ejecutivo, secretario y
prosecretario, tesorero y protesorero, cinco vocales representativos de los
Medios Asociados, siendo uno de ellos el presidente del Consejo saliente, y los

asesores técnicos necesarios, designados por eleccion de la Asamblea General.
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FUNCIONES

Elaborar presupuestos de administracién y operacién.

Preparar planes y programas de trabajo, que sometera al Cuerpo Técnico
para su aprobacién.

Admitir e invitar nuevos Asociados.

Vigilar y proveer de lo necesario al sistema administrativo interno de la
Asociacion, nombrar el personal incluyendo un Director General.

Nombrar a los Coordinadores de las campafias que se acuerde realizar.

Del Presidente:

Representar al Consejo Nacional de la Publicidad.

Presidir las Asambleas Generales y las reuniones de los 6rganos de
gobierno, a excepcién de la Comisién de Vigilancia y del Comité de
Postulaciones, que son auténomos.

Vigilar el desarrollo de los trabajos del Consejo.

Coadyuvar al estudio y planeacién de los trabajos.

De los Vicepresidentes:

Auxiliar al presidente en sus funciones y suplirlo en caso de ausencia.

Del Vicepresidente Ejecutivo:

Cooperar con el presidente en sus funciones.
Fomentar la membresia de socios.
Atender las relaciones ptiblicas con los sectores relacionados al CNP.

Coadyuvar al estudio y planeacién de los trabajos del Consejo.
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Del Secretario:
e Levantar actas de las reuniones de los 6rganos de gobierno.
e Controlar el archivo de la Institucién.
e Recibir proposiciones y resoluciones e informar al presidente.
s Controlar la correspondencia del Consejo.

e Otras inherentes a su cargo.

Del Pro Secretario:

e Sustituir al secretario en sus ausencias.

Del Tesorero:
e Custodiar los fondos del Consejo y disponer de ellos, previa la

autorizacién de la Mesa Directiva.

Del Pro Tesorero:

e Sustituir al tesorero en sus ausencias.

7. Direccién General
Depende de la Mesa Directiva, con las siguientes funciones:

e Planear, desarrollar y proponer programas, politicas y los métodos
necesarios, para realizar acuerdos y los trabajos del Consejo.

e Delegar autoridad adecuada en los subalternos técnicos y administrativos
y coordinar sus labores especificas.

* Mantener plenamente informada a la Mesa Directiva de los trabajos en

realizaciéon.
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. Formular, mantener y administrar un plan sensato de orgamzacxén

‘e ‘Hacer cump]lr los planes aprobados por la Asamblea General, el Cuerpo
Técnico y la Mesa Directiva.

e Controlar la costeabilidad de las operaciones.

e Ocuparse del planeamiento a largo alcance y de las innovaciones posibles
o necesarias para un mejor desempefio general del Consejo Nacional de
la Publicidad.

7a. Departamento Técnico
FUNCIONES

¢ Control y evaluacién de los Medios de Comunicacién empleados o por
emplearse.

» Producir los materiales publicitarios que se utilizar4n en las campafias
previamente aprobadas.

e Controlar el trifico de dichos materiales de forma que lleguen

oportunamente a los medios elegidos.

7b. Departamento Promocional
FUNCIONES
e Promover entre los Asociados y los Patrocinadores las actividades del

Consejo y renovar anualmente los aportes de éstos al Consejo.

® Elaborar listas de nuevos prospectos.
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¢ Controlar el archivo de Patrocinadores y Asociados del CNP.

7c. Departamento Administrativo
FUNCIONES

s Controlar la contabilidad del Consejo.

e Mantener al dia y conforme a la iey, las deducciones en materia de
impuestos.

e Controlar las distintas medidas administrativas del personal, tales como
horarios, vacaciones, pago de sueldos, etc.

* Proporcionar servicios generales de oficina al personal.
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Diagrama de su organizacién

ASAMBLEA
GENERAL

COMITE DE COMISION DE
POSTULACIONES VIGILANCIA

CONSEJO TECNICO

1
COMISION DE
PLANEACION

MESA DIRECTIVA

DIRECCION
GENERAL
Coordinacién Operativa con
Organismos Civicos y del
Sector Publico
{ |
COORDINADORES Y ) EJLEDIOS ASOCIADOS
AGENCIAS rensa  Cine
VOLUNTARIAS DE Eevislas Television
CAMPARNAS adio Exterior y
varios
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
TECNICO PROMOCIONAL ADMINISTRATIVO
e Control y evaluacion e Promocién Asoclados y o Contabilidad, caja,
Medios de patrocinadores impuestos
Comunicacion. » Personal
e Produccion y trafico de e Control o Servicios generales
materiales
Publicitarios Campafas
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3.2. OBJETIVOS Y PRINCIPIOS

El CNP fue fundado de comtin acuerdo por los sectores publicitarios de
Meéxico, con el propésito de aplicar sus vastos recursos, medios y técnicas de
comunicacién y movilizacién sociales, en beneficio de las grandes mayorias de
Meéxico.

El Consejo cumpliendo sus objetivos y los fines para los que fue creado,
ha realizado Campaiias de Publicidad de cardcter Nacional para servir a los
més altos intereses de México, motivando a la sociedad a encauzar sus energias
y su accién para coadyuvar a resolver los problemas que afronta la nacién y
para lograr el desarrollo de nuestra patria, trabajando unidos en pro del

bienestar de todos los mexicanos.

El CNP como organismo de la Iniciativa privada de México, no tiene por
objeto ningtn fin religioso, politico o lucrativo, ni de interés sectorial o

particular. Sirve exclusivamente a las causas de interés nacional.
Las metas del CNP son:

® Realizar campaiias de publi'cvfdad de carécter nacional, al servicio de los
mas altos intereses de Méxicb. ‘

* Motivar a los mexicanos a encauzar su energfa en pro de su superacién
integral.

® Mejorar el nivel de vida de nuestras grandes mayorias.

® Uniren laidea y la accién los diversos sectores que integran la
nacionalidad mexicana, en orden al logro de un esfuerzo arménico y

coordinado.
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. ‘Poner'al sérvxcxo de’los mé elevé'dos mtéi‘éses de’l

’ recursos y técmcas dela comumcacnén socxal :

U _Buscar el enaltecnm:ento del e)ercxcno profesxonal de la publlmdad en
Meéxico. : '

Las funciones del CNP

El CNP se erige como una organizacién no lucrativa y destinada a la

realizacién de acciones de beneficio socnal en’ reng]ones tales como: valores,

opinién puiblica, cultura, educacnén y cahdad:de v1da. En sus tareas, como se ha

mencionado, queda excluida cual uxer preferencxa religiosa o parcial politica.

Ahora bxen, en_su: alidac romotor de mensajes publicos, este

cual legitima s Y

»cualqmer mtencnén_comercnal o politica. Otros conceptos que se usan como

smémmos son los de mercadotecma o comumcar:nén social.

Andlogas a las del resto de las orgamzacxones empresariales, las tareas se
encuentran precisamente ' repartidas en vanos ~6rganos de gobierno,

administrativos y técnicos. Se evndenma, al observar sus estatutos, que la
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‘du‘eccxén Yy las decxsxones mids 1mportantes se ha‘an ba]o la tutela de las

agrupacnones ‘'més involucradas con la pubhcxdad y los medxos de comunicacion

colectiva.

Es notorio también que los representantes de los sectores publicitario y de
las comunicaciones no conducen el CNP con completa autonomia, pues
comparten esa responsabilidad con asociados de otros sectores productivos y
con los representantes de las principales organizaciones del sector financiero de

la Repuiiblica, de donde emana la solidez y permanencia del CNP.

3.3. INTEGRACION
PERSONAS:

» Fundadores que cumplen los requisitos sefialados por el Acta
Constitutiva  No. 30256, del 22 de diciembre de 1959.

® Quienes acepten la invitacién de la mesa Directiva y satisfagan los
requisitos establecidos.

® Las personas fisicas o morales que ayuden a las labores sociales del CNP
con un monto igual o superior al que establece la cuota anual, previa la

aceptacion de ingreso por parte de la Mesa Directiva.
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SECTORES:

e Los Medios de Difusién y Publicidad, es decir, prensa diaria, revistas,
radio, cine y televisién, anuncio exterior, artes gréficas, etc., a efecto de
difundir las campaiias que el Consejo acuerda realizar.

® Las Agencias de Publicidad, que ceden libre de costo sus servicios
profesionales en la plancacién, creacién y produccién de las campanas
publicitarias que, por sorteo, quedan bajo su responsabilidad.

e Los Anunciantes, quienes aportan diversas sumas anuales a titulo de
cuotas voluntarias, con las que se cubren los gastos administrativos del
Consejo, asi como los de produccién de materiales inherentes a cada
campaiia.

® Los Publicistas Profesionales que, en cualquier posicion que ocupen,
como hombres de Medios, Agencias o Departamentos de Publicidad, de
los Anunciantes, continuamente apoyan y estimulan las labores del

Consejo.
INSTITUCIONES:
1. Constituyentes:

1.1 Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP).
1.2 Asociacién Nacional de la Publicidad (ANP).

2, De Apoyo:
2,1 Cémara Nacional de la Industria de la Radiodifusién (CNIR).

2,2 Asocigcién de Industriales de Corto Metraje (AICM).
" 2.3 Cémara Nacional de la Industria Editorial Mexicana (CANIEM).
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2.4 Asociacién Nacional de Anunciantes de Mé)kci'c’o‘ (ANAM).
3. De Vigilancia:

3.1 Confederacién de Cdmaras Industriales (CONCAMIN).

3.2 Confederacién de Cdmaras Nacionales de Comercio (CONCANACQ).
3.3 Confederaci6n Patronal de la Republica Mexicana (COPARMEX).

3.4 Asociacién Mexicana de Instituciones de Seguros (AMIS).

3.5 Asociacion de Banqueros de México, A. C.

3.4. OPERACION DE CAMPANAS
Instructivo de operacién para campaias de servicio a las causas de México.
Quiénes pueden sugerirlas o solicitarlas.

A) EL SECTOR PUBLICO
e El Poder Legislativo, a través del H. Congreso de la Unién.
e El Poder Ejecutivo Federal, a través del Presidente de la Reptiblica, o de
sus Secretarios de Estado.
e El Poder Judicial, por conducto de la Suprema Corte de Justicia.
e Los partidos politicos nacionales, si lo hacen de modo conjunto y

solidario.
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B) LOS SECTORES PARTICULARES

e Los Dxtechvos Patrocinadores, Asociados, Consejeros y/o Asesores del
: Conse]o.

®  Las confederaciones Gremiales o Profesionales de tipo nacional.

o ‘Los Clubes de Servicio que tengan relaciones formales con el Consejo.

e Las Instituciones de Alta Cultura, como Universidades, Tecnolégicos o
Institutos de reconocido prestigio nacional.

e Las Asociaciones Gremiales o Profesionales de tipo nacional.

e Las Organizaciones Obreras y Campesinas.
Caracteristicas

e Que sean de alcance y caricter nacionales.

e Que signifiquen elevacién del nivel de vida mayoritario.

e Que no entrafien conflicto de intereses.

* Que existan ya las instituciones necesarias para apoyarlas.

® Que permitan alcanzar resultados tangibles y positivos.

* - Que sean ajenas al afan de lucro, politico o religioso, de tipo especifico.
® Que sean de beneficio general.

* Que se proyecten para causas futuras o de prevencién futura.
Requisitos

La sugerencia o propuesta de una campafia nacional de servicio social,

pondrdé especial cuidado en sefalar:

e Sus resultados directos, asi como sus consecuencias indirectas.
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e Si existen los instrumentos sociales, instituciones y organizaciones que
pueda y se interesen verdaderamente en instrumentarla de modo
préctico y efectivo.

e Si existen los fondos para cubrir los costos directos inherentes a la
referida campana: El CNP dispone de tiempo y espacio libre de costo; asi
como el trabajo creativo de agencias voluntarias, pero se tiene que pagar

grabados, fotocopias, peliculas, discos y otros materiales.

La aprobacién de la Campaiia

Una vez planteada en principio una campaiia ante la Mesa Directiva del
CNP, ésta la presenta, ya incorporada a su programa general de accién, ante el
Consejo Técnico que es el avalado a discernir cudles campafias deben o no

llevarse a la practica.

Una vez aprobada por el Consejo Técnico y la Mesa Directiva, la campafa
es presentada en forma extraoficial al conocimiento y consideracién de los
demds medios asociados al Consejo, quienes en iiltima instancia, con su

aprobacion, apoyan las causas que el CNP acomete, para servir a México.

Las campafias aprobadas por el Consejo Técnico y la Mesa Directiva, se
daran a conocer también, antes de su realizacién, a todos los Asociados y éstos
dispondrén de quince dias para dar a conocer su aprobacién u objeciones. Si
dichas campafias fueran objetadas por el veinticinco por ciento o mas de los
Asociados, se citaria a una Asamblea General Ordinaria, cuya resolucién al

respecto sera definitiva.
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Quiénes intervienen en su ejecucion

EL CLIENTE

EL COORDINADOR

LA AGENCIA VOLUNTARIA
LA DIRECCION GENERAL
LA MESA DIRECTIVA

El Cliente

“Cliente” es la Organizacion o Institucién para la cual el Consejo realiza

una campafia de servicio social es decir, libre de costo.

El Cliente no paga los servicios profesionales del Consejo, ni de la
Agencia de Publicidad Voluntaria, Titular de la Campafia, ni del Coordinador
voluntario; aprueba y cubre tan sélo los gastos directos que origina la

produccién de la campafia misma.

: ,‘Cluando no existe El Cliente, el CNP proveerd los fondos necesarios,
‘p.revia éprobacién de la Mesa Directiva, del presupuesto relativo.

El Cliente debe establecer de modo suficientemente claro y preciso, las

) metas. generales u objetivos parciales que espera lograr con ayuda de la

campafia de publicidad. Asimismo debera proporcionar a la Direcciéon General

toda la informacién relativa, para ilustrar el criterio de los creadores de la

campafia; antecedentes, estadisticas, tendencias, interpretaciones, hipétesis,

recortes de periédicos, referencias extranjeras, etc.
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“En caso de que exista el Cliente, éste podrd nombrar una persona para
actuar 'cdmo su representante ante el Consejo; el cual tendra dos funciones
‘principales: una, dar datos o informacién; dos, ver que las medidas de
prémociér\ o administrativas que el CNP recomiende para garantizar el éxito,

se lleven a cabo de modo efectivo dentro de su propia organizacién.

El Coordinador Voluntario

: Su funcién es semejante a la del Gerente de Publicidad de una Empresa,
pero es libre de costo. De acuerdo con la Agencia Voluntaria y con la Direccién
General del Consejo, establecerd los objetivos de mercado, de auditorio, la

- plataforma y el tema central de su campafia.

" Ayudard a establecer, las metas del esfuerzo, sus posibles resultados y sus
diversas fases o etapas. Sugerira las medidas promocionales o administrativas

que debe tomar El Cliente, para favorecer el éxito de la Campana.

Dar4 sus ideas para hacer la presentacién general de la camparia, misma
que €] aprobard antes de que se le presente al Cliente; una vez aprobada por
éste, ayudard a conseguir tiempo y espacio que se requiera, de sus Medios

Asociados.
Para lograr buenos resultados, es indispensable el acoplamiento de

Coordinador, la Direccién General y la Agencia Voluntaria. El Coordinador es

nombrado por la Mesa Directiva, y ella rendir4 informe de sus actividades.
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La AgencnaVoluntana, Titulax‘-ld_:e la Campafia®

La Agencia Voluntaria es una Asociada del Consejo y serd seleccionada
' por la AMAP, mediante sorteos. Esta Agencia trabaja para el Consejo y no para

el Clienke.

Funciona como en las campafias comerciales, salvo que no cobra por su
trabajo profesional, ni por el de sus colaboradores de planta: creativos,
redactores, directores de radio, cine, televisién, jefes de arte, etc. Tampoco

busca tiempo ni espacio para el Cliente.

Establece de comiin acuérdo con el Coordinador y la Direcciéon General
objetivos de mercado y de auditorio; plataforma y tema central de campaiia y
presupuesto. Prepara textos y bocetos, sugiere una politica general de Medios
de Difusién y los calendarios respectivos. (Las pautas definitivas deberdn
trazarse de acue;do con la Direccién General).

Hace:la presentacién general ante el Cliente de la campafa y el

. presupuesto, de acuerdo con el Coordinador y la Direccién General.

La'Agencia contratard y supervisaré de acuerdo con la Direccién General
la. pfoduqéié_ii" de originales -para radio, cine, televisién, etc. que no pueda
© producir directamente, previa autorizacién del presupuesto respectivo, de parte

‘del Coordinador y del Cliente.

La responsabilidad de la Agencia termina practicamente con la entrega al

CNP de dichos originales; empero, siempre serdn bien acogidas sus opiniones
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sobre calidad -de. produccién” y frecuencia de los” mensajes, en los diversos

Medios. (El Consejo ‘édné‘ig‘uev los tielﬁf)os y espacios a la campafia).

La Dirécciyéyr‘\’Gehevr‘éi :

Cdﬁséguir’é toda la informacién pertinente del Cliente y la proporcionaré
al Coordinador y a'la Agencia, para establecer la meta general de mercado y
objetivos parciales de auditorio de la camparia respectiva, dentro de la filosofia
social y ténica del CNP.

Cooperaré con el Coordinador y con la Agencia, en la preparacién de la
plataforma, tema central, politica de medios, calendarios, presupuestos y

presentacién de la campaiia.

Conseguird las aprobaciones del Cliente y el Coordinador, estimularé los
procesos de produccién de la camparnia, de parte de la Agencia. Mantendr4 los

costos de operacién presupuestados, aprobados por el Consejo y el Cliente.

De acuerdo con la Agencia y el Coordinador, establecerd las pautas
definitivas de la campafia. Asf como las medidas de promocién que debera

realizar el Cliente.

Comprobara que el Cliente realiza en efecto, las medidas de promocién
recomendadas de consuno por el Coordinador, la Agencia y la propia Direccién
General. Propondra la programacién conjunta de las diversas fases o etapas de

todas las campafias que acometa el Consejo, para un periodo determinado.
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También orden;

Asocnados, ejer

mensa]es

De comun acuerdo con la Agencia Voluntaria, realizard la evaluacién
general en térmmos de costos, de tiempo y espacio logrados por la campafia.

La Mesa Dxrechva

Conoceré y aprobard las solicitudes de campafia. Nombrard un
Coordmador Seleccionard de acuerdo con la AMAP una Agencia Asociada.
Apro‘baré‘la presentacién de la campaiia; la cual recomendard ante el Cuerpo
Técnico y demds Asociados del Consejo, para lograr el maximo apoyo segiin

pautas.

En caso necesario insistird ante el Cliente para que tome las medidas de
promocién y administrativas que requiera el buen éxito del esfuerzo general.
Obtendré fondos necesarios para la campafia y logrard mediante las gestiones
necesarias, los recursos de tiempo, espacio y materiales y servicios publicitarios

esenciales para la campaia.

Planeacién y Programacién

Si se trata de una campafia nueva, que ha sido previamente aprobada por
la Mesa Directiva; la Vicepresidencia Ejecutiva y la Direccibn General se

entrevistardn con el Cliente (si existe) para explicarle los sistemas de operacién

del Consejo.
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‘La Mesa Directiva nombraré el Coordinador y una vez nombrado, éste
presidira las juntas, relativas a la campania subsecuente. Una vez nombrado el
Coordinador y seleccionada la Agencia Voluntaria y el Representante del
Cliente. En dicha junta el Cliente presentard sus metas y objetivos, para
establecer la plataforma de la campafia, asi como su politica de medios,
calendario y presupuesto tentativo.

) El Cliente nombrard un representante ante el CNP encargado de estar en
contacto con la Direccién General, el Coordinador y la Agencia Voluntaria; ésta
ultima prepara un programa completo de produccién, trifico e inserciones de la

‘ campaﬁa y dar4 5 copias a la Direccién General.

ammcnos para prensa radio, televisién, etc. la Direccién General promoverd

una Junta de du:ho grupo con el Cliente, ante quien la Agencia presentard dichos

materiales a efecto de obtener las aprobaciones necesarias.

Una vez aprobada la campafia de modo definitivo, la Mesa Directiva la
presentard ante el Consejo Técnico, quien dard su aprobacién final para iniciarse

produccién y tréfico de los materiales.

Produccidn y Distribucién

La Agencia entrega los originales para prensa a la Direccién General,
quien ordena los grabados o pruebas finas necesarias para los Medios que

intervienen en la campafia; ésta, asimismo ordena la impresion de carteles y

folleterfa, la produccién de “spots” para radio, cine o televisién, bajo la
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supervnsmn y responsabilidad de la Agencia titular, hast

vor:gmales, matrices o copias positivas y negativas del caso.

La Direccién General ordena también el nﬁmgrc;, v.':l-fe}‘copiaé necesarias
para cada medio, ya sean cintas o discos para radio 'y pyélich»la' para cine y
television. La distribucién de todos los maierialeé .de la campafia es
responsabilidad de la Direccién General del Conséjo.

Los boletines, entrewstas o ruedas de prensa relativos a la campaiia, son
promovidos por la propia Du'eccxén Genera] que envia un informe escrito de
todas las fases de la planeamén, piograma, produccién, distribucién y fecha de
inserciones; costos de facturacxén y cobertura probable de la campaiia al

Coordinador, con copias para la,Agencxa, el Cliente y la Mesa Directiva.

En ningéin momento se compromete el Consejo a cumplir con una
determinada pauta de inserciones, de los Medios Asociados, puesto que su
cooperacién .es absolutamente desinteresada y depende del tiempo y espacio

disponibles que cedan libremente sin costo.
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Diagrama simplificado de secuencia operativa de campafias?

Obtiene aprobacion de
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C s
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Consejo Técnico
Direccién General

n

El “Cliente”

El Coordinador
La Agencia Voluntana
La Direccién General

TESIS "‘"‘M
FALLA D7 752"

*MENENDEZ, Antonio; Comunicacidn ydesarrollo. La Prensa, México, 1969. pag, 278.
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—_— _7N\ 0 rf:
Y OV

fe neceslt

MEJOR VEAMOS
LO BUENO.

T NUESTROS LAZOS
IMUCHO MEXOCO! ,E

NADIE LOS ROMPE.

3

3.5. CAMPANAS Y LOGROS

A mads de 40 aifos de su fundaaén, el CNP ha gan‘\do en los diversos
segmentos de la poblacién una prcsencxa mCuestmnable Aun los ecos de sus
primeras campanaq persisten en la memona de muchos adultos y dia con dfa las
nuevas g,t.neracmnes reproducen en sus comentarios spots y lemas de sus

rccnentcs trabajos

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN
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1960/ 61 )
CRUZADA PRO RESTAURACION Y MANTENIMIENTO DE ESCUELAS

Diez mxl planteles r taurados

1962 o
PROGRAMA, MEXICANOVV DE SUPERACION PERSONAL  (1961/63)

Concxencna nacional de superacxén personal

HOLUNTAD (MEXICO— EUA) (1963/1967) Crecxente .

n tunsmo e mversxones

1964
CIVICA DEL VOTO
13.586,504 votantes

1965
SEGURIDAD PERSONAL (1965/66)

Prevencién de accidentes en el trabajo y en el hogar.

1966
DIVULGACION FISCAL

Mayor cump]vlmylyevnto de los deberes fiscales.
1967

CfVICA DE EMPADRONAMIENTO
15.913,035 ciudadanos registrados.
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~ ORIENTACION VOCACIONAL (1967—1972) r

300,000 solicitudes de informacién vocacional.

1968
PRE Y POST OLIMPICA

Se foment6 un espiritu de méxima hospitalidad y cortesia al visitante.

1969
EMPADRONAMIENTO Y VOTO (1969-70)
Se estimul6 la participacién democritica de los ciudadanos mexicanos desde los

18 afios.

1970
CENSOS NACIONALES

Mixima cooperacién del ciudadano al levantamiento de los censos 1970.

REALIZACIONES DEL PUEBLO MEXICANO
Proclamar los resultados del esfuerzo realizado por todos los mexicanos durante

los iltimos afnos.

CAMPEONATO MUNDIAL DE FUTBOL

Proyectar dignamente la imagen de México.

1971
CENSOS ECONOMICOS
Participacién entusiasta de industriales, transportistas, comerciantes,

profesionales y propietarios.
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: ~ PRO CONSUMO BUEN AR’I‘ICULO MEXICANO : ,
- Difusién del simbolo Lo Hecho en Méxxco esté blen Hecho e lmportacxon de .

normas y controles de calidad.

(Disefio y Logotipo realizado por el CNP)

CONSUMO POPULAR ; e
Estimular la capacidad selectiva del consumidor y _e‘leyg'i{,elfnivgltde vida de los .

sectores mayoritarios.

COMUNICACION FAMILIAR (1969-72)

Integracién familiar, mayor comprensién entre padres e hijos.

1972 ‘
Mr:x1co CUIDAD LIMPIA-MEXICO PAIS LIMPIO (1971-1972)

Crear en el cnudadano la realizacién de actos positivos de limpieza.

k SISTEMA NACIONAL DE VISITAS DE ORIENTACION EDUCATIVA

'vel medio las oportunidades vocacionales que ofrece

\MIENTO DE LA ENERGIA ELECTRICA

enérgfa eléctrica.

972-1973)

* Fomentar e la ecologfa urbana.
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ia emocrétxca en el cmdadano

DO’MENOS 3 PARA VIVIR MEJOR TODOS
a en ‘el cuidado de sus deberes y derechos en relacién a la

poblacxén en sus aspectos cualitativos y cuantitativos.

1975

LA FAMILIA PEQUENA VIVE MEJOR

Ante las circunstancias que prevalecen en el mundo, tales como carencia de
recursos econémicos, educacién, hacinamiento en las grandes urbes, desempleo,
etc., se contempla la conveniencia de que la familia pequefia tiene mejores

opciones de vida.

1976
CENSOS ECONOMICOS

Crear conciencia de que los censos son titiles para las empresas y la poblacién en

general.
SENORA, USTED DECIDE SI SE EMBARAZA

Concretizar a la mujer de que su actuacién no debe ser condicionada a las

presiones sociales, que potencialmente, debe de ser suya la decisién.
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1977 ’

FRONTERA LIMPIA ’

Crear conciencia en los habitantes de la ffontéra Norte, que donde hay limpieza,
hay hospitalidad, hay’ cortesfa, - Y cdi‘tésia, antes que nada y sobre todo,

manifestacién genuina de va]ores humanos.:

CONCIENCIA TURISTICA
Demostrar al turismo Nac1ona1 y extran)ero, la habitual cortesfa del mexicano,

su tradicional hospxtahdad y genuleza, devolviéndoles la sonrisa.

Uso RACIO JAL DEL AGUA

‘la socnedad de nuestro pafs este consciente de que el agua es un

Hacg‘r‘,q
recurso v1tal de cuyo uso o abuso, cuidado o contaminacién, dependen no ya

sélq_el. fututj_o, sino los alimentos y la salud actual de la poblacién,

1978 '
PLANEACION FAMILIAR

§ Promover ]a 1dea de que la decxslén sobre el r\umero y esparcimiento de los

hx;os se planea

gran el séqtor juvenil, ideas que le indiquen y resalten

onas y cbn relacién’a la aportacién que le puedan

brmdar, me xan na actltud posmva, a‘su famllla, a su escuela, a su trabajo, a

su colo_ma ' i u cxudad y fmalmente al pais -
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1980 :
DECIMOS CENSOS NACIONALES O
Crear conciencia en todos los ciudadanos, de la sighiﬁcécién del levantamiento
de los censos para el pafs y lograr la participacién ciudadana, a efecto de obtener
-entre todos- los datos exactos de, cuéhtos somos, dénde vivimos, qué

estudiamos, en que trabajamos, cémo producimos.

INTEGRACION FAMILIAR
Enfatizar el respeto que nos merecemos unos a otros, dentro de la familia e
inculcar ese respeto, como elemento bédsico y necesario, en cualquier relacién

humana.

1981

USO RACIONAL DEL AGUA (Zonas Urbanas)

Revalorar y crear un estado de mayor conciencia respecto a la importancia del
agua, en la mente de todos los ciudadanos que habitan en 4reas urbanas y que

cuentan con toda comodidad, por ese s6lo hecho, con este vital elemento.

1982

CIVICA DEL VOTO

Hacer conciencia a la ciudadania, de vencer e] fantasma del abstencionismo
durante las elecciones gubernamentales; y crear conciencia de que su

participacién en los comicios, es definitiva pai‘é crear el “México que quiere”.
1984
MEXICO ES UNO UNO ES MEXICO e )

Crear concxenc:a en todos' ]os cxudadanos, de que todos formamos parte de

Meéxico, y que sx uno ent re ga su me]or esfuerzo, ya sea estudiando o trabajando,
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y otros hacen ese mismo esfuerzo por hacerlo mejor, lograremos lo que nos

hemos propuesto, en beneficio de México.

1985

SOLIDARIDAD NACIONAL

Se mostré una gran capacidad de servicio y entereza inigualables, a fin de
reconstruir, fisica y moralmente, los dafios ocasionados por los terremotos de

ese afio, en algunas regiones del pafs, principalmente en la ciudad de México.

1987

EMPLEATE TU MISMO

Alentar y motivar a la poblacién a encontrar formas que le permitan emplearse
a sf misma, creando pequefios negocios propios que ayuden a su mejoramiento
econémico. Formar el afin y el gusto por emprender, estimulando el trabajo y

la inversién.

1988

VAMOS A JALAR PAREJO (En apoyo a! Pacto de Solidaridad Econémica)
Motivar y crear conciencia en los diferentes sectores de la economia y en el
publico en general, de abatir precios y comprar sélo lo necesario, cuidando el

ingreso familiar.

1989

ESTAMOS UNIDOS MEXICANOS... ESTAMOS!

la. ETAPA

Basada en tres grandes prioridades: 1) Lograr la estabilidad para empezar a
crecer; 2) Ayudar a las clases mds necesitadas; y 3) La renegociacién de la deuda

externa.
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El objetivo de la campafia, fue el de llegar a todos los habitantes del pais para
invitarlos a : 1) Entender que para crecer “querer es poder”; 2) Que nos debemos
fortalecer, unir esfuerzos, organizarnos, trabajar en grupo; y 3) Que para crecer,

necesitamos estar unidos.

2a. ETAPA

En esta etapa se integraron dos aspectos vitales para el desarrolio del pafs: uno
en lo econémico y, otro en lo productivo: a) “Conciencia Turistica”, vital para
captar divisas; b) “DEFENDAMOS LO BIEN HECHO EN MEXICO”, transmite
una actitud positiva y sentido de responsabilidad en el trabajador, en el
empresario; establece que depende de todos y cada uno la posibilidad de crecer

y que debemos hacer las cosas con calidad.

3a. ETAPA
CONTRA LA CONTAMINACION
Hacer conciencia a la ciudadania sobre su verdadera participacién en el combate

contra la contaminacién.

Esta campafia tuvo dos programas de comunicacién: “Hoy no circula-Date
color” y “Por el bien de todos”, en apoyo al Departamento de! Distrito Federal
y la SEDUE. '

DINO A LAS DROGAS
Sensibilizar a todos los ptiblicos contra el uso, distribucién y siembra de drogas,

a través y con la colaboracién de tres figuras reconocidas del medio artistico.
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1990
CENSOS NACIONALES DE POBLACION
Campafia desarrollada en apoyo al INEGI (Instituto Nacional de Estadisticas, . -

Geografia e Informética), siendo su lema: “Todos Contamos”.

1991

AL TRATADO HAY QUE ENTRARLE CON CALIDAD R ,
Por las ventajas que trae consigo la firma de éste Tratado trilateral, y“la
oportunidad que presenta para el desarrollo econémico de nuestro pafs, es un - :

asunto que preocupa e involucra a todos los mexicanos.

La campafia trata de hacer conciencia que la adhesi6n a dicho convenio, puede
ser provechosa, si cada uno de nosotros se integra produciendo cada dia mayor
calidad.

1992
CON PREPARACION NUESTRA META ES, QUE VIVA MEXICO MEJOR

Primera Fase: )

Esta campafia tiene un propésito principal, motivar la participacion de los
mexicanos, cualquiera que sea su abctivida,d, o nivel social, para recibir con
entusiasmo  y preparacién todos los retos que enfrente nuestra sociedad,
creando conciencia de las oportunidades que se abren con los cambios que se

illevan a cabo en México.
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1993
Segunda Fase:
Subtema denommado, Desarrollo 'Empresarial, dirigida a la micro, a la mediana

y pequeiia empresa, motnvando a los empresarios a que sea cual sea el tamafio

de su empresa, s0 du 0 y, or lo tanto, tienen un gran compromiso con su

pafs y con. ellos T bfe todo con los cambios que trae consigo el TLC.

Teniendo que comp‘ tiy 1'la nueva apertura en el mercado, y hacer de su
micro, mediana o pequena empresa, una gran empresa, digna de competir.
Tercera Fase:

Subtema denominado “Cuidado con el Made in Chismo” a favor de los
productos mexicanos, precisamente por la apertura del TLC, nuestro mercado
entra a una gran competencia, siendo el objetivo principal de ésta Campaiia, que
el consumidor mexicano compare antes de comprar, la calidad de los productos
mexicanos con los de importacién, asf como sus garantias y se decida por el de

mayor beneficio y calidad.

1994

MEXICO ES MUCHO MEXICO, PERO TENEMOS QUE AYUDARLO

El objetivo de esta campafia es el crear conciencia entre los mexicanos que
nuestro pafs es un gran pafs, y que de todos nosotros depende que México sea

cada vez mejor.

El Texto conceptual :
“Contra el rumor, los problemas, etc.,, debemos estar juntos, la unidad es el
unico camino para salir adelante, queremos mucho a México, por que México es

mucho México, pero tenemos que ayudarlo”.
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e Nosomos

- }71995 1996 06
' j.c' NCIENCIA TURISTICA

ener ‘una’ ”Concnencxa Turfstica” es el refuerzo necesario para la consistente

;'re]amén entre los pueblo recursos para el desarrollo vy los muchos puestos de
: bajo la actividad turistica genera: “AL TRABAJAR EN FAVOR DEL
£ -TURISMO TRABAJAMOS DIRECTAMENTE EN FAVOR DE MEXICO”

I El ob]ehvo es brmdar al turista la mejor atencién para que éste no solo regrese a

"A’;'Méxnco por sus atractivos naturales, sino por la calidez de los servicios

SI CADA MEXICANO ES AMIGO DEL

T C ‘xderando como concepto rector:
W TURISTA CADA TURISTA SERA AMIGO DE MEXICO”

L ,1996-1997
" PENSEMOS...CON LOS PIES EN ESTA TIERRA

"' A favor del bienestar del individuo y la familia.
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1997 - 0

VvOTO :

Se co'hsid,éré opdrtuna una campaiia de cardcter civil, que tuviera como objetivo

hacer édﬁcféh‘tés a loé ciudadanos de que ejercer el voto era llevar a la practica
un del{écﬁb bésico. Se logré esa idea identificando el mensaje de votar con

conciencia con lo que ofrecian los candidatos y no a manera de tirar una moneda

al aire.

1997-1998
TODOS NECESITAMOS UN BUEN CONSEJO
Se decidié esta campaiia que reposicionaria al CNP, recordéndole a la sociedad

la labor del Consejo.

2001

POR LOS BUENOS MEXICANOS

Concebida en tres etapas, sensibilizar, educar y llamar a la accién, la campafia
tendrd una duracién equivalente en aiios. Tiene como objetivo mejorar las
conductas civicas individuales, buscando el bien colectivo. Como buscar
cambiar actitudes, creencias y costumbres, la intencién de la campafria es que las
personas reflexionen sobre la manera de comportarse y descubran que los
cambios dependen de ellas mismas. Los temas fundamentales son el rescate de

valores y el cuidado de los recursos naturales.

Con la participacién infatigable de quienes forman la Comunidad
Publicitaria de nuestro pais y de sus Instituciones, con la colaboracién de las
Empresas que aportan recursos econdémicos al CNP y el fuerte e insustituible

apoyo que brindan los medios de comunicacién masiva, el Consejo ha logrado a
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logrado mucho, pero el CNP esté conscnente de qu : 1a ntribucxén de beneficio
social de la Publicidad Mexicana no puede cesar y por ello seguird trabajando

con ahinco, cumpliendo asi su compromiso con Méx;co.

Aportaciones y colaboraciones

El Consecjo Nacional de la Publicidad, Asociacién Civil, no lucrativa,
auténoma e independiente, obtiene los recursos necesarios para cubrir sus
gastos de operacién y los costos de produccién de sus Campaiias mediante

donativos de las empresas privadas del pais.

Las agencias de publicidad, los publicistas profesionales, las empresas
productoras, y de investigacion de mercados donan su tiempo, talento
profesional y servicios para crear, disefiar, producir y evaluar las campatitas del

CNP del cual son integrantes a través de sus respectivas Asociaciones.

Los medios de comunicacién, televisoras, radiodifusoras, diarios,
revistas, cine, publicidad exterior, colaterales, etc., ceden sin costo, en forma
voluntaria, sus tiempos y espacios para la difusién de los mensajes de las

Campaiias del Consejo.

132



CAPITULO IV

TESIS CON
| FALLA DE ORiGEN

"Pensemos.
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4.1. ANTECEDENTES

En 1996, la situacién econémica, politica y social del pais se encontraba en
una de las crisis mas profundas, producto de numerosos factores; el Gobierno
de Ernesto Zedillo (1994-2000), producto del violentisimo afio de 94, en el que
los asesinatos de Luis Donaldo Colosio y Ruiz Massieu, y el levantamiento
armado en Chiapas propiciaron el voto del temor, recibié un bautizo de fuego
con el “error de diciembre”, que obligé al Estado mexicano a devaluar el peso en
més de un 100%, (de 3.60 a 7.50 por doélar) ademds de marcar el resto del sexenio
con una politica de austeridad que se tradujo en numerosos recortes
presupuestales, y por tanto la reduccién de apoyos estatales en ramas como la
agricultura, la educacién, la salud y la vivienda y trajo ademds el aumento de
impuestos como el del IVA, de un 10 a un 15%, la salida masiva de capitales, el
aumento de la inflacién, el brutal aumento a las tasas de interés, y finalmente a
la virtual quiebra del sistema bancario mexicano, imposibilitado de cobrar los
adeudos de numerosos ciudadanos, cuyas deudas resultaron, de improviso,
impagables. El Producto Interno Bruto cayé un 5.8%, al tiempo que la tasa de
desempleo creci6 a un 7.6%. En tales circunstancias, el desencanto, la indolencia

y la hostilidad permearon el dnimo de la sociedad.

Fue dentro de este contexto cuando los integrantes del CNP llegaron ala
conclusién de que era necesario crear una campaiia que fomentara una cultura
mads orientada hacia la armonia y convivencia entre los mexicanos, es asi como
bajo el liderazgo de Luis Lopez Morton se inician los trabajos para lanzar al aire
una campafia de corte social denominada “Pensemos... con los pies en esta

tierra”, Lopez Morton recuerda “se vefa que necesitdbamos jalar al pueblo de
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México, y al hacerlo, recapacitaremos més en todos nosotros.” Se plante6 a varias '

agencias de publicidad qué podiamos hacéf_‘péfa ser mejores ciudadano’S"'.?' e

Se puede suponer con alto g:."add,deicerﬁdumbre,' que mientras estos
procesos de inestabilidad no terminen, sus efectos continuaran afectando a la
sociedad. Era necesaria entonces una campaiia totalmente diferente a las
anteriores, que fuera reflejo de una sociedad convulsionada por un severo
proceso de transformacion. Se hizo un estudio para seleccionar, entre todas las
necesidades de la sociedad, cuéles de ellas podrian resolverse o por lo menos
aliviarse con una campafia oportuna. “Se trataba de tomar el pulso de una
sociedad decepcionada por los desencantos en el orden econ6mico, atemorizada
por la creciente inseguridad, una comunidad en pos de un anhelado trénsito

hacia una pluralidad politica, cuyo resultado atin no podia verse plasmado”.2

Objetivo:

Los objetivos se definieron: habfa que contrarrestar el estado animico depresivo,
que se manifestaba en un aparente desinterés generalizado por el presente y por

el futuro;

“La falta de dinero, de empleo y de seguridad, resultantes de las
transformaciones, han modificado la conducta y actitud de 1la

poblacién, y se manifiestan principalmente de las siguientes formas:

; Entrevista a Luis Lopez Morton publicada en el libro, Compromiso con México, pag. 88
Idem
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-Decaimiento colectivo de la autoeshma, romo resultado de lo que se
-percibe como un fracaso rotundo de los proyectos ‘econémicos

nacionales.

-Desinterés por el porvenir, como resultado de la falta de confianza en

la capacidad de los lideres publicos:y  privados para resolver los

problemas.

Se puede decir, en suma, que por haber sufrido un marcado deterioro
de su estima individual y colectiva, el mexicano se encuentra en un
estado de parélisis emotiva que le impide emprender acciones para

corregir las causas de sus problemas”3,

Es asf como el objetivo se basé en “la recuperacion de la autoestima y la
moral que sirva para lograr un ambiente receptivo a las convocatorias de
acciones individuales y colectivas para combatir las causas de la crisis

nacional.”4

4.2, PROCESO DE LA CAMPANA:

Ya teniendo en claro la campaiia ha realizar, e} CNP le pidi6 a la
Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) que se hiciera cargo
de la creacion de la campafia; ya que la AMAP era el brazo creativo del Consejo,
esta Asociacién hizo una convocatoria dentro de las agencias que la integraban
para saber cuales estaban dispuestas a donar su tiempo y su trabajo en esta

tarea.

: (inNSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD, “Campaiia: Pensemos™
Idem
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A esta convoca(ona respondxeron ot dlrectores creativos de 9 agencias
de publncndad Lebrqa, Rubio’ Publicidad., McCarm Erickson,, J.K. y asociados,
Grupo BMFP, Comunicaciones Creatwas, Foote Cone & Belding, Leo Burnet,
Nazca Saatchi & Saatchi, G.A.C. Publicidad.

EI CNP les manifest6 el objetivo de la camparia, una que ayude a mejorar
los valores en la sociedad; y asf los creativos, bajo la direccién del Sr. Ricardo
Rubio, director creativo de su empresa Lebrija, Rubio Publicidad, crearon una

estrategia creativa y unos objetivos esenciales.

Su objetivo primordial en palabras del propio Sr. Rubio fue “Poder hacer
reflexionar al ptiblico acerca de los valores personales, morales y éticos que son

el principio de la coexistencia social.”®
Estrategia creativa:

Lograr que cada persona de la audiencia reconozca en si misma valores
fundamentales que la hacen merecedora del aprecio y respeto propio y

colectivo.

Localizar dichos valores en el seno familiar, que es donde la audiencia

puede identificarlos mejor.

Establecer una confrontacién conmovedora entre las convivencias en

familia y‘ en sociedad.

* Entrevista realizada al Sr. Ricardo Rubio, director creativo de Lebrija, Rubio publicidad en 1999,
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lnvxtar a la accién medxante un proceso de reﬂexlén que permlta exportar

los valores que residen en nticleo fam:har al resto de la socxedad

Tono y manera:

Al realizar esta campafia se tomo en cuenta el hecho de que muchas veces
los mensajes con temas patriéticos son considerados como demagégicos. Por
ello, se decidi6 utilizar un lenguaje comin para hablar de los problemas
cotidianos, el tono fue “documental”, de estilo casi editorial, alejado del
lenguaje tradicional de la publicidad, sin trucos electrénicos ni magia de “post-
produccién.” Esto, con el fin de diferenciarlo de los “mensajes sociales”
pletéricos de imégenes artificiosas que los hacen increibles y que se asocian a lo

oficial.

Esta es una campafia dirigida a todo el piiblico, hecha para estimular a
todos los que tuvieran acceso a los medios de comunicacién, al nicleo familiar

que es la base de la sociedad.

Haciendo énfasis en el niticleo familiar, ya que para el director creativo de
la campania es la base de la sociedad, “es muy dificil hacer una campaiia asi, se
asumi6 que la gente sabe lo que est4 bien y lo que esta mal, lo tinico que hicimos

fue recordérselo, ese fue el fondo”.6

El criterio que se utiliz6 para la penetracién de esta campafia de
orientacién social dentro de un medio comercial fue el de retratar a la sociedad

con una lupa de forma que todo lo negativo se manifestara y decirle al ptiblico

5 Idem
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“Tdno eres asi”, “Ti no pemiitirfas’ que"'estd"pasara en tu casa, entonces por qué -
pefmites que pase en tu pais”, Con temas actuales que inviten a la reflexién, -
para tratar de estimular en unos segundos de pensamiento acerca de la realidad -
que se estd viviendo en ese momento, asimilar los problemas sociales con las

situaciones habituales en el hogar.

Para poder retratar a esta sociedad y llamar su atencién el formato
utilizado fue el de la dramatizacién, con cortas escenas de lo que ocurre
cotidianamente en la sociedad. Ricardo Rubio enfatiza “Esta campafia le
hablaba a la persona, hablaba de sus valores personales, planteada de forma
personal ya que sentimos que si cada persona hace una reflexién de sus propios

valores y todos lo hacemos juntos haremos una reflexién colectiva.”?

No olvidemos la fuerza que la dramatizacién puede llegar a tener en la
radio; La guerra de los mundos en 1938 es un claro ejemplo de esto, cuando Orson
Welles transmitié una dramatizacién de la novela homénima de H. G. Wells
(écerca de un ataque marciano en la tierra), mucho ptblico no se enteré de que
era ficcién y lo tomé por realidad, el panico fue inmediato y pasé a la historia;
esa imitacién de una realidad dramdtica terminé por ser, para casi todo oyente,

la realidad misma.

Los mensajes de la campafia del CNP fueron muy directos, incluso se
pueden considerar agresivos, que no dejaban al espectador sin tomar posiciones
ante los problemas que se le presentaban, temas de violencia, corrupcién,
desperdicio, etc., eran mensajes que penetraban en el receptor. “Es una férmula
para llamar la atencién -explica Lopez Morton- . Este tipo de publicidad con

seguridad aytﬁdé-: en algo a corregir las actitudes”.

7 Idem
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El lema o slogan:
“Pensemos... con los pies en esta tierra”..

“Al hablar de pensar con los pies. en esta tierra el objetivo era pensar en el lugar
en el que vivimos, la manera en que actuamos y reflexionar en cuanto a nuestros

valores”8

Con esta frase la campafia propone un ejercicio reflexivo sobre nuestras
decisiones particulares en el marco de la dura transicién del pafs. Es una
invitacién a valorar con optimismo el papel de la participacién individual y
colectiva en el trabajo y apego a la ley, pese a los constantes fracasos sufridos,

sobre todo por las clases mas desprotegidas.

Difusién nacional:

Al aprobar el CNP la estrategia y los objetivos elaborados por los
creativos de las agencias, se procedié a la elaboracién de la misma. La
produccién estuvo a cargo de La Asociacién Mexicana de Filmadoras (AMFI) ,
varias casas productoras a cargo de esta Asociacién aportaron su trabajo para el
Consejo. Los creativos entregaron el material al CNP y éste solicité a los

medios de comunicacién que lo difundieran.

* CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD, “Campatia: Pensemos™
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1996
PRIMERA ETAPA

Presidente del CNP: Sr. Luis Lépez Morton
Campafia: “Pensemos... con los pies en esta tierra”

(Versiones: “Corrupcion”, “Violencia” y “Atencién”)

Agencias: - LEBRIJA, RUBIO PUBLICIDAD, 5.A. DEC.V.
- McCANN ERICKSON, S.A. DE C.V.
-JXK.Y ASOCIADOS, S.A.
- GRUPO BMFP
- COMUNICACIONES CREATIVAS, S.A.
- FOOTE CONE & BELDING
- LEO BURNETT, S.A. DEC.V.
-NAZCA SAATCHI & SAATCHI, S.A y
- G.A.C. PUBLICIDAD, S.A.

Medios:  Televisién (videocassette 3/4)
Radio (cinta de DAT)

Impresos (carteles)

1997

SEGUNDA ETAPA

Presidente del CNP: Sr. Luis L6pez Morton
Campania: “Pensemos... con los pies en esta tierra”

(Versiones: “Futuro”, “Responsabilidad”y “Desperdicio”

14]
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Agencias: Las anteriores”

Medios; o S e
Televbis'iér‘\b (\}ideq‘gassétté 3/4)
Radio (cinta de %, DAT)

Impresos (Carteles)

4.3, DESCRIPCION DE LA CAMPANA

De acuerdo con la clasificacién vista en el segundo capitulo de esta tesis

podemos decir que los mensajes de esta campaiia se catalogarfan de la siguiente

manera:
POR SU CONTENIDO: - de servicios ptiblicos
POR SU ESTRUCTURA: - spot argumentativo

POR SU INTERPRETACION: - dramatizado
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e

cNos
odemos

arreglar

de otra
manera?”

Ta no dejarfas que en tu casa se arreglaran las cosas de esta manera,
entonces 3por qué permites que siga pasando afuera?
La "mordida® se extiende tan facil como la rabia; si la alientas,
el dfa menos pensado te acabaré lastimando.

Pensemos.
Con los pies en esta tierra,

ONSEIO NACIONAL
DE () PU'UCIW A.C

voas o1 ias smreeins

Cartel original de la campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” version CORRUPCION.

TE3IS CON
FALLA DE ORIGEN
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1t ETAP,A o
”CQRRUPQION”

Los anuncxos de radxo y de televnslén utxhzan la mxsma trama, un hijo que

qulere 1r a una flesta y al ver que su papé no le daré el Npermnso por sus bajas

cahfxcacnones, lo intenta sobornar.

Guién radiofénico del anuncio “corrupcién”

1 OP.F.I. ENTRA EN FRIO

2 HIJO (ANIMADO) ;Qué pues p4, puedo ir la fiesta?
3 PAPA (PREOCUPADO) mmm, no quedamos que

4 ibasa estudiar para tu examen de mafiana.

5 HIJO (CINICO) ;oye jefe, qué no lo podemos

6 arreglar de otra manera?, te paso una lana,

7 una corta y pues ya no dices nada.

8 OPF.ENTRA EFECTO DE ECO EN LA PALABRA NADA

9 LOC. T no dejarias que en tu casa se arreglaran as{
10 las cosas, entonces por qué permites que pase
11 afuera. Pensemos... con los pies en esta tierra,
12 Consejo Nacional de la Publicidad, voz de las
13 empresas.

14 OP.F.O.
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-

Pensemos.
con los
ples
en esta

tierra.

CONSEJO NACIONAL

DE 1A PUBLICIDAD, A.C.
VOTI 0t LAS tMPResAS

Cartel

original de la campaiia “Pensemos con los pies en esta tierra”

—

TESIS CON
FALLA DE ORICEN
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VIOLENCIA: ; ;
Esta versi6n también es la ‘misma trama; tanto en radio como en
televisién, un nifio que va corriendo y empuja a su abuelo, éste lo regafia y el

nieto le responde agresivamente hasta llegar casi a los golpes.
Gui6n Radiofénico

1 OP. F.1. ENTRA EFECTO DE PASOS CORRIENDO.

2 ABUELO(ENOJADO) jFijese mi hijo!

3 NIETO (GROSERO)  fijate ta abuelo, no ves que yé

4 llevo la preferencia !.

5 ABUELO jpero vienes corriendo!

6 NIETO ;y?, ¢ati qué?

7 ABUELO Aunque me veas viejo, todavia tengo fuerza

8 suficiente para darte una...

9 NIETO (RETANDOLO) c6mo va, a ver c6mo nos toca

10 OP. ENTRA EFECTO DE ECO EN LA PALABRA TOCA

1 LOC. Ti no permitirias la falta de respeto y la

12 violencia en tu casa, entonces, por qué

13 permites que pase afuera. Pensemos... con los
14 pies en esta tierra, Consejo Nacional de la

15 Publicidad, voz de las empresas.

16 OP.F.O.
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"Uy, eso
si vaa

Ta na permilirias que en tu casa
todos (ueran incapaces de rusolver algan problema,
enlonces }por qué permites que pase afuerat
Cuando tengamos que resolver un problema vamos a hacerlo.
$i nos lavamos las manos,
algan dia nos quedaremos con las manos limpias, pero vacias.

fensemos,
Con los pics en esta tierra.

NP

CONSLIO NACIONAL
DL LA PUBLICIDAD. A.C.

YO 01 Las curnisas

Cartel original de la campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” versién ATENCION.
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ATENCION:

Esta versién trata de una madre que no tiene tiempo para escuchar los
problemas de su hija, ya que su tiempo de atencién ya pasé y le pide que se de
una vuelta el siguiente dia, para poder atenderla. Al igual que las dos versiones

pasadas la trama no cambia para radio y television.

Guién Radiofénico:

1 OP. F.I. ENTRA EN FRIO

2 NINA Hola mamf

3 MAMA No me muevas mi hijita, me estoy pintando las
4 ufias.

5 NINA ;te puedo contar algo que me pasé ?.

6 MAMA mmm... fijate que eso si va a estar dificil, por

7 que yo atiendo solo hasta las tres y ya son las
8 tres y cinco, ¢por qué no te das una vueltecita
9 - mafiana més temprano?.

10 OP. ENTRA UN GOLPE MUSICAL.

11 LOC. T nole negarias atencién a alguien de tu casa,
12 ' entonces por qué permites que pase afuera.

13 : Pensemos... con los pies en esta tierra, Consejo
14 Nacional de la Publicidad, voz de las empresas.
15 Oi’. F.O.
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EVALUACION DE LA PRIMERA FASE®.

Para poder evaluar esta campana el'C nse]o Nacxonal de la publicidad
SA de CV (BIMSA) un estudio

solicité al Buré6 de Inveshgacnones de Merca do
de mercado tendiente a medir el grado, mve] de conc:encxa, recordacién,

efectividad e impacto de esta campaiia.

Debido a la naturaleza de esta investigacién y para la obtencién de los
objetivos fijados, BIMSA estimé necesario realizar un total de 300 entrevistas

bajo las siguientes consideraciones:

® Muestreo por intercepcién en zonas de nivel sociceconémico

identificado.

La muestra se dividié de la siguiente manera para obtener representabilidad

estadistica a nivel total:

SEGMENTO TOTAL
) ENTREVISTAS
NIVEL “A/B" : 100
NIVEL “C” |0 100
NIVEL “D” 100

El grado de confianza para el tamafio de la muestra aplicado es del 95%

con un margen de error de +/- 5.6 puntos porcentuales.

° Consultar Anexo A

TESIS COM

FMILA Dg OR ».EN
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' Hombreb y mu)Lrea mayures de. 16 afios, rLSldcnle Ll’l h Cludad de Méxnco y‘ !

drea mctropohtana de m\'eles "A/ B" e y "D"

Esm mformacxon sc encucnlra v..n los anexos de este trabajo, pero fue muy

util para la reahzam()n de las sq;ulentes tablas.

LOGROS OBTENIDOS EN ESTA PRIMERA PARTE DE LA CAMPANA

Elementos de video recordados
jcorrectamente 82.80%
Elementos de audio recordados
correctamente 97.30% =
El anuncio fue considerado como ')
bueno /muy bueno 83.40% % -
o ¢
5 &
F <
S ——
ARG gL 3 T —
BEREA g% ; s =5
Elementos de video recordados
lcorrectamente 74.90%
Elementos de audio recordados
correctamente 93.50%
E} anuncio fue considerado como
bueno/muy bueno 76.40%
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Elementos de video recordados
correctamente 71.60%

Elementos de audio recordados
correctamente 98.90%

El anuncio fue considerado como
bueno/muy bueno 79.60%

% La campaﬁa tiene uﬁ conobimiéhto decu sricticamente un tercio

recuerda, mientras que mas d(. 1

de recuerdos. -

< La versnén m*is r‘c

°,
<

R Las tres versiones eva]uad1svde‘m'mera mdcpendxente mantienen

mveles de agrado'supenores al 75%, snendo la de * corrupmén la que
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,‘con précticamente 83% de las menciones. Las principales

mas gust
razones de agrado se centran en el mensaje y la conciencia que crean

los mensajes.

% La fortaleza de la campaiia se encuentra en “la conciencia que crea en
CLEN [

la gente”, “el reflejo de lo que la sociedad mexicana puede llegar a

ser” y “la reflexién que promueven los mensajes”.

< La campafia es creible (78 %) ya que refleja la forma de vida de esta
sociedad al tocar temas que estdn presentes en todos los niveles de la

misma.

Los fines de un comunicado comercial destinado a la radiotransmisién, se

pueden clasificar en dos grandes categorias!®:

a) mantener vivo el recuerdo de lo que el publico sabe ya de la empresa, de
la marca o del producto, tanto por tradicién o por oidas como por la
accién de otros mensajes publicitarios divulgados a través de otros
medios.

b) Impulsar al oyente a una accién de compra inmediata o a muy corto
plazo, o bien crear lentamente una preferencia por el anuncio
promocionado.

Caracteristicas de fondo en la publicidad radiofénica es la de actuar como
motivo de recuerdo “el comunicado comercial radiofénico, si se repite a lo largo
del tiempq, puede llevar al cliente potencial a una especie de preferencia
_ instintiva y‘auton"lética por el producto o la marca”.1!

Como podemos observar los mensajes radiofénicos de la campaiia fueron

recordados casi en su totalidad acertadamente.

'® MAJOCCH], Rita; Como hacer publicidad, pag 131
! FIGUEROA, Romeo; Como hacer publicidad, pag. 133.
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SEGUNDA FASE DE LA CAMPANA

"Nunca
penseé
terminar

asi”

Para evitar convertitte en una cargA,
hary estds & vempo de provenis el futiro

Pensemos...
con los ples en esta tiena.

oF

CONSEIO NACIONAL

FAL crytmusl trriacom Pt 2w Whesa oM

TESIS CON

"N

TN

(b

Cartel original de la campaiia “Pensemos con los pies en esta tierra” versi6n FUTURO.
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FUTURO: i

* En esta segunda etapa los anuncios radiofénicos y de televisién, si varfan
en cuanto a la trama, transmitiendo el mismo mensaje de conciencia.
Para la televisién el anuncio se refiere a un anciano que estd sentado en una
silla, se observa que unos jévenes estin pintando la pared y lo pintan a él
también. Estdn decorando la casa e ignoran al anciano. Posteriormente se

observa que los jévenes sentados en un sillén abrazan al anciano.

Para radio se utiliza una comparacién entre la musica del pasado en este

caso un tango con el estruendo de una guitarra eléctrica.
Guién Radiofénico:

1 LOC. El tiempo pasa y lo ciue ayer estaba de moda..
2 OP. ENTRA MUSICA DE TANGO SOSTIENE Y SALE
3 LOC. Hoy es obsoleto
- 4 OP. ENTRA M'I\jSICA DE GUITARRA ELECTRICA SOSTIENE Y SALE.
5 | . LOC. Prevé el futuro, sé til hoy, para que mafiana
6 i . seas indispensable.
7‘01’: ENTRA LA MUSICA EN REVERSA PARA TERMINAR EN EL
8 . TANGO, SOSTIENE Y SALE.
9 LOC. Pensemos... con los pies en esta tierra, Consejo

Nacional de la Publicidad, voz de las empresas.
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"A mi

qué.”

‘Ta no permitirfas la indiferencia y 1a falta de responsabilidad
para las cosas de tu casa, entonces jpor qué permites que pase afuera?

¥
L4

Tt

Pensemos.
Con los pies en esta tierra.

TADW

* .

FAL

QNP

CONSEJO NACIONAL
OFC LA PUBLICIDAD, A.C.

VoI 54 tad smemisan

Cartel original de la campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” versién
RESPONSABILIDAD.
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RESPONSABILIDAD:
Para la television esta versién muestra a un papé-que le estd presumiendo
su autoestéreo a su hijo él cual le dice que fueron a su casa a cobrarle y el papa

molesto dice que él va a pagar cuando quiera y que no lo molesten,

Para el radio se utiliz6 la misma trama con algunas diferencias en cuanto

a los didlogos.
Guién Radiofénico:

1 OP. F.I. ENTRA EFECTO DE AMBIENTE DE CALLE Y UN COCHE

2 ENCENDIDO, ENTRA EFECTO DE QUE TOCAN EN UN VIDRIO.

3 PAPA (ENTUSIASMADO) iQué pues campedn), ;te
4 gusta mi autoestereo nuevo?

5 HIJO (DESANIMADO) Pues... esta padre, oye papa
6 dice mi mam4 que vinieron a cobrar....

7 PAPA (ENOJADO) Otra vez, que les diga que no den
8 lata, ya iremos pagando cuando yo quiera.

9 OP. ENTRA EFECTO DE ARRANCON DE COCHE Y SALE.

10 LOC. Tu no faltarias a tus responsabilidades para con
11 tu familia, entonces por qué permites que pase
12 afuera. Pensemos con los pies en esta tierra,
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13 L Consejo Nacional de la Public'idaid,y voz de las
14 empresas.
15 OP. F.O.

HT

Esqueeso

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN

T me tocaa mi.

Pensemos.
Con los pies en esta tierra.

CO”S‘JO MCIONAL
DE LA "

o

Cartel original de la campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” versi6n

RESPONSABILIDAD.
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"2,Que yo
desperdicio?
[Bajale!"

Depar prendidas ks luces cuarkda no se ubkzan. digar coerer ef agua
sin aprovechana y despilfé rar nucsiias 1eCUrsos naturaks
105 un gran desperdicio que a tados Nos cuesal
SN0 penaites o GRSpeId o € U CasA
dentonces por qué dofas que g pasando afuera?

Evitar el desperdicso, represerka beneficios
My imponAantes parA todas, y ademas se ahoira

Pensemos...
conlos ples en esta tlerra.

AP

CONSE/O NACIONAL
DE LA PUBLICIDAD, A.C,

TESIS CON

Cartel original de la campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” versién DESPERDICIO.

158




Capitulo 4

DESPERDICIO:

Esta versién también llamada casa/ desperdxcxo tuvo una trama distinta
para televisién como para el radio. En la versién para televisién, ésta trata de
una muchacha que estd hablando por teléfono, cuando llega su papd la regafia,
ya que el agua se estd derramando y llega hasta la puerta, todas las luces estdn
encendidas, asf como la licuadora, la estufa, el refrigerador estd abierto y la

plancha estd quemando una playera.

El anuncio para radio en cambio. trata de un muchacho que da la
impresién de vivir en una vecindad y le pide a su vecina que no desperdicie el

agua ni la luz.
Guién Radiofénico:

1OP. F.I. ENTRA MUSICA  CARIBENA, EFECTO DE GOTERA Y ENTRA
2 EFECTO DE GOLPE EN UNA PUERTA, LA MUSICA BAJA A

3 SEGUNDOPLANO Y QUEDA.

4 MUCHACHO (AMABLE PERO CON VOZ ALTA) Oiga,

5 vecina, vecina, disculpe que la moleste, pero

6 ya tengo una gotera, c‘iérrele a la llave por

7 favor ;no?.

8 SENORA (GRITANDO) iMande!

9 MUCHACHO (VOZ ENERGICA) Bijele a la tele para que me
10 oiga, (SORPRENDIDO) ¢y toda esa luz
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11 R prendida?

12 OP. BAJA MUSICA Y SALE.

13 SENORA (despreocupada) Es que se me olvidé apagarla.
14 LOC. Ti no dejarias que pasara esto en tu casa,
16 entonces por qué permites que afuera se sigan
17 desperdiciando los recursos ttiles para todos.
18 Pensemos... con los pies en esta tierra, Consejo
19 Naciona! de la Publicidad, voz de las

.20 empresas.
20OP. F.O.

"No
es para
tanto."

N
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00 104 pies o4 ein Bene.

Cartel original de Ia ?ampaﬁa “Pensemos con los pies en esta tierra” versién DESPERDICIO.
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EVALUACION DE LA SEGUNDA FASE DE LA CAMPANA® -

Para esta.segtihda fase ¢l ConSejo Nacional de la:Publicidad . solicité a
BIMSA un estudio similar al realizado para la primera fasc, ahora para la

segunda, en el que los resultados fueron los siguicntes:

LOGROS OBTENIDOS EN LA SEGUNDA FASE DE LA CAMPANA

Elementos de video recordados
correctamente 98.80%

Elementos de audio recordados
correctamente 92.20%

El anuncio fue considerado como
ueno/muy bueno 91.10%

Elementos de video recordados
lcorrectamente 100.00%

Elementos de audio recordados
orrectamente 56.40%

El anuncio fue considerado como
bueno/muy bueno 85.00%

12 Consultar ¢l Ancxo B
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o

S Rl 7

Elementos de video recordados
correctamente 97.20%

Elementos de audio recordados
correctamente 86.10%

El anuncio fue considerado como
bueno/muy bueno 89.10% |-

La \versu'm mais recordadn és ]a; de; ca'sa/dcspcrdicio"-scguida por-la de

“futuro” Y’ responsablhdad"

,Exnsh. un'alto nivel'en cuando a recordar tanto en vndeo como cn audlo cn . R :

E\' quc crca concxcncn Cl‘l lab PC!’SO“BS,

ademés de que transmnte mt_nba)e bucno y posiuvo

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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44. LOGROS OBTENIDOS

Para la campaina en general los resultados se relacionan de la siguiente
mancra.

Credibilidad de la campaia 78.10% 86.10%
Necesidad de una camparna de este tipo 90.40% 96.50%
Efectividad de la campaiia 57.20% 59.30%

Nivel de conciencia creada por la campam
en general 53.50% 51.30%

Evaluacién general buern/muy bucm la '
campaiia

| s670% | 89.20%

% Esta c-\mpana bané en hwdad publicitaria
_en radio, comorM

Radtodxfusoreé de

1997 por la Asociacién de

la. conciencia que crea en la

¢ La l’ortnleia de: ¢ encuentra’ en

"” e

gcnu. ’d.reﬂejo e:lo’que

sociedad’ mexxcana puede llegar a ser” y “la

reﬂexnén que promueven  10s mensajes’ ’
% La crednbxhdad de la c mj es alta (86%) ya que refleja la forma de vida
* de esta sociedad al tocs ﬁ ‘estdn presentes en todos los niveles de la

" misma, con s:tuacnones qut. se viven dfa con dia.
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K

El 96% de los encuestados relacioné la frase * pensemos con los ples en esta .
tierra” con aspectos como: “no perder de vista la reahdad" "pensar las cosas'
antes de hacerlas”, “mantenerse centrados” y reﬂexlonar con el mensa]e del 3
comercial” ya que hay que “estar concientes que son cosas que pasan enla
realidad”.

La campaiia es agradable ya que crea conciencia en las personas, ademas de

que transmite un mensaje bueno y positivo.

Es importante destacar que el sentido del oido es el més antiguo y estd

arraigado en capas mdés hondas que el sentido de la vista. Ademas, “funciona

siempre, incluso durante el suefio, cuando los ojos estdn cerrados, de tal manera

que en ese tiempo, precisamente en él, se puede ejercer un influjo especialmente

continuo y duradero, sobre la persona”!3, esto quiere decir que aunque uno no

esté pendiente del anuncio, el mensaje llega al inconsciente automaéticamente, lo

cual hace mis ficil el recordar la campafia y sus mensajes radiofénicos.

®
Qe

La necesidad de este tipo de campafas por parte del piiblico es muy alta
(96.5%) ya que “refleja la forma de vida de esta sociedad”, “en mi casa
suceden cosas similares”, “te hacen valorar lo que desperdiciamos’y son
para llevarlas al cabo, sugiriendo que este tipo de mensajes, “pasen més
seguido”, “abarquen mas temas”, “que se hable con palabras directas”, ya

que la gente estd interesada en estos temas porque los vive.

'* HOLZCHUBER, Ludwing; Psicologia de la publicidad, pig. 261.
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< Exnste una alta“incidencia:d vpersonas que no saben quien patrocina los

los pxes'en esta tierra” y la percepcion que tienen

iativa prwada.

< Es evidente que la bémpaﬁa “pensemos” promueve un cambio de actitud
importante en la soci,e:dad, es notorio también que existe una sensibilidad e
identificacién con los mensajes que se proyectan, que si bien se notan a
propésito exagerados, no se observan ajenos a lo que ellos consideran

pueden llegar a vivir cuando salen a la calle.

La radio ha mantenido un espiritu de apertura y de acceso a sus
actividades, a todos los grupos que conforman la poblacion, especialmente en
afios recientes; participa cada vez mds, en forma recfproca con programaciones y
transmisiones eminentemente pluralistas, que se adecuan a los requerimientos

de todos los niveles sociales de México.

Los radiodifusores snempre han estado conscxentes de su compromiso con

lnformacxén ver z y opor na ‘ader é‘ de miis a en sus diferentes géneros.
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RELACION ENTRE FORMATO Y SEGMENTO
Noticieros; NSE, SEXO y EDAD

&

Fuente: INRA; Lunes a viernes de 6:00 a 21:00. Diciembre 2001

% 7 de cada 10 capitalinos escuchan radio todos los dfas para informarse.

«¢ La radio analiza y propicia la reflexién sobre los temas de interés nacional
porque cuenta con los més importantes lideres de opinién.

+ - La radio escucha y hace que se escuchen todas las voces.

Los piblicos de la radio en términos de edad y sexo se encuentnn
dxstnbuldos de manera equlhbrada, por lo:que podemos pensar que cxnste‘
oferta radiofénica aceptada por todos los segmentos soclales, de tal manera que
" la radio ofrece un auditorio 0 mercado segin sea el caso, abicrto a la

multiplicidad de mensajes.
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. penetracién’de:la cémpan'\s a favor de los mds diversos aspectos de nuestra

‘ convivencia cotidiana.:

~En’casos_de emergencia, la ciudadania sabe que las radiodifusoras son

‘pleza clave Y ‘donde se han requerido, han servido de enlace para la

comumcacnén mstant{mea. Nunca fue més evidente que durante los momentos

y dia: Hngustnntes que siguicron a los terremotos de 1985, cuando la radio, a la

transmmr'el mensa]e deseado con éx1to. Como explica Carlos Alazraki:

zI’br,ft‘]‘u.é son buenas? Pc;rqﬁe son universales. ¢Por qué son universales? Porque
iﬁcl@ybﬁ ol ser y el sentir de todas las clases sociales. ;Por qué sobresalen? Porque
tienen un lenguaje comiin. ;Por qué se entienden y son efectivas? Porque sintetizan
toda la informacién en una sola cosa y asf el consumidor no se confunde. Estas son
miximas de la publicidad, de la publicidad radiofénica en especifico y del
publicista creativo que sélo tiene treinta segundos, o menos para deslumbrar por el

ofdo.M

" ALAZRAKI, Carlos; El universo de la radio, cn Ensayos, num 2, 14 y15
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Lo que falté por hacer

Para la radio el uso del formato dramatizado es una tendencia que apenas
viene, que se estd redescubriendo después de haber dejado atrds las
radionovelas, es un formato que atrae y que sirve mucho para el fin del
publicista en sus anuncios, como lo menciona Victor Medina, Coordinador de
Comunicacién de la Asociacién de Radiodifusores del Valle de México'$, pero
“falta una renovacién de formatos, se neccesita traer cosas nuevas y arriesgar,
pero los radiodifusores no han querido arriesgarse”. Tanto en la radio como en
los mensajes de orientacién social se necesita de gente que asuma los nuevos

retos que la misma sociedad impone.

“Como publicista el reto creativo es cémo usar el medio, hay gente que
se arriesga a hacer un spot de manera diferente, gente que sabe usar las
caracteristicas de la radio, como su bajo costo, el captar la atencién de la gente,
aunque parezca que no le pones atencién sf se la pones, hay cosas que se te

quedan, comentarios, musica...”

Esta campafia “estaba disefiada a abrir el interés de la gente para poder
seguir con otras campafias que estimularan los valores, lo cual ya no se hizo al
cambiar el CNP de presidente y asimismo de intereses”.16

En un principio la campana fue planeada en tres etapas:

1) Reflexiva
2) Propositiva
3) Dela Accién

'S Entrevista a Victor Medina, Coordinador de Ce icacién de la Asociacion de Radiodifi del
Valle de México.
' Entrevista realizada al Sr. Ricardo Rubio, director creativo de Lebrija, Rubio publicidad en 1999,
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Esta primera etapa reflexiva que fue la que se llevé al cabo, le hablaba a la
persona de sus valores en una forma personal, “ya que sentimos que si cada
persona hace una reflexién de sus propios valores y todos la hacemos juntos

haremos una reflexién colectiva”,

La siguiente etapa después de hacer reflexionar al individuo se queria
proponer algo, “;Qué hacer para que tus hijos no se acostumbren a vivir en un
ambiente corrupto? jPues ti no seas corrupto!; se buscaba que la gente tomara
esa actitud de manera mas directa, después de un periodo de reflexién, de

buscar alternativas propositivas para poder actuar.

Estas etapas se plancaban hacer retomando los temas de la primera fase

para llegar al llamado de la acci6n (la tercera etapa).

El equipo de creativos trabajaba ya en otros temas importantes para el

pais en ¢l mismo tono, por ejemplo:

- Temas electorales ;por qué es importante votar?
“Identificarse con el candidato”, “votar por alguien en quién creas”
Que en las campaiias politicas el tema de los valores hubiese sido
utilizado por los politicos como un asunto de interés para convocar a la
gente, y evaluar a los candidatos en funcién de su sentido de lo correcto
y lo incorrecto.

- Temas educativos
Fomentar la materia de civismo en la primaria

Inculcar valores nacionales y familiares
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Apoyar a 1os trébajédoreé sociaies, buscar que el servicio social realmente
funcione.

- - Violencia en los medios de comunicacién, lo que los nifios ven.
Hacer reflexionar a los padres acerca de lo que sus hijos ven en la
televisién para evitar que se siguiera propagando la cultura de la

violencia.

Se aspiraba a un cambio sustancial en la sociedad, que comenzé con ese
primer paso de la reflexién, apertura del interés y de la conciencia para poder
lograr con los afios una preocupacién y ocupacién de la sociedad en su conjunto

y de manera permanente.

“No son tareas publicitarias, sino labores de accién social que necesitan

de la participacién ciudadana y para las que iba a convocar esta campafia”.1?

" 1dem
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La actividad radiofénica se ha convertido, sin lugar a dudas, en uno de
los principales medios de comunicacién social con que se cuenta para informar,
entretener y orientar a la opinién piiblica acerca de los asuntos que gravitan en

el interés nacional.

Siendo actualmente la radio una de las formas mé&s eficientes de
comunicar mensajes, la practica de la publicidad comercial a través de este
medio conStituye un gran apoyo en las campafias, su capacidad de
segmentacién ayuda al publicista a dirigirse especificamente al publico al cual
quiere llegar, por su inmediatez, su movilidad, su alcance, (este medios de
comunicacién también se le conoce como el “Rey de todos Medios” en el lugar
de trabajo, debido a que domina en su alcance en los lugares de trabajo de la
Ciudad México).

La radio siempre nos acomparia para que nuestro tiempo en el auto o en
el camién, el taxi, se convierta en un momento menos pesado. Nos ofrece una
programacién variada, nos permite relajarnos con muisica, entretenernos con
programas de comentarios y opinién, nos informa acerca de los acontecimientos

- més relevantes, nos auxilia con la informacién vial, en fin siempre atenta, estd

ahf para acompafiarnos en nuestros viajes.

Este medio jugé un papel muy importante en esta campafia ya que
aport6 su ubicuidad, dandole gran cobertura. Los bajos costos de la produccién
permitieron que se realizaran mas repeticiones y pudo llevar al oyente a una
especie de preferencia instintiva y automética por la idea que transmitia el

anuncio, lo cual aument6 el nivel de retencién, es decir la facilidad que pudo
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tener la gente para recordar el anuncio; el formato dramatizado logré que la
audiencia se reflejara en las situaciones 'y en los personajes que se mostraban en

la campaiia impactando con mayor fuerza a la audiencia.

Las campafias de orientacién social son de vital importancia, aunque su
éxito también depende de la disposicion que tengan los individuos para adoptar
una idea o un cambio particular; es por ello que formatos como la
dramatizacién, sirvieron de refuerzo en el impacto, en el nivel de recuerdo de la

gente, asi como a la aceptacién del mensaje.

Es claro que existe una gran demanda por parte de la sociedad para que
se transmitan més campafas de este tipo, ya que en la evaluacién realizada por
BIMSA el porcentaje con que la gente demandé la necesidad de mas de estas
campaiias fue del 96.5; el Consejo Nacional de la Publicidad desde su inicio se
ha dedicado a crear campanas destinadas a resolver problemas que afectan a la
sociedad, sin embargo los cambios administrativos, desde el presidente y otros
integrantes del Consejo han interrumpido proyectos que estaban funcionando y

que tenian las mejores expectativas.

En el 2001 el Consejo Naciona! de la Publicidad bajo la presidencia del
Ingeniero Carlos Fernandez Gonzélez, cambié a el Consejo de la Comunicacién
(C.C.), principalmente por dos motivos: para no ser identificado como un
organismo gubernamental sino como uno empresarial, asi como para deslindar
su imagen de ser iinicamente un organismo integrado por agencias de
publicidad, puesto que en realidad forman parte del mismo distintos medios de

comunicacién.
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El CC

ob]euvos mlmales del CNP, de caricter nacionalista y en pro de la sociedad es

sca camblos solamente, tambxén le’ interesa retomar los

por ello que'en :el 2001 trabajé en una campaifia llamada “Por los buenos
: mexxcanos con ‘la que inicia esta nueva etapa; es significativo hacer notar que
esta campana también retoma la estrategia publicitaria y los objetivos
plar!teados por “Pensemos con los pies en esta tierra” es decir, estimular el
inteféé Ae las personas por mejorar la conducta cfvica mediante el rescate de los
vvélox"es,‘para lograr asi elevar la calidad de vida de todos los mexicanos, esto

resulta claro al ser éstos problemas claves de la sociedad.

También esta campaiia fue planeada por etapas, para que pueda tener
una mayor y mejor penetracién en la sociedad; una primera etapa para
sensibilizar (Reflexiva en “Pensemos”), una segunda etapa para educar

(Propositiva) y una tercera etapa llamando a la accién (Accién).

Otro factor importante es que la campafia estudiada en esta tesis fue
planeada para que tuviera un alcance a largo plazo, es decir que permaneciera al
aire por muchos afios, ya que asf se podrian tocar una mayor cantidad de temas
que ‘éq'uiejan a la sociedad y asi poder resolverlos con mayor persistencia;
actualmente el CC tiene una visién similar, es decir sus campafias plantean una
duracxén de 15 afios para tener la oportunidad de que este esfuerzo se vea
reﬂe]ado de manera patente en ideas, valores, costumbres, modales, que

resulten caracterfshcos de una sociedad sensibilizada, educada y activa.
- Esta nueva campafia abordard temas ya vistos también en “Pensemos”

(corrupcxén, drogadxccxén, cuidado de recursos naturales), pero esto resulta

evxdente ya que siguen siendo necesidades actuales.
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Cabe "de'st'a‘car‘ los e]er'nentos'que hicieron que la campaiia estudiada en
esta tesis tuviera éxnto y fuera retomada por el CC en su nueva etapa; tratd
temas que aque)an la sociedad en su conjunto dirigiéndose a todos los
auditorios, edades, clases sociales, etc.; para sus distintas versiones utiliz6 frases
sencillas pero claras, que expresaban toda la idea del mensaje, sin cambiar en la
mayoria de éstos las versiones para los distintos medios; la combinacién del
drama, emocion, claridad y ritmo elaboraron un mensaje para ser recordado con
facilidad y reforzé el impacto del mensaje; la idea primordial propone un

llamado a la accién por parte de la audiencia.

Fue una campaiia de orientacién social que se dirigié a la persona en
particular, no a la masa, de las cosas que a él le interesan, tocando temas reales

que identifican al individuo con su propia vida.

Para poder crear mis campafias de este tipo se necesita que la
generosidad de las personas, se convierta en solidaridad, en una preocupacién
realmente seria y en una accién conjuntada y poco egoista, no como afin de
biisqueda de protagonismo, sino como verdadero acto de colaboracién para

solucién de los problemas del pafs.

Hace falta una coordinacién, liderazgo, entereza, patriotismo vy
responsabilidad social de parte de las instituciones encargadas de una labor tan
loable como lo es la creacién y difusién de campafias que conduzcan el bienestar

de la sociedad.
La campafia “Pensemos con los pies en esta tierra” fue un claro ejemplo

de ‘una cafnpaﬁa de orientacién social efectiva, que logré penetrar en la

audiencia y mantener un recuerdo claro del mensaje que se quiso transmitir,
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pero falta més, mucho més por hacer; las campafias son un factor indispensable

para lograr profundizar en las necesidades de una sociedad como la nuestra.

Es asf como la vocacién social de la radio, su utilidad comprobada como
medio publicitario y la necesidad de campaiias de orientacién social, unieron
sus esfuerzos en un proyecto tan loable como la campafa “Pensemos con los
pies en esta tierra”. Su formato dramatizado logré penetrar en la audiencia y en
la sociedad; hace falta mucho esfuerzo y mucho trabajo en equipo reunidos con
un fin enteramente social para lograr sensibilizarnos un poco més de la realidad

que vivimos y como se puede ayudar a mejorar nuestra propia convivencia.
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ANEXO A

Evaluacién Publicitaria “Pensemos con los pies en
esta tierra, 1996”
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DURD DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DE CV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Preparada pars:

CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD

erra,.

Noviembre, 1996.

8!

SOFQCLES # 118, COL CHAPULTEPEC POLANCO
MEXICO OF. C.P.11560

T’ESIS CON TEL. 580-02-88 con 11 lineas, FAX. 395-86-48
FAT TAD™R ,"\ﬂr"ﬁ_FN
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NP _ BIMSAS

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADE CV

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDADOS PARA LA VERSION "CORRUPCION"
%

¢, Por favor digame qué es lo que se ve en el anuncio de...?

ol - SEXO: o CEE 0. 5K SN SESTIS - L ]
-YOTAL | MASCULING | FEMENINO |18-25 ANOS] 26-35 AROS | 36548 AfiOS | 48-85 AliOS
CORRECTA . ~ 028 71 | 791 8.2 786 | :938 732
El hijo saca !a cartera y trata de sobornarlo 50.8 502 | 514 509 583 ;548 34.0
En una habitacién est4 un joven y un safior |  30.2 86 | a7 20 88 | _us 393
Un pap4 que la reclama a su hijo 159 7o U 150 | 24 | es i 227 | 1s
El pap4 porta la boleta del hijo 11.5 6.7 ! 16.0 15.4 127 | - - 149
INCORRECTA -~ . . 30 5.0 1.3 27 30 %31 35
vy El nifio con cabelo largo 273 | 233 ° 40.0 - 330 100.0 -
Se quita los lentes 252 | 331 - 245 - 100.0 -
ﬁ Seveunagotaquevacayendo _29 [ 301 LI N L S 100.0
e 3 El pap se vaala calle 107 141 B 353 - T
> 2 GENERICA - 76 62 9.1 57 1 it - 144
=g Sefior con lentes 514 45 7 - - 1000
= I E) sefior vestido formal 160 | 192 | _300 17.3 - -
O & Pocaluminacién | 80 4 79 i @81 | 16 | - | - -
= = Una mesa 6.8 180 1 . - - 308 i - -
o2 PROVIENE DE OTRA VERSION 15 29 | o3 4 17 .28 -
l:; Una puerta R I A R SRR : - o Lo -
Estanparadosenunapueta | 219 243 691 o - | e 5t
Eimuchachoagachalacabeza | 98 o 1000 309 RENCIE .S S
£} chico vestido de pants
{NO RECUERDA NADA 153 98 | 201 127 204 i 31 233
(Base:toai ecordaronpubliciasdge... | 265 | ws - w w1 m & T a8
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NP BIMSAS

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DECV

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADQ,/S PARA LA VERSION "CORRUPCION"

L, Por favor digame qué es lo que se escucha en el anuncio de...?

RE ‘SEXO "E D M.O0FE 8 -
i3 7OTAL | MASCULING | FEMENINO |18-25 AROS| 2635 ANOS | 3645 ANOS [45-65 ARDS
CORRECTA 97.3 964 | 981 9.8 958 | 1000 | 965
Nolopodemos areglardeotraforma | 502 | 576 | 441 ) 858 | 515 i 421 46.1
fi :::o dice al papd qua silodejalrala 286 459 325 4“3 a8 513 00
El hijo le ¢ glrece dinero al p_ap@_ . | %45 | 281 | 416 __315 25.8 374 - 503
E) sefiof no da permiso de salir & su hijo por ‘ T
estar raprobado 316 37 239 29.0 41.2 295 239
INCORRECTA i 7.9 4.9 10.5 81 64 .. ‘6.9 10.9
g lEaIsp::séa :wa que no es manara de arreglar 0.4 453 6.4 174 528 1000 1000
ol Sl permiten la corrupcidn en casa como serd - J o
£ 21 |iacompobnahera S T VAR o N ISR S
&> B El pap4 dice a su hijo que no haga eso en e
— 22 casa menos afuera 78 274 - 1.8 158 . .
=3 T2 Ef papd regafia a su hijo por llegar tarde 48 - 6.7 14.0 - . .
o Q PROVIENE DE OTRA VERSION 1.0 1.5 0.5 - .10 i - 3.5
73 © 1 [Notenemos quedesperdciarelagua | 705 | 1000} -} - o - |10 _
=1 = Una nifia que e pide tiempo a su mamé para
(O] dec 235 - 100.0 - . - .
== ecirle lo que le paso . .
‘z NO RECUERDA NADA 0.4 - ' 0.7 1.1 | - | - -
1 gl 245 113 R I~ 72 ' 43 ' a8
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NP BIMSA S

BURODE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

®

NEIDHO Id vITvd
NOD SISaL

cgl

INTERPRETACION DE LA CAMPANA PARA LA VERSION "CORRUPCION *
%- Principales respuestas -
¢ Qué cree usted que tratan de decirle o darle a entender con el anunciode...?

50 -
45
40 4
s4d

Hayquompedirla  Slentucasanola  Nocaerenelerror Todo hay que Que hay comupcidn evitarls  No debemos vende ostudiar
comuposn permites, pofiue en de schomar arreglario derecha, #n 1002 partes :am'mm ruestra autoridad ek
la cafle 51 no olieciendo dinero calificacionss

Base: total entrevistas recordaron "La versién de Corrupcion”, 245.
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AP BIMsA S

BURQ DEINVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

EVALUACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION "CORRUPCION "

%
¢ Cémo considera el anuncio de . . .7

[FriaidaneeiAyya =
RAZONES DE.B

% BUERD]
Estd el mensaje dentro de la realidad

Crea conciencia

Es un mensaje claro

Ayuda a uno a evitar @sa situcion

No se debe de pemmitir la corrupeidn

Es un mensaja directo
Mansaje positivo para los hijos y los padres 4.5
Evila la corrupcién 6.5

E! padre esta dando ejemplo de que 650 no se
debe de hacer

Nos dice corno debemos hacer las cosas

No se debe de sobornar

Hay que empezar el cambio por nuestra casa
Esun aje familiar 30

B Guencuy bueno (Top o bores) Nos recuerda como debemos de actuar 29
Wl Moy maiomato venoMuy Que los papas vayan viendo como deben corregir

Regular ‘L‘OS hijo

Base: calificaron bueno/muy bueno

Lﬁ‘ﬁ"ﬁdt ] uymn—lt;,'z. Mu'}éf 3:Regular, &:Bueno, S:muy buene To;;mlg&xeﬁ'c&'a 4“5

Base: total entrevistas recordaron "La versién de Corrupcion”, 245.
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NP BIMSAG

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADE CV

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDADOS PARA LA VERSION "VIOLENCIA"
%

¢ Por favor digame qué es lo que se ve en el anuncio de..

—

P

| SEXQEY -
MASCULINO |. FEMENINO
CORRECTA ) 74.9 77.7
Chocan y tiran la taza 7.7 324
Comienzaunadiscusién | 306 o7
El nifio comlend 285 | 227 .2, .
Rifien y gritan tuerte 227 2656 136 14 420 a1
[Chocan el nifio et abuslo 144 1.8 126 16.0 273 73
:';j Un pasillo para entrar a un cuarto 135 85 125 10.9 7.7 225
| 1 abusto con una taza de calé 130 102 122 86 84 2s
i = E;’?, INCORRECTA - 23 a6 1.0 22 1.7 162 -
‘i ._?J "U")‘ £l nifio de camisa de manga larga 62.6 793 . 59,0 - 100.0 R
H o ') E_!_gt}uelo con ¢ §q4§uélen’ﬂ o 39.1 495 - - - _lo0.0 o
3 o7 O Un sudter caté 25 | 298 | - | se0 | - § - i -
% a = E1 chico cormiendo en patines 21.1 - 100.0 - 100.0 - l .
‘ ':;—% GENERICA 20 . ) . - 140 .
Se obscurece e custto 100.0 . 1000 . ; 100.0 ]
NO RECUERDA NADA 247 216 2.0 27 352 | <259 6.8
Base: tota! recordaron publicidad de.... | 146 75 72 50 41 21 | 25
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BIMSAS

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADOS PARA LA VERSION "VIOLENCIA"
%
¢ Por favor digame qué es lo que se escucha en el snuncio de...?

R < SEXO-prn ot
% 'MASCULINO'| FEMENINO*
CORRECTA 2 98.4
El abuelo y el nific discuti 1986
Fijate por donda vas — 2327
E! abuelo le grita al jovan que se fije L
No ves que yo llagué primero 248
El nifio le dice fijate t 16.6
- - 0
- E.lc]aoven le dice al abuslo a ver de como nos 14 173 109
> INCORRECTA .- ~_~*
oo €l nieto le dice al abuelo que se qune
e No me falies ef respelo
> Ei abueio dica qus a ver de a como nos toca
— {_{?, Groserias
[ =5 0 Le dice que es un anciano i
;\\ ) No tengo miedo _ [
! Ni yo tampoco
o PROVIENE DE OTRA VERSION
e Todoydineroy dejamesalir
z“ No lo podemos arreglar con dinero
NO RECUERDA NADA: - 18 | . | 87 | 99
{Base: total racordaron pubiicided de. . .. 60 i 4t | 21 | 25
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37

BIMsA @

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DECV

INTERPRETACION DE LA CAMPANA PARA LA VERSION "VIOLENCIA *
%~ Principales respuestas -
¢ Qué cree usted que tratan de decirle o darie a entender con el anuncio de...?

50
45
40
=
B
1
> =
o2
o
=l (<2
(@]
Qo
== —_—
Q existir  Hay otra menera . Hay que pensar Todolomwvim.mdh Aprender a
t.fj T sonarios  mds lgs cosas Gue  aprende en cass antre padres e escucharala
. 1COmos antes C3 s .
z h. m:nnrI o hdorm;?.n b e et

Base: total entravistas recordaron "La versién de Violencia®, 146.
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NP BIMSAS

BURQ DEINVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

EVALUACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION "VIOLENCIA "
)

%
2 Cémo considera el anuncio de ...?

Hace conciencia a la gents da que no haya
violencia

No debemos faltarie el respeto a los mayores 18.6

Dan un consejo/nos dice como debemos de actuag 10.5
£s un mensaje claro 9.7

Nos dice como debamos hacer las cosas 9.5

Debemos tener respato hacia todas las personas 9.0

Esta e! mgnsaje dentro de !a realidad que vive el
pals

Nos hace ver nuestros errores 55

IMensaje preventive

Mensaje para Que se respeten los hijos y los
padres

Hablando es la menor manera de sclucionar los
Il Muy maioimalo Il BuenoMuy bueno (Top two boxes) roblemas

Regular

Base: calificaron bueno/muy bueno

{Escals ulllizada: 1:Mdy"in-alo, 2: Malos, 3:Regulares, 4:Buenos, 5:muy buenos ‘To;; ﬁv; goxe:u}édr'e:' 445
Pavmomma = = _

Base: total entrevistas recordaron "La versién de Violencia®, 146.

EVALUACION PUBLICITARIA "PENSEMOS CONLOS PIES EN ESTATIERRA®
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AP

BIMSA®

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDAI;?S PARA LA VERSION "ATENCION"

¢ Por favor digame qué es io que se ve en ¢l anuncio de...?

O I V1V

?
3

NOD SISTL

NED

191\

R fmﬁuxomu

5 TOTAL:| MASCULING'| FENENWO
commEcTA 5 T L e 750 75
Lanialopidenpocode sutempORSL | g3 335 "y
La seftora estd ocupada arregiandose 307 | %4 1 30 23 | B®S_| - 1000
La mam4 ests maquilandose 296 210 27 208 | u | w1 | .
La sefora frante & un focador uz | - ! 329 59 87 29 758
La nifia llsgando de ta escusla e | s6 | =5 | 21 | s2 1 . | .
La mam4 no ls puso atencién a su hija 15.7 18.0 148 1798 33.7 - -
La rifa que llega a la recamara delamamé | 147 38 187 164 . . 758
INCORRECTA . 27 €2 22 43 34 . .
iamamdtraeunatmadevtas | e1e | 1000 | 700 00 | 1000 | - -
La mamd aregiandosa s pes - 300 300 . . ;
NORECUERDANADA «%m% 250 207 345 wr | . .
|Base: total recorderon publicidad de . L 3 ; x b w | 7
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BIMSAS

BURODEINVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADOS PARA LA VERSION "ATENCION"

%

¢ Por favor digame qué es lo que se escucha en el anuncio de...?

. U SEXQ. e [ e AL DE ~5, g
| MASCULINO | FEMENING [18.26 ANOSF aRos | “ﬁ | 4665 ANOS
CORRECTA - -3 S5k - 989 100.0 98.5 97.0 100.0 - .. 1100.0 100.0
La nifia le dice a su mamé que sile puede
contar algo que e pasa 95 | TeT . S84 | TR0 ) &2 833 24
La mam4 responde que atiende hasta las U R A
15:00 y ya son fas 15:05 il AN SO i 85 833 244
3 S
La mam dice que no tisne tismpo 35.2 .er9e v 37 | .35 36.6 16.7 75.6
La mamd e dice a la nifa que 56 de una
vuelta mahana 1 | 92 306 156 163 345 756
LESO si va ha estar difich 56 - 75 44 - 17.8 .
La mamd le dice a la nifia que no la puede -
atender porqu esta ocupada 50 62 46 18 137 - R
INCORRECTA ~*. 4.0 6.9 3.1 7.7 34 e [ -
La hila le pide a su mama un consejo 547 61.0 500 %7 | woo | __ - 4 -
Mamad me puedes ayudar 16.7 39.0 50.0 226 - - .

1\

=1

&

£ 3

B> b

o &

= T
®:

o

==

&

P
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BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

NP BIMSAR

.

Ty
vy

1a

-
A

il

it
NO

TN

INTERPRETACION DE LA CAMPANA PARA LA VERSION "ATENCION "
% -Principales respuestas -
¢ Qué cree usted que iratan de decirie o darle a entender con el anuncio de...?

N Mag comunicacion entre Dooummwnlurﬁa—' atencidn hecia los
padres ¢ hijos para priticar con elios Merer demés

Base: total entrevisias racordaron “La version de Atencién®, 82.
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BIMsAE

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

NOD SISl

b 1 NEOIO 40 VTTVA

EVALUACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION "ATENCION *
)

%
¢ Cémo considera el anunciode .. .7

R R e s ol Tkt g 8
FAZONES DE BUENOIG

Hay que poner atencitn a los hijos

Crea conciencia

124

Esté el mensaje dentro de la realidad que el pafs
vive

114

Habla de la atencién que debemos de prestar a la
sociedad

106

Nos hace ver nuestros errores

68

Mensajes positives para Ios hijos y padres

6.5

Es un mensaje claro

6.3

Base: calificaron bueno/muy bueno

{Excaln ollizada: '1:Muy 8l 3:‘2: Malos, 3:Regulares, 4:Buenos, S:muy buenos ' ”'”Top two boxes fcor‘ths
B A fasaar et AL . . AR et e PSR ¥ Oy

S e e s

Base: total entrevistas recordaron "La versién de Atencién”, 82.

Ayudan a evilar esa situcién 3.1
Bl Moy meiomaio Bueno/Muy buena (Top two boxes) N'os ensea que esto puede pasar entacasay 29

aluera i
Regular
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30 VTIVA

i
NOD SISHL

NIDIEO

Gh\

NP BlvsAE

BURQ DE [NVESTIGACION DE MERCADOS SA DECV

AGRADOS/DESAGRADOS DE LA CAMPANA "PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA"

% - Principales respuestas -
¢ Qué es lo que mds le agradé / desagradd de los anuncios de la campafia "Pensemos con los pies en esta tierra?

AGRADOS DESAGRADOS

Qua tiena mensaje

Utiiizan a la familia para H
positivo

hacerlo ff

Los ademanes del {

Debemos respetar a las chavo &, "

personas

No son mensajes [
directos [§,

El mensaje es bueno

No son creibles

Hacen reflexionar a la
gante

Muestran malos
gjemplos que podrfan #
ser aprendidos P

Reflejan la realidad de

nuastar socisdad No deben de pasar Hgl
violencia K,
Tratar de concientilizar
alagente Nada le desagradd 664
—_— : 1
+ —~t i
0 10 20 30 40 50 .0 10 20 30 40 S0 60 70 &0

Base: total entrevistas, 303,
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NP BIMSAS

BURODE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DECV

CREDIBILIDAD DE LA CAMPANA "PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA
%

¢ Qué tan crelble considera los anuncios de la campafia "Pensemas con los pies en esta tierra"?

|

1 Y ™ — Y

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
I Nada crafble/Poco crefble Wl Lo esindiersnie R Muy crebieiAigo creibie (Top two boxes) l
% Muy cfalbluAlgo‘ct.e'lblo :i' o
-.._.' No son reales 30.4 Releja la torma de vida de esta seciedad
bt No pasa en las familias 30.2 Hacen reflexionar
:B- La gente piensa diferents B6 Existe en las familias 8.9
E R La gente no le hace caso a los comerciales 73 Es posible que pase 45
! !:) — El Gobiemo nos maneja a todos 49 Sonreales 30
¥ ’ Por gste medio ensefan lo bueno y lo malo 28 Es lo que en realidad pasa con los jovenes 26
i :_’:J CTB Quienes lo dictan dicen una cosa y hacen otra 26 El mensafe es bueno 22
! e} iy Mal realizadas 25 Deberian if a grano 20
' [ CJ En ol Gobierno no existe 2.2 Es para llevarias a cabo 1.6
| E":ca g Solo son para que se olvide lo que necesitamos los Mexicanos 2.2 Si sequimos asi puede llegar a pasar en la famitia 1.2
1 Base: Nada creible/Poco creible Base: Muy cralble/Algo crefble
r=3

Algo crefble, 5= Muy crefble T‘ZE two be?és score: 445 -,

T [ e NSl Pat Erefble, 3= ndifiente,

Base: total entrevistas, 303.
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BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DE CV

N> BIMSAS

INTERPRETACION DE LA FRASE
% -Principales respuestas -
¢ Qué cree que tratan de decirle con lafrase ...?

1
Hl

4
i

Nos dejamos Mejoraruno  Ubicamosenla
Tievar por los mismo situacién del
pals

No dejar de ver Pensar las Estar cenlrados  Reflexionarcon  Mejorarenla
la realidad cosas antes de el mensaje familia/sociedad
hacerias pies

0
NOD §18

Base: total entrevistas, 303.

EVALUACION PUBLICITARIA "PENSEMOS CONLOS PIES EN ESTATIERRA®




NP  BMAG

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

NECESIDAD DE ESTE TIPO DE CAMPANAS
%

¢ Qué tan necesario considera usted una campaia de este tipo?

] I
90.4
/ J i
$ e ’ o .y ’ ’ - - —
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 700% 80.0% 90.0% 100.0%
[ Nada necesario/Poco necesaria R Le es indferento B Muy necesario’Algo necasario (Top two boxes)"

Muy necasarlofAlgo necesarlo

Reflaja la farma de vida de esta sociedad
Hacen reflexionar

Existe en las familias

Puede ocurrir 6.1
Son muy reales

La gente piensa difetente
Dabarfan de ir al granc
Es para llevarlas acabo 1.4
La gente !¢ hace caso a 10s comerciales i1
Si seguimos &si puede ilegar a pasar en la familia 1.1

Base: Muy necesario/necesario

o iy

168! rlo, 2-Poco noecesario, 3= Indiferente, 4= Algo necesarlo, . 5- Muy nacosario
Top two boxes score: 4+5 i A%

RO .%

EVALUACION PUBLICITARIA “PENSEMOS CONLOS PIES EN ESTA TIERRA'



S

BIMSAS

BURD DEISVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

3

EFECTIVIDAD DE LA CAMPANA PARA CREAR CONCIENCIA
o,

%
¢Qué tanto dirfa que es efectiva esta campana para crear conciencla en Ia socledad?

=

—

Lo I~

ol w2

S8

=

oD

=1

=
B Madahoco efectiva Bl Agomiuy electiva (Top two boxes)
Le es indiferente

1 (s BEHVA,, 2P5c0 efectliva, 3= Indlferente, 4= Algo efectiva, S=Muy efectiva,” TopFid bixes score: 4.+.5

Base: iotal en!révislas, 303.

EVALUACION PUBLICITARIA *PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTATIERRA

bbl




9%

BIMSA®

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

3

NIVEL DE CONCIENCIA gREADO A LA SOCIEDAD
¢ Qué tanto diria usted que los anuncios de la c:mpar'm han creado conciencia en ia sociedad?

NESIH0 30 VTTVS

NOD §isl,

BB Han creado muchalalgo de conciencia
Son indiferentes

B Han creado nada /poco de conciencia (Top two boxes)

“mucha conciencla, 2zHan creado poco conclencla, 3=Son Ind:ferenles, 4| gan creado aigode
conciencla: 13 Top two boxeo socre: 4+ %

LIRSS PR B B v e _@1 B s

Base: total entrevistas, 303.

EVALUACION PUBLICITARIA *PENSEMOS CONLOS PIES EN ESTA TIERRA



BIMSAS

BURODE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

3

SUGERENCIAS PARA LA REALIZACION DE CAMPANAS SOCIALES
% - Principales respuestas -
2 Qué sugerencias haria usted para la realizacion de campanas de este tipo?

50 20 VTIVd

¥
+4

"
1

a¥nd

NOD SISHIL

Sean mds Més ' M4s mensajes Hacer Campaiias Ninguna

\o%

Pasaran més Escenas
seguido teales explicitos publicidad comerciales  para parar la
scobre otros corrupcién
temas

Base: total entrevistas, 303 .

EVALUACION PUBLICITARIA "PENSEMOS CONLOS PIES EN ESTATIERRA®



NP

L]

BIMSA®

BURQDE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

EVALUACION DE LA CAMPANA "PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA"

%

¢Como evaluaria la campana de "Pensemos con 0s pies en esta tierra“?

6.7% Buena/Muy buena

VMUVIS: 3

Crean conciencia al pueblo

: 28.0
; paracambiar |
w Da buenos mensajes 16.3
No esté claro el mensaje Te ayuda a rellexionar 109
No concientiza a la gente Son reales 8.0
- Plantea los problemas
poca publicidad .
Hay poca publicida existentes 76
No define nada No &5 muy claro ¢l mensae N:!Jrss :::: mejorar como 62
Es axagerada 95 Le falta difusién L———' —
=1 Nole interesa 143 T 1 cosas positivas §2
E No ayuda a la socledad 5.2 No son reales 13.3 Esun lmedxo de transmiirals | o
: ; ento lo que hay que hacer .
s le toman importancia 41 No son mensajes fuerles 9.4 i
LN :;ji Nole e No le iama [a atencién 9 Porla situacion que esta 58
i .TA No cred que tengan provecho | 8.6 pasando el pals
] [y e Base: Muy mala/mala Son exagerados 79 Recapacn!a§ acerca del 53
(b La qente no refiexiona 128 %:W
Q2 Los pasan muy 1apido 105 ‘ 51
e 3
=5 ::)’ anuncios morales que ya perdimos
fomny 5
) = Base: Indilerente Base: Buena/muy buena 263

190

EVALUACION PUBLICITARIA *PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTATIERRA®




ANEXO B

Evaluacion Publicitaria “Pensemos con los pies
en esta tierra, 1997”
2" Etapa

203




AURD DE MVESTICACION DF MYACADGS SA TR CV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Preparada para:

CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD

~ EVALUACION .Pi]BLlClTARlA 7
“4Rensemos con los pies en esta tierra 1997:%

I
™ TmSIS CON
FALLA DE OMGEN

Loz T Marzo, 1997.

woT

SOFOCLES # 118, COL CHAPULTEPEC POLANCD
MEXICO D.F. CP.11560
TEL. 580-02-88 con 11 fineas, FAX. 395-86-48



BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS $ADECV

SEL

1

NZHNO 40 v1TVd
NGO &

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDADOS PARA LA VERSION "CASA/DESPERDICIO"
©

¢ Por favor digame qué es lo que se ve/sale en el anuncio de...?

%o

SEXO
g [ 000 10005

Una chica hablando por teléfono 62.7 515 72.2 69.6 56.2 50.0 68.7
El agua que cae 60.4 66.6 55.2 62.8 65.7 70.9 442
Se esta desperdiciando la luz 34.0 373 31.2 39.9 20.7 36.8 40.1
Liega un sefior a Su casa y fegaiia a su hija 338 278 388 325 165 271 60.7
La plancha quemando la ropa 20.5 28.5 136 24.0 228 8.6 19.9
La T.V. prendida 19.2 16.4 216 20.2 198.7 20.9 16.3
La estufa prendida 17.2 238 11.6 15.0 28.7 19.7 4.9
La licuadora en marcha 7.9 3.8 11.4 8.8 145 57 -
La radio encendida 6.3 7.9 5.0

El refrigerador abierto 5.7 76 42
[No recuerda. 2 -

';m: total recordaron:publicid ¥ ] 76 .

Gov

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -



BIMSAS

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADOS PARA LA VERSION "CASA/DESPERDICIO "

%
& Por favor dlgnme qué es lo que se dicen/escucha en el anuncio de...?

SEXO

MASCULINO rFEMENINO

=TI T IERE

48-55

3|25 3,917 | AT 7%

1004
No desperdicies la luz y el agua -39.5 217 543 39.4 322 222 61.2
Cuando vas a ponerie freno a ésto 30.8 39.9 23.2 322 289 ° 28.2 334
El sefior dice te pasas “deveras” 30.5 28.3 32.3 30.4 42.4 44.0 5.4
by Dice la muchacha cual agua, cual plancha 5.6 54 57 1.4 7.4 - 12.7 1
? El saludo de la muchacha a su papé 4.0 29 48 1.2 - - 15.7
Erd| [rmemmiior e e | | e | w | e | w | |
E_g g Pensemos con los piss en esta tierra 2.1 38 0.7 2.7 4.1 - .
LO Ei Dn:o el seﬁor qu?'.s_o fije en las cosas 4 1.3 29 / . 42 . . .
& iz [Avdis incorrecta 20 | 28 '
P Hay que dejar todo apagado cuando salgas de
=5 vacaciones 584 100.0 - . - - 100.0 ;
z No hagas lo que no qunefes que te hagan 416 . 100.0 100.0 - - - ‘
No recuerd ' 58 72 a5 |.99. | . 52
Base: total recordaron publicidad de 5. | 142 (1] % | a7 .| [ 2 !

O
o
(en)

"PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -



BIMSAS

BURODE INVESTIGACION DE MERCADOS SADE CV

3

NZDIMO Iq VTV

NOD SISy,

o]
-~

INTERPRETACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION DE "CASA/DESPERDICIO *
o,

73
¢ Qué cree usted que tratan de decirle o darle a entender con el anuncio de...?

Hay qua ser No hacer ma! uso de los
responsables recursos

No hay que No d rdhciar fa Tratar de concientizara  Cuidar nuestra economia
los tecursos energia/agua fa gente

Base- total enlrevistas recordaron la version de “Casa/Desperdicio ©, 142.

"PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURQ, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -
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NP BIMSAS

BURO DE INVESTIGACION DE MEXCADOS SADECY

EVALUACION DE LAS CAMPANA EN LA VERSION "CASA DESPERDICIO"
Yo

¢ Como considera el anuncio de. ..?

Muy mato/malo

r- Muy bueno/bueno *TOP TWO BOXES Regular

Base: total entrevistas recordaron |a versién de “Casa/Desperdicio 7, 142.

Lo Muﬁ%ﬁxn*daueno . % ’ Regular  -.-° . - %

R S N Y - eaia e,
Te hacen reflexionar sobra los recursas 432
que tenemos . No pasan sequido 33.2
Crea conciencia 248 Hay exageracién en cuanio al
Transmite un mansaje positivo de no 07 | desperdicio 30.7
desperdiciar : De alguna manera se tiene que
Concientiza principalmente a los 86 entender el mensaje 26

En el comercial se desperdician los
reCursos

Es realista

idvenes
LLeva el mensaje de tomar mas

responsabilidad
Trata aspectos de la vida diaria 8.0

Ayuda a mejorar & la sociedad

1.8
8.4

Base: Muy bueno / Bueno Base: Regular

ESCALA UTILIZADA: 1=Muy malo, 2=Malo, 3=Regular, 4=Bueno, S5=Muy bueno °TOP TWO BOXES SCORE 445

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

8or




AR

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

v

[yl

LA

T

0815

NIDIHO aaq v
NO

boY

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDADOS PARA LA VERSION "FUTURO"

%

¢ Por tavor digame qué es lo que se ve/sale en el anuncio de...?

SEXQ

MASCULINO | FEMENINO

Un anciano al que pinta 76.1 83.0 70.1 746 68.4 90.6 73.5
Un anciano sentado en una silla 59.1 5:5.2 62.5 59.3 422 62.5 72.9
Jévenes decorando una casa 35.5 147 53.3 30.5 20.6 30.3 63.5
Dos j6 b doaun 35.2 48.0 24.3 35.0 40.6 489 18.3

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -
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o
e g
g
i o2
=%
- 8
3
55
=

SURDDE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADOS PARA LA VERSION "FUTURO "

%

¢ Por favor digame qué es lo que se dicen/escucha en sf anuncio de...?

.SEXO:’

MASCULINO | FEMENINO

Audlo correct

Hay que prevenir el futuro

. o,
%!

51.8

56.5

46.9 473 82.1 39.9 319
Para avitar converirse en una carga 39.6 28.2 51.5 47.6 276 38.1 34.1
e ® e | w0 | 72 | ws [ae [ - | ae
{Pensemos con los pies en esta tierra 9.4 5.4 13.7 8.5 17.9 7.4 -

La musica

T TR TSR

ks SRS
Audio'incomecto e
En vez de hacer a un lado a los ancianos, que

“PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

Qv



NOD SISEL

U NTOWO 50 VTIVd

3

1A

NP BIMSAG

BURD DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DECY

INTERPRETACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION DE "FUTURO"
0,

%o
¢ Qué cree usted que tratan de decirle o darle a entender con el anunciode ...?

80 o

Ver par las Pensar en Novera los Tratat de Noseratendico  Oistrutar la Todos Ponerie alencion Ser dtiles
personas de la nuestro fulurd ancianos como  concientizar ala presenciade los  mergcemos la alafamilia
tercera edad eslorbos gente ancranos misma atencién

Base: total entrevistas recordaron fa versién de “Futuro *, 84.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /[DESPERDICIO -



BIMSA@

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

EVALUACION DE LAS CAMPANA EN LA VERSION "FUTURO"
%

¢ Cémo considera el anuncio de . . .?

PROMEDID

=
£ =
> b2
= o2
Q
L0
5—5‘2
;;%
)

T\

80 90 100

Base: Muy bueno / Bueno

Base: Regular

ESCALA UTILIZADA: 1=Muy malo, 2=Malo, 3=Regular, 4=Bueno, S:Muy bueno

Regulaf % ,:_‘-f,_Muy malo/Malo %
Es realista 14.7
Se praocupa pot 1a gente grande 57.6 - Por la forma en qus tratan al vigjito 49.6
Por la forma de trasmitir &f mensaje 334
Crea conciencia en la genle 27.6 Hay otros modos para realizar el No le flama la alencitn 296
Lleva el mensaje que transmite de tratar| 124 cometcial 7.2
jmejor a los anc_:iapo; l Lo que pasa en el comercial no es real 166 Es de mal gusto sle
i;::if:"za principaiments a los 102 Ha exageracién en lo que se refiere al 165
trato del viejito . Base: Muy malo/Malo

* TOP TWO BOXES SCORE 445

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO «
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BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS $A DECY

ELEMENTOS DE VIDEO RECORDADOS PARA LA VERSION "RESPONSABILIDAD"
%

¢ Por favor digame qué es lo que se ve/sale en el anuncio de...?

o SEXO .
MASCULING | FEMENINO

€1 sefior presumiendo un autoestéreo a su hijo 778 80.0 75.6 755

€l sefior que arranca su auto y luego se regresa
Un joven hablando con su papa que estd en un

NOD SISHL

NADIMO AT VTTVd

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

cle



A@

B4RO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECY

ELEMENTOS DE AUDIO RECORDADOS I;ARA LA VERSION "RESPONSABILIDAD "
(]

¢ Por tavor digame qué es lo que se dicen/escucha en el anuncio de...?

SEXO

A E:i D

A D

MASCULINO J FEMENINO

5 | 2638 LsusT 48-55

7

.‘. !

NOD SISdL

NADNO A v

“padre” el estereo

T e TS :
Sh'.’éi";.';‘1‘5;;’.'.,2‘2‘;:‘:3;&':2:”"°""““’ 20 | sw0 | se7 | w2 | sw | s | ms
El pap4 dice que no lo molesten 456 321 56.7 406 445 61.3 39.0
El pap4 dice que &t va a pagar cuando quiera 30.0 331 215 471 4.9 233 61.0
£l hijo le dice que fueron a cobrale 18.6 17.3 197 240 2713 . N
Toperes e pwa® VP 75 | o0 | | wa | o0 | - | -
El pap4 le pregunta a su hijo que si no estd 45

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

1T



2

AR

LRI DE INVESTIGAQION DE MERCADOS SADECY

INTERPRETACION DE LA CAMPANA EN LA VERSION DE "RESPONSABILIDAD"
%
¢ Qué cree usted que tratan de decirle o:arle aentender con el anuncio de...?

80 +

t"i- =3
[
—j ot
i 2
o] O
g
Y
=i Hay que ser Ponerle atencifn ata  Tratar de concientizar Cuidar nuestra No dar maks Ensefar a los hijos a Pagar nuestros
v responsables familia alagente eccnomia ejemplos a ios hijos enfrentar los impuestos
prodlemas

Base: total entrevislas recordaron ta versién de "Responsabifidad *, 74.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

=
o




AS

BLRO DE INVESTIGADION DE MERCADOS SA DECY

3

EVALUACION DE LAS CAMPANA EN LA VERSION "RESPONSABILIDAD"
o,

Yo
¢ Como considera el anuncio de. . .?

Ii Muy bueno/bueno *TOP TWO BOXES [5] Regular BE Muy maloimalo

Base: total entrevistas recordaron fa versidn de “Responsabilidad ", 74.

Muy buenoIBﬁ;'r{o Regular . %

LLeva el mensaje de tomar mas

responsabilidad La gente no lo toma en cuenta 379

Crea conciencia en la gente

Es realista 326

Trata aspeclos de la vida diaria

Ayuda a tratar bien a la familia Hay otra forma de realizar el comarcial 152

Una imagen vale mas que mil palabras .
g que mil paa Lo que pasa en el comercial no es real

Te motiva a cambiar

Base: Muy bueno / Bueno Base: Regular

ESCALA UTILIZADA: 1=Muy malo, 2=Malo, 3=Fegular, 4=Bueno, 5=Muy bueno * TOP TWO BOXES SCORE 445

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

NT
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Ad

EURODE INVESTIGACION DE MERCADOS SADECV

AGRADOS/DESAGRADOS DE LA CAMPANA "CON LOS PIES EN ESTA TIERRA"

% - Principales respuestas -
¢ Qué es lo que mas le agradd / desagradé de los anuncios de ia campafia "Con los pies en esta tierra"?

AGRADOS

Reflexiona sobre los
valores

1

El apoyo de la familia

Hace pensar en el futuro

=
Te dice como hacer
L-_: mejor uso de los
e E—".EI! servicics
| 3 @2 | Esunejemplodeloque
e T2 sucede actuaimente
2 8 Tiene buen
e mensaje/mensaje
- e positivo
b Crea conciencia en la
== gente

DESAGRADOS

v
La aptitud del hijo hacia k 26
elpadre B4,

La actitud del papd

Lo exagerado de los
anuncios |

Nolos pasan E
frecuentente B

Desperdicio de los
servicios B

Que hayan pintado al
viejito HES

Nada le desagradd '

kN

0

Base: total entrevistas, 300.

10 20 30 40 50 60

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

£T




BURODE INVESTIGACION DE MERT ADGS SADECV

NP BIMSAS'

CREDIBILIDAD DE LA CAMPANA "PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA"
0,

%
¢ Cémo conslidera la campaiia de "Pensemos con los pies en esta tierra®?

N
*PROMEDID

4.34

; BB Muy credie/ago cralble *TOP TWO BOXES Le es indarente BA Nada creiie/Poca creible ]

Base: total entrevistas, 300 .

AT
. Muy cralble/Algo cra'lglpé Nada crelble/Poca crefble %

g En mi casa suceden cosas similares
> Exageran mucho en los comerciales 61.4

Realmente existen estos problemas 246
g - La mayoria de 1 gente se deja guiar
3 Te hacen valorar lo que desperdiciamos|  15.8 J@! el anuncig y luego lo hacen
je
= foa) Asl es como actta mucha gents 141

ot No ha visto ninguna situacién simil
55 O Es real 136 g cién similar 109
En una casa no se desperdician tantas
() 8 Es la situacion que se vive actualmente 10.4 c0sas 7.7
‘:'-1 - Para estar conscientes de lo que pasa
i, 4 ! 7.0
o en [a sociedad
s £l mensaje s positivo Base: Nada crefble / Poco creible
[y
-t
1 Base: Muy crefble / Algo crefle

ESCALA UTILIZADA: 1=Nada crefole, 2=Poco crelble, 3=Le es indilerente, 4=Algo crelble, 5=Muy crelble * TOP TWO BOXES SCORE 445

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

1/




NP | BIMSA S

BURTDE INVESTICACION DE MERCARGS SA DECY

INTERPRETACION DE LA FRASE

% -Principales respuestas -
¢ Qué cree que tratan de decirle con ia frase ...?

"PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA"

404

10 40 VTV

8
4

§,

NOD SISHL

[

NED

Que estemos  Que pensemos Estar Tomar Debemos cuidar  Sobreloque  Hacertas cosas No ser Que yno mismo
dentro de una en cosas conscientes de conciencia loquetenemas nos puede pasar bien despillarradores debe de
reahidad coherentes lo que pasa en enun futuro madurar
la actuatidad

W\

Base: tota! entrevistas, 300.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, AESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -



Y L,

BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS SA DECV

NECESIDAD DE UNA CAMPANA DE ESTE TIPO

%

¢ Qué tan necesario considera usted una compana de este tipo ?

10 20 30

60

70 80 90

8 Muy necosanoiRigo necesario *TOP TWO BOXES Le es indilorente

B8 Nada necosadoPoco necesario

Base: total entrevistas, 300 .

e T e T TR T
2 Mu; sarlo/Algo NECesarioral : ¢ o
c.Muy necesarlo/Algo necesatiors [ Nada necessolPoco necesarlo..
x4 £n mi casa suceden cosas similares . 5 .
o No se ha visto ninguna situacién similar 209
F_‘ Realmente existen estos problemas
i—" [ Te hace valarar lo que desperdiciamos 14.1 Asi es como actua mucha gente 360
= =]
- (75} Es real 1.5 Es real 205
—
X Es la situacion que $6 vive 9.1
3 ©a 4 Exagera mucho en los comerciales 14.7
o 3®; Asl es como actua mucha gente 11.6 En una casa no se desperdician fantas 74
3 O ) o cosas -
] z El mensaje es positivo 4.8
L2 La gente puede concientizar sus No es cierto lo que dice ef comercial
Léi propios problemas
by Base: Muy necesario / Algo necesario Base: Nada necesarlo / Poco necesario

ESCALA UTILIZADA: 1=Nada necesario, 2=Poco necesario, 3=Le es indiferente, 4=Algo necesario, 5=Muy necesario * TOP TWO BOXES SCORE 445

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

Qrt




NP

MSAS

BURQ DE INVESTIGACION D MERCADOS SADECY

EFECTIVIDAD DE LA CAMPANA EN GENERAL EN CREAR CONCIENCIA

Yo
¢ Qué tanto diria usted que es efectiva esta campana para crear conciencla en la sociedad?

{00 8 YTV
NOO SISEL

NED

Nada efectiva/Poco efectiva
Son indilerentes

BB EtectivalMuy electiva “TOP TWO BOXES

ESCALA UTILIZADA: 1=Nada efectiva, 2=Poco efecliva, 3=Le es indilerente, 4=Efectiva, S=Muy efectiva * TOP TWO BOXES SCORE 445

Base: total entrevistas, 300.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA' - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

Y41




T -
)" BIMSAS
B0 DE IVESTIGACION DF MIRCADGS SAZCV

NIVEL DE CONCIENCIA CREADO POR LA CAMPANA EN GENERAL

%

¢ Qué tanto diria usted que los anunclos de la campaiia "Pensemos con los pies en esta tierra®, han creado conciencia en la
sociedad?

PROMEDIO:2.99

Niuin, ad ¥ 114

NOD SISHL

Han creado mucha/algo de conciencia “TOP TWO BOXES

1144

B Sonindiferentes
& No han creado conciencia poco de conciencia

ESCALA UTILIZADA: 1=Han creado mucha conciencia, 2=Han creado poca conciencia,3=Le es indiferente, 4=Han creado algo de conciencia, 5=No han creado
conciencia * TOP TWO BOXES SCORE 142

Base: total entrevistas, 300.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -



BURQ DE INVESTIGACION DE MERCADOS $A DE CY

SUGERENCIA PARA LA REALIZACION DE CAMPANAS SOCIALES
0,

%
¢ Qué sugerencias haria usted para [a realizacion de campaiias de este tipo ?

40 +

30 }

176

Ll.l

+ M M
+ 4 + * \ +
Pasen més Losrealicends  Abarcarmés Tener mayor Realizar Sean Sediundanen  Que se hable
seguido tal forma que ternas no ditusion as para X con escuelas con palabras
causenimpacto  enfbcarss en los niflos s con primaras diractas
uno solo problemas

Base: total entrevistas, 300,

“NTOINO 94 VITYA
NOD SISH

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA® - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -

&




e

BLRO DE INVESTICACION DE MERCADOS SADECY

NP BIVSAS'

EVALUACION DE LAS CAMPANA "PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA "
. o

Yo
En general, ¢ cémo evaluaria la campafia de " Pensemos con los pies en esta tierra”?

!h Muy bueno/bueno *“TOP TWO BOXES Regular BB ruy maloimalo ]

Base: total entrevistas, 300 .

G o Reguler g * Miy maloMalo %
Crean conciencia en la gente No todos crean conciencia 585 Les faha creatividad para expresar el 6.4
. . mensaje 3
Por el mensaje gue transmite No todos entienden el i 19
Nos muestran la realidad de la socledad 10 . No los ttansmiten seguido 232
- No le pongo atencién 11.9

Por los valores que trata de transmitir 9.6 No estan dingidos a quién pueda dar
Nos ensefia a cuidar los recursos s No los transmiten seguido 88 solucidn 204
naturates .

- No me interesan 47
Se enfoca a todo tipo de gente 7.8 8 " o il

teibl i ase: Muy malo /Malo

Est bien la idea 5 No son creibles sus mensajes 24
Busca e! mejoramiento del ser humano No son realistas
Base: Muy bueno / Bueno Base: Regular

ESCALA UTILIZADA: 1=Muy malo, 2=Malo, 3=Regular, 4=Bueno, 5=Muy bueno * TOP TWO BOXES SCORE 445

“PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -
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BUXODE INVESTIGACION DE MERCADOS SADE OV

3

OPINION GENERAL DEL CONSEJO NACIONAL DE LA PUBLICIDAD
% - Principales respuestas -
¢ Cudl es su opinién general del Consejo Nacional de la Publicidad?

SOT

40 4

Son buengs y Hacen ¢ i Sus 185 50N M Esunainstiucién  Tiene buenas ideas Nos hacen Son craibles sus
deberian seguir conscientes buenos /e problomas reales creadaparael reflexionar sobre mensajes
haciendo este tipo seevicio social nuestras
de campafas obligaciones

Base: total entrevistas, 300.

*PENSEMOS CON LOS PIES EN ESTA TIERRA" - FUTURO, RESPONSABILIDAD, CASA /DESPERDICIO -
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La radio en Accién
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‘ AP
EN- ACCION-
Como la Radio en la Ciudad de

México Alcanza a los Consumidores
en su Trabajo y en sus Vehiculos

Amxennon @ ARVM
g © 37 Metawen s,

El Compromiso de Arbitron en Servir al
Mercado de la Radio de la Ciudad de México

En el 2000 Arbitron produjo el estudio Media Targeting 2000 el cual
demonstrd 1a forma en que la radio captura una gran parte del
tiempo consumido en medios. Dicho estudio presentd ia habilidad
de la radio en alcanzar a los grupos claves de consumidores entre
muchas categorias de productos y servicios. Ahora, estamos
orgullosos de presentar nuestro estudio mas nuevo al mercado de
la Ciudad de México...

Radio en Accién prueba la poderosa habilidad de la radio en
alcanzar e influir a los consumidores fuera del hogar, en un vehiculo
y en el trabajo. Este estudio representa parte de nuestro
compromiso de servir a la industria de la radio de la Ciudad de
México.

Nosotros continuaremos produciendo estudios para comprobar la
fuerza de la radio y para mantener a nuestros clientes informados.

ARBITRON
A 4 aneven S

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

11F



Resumen de Principales Hallazgos:

« Los consumidores pasan mucho tiempo en actividades diversas, y pasan
gran parte de ese tiempo escuchando la radio, en vehiculos y en el trabajo.

« La radio es el "Rey de todos Medios” en el lugar de trabajo. La radio
domina el alcance de medios en los lugares de trabajo de la Ciudad de
México.

+ Los oyentes de la radio tienden a mantener una estacion sintonizada en
vez de cambiar de estacion a estacion. Esta lealtad a la estacion de radio
significa que el mensaje del anunciante tiene un impacto mas grande.

« Escuchar la radio es la actividad dominante en los vehlculos.

= La radio supera al resto de los medios en “Recency” o en la proximidad de
compra; tiene 1a habilidad de alcanzar a los consumidores justo antes de
que ellos hagan sus compras.

A]Auu‘rlou Q” o—

¢Como se condujo el estudio?

+ 2502 entrevistas personales en el hogar de adultos de 18
afios y mayores

« Las entrevistas se llevaron a cabo en la Ciudad de México en
diciembre del ailo 2001

= La distribucion de la muestra refleja a a poblacion de la
Ciudad de México

El analisis también incluye 14,993 Diarios de Radio de
Arbitron (Otofio 2001, Invierno 2002, Primavera 2002)

AARIII’RON 0 ARVIR emir—




Temas del Estudio

* Los habitos de medios

* Laimportancia de los atributos de la programacion de radio
+ Coémo se transladan las personas por la Ciudad de México
» Las audiencias de radio En los Vehiculos

+ El perfil del radioescucha En el Trabajo de a Ciudad de
México

« Laradio En el Trabajo

ARBITRON
Pa ¥ B anvm F—

EN ACCION
Los Habitos
de Medios

ARBITRON
A B anvm R

TESIS CON
FALLA DE C7IC TN
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La Radio y la Television Casi
Empatan en el Alcance Diario

Radio

Television

Periédicos

Internet

~—r— v

0% 20% 40% 60% 80% 100%

% usando medios en las dltimas 24 horas

ARBITRON
A B anvi ——

En un Dia Normal los Consumidores
Pasan Mas Tiempo Escuchando la Radio

Tiempo al Dia con los Medios (horas: minutos)

3:25

0:20

Radio Television Internet Periddicos

ARBITRON
A B anvm S

TESIS CON
FALLADE GRIGEN
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El 30% de los Radio Oyentes afirman que
emplean mas Tiempo escuchando la Radio

“¢Diria usted que pasa mds, o el mi fempo can (medio) que
hace un afo?"

[(mmMis  oOMismo wmMenos |

Radio a4

Internet 45

. -

52

Television

Periodicos

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Base: Usa cada medo

ARBITRON
A B axvm P

La Radio Muestra un fuerte Alcance
en Varios Lugares

% Usando Radio...

100% -

75%

50% 1

25% 4

En Casa En un Vehiculo En el Trabajo

ARBITRON
A B anvm emiamran

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Casi Cuatro de Diez “Frecuentemente”
Escuchan los Reportes de Trafico en la Radio

“¢Con qué lrecuencia escucha usted los reportes viales en laradio?"

Frecuentemaente
AT%

Ocasionalmente

Casl Nunca 24% e%

By N .
AT AR anm et

Dirigiéndose al Trabajo en
la Ciudad de México

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ARDITRON
N 4 anvm S
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La Mayoria Van al Trabajo en Camién,
Microbus o Vehiculo Privado

“¢Cémo llega goneralmente a su trabajo primario?"

Camidn! Microbus
Automévit/Camion particular
A pie/ Caminando

Tren! Metro

Taxi

Bicicleta

Autobis
Otro

Ninguno

T T 1

0% 10% 20% 30% 40%
Basa: Empleado

ARBITRON
A g anva ermanmre

Los Consumidores Pasan una Gran Parte
del Tiempo Dirigiéndose al Trabajo

#2Cuénto tiempo pasa usted en ef camino al trabajo (en una direccién)?”

<1 hora
49%

2 horas o més
28%
1horaa<2
horas
23%

Base. Empiando

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ARBITRON
A PR anvm S
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EN ACClON

Audiencias de Radio
en Vehiculos

ARBITRON
A B anvm J—

La Radio es el Medio Dominante
en el Vehiculo

* La radio es un método poderoso para alcanzar a los
consumidores de la Ciudad de México cuando se
encuentran fuera y cerca de tiendas con la posibilidad

hacer compras.
» Siete de diez pasajeros de vehiculos escuchan la radio.

+ De los que escuchan, 55% dicen que escuchan la radio
“frecuentemente”.

TESIS CON
FALT 4 D A~y

ARB OonN
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La Mayoria de los Viajeros Escuchan la
Radio Mientras van en un Vehiculo

Total

Hombres

Mujeros

Empleados ticmpo completo
Edad 18.24

Edad 25.34

Edad 35-44

Edad 45.54

Edad 65-64

Edad 65+

% escuchando la radio mientras van en un vehiculo

Dasae: Viaja en un vehiculo en un Din Tipco

AAuunou @‘m

0% 20% 40% 60% 80% 100%

€2M8 A b

cCuantos “Frecuentemente” Escuchan
la Radio en un Vehiculo?

Tots! AN S5
Homores (N -
Mojeres R 50

€0ad 1524 (N S

€020 2634 NN 5

Edad 3544 [ ;"

oy

oy

ey

Ny =
cc R o'
oo [ 7.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

% escuchando la radio “frequentemente" en un vehiculo
Base: Escucha la ragio nwentras va en un vehiculo

AAIBIYION Qm

€ 2009 v .
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La Radio es la Actividad Dominante
en el Vehiculo

“¢En un dia cualquiera, qué actividades usted realiza mas mientras
utitiza un vehiculo?”

62%

Escucha la ratio

Sélo maneja sin otra '
actividad

Escucha misica en
CD o cinta de
Cassetie

Habla por teiélono 1%
celular o de auto °

0% 20% 40% 60% 80%

Base: Viaja en un vehiculo en un Dia Tipico

ARBITRON
A 4 anvin ——

La Mayoria Deja la Radio Sintonizada en una
Estacion Mientras esta en un Vehiculo

La Lealtad a las Estaciones de Radio Significa que el Mensaje del
Anunciante Tiene Mucho Mas Iimpacto
“2Pensando en su forma de escuchar la radio mientras esta en un vehiculo, usted...

Deja la radio

sintonizada en

una sola

estacién
54%

NSINC
12%

Frecuentemente
cambia la
estacion

13%

Ocasionaimente
cambiala
eslacién
21%

Base: Escucha la radio mientras va en un vehiculo

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ARBITRON
A B anvm J—
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La Mayoria de los Consumidores Escuchan la
Radio Cuando van Acompariiados en el Vehiculo

“sEscucha usted la radio cuando hay otras personas en el vehiculo
en el que usted estd?"

35%

Base: Vioja en un vehicuia en un Din Tipico

A/ARBI"KON @AINM

.Cuando va con Otros Quien
Escoge la Estacion?

Otra persona Deciden juntos

46% 10%
Se turna by
decisién
4%

Depende
5%

Conductor/
Microbus/Taxi
4%
Entrevistado
3%

Base. Escucha la radio cuarnio viaja con olros en un vehiculo

AARBIYRON g‘m

© 2082 s .

TESIS CON
RIGEN
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Los Oyentes Eligen a una Estacion en Base a Su
Percepcién de la Especializacion de dicha Estacion

« La especializacion del formato de una estacién de radio es el
factor nimero uno que conlleva a la seleccion y la audiencia

del oyente.
« Lograr una posicién clara, Unica y sencilla en las mentes de

los oyentes es esencial. Los oyentes quieren una
comprension clara de la estacion de radio y en qué se

especializa.

ARBITRON ARNVIA
Af g‘ 8 Mwon .

Al Escoger una Estacion En el Trabajo, la
Mudsica es lo Mas Importante

“Cuando elige escuchar a una estaciéon mientras lrabaja, que tan lmpoﬂ.mo es/son.,
- ]ss"/.

£l tipo da musica que toca La oatscion de radio <

La variedad de misica qus toca Ia estaciénde radio

Que toque riicha misica sin interrupciones il conversacionss

= Y — 151%

Qus sea muy di

Cor ia © jefe slenta que e8 apropledo’ sy |32%
La reaccion de Otras personas . -+ 7 oisu 1] 32%

+ —

30% 40% 50% 60% 70%
% diciendo *muy importante"

Base. Escuchar la radio £n el Trabajo

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

ARBITRON
A @ anvm S
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Mientras va en un Vehiculo, ¢ Usted Alguna vez
ha Usado un Teléfono Celular o de Auto para
Hacer una Llamada...?

S

A una estacion de

radia 16%

Comao respuosta a un
anuncio que escuché
en la radio

0% 20% 40%
% diciendo “Si"

Base: Usa un teléf; atto mi va en un 1

ARDITRON
A 4 anvm —

Cuando se escucha en un Vehiculo, la Radio
Causa que los Consumidores Aprendan,
Respondan y Actien

TESIS CON
LA DE ORIGEN

FAI

“Escuchando la radio mientras estd en un vehiculo, ¢alguna vez usted..."

"Se halgniarado diviin resisumanty.] 30%

Lt b g

3 -va 10% Ha usado un teléfono celular/de auto para flamar en respuesta a un anuncio

0% 20% 40% 60% 80%

Base: Escuchs la tacho en un vehiculo

ARGITRON
A B arvm B
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La Mayoria de las Personas
Trabajan en Espacios Cerrados

“¢La mayor parte do su tiempo de trabajo lo pasa en un espacio cerrado, al aire
libre o en un automoévil o vehiculo?”

Espacio
cerrado
Automovill 68%
Vehiculo 4
6%
Al aire
libre
26%

Base: Emplaado

A:AKBI'I'ION @m

€ 1013 ardarea tme

Radio en el
Lugar de Trabajo

An.nuuon Q‘m
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La Mayoria de los Trabajadores Dicen que
Escuchar la Radio Hace que el Trabajo sea
“Mas Productivo”

“¢Siente que escuchar 1a radio cuando trabaja, o hace mas productivo o
menos productivo?”

Menos
productivo
2%

5 No tiene
Mas “} ningan efecto
productivo 2%

55%

1%

Base: Escucha ia mdio en el trabajo

ARBITRON
A B anvvm s

La Mayoria Deja Sus Radios Sintonizadas
en una Estacion Mientras Trabajan

La Lealtad a las Estaciones de Radio Significa que el Mensaje del
Anunciante Tiene Mucho Mas Impacto

“Piense en cuando escucha la radio mientras trabaja. JUsted..."

Doja 1a radio

sintonizada en NSINC
una sola 2%
estacién Frecuentemente
54% cambia de
estacion
12%

Ocasionaimente
cambia de
estacion
32%

Base: Escucha la radio en el trabajo

ARBITRON
A 42 anvm S

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN
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Radio es “Rey de Todos los Medios”
en el Trabajo

Eacuchan fa Raso — 65./.

Usan Compuladoras

Loen Poriédicos

— [
0% 25% 50% 75%
% usando medio en ¢l trabajo

ARBITRON
A 4 arvem ——

Base: Empleado

Entre los Empleados, 40% de Todo el Tiempo
Usando la Radio Ocurre en el Trabajo

% de Todos los Cuartos de Hora de Radio Escucha por Lugar de Escucha

Enun
vehiculo  Oo lugar
9% 4%

40%

Fuenle: Artitron Esludio Sindicedo de Radio;
Mexico City, Oloflo 2001Anvierno 2002/Primsvers 2002,
Entre 18+ empleados a llempo complelo © medio tiempo

ARDITRON
A A amvm B

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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La Radio es la Fuente Principal de
Materia de Conversacion en el Trabajo

“Piense en las conversaciones casuales quo sostiene con la gente con la que
trabaja. Enla ultima semana, ¢ha hablado usted acerca de algo que...”

Escuché en la Radlo |

Vio en Television

teyo en el Periddico 42%

Vio en Internet 18%

0% 25% 50% 75%
% diciendo “si"

ARBITRON
A B amm —

Base: Empieado

Los Trabajadores Pasan la Mayoria
del Tiempo con la Radio

% Pasando Dos Horas o Mas Con Medios en el Trabajo

1%

Escuchando la Radio Mirando TV Leyendo Peri¢dicos

Base: Empleado

HIGEN

TESIS CON

FALLA DE Of
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La Mayoria de los Usuarios de Radio en el
Trabajo Escuchan durante Cuatro Horas o Mas

“2En un dia normal, cudnto tiempo escucha usted la radio mientras trabaja?"

1 homm o
menos do 2
horas

17%

<1 hora
6%

2 horas a
, menos dc 4
3 horas
19%

4 horas o
mAs
58%

8nsa: Escucha ta radio en of trebajo

AA‘!!IYRON @)m

LT

La Mayoria Escucha la Radio en el Trabajo en
un Radio Personal de Escritorio

*¢Cudl se acerca mas a la forma en la que usted escucha la radio mientras trabaja?” -
-
Radie Parsanal de Eaciltorio 54% o
f o

Sisterna do radlo
Amblental en el lugar de _ 18% =1
1rabsjo . E '

Radiocasate/Audifonos

6

8%

Eatéseo - 8%

Oe otra forma

FALLAD

10%

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Base: Escucha la radio en ef trabajo

Auanuon Q
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Recency

.

Si alcanzar a un consumidor justo antes de comprar algo y
hacer compras es tan esencial, {,Qué medio funciona mejor
para alcanzar a los consumidores de la Ciudad de México en
ese periodo crucial antes de que la compra ocurra?

A’_AIBIYKON gm R

La Radio va por delante como el Medio para
Alcanzar a los Consumidores Justo antes de
Sus Compras

Medio Expuesto Menos de una Hora antes de las Compras
R'dh[::

ars

Cartolora [ .

Periddico
Reviata e ‘ 13%

internet

0% 10% 20% 30% 40%

% realizando Ia actividad dentro de una hora de la compra
Base: Hizo una compra en las Ultimas 24 horas
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Resumen de Hallazgos Principales:

« Los consumidores pasan mucho tiempo fuera del hogar, y gran parte de
ese tiempo lo dedican a la radio, ya sea en un vehiculo y/o en el trabajo.

= La radio es el “Rey de todos los Medios” En el Trabajo. La radio domina el
alcance de medios en los lugares de trabajo de la Ciudad de México.

= Los radio oyentes tienden a mantener una estacién sintonizada en vez de
cambiar mucho de estacién a estacion ya sea en casa, en el vehiculo o en
el trabajo. Esta lealtad a la estacion de radio significa que el mensaje del
anunciante tiene un impacto mas grande.

» Escuchar la radio es la actividad dominante en vehiculos.

« Laradio supera al resto de los medios en “Recency”, la habilidad de
alcanzar a los consumidores justo antes de que ellos hagan sus compras.

ARBITRON
A @ anva ——

Mensaje Final para Anunciantes
& Agencias:

« Laradio es un método excelente de alcanzar a los consumidores “en
accién” de la Ciudad de México mientras ellos se encuentran en
posibilidades de frecuentar zonas comerciales y tiendas durante el dia.

« Laradio es el medio por excelencia para alcanzar al mercado
econdémicamente activo En el Trabajo de la Ciudad de México. Las
personas escuchan la radio en ruta al trabajo y sintonizan en el trabajo.

« Un ambiente de medios atractivo mejora el impacto de fa publicidad.
Muchos oyentes en el trabajo informan que la radio los hace "mas
productivos™. La atraccion del consumidor a la radio en el trabajo significa
que radio crea un ambiente excelente para el mensaje de un anunciante.

+ La lealtad a las estaciones de radio reduce el efecto del “switcheo™ y para el
anunciante significa que su mensaje tendra un impacto mucho mayor.

AAIIIYION ’” o——
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