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INTRODUCCION.

La labor publicitaria de la radio en nuestra ciudad, esta siendo empujada
inevitablemente hacia la renovacion e innovacion en el uso de herramientas mas
eficaces debido a la gama de posibilidades que el plblico tiene con fa llegada de
otras estaciones de los estados vecinos y a las nuevas posibilidades que la

tecnologia brinda, como lo es el Internet.

Una de estas herramientas es el jingle, mejor conocido entre el receptor
como comercial cantado, que a lo largo de los afios ha tenido etapas de

resurgimiento, no sélo en los medios auditivos sino también en los audiovisuales.

E! proposito que nos planteamos en el presente trabajo fue precisamente
conocer la potencialidad que tiene el jingle como herramienta de publicidad en

radio.

El objetivo del cual partio la investigacion, fue sopesar las razones por las
que un anunciante de la ciudad de Celaya podria utilizar un jingle como apoyo a

campanas publicitarias.

Asimismo nos propusimos descubrir si el jingle es un recurso publicitario mal

explotado o ignorado.
El problema de investigacion se basd en las siguientes interrogantes:
1. ¢Qué relacion existe entre la nula elaboracion de estudios locales que

comprueben la efectividad del jingle y su poca realizacion por los creadores y

utilizacién por los anunciantes de radio en la ciudad de Celaya?
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2. ¢Cud! es el nivel de conocimiento de los radiodifusores locales respecto a los

alcances publicitarios del jingle en funcidn de su costo y acceso?

3. ¢Cual es la actitud de los productores y anunciantes con respecto a la utilizacion
del jingle para apoyar campanas publicitarias de los productos y servicios que se

ofertan en la localidad?

4. (Qué relacion de condicionamiento existe entre el uso del jingle y las
caracteristicas sociodemograficas de las poblaciones?. ¢Es esto un condicionante

para su uso?.

5. ¢Qué relacion existe entre la escaza explotacion del jingle como recurso

publicitario y las caracteristicas de la audiencia en la ciudad de Celaya?

Asi pues, en el primer capitulo del trabajo presentamos una descripcidn del
origen de la publicidad; su evolucién y los beneficios que trajo a la vida productiva
y comercial del hombre; la definicion con la que actualmente se le conoce y su
tipologia, aspectos que nos sirvieron para ubicar y comprender claramente el tipo
de publicidad estudiada, sus caracteristicas y sus diferentes formatos, entre ellos el

jingle.

Mas adelante en el capitulo dos, vamos desarticulando y explicando los
elementos inherentes al quehacer radiofénico que hacen posible la transmision de
significados comunes hacia los receptores potenciales, siendo la composicion de
dichos elementos los que nos lievan a comprender el lenguaje de la radio y las

funciones que cumple en la cotidianidad de la vida.

Una vez entendida la funcion de la radio y las tareas que cumple (entre ellas

la publicitaria) nos enfocamos al objeto de estudio (jingle). Para elio, el tercer
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capitulo nos ofrece el desarrollo histérico, la conceptualizacion, la tipologia, la
evaluacion, la confrontacion, las partes y el proceso, a groso modo, de su
elaboracion. Todo esto, basado en la investigacion realizada con las empresas

especializadas en este formato publicitario de radio.

En el cuarto capitulo ubicamos fa metodologia seguida en la investigacion y
las especificidades de la técnica denominada grupo de discusidn, la cual resultd

una herramienta muy adecuada para alcanzar los objetivos trazados.

En el dltimo capitulo encontraremos el andlisis descriptivo de los grupos
estudiados y el analisis interpretativo final que comprueba las hipdtesis planteadas
al inicio del trabajo.

Finalmente, los resultados de la investigacion nos llevaron a proponer
alternativas que creemos, permitiran a los anunciantes y creativos de radio,

analizar y reconsiderar el valor publicitario def jingle.




Q T T T T T T T T T T T

C APITULO 1 :

P ublicidad




PR e e

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

Escuchar la palabra publicidad en nuestros dias nos resulta de lo mas
comdn y ordinario, pero tal vez nunca nos hemos preguntado de donde viene y
hace cuanto surgié. Nos limitamos a asociarla con anuncios en la television, en la
radio, en las revistas, en los periodicos, en las bardas, en los espectaculares, en los

volantes etc.

Posiblemente, ninglin ser humano de las Ultimas décadas ha escapado de
ella. En mas dé una ocasion hemos estado expuestos a recibir mensajes
publicitarios y en muchos casos se han convertido en una parte de nuestro diario

acontecer.

Pero, ¢qué persigue la publicidad que nos bombardea a cada minuto? La
respuesta es sencilla, vender. Aunque de aqui se desprenden una serie de

condicionantes que se requieren para que esto se lleve a cabo.

, Sin embargo el inicio de la venta fue sencillo, ti me das “algo” que yo

requiero y yo te doy a cambio “algo” que tu requieres.

Desde hace 40,000 afios el hombre ya comenzaba a practicar la venta por
medio del trueque. Habia gente capaz de cazar grandes cantidades de animales
para después intercambiar sus pieles por sal y otros elementos necesarios para

subsistir.!

De esta manera se fue dando la especializacion entre las comunidades; unas
cazaban, otras confeccionaban vestimenta y otras mas se iniciaban en las

actividades agricolas para después intercambiar sus bienes.

' Llamas José Maria, Estructura Cientifica de 1a Venta. Noriega Edilores, México 1994, pn.39-51
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Este modo de comercio se fomentd hasta llegar a los afios 6000 y 5000 a.c.

donde ya habia domesticacion de animales, se descubre la ceramica y se inicia la
edad del bronce, por lo tanto las actividades comerciales tomaron un cauce mas

importante.

La historia nos muestra la actividad comercial entre los fenicios por ejemplo
que se dedicaron principalmente al comercio intermediario multiple en diversas

ciudades.

Del medio Oriente, comerciaban oro, plata, marfil y piedras preciosas; de
Arabia incienso y canela; de Egipto algoddn, grano, tejidos y vino; de Palestina
trigo, aceite y lanolina; de Espana la plata y de Gran Bretafia el estafic. Toda esta
gama de actividades llevo a los fenicios a crear el alfabeto y difundir el uso de la

moneda para tener un control sobre sus operaciones comerciales.

Otras culturas también son consideradas como parte importante en el
desarrollo del comercio. Los Griegos por ejemplo fundaron colonias importantes
gracias a su buena economia y sirvieron de intermediarios a otros paises para la
adquisicion de oro, plata y perfumes principalmente. Asimismo tuvieron mucho
éxito en el comercio de alfareria, marmoles y cobres, ademas del aceite de oliva y

el vino.

Otra cultura importante fue la romana que aporta las vias de comunicacion
que en un principio construyd con el objetivo de movilizarse mas rapido en sus
conquistas. Sin embargo estos caminos fueron utilizados mercantiimente por los
pueblos conquistadores que traian botines o tributos. También a Roma se le
atribuye la institucion de las primeras normas legales que regulan y controlan las
actividades comerciales. Esta cultura hizo transacciones principalmente con

ganado, marfil, seda, lana, miel, cueros y pieles.
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Obviamente en nuestro pais también se practicd la actividad comercial

dentro de la cultura azteca precortesiana.

La cultura nahoa fue la antecesora de !a azteca y su comercio se llevo a
cabo en forma de trueque también, careciendo aun de bestias domesticadas el
transporte de bienes se hacia por medio de canoas. Las tribus que vivian en la
costa, comerciaban con tribus del interior. Principalmente intercambiaban pesca y
panes de sal por pieles, alfareria y mantas. Este tipo de comercio, aunque
primitivo, estaba muy bien organizado al grado de tener una clasificacion de

vendedores segun el tipo de transaccion.

Dichas actividades van evolucionando hasta llegar a la conquista espafiola

que planteé nuevas formas de comerciar incluso con otras culturas.

Es obvio que todas las culturas conforme fueron evolucionando en sus
tareas mercantiles, tuvieron que hacer uso de la publicidad. Se habian abierto
nuevas fronteras, habia mas gente, el comercioc era una forma de subsistir,
comenzaron los descubrimientos, comenzd el uso de la moneda; la forma de vivir
se iba modernizando. ¢Codmo hacerle saber a la demas gente que se comerciaba X
producto o se sabia hacer X oficio?. No se conocia ni se nombraba como tal, pero

todo esto era posible sdlo por medio de la publicidad.

El primer testimonio conocido de 1a publicidad se descubrié en Babilonia en
una tablilla de barro que se presume es del ano 3,000 a.c. con inscripciones para

un comerciante de unglientos, un escriba y un zapatero.’

Otra forma de escribir mensajes era utilizando los papiros, algunos de éstos
encontrados en las ruinas de Tebas en Egipto, para ofrecer recompensa a quien

devolviera esclavos que se habian escapado.

2 Kleppner's Olto, Publicidad, Ed. Prentice-Hall. México 1988. p. 3

¢




Los griegos, en sus actividades mercantiles, utilizaban pregoneros que

daban a conocer la llegada de los barcos con cargamento.

Esta forma de anunciar publicamente se hizo muy comun hasta en los
paises europeos donde mas tarde la adoptaron y los pregoneros tuvieron auge
durante buen tiempo. Incluso algunos mesoneros franceses idearon la forma de
promover y vender su vino utilizando a los pregoneros. Uno de éstos sonaba un
cuerno y la gente se reunia en torno a él para después regalarles muestras del

vino.

También los romanos hicieron uso de la publicidad apreciada en las ruinas
de Pompeya en donde habia letreros en piedra que anunciaban lo que las tiendas
vendian. Por ejemplo para una carniceria habia un dibujo de una hilera de

jamones; para una lecheria una vaca; para un zapatero un zapato etc.

Los anuncios espectaculares, como ahora se les conoce, son un medio de
publicidad de los mas antiguos y duraderos. Han sobrevivido desde los siglos XVII
y XVIII. En esas fechas se utilizaban para que las tabernas fueran identificadas por
el publico que las frecuentaba, ademas de ser el mejor medio de la época debido

al analfabetismo que habia.

En 1740 surge en Londres el primer cartel impreso que fue colocado al aire

libre, conocido como cartelera.

Un medio de comunicacién también muy duradero y que precedié a los
espectaculares fue sin duda alguna el periodico, resultado del invento de la
imprenta. El periddico llega a Norteameérica iniciando asi una forma ya maés

revolucionada de la publicidad.
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Nuevamente los avances y muchos otros factores influyeron para que la

publicidad se fuera desarrollando y adoptando nuevas técnicas.

Es asi como nace la revista y la oportunidad de llevar a cabo la publicidad a
nivel nacional. Aunque al principio las revistas fueron solo especializadas y sin
anuncios porque se consideraba como una profanacion a la literatura. Pero esta
situacion cambid mas tarde cuando las revistas se hicieron mas populares y

posibilitaron la venta de productos a escala nacional.

El aiio de 1841 marcd el inicio de las agencias de publicidad que han sido
muy importantes para el crecimiento de ésta. Afios mas tarde, hacia 1905,
aparecen los clubes de publicistas que pugnaron por promover la veracidad de la

publicidad y erradicar la que se presentaba como falsa y engaiiosa.

La década de los 20's marca el inicio de la radio, casi en todas las
naciones. Durante casi tres décadas la radio fue portadora de un sinnumero de
mensajes y un medio efectivisimo de propaganda y publicidad. Aunque con el
arribo de la television tuvo que adaptarse a nuevas formas para vender espacios
comerciales, ya que ningun otro medio la hizo tambalear, a tal grado de pensar en

su desaparicion.

Después se fueron presentando otros medios y maneras de hacer
publicidad hasta nuestra década (como el Internet), convirtiendo a ésta en el
centro de atencion de grandes empresas internacionales y ligaindose intimamente
con la historia de la economia y a través de ella con los aspectos morales, sociales,

politicos y culturales de cada pueblo en donde es producida y recibida.

Como se puede apreciar, desde su mas remota aplicacion hasta hoy dia la
publicidad ha estado presente en todas sus formas y en todos sus medios tratando

de conseguir un principal pero no unico objetivo: vender.
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1.2 DEFINICION.

En su desarrolio la publicidad ha construido diferentes concepciones o
definiciones. Nosotros tomaremos una sencilla que ilustre mejor lo que

anteriormente expusimos.

“La publicidad es la presentacion y promocion de un producto, servicio o
idea cuando tal presentacion y promocion se identifican con un patrocinante que

3

la paga”,

Podemos agregar a esta definicion que la publicidad, como ya lo
mencionamos, busca vender haciendo no sélo alarde de las necesidades vitales
sino también de los deseos humanos. Para lograr esto utiliza una serie de técnicas
y recursos que van de la impresidon a la recepcién; de la recepcidn a la
comprensién; de la comprension a la persuasion y de la persuasion a ia

demostracion.

Aungue hay que dejar muy claro que el uso de la publicidad no determina el
éxito de un producto y/o servicio. Por ejemplo un producto inferior a otros o uno
mas caro y ademas con una mala distribucion harian que la mejor campania de

publicidad fuera un fracaso.

1.3 TIPOS DE PUBLICIDAD.

Al igual que su definicion la publicidad ha sido clasificada por los
especialistas de distintas maneras, pero se considerara la del trabajo de Emma

Rosa Gonzalez*, por ser una clasificacion clara y concisa.

3 Blakc H. Reed y Edwin O. Haroldsen. Una taxonomia de conceplos de la comunicacion, Ediciones Nucvo
Mar, México, 1975 p.75

9




* En relacion con la empresa la publicidad se tipifica en:
-Privada: es la que realizada por un productor individual para su producto, sea
este, un individuo, empresa u organismo estatal y paraestatal; esta clase de

publicidad es la mas frecuente.

- Colectiva: cuando la campafia publicitaria es sostenida por un grupo de empresas
productoras de los mismos articulos. Su ventaja son las cifras modestas.

- Asociada: los fabricantes asociados no hacen publicidad de los mismos productos,
sino de productos complementarios de la misma o distinta clase. De cada producto

hace publicidad una sola marca.

- Utilidad publica: son las campafias publicitarias encaminadas a conseguir un fin

social. .

* Atendiendo a los objetivos inmediatos la publicidad se tipifica en:

- De venta: es el tipo de publicidad mas corriente y mas dificil porque debe reunir
la informacién que le pueda interesar al consumidor como la calidad del producto,
precio, descuentos, ofertas especiales y lugar de venta. Introduce el motivo

principal por el cual el producto debe ser adquirido.

- De recuerdo: se limita a repetir el slogan, a presentar la marca y la caracteristica

ya notificada al publico consumidor a través de anteriores campafias.

- De prestigio: tiene como finalidad que el pablico amplie su conocimiento de la
empresa en su ambiente economico. Emplea siempre argumentos como las

patentes, la investigacion, los mercados conquistados etc.

* Gonzalez E. Rosa, La publicidad en México desde Ia perspectiva funcionalista, trabajo de investigacion,
pp.3-5

10
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* Atendiendo a la forma, se clasifica en:
- Directa: consiste en la publicidad que se manda directamente al consumidor

como: cartas, catalogos, folletos, volantes, muestras, etc.

- Indirecta: es toda publicidad transmitida por la prensa, el cine, la radio y la

television.

Es precisamente esta Gltima forma de publicidad la que interesa al objetivo
del trabajo; la publicidad indirecta hecha por un medio electrénico de

comunicacion, caso concreto la radio.

1.4 PUBLICIDAD EN RADIO: POR QUE UTILIZARLA.

La radio se ha constituido como un medio eficaz para publicitar productos y
servicios, sin embargo todavia hay expertos que consideran a la radio como un
medio ciego o como el “patito feo” de los medios, debido a que no cuenta con algo
de vital importancia para efectos de publicidad: la imagen.

A pesar de ello, parece que el dicho popular que algun dia pronunciara el
fildsofo chino Confucio: “una imagen vale mas que diez mil palabras”, no
encuentra eco en las personas dedicadas al mundo publicitario del medio
radiofénico.

Una razon puede ser que las investigaciones hechas por psicdlogos han
demostrado que la memoria del cido humano es mas fuerte que la memoria de la
vista, el tacto o el olfato.’ Se descubrid que la respuesta al sonido que llega
directamente al cerebro es de 140 milisegundos, aproximadamente, mientras que

la respuesta a la luz ( que corresponde a palabras escritas e imagenes) es de 180

3 Schulberg Bob, Publicidad Radiofonica. Ed. McGraw-Hill, México 1992, pp.4-5

11




milisegundos. Esta diferencia de 40 milisegundos es el tiempo que tarda una
imagen en llegar a fa parte auditiva del cerebro, para ser identificada, antes de ir al

sistema de recepcion visual.

En otras palabras, es mas sencillo y basico adquirir la habilidad de escuchar

y entender el lenguaje hablado que comprenderlo visualmente.

Ademas de ésta y otras sustentaciones, la radio ofrece ventajas importantes
frente a otros medios de comunicacion (principalmente frente a la television que,

en términos de publicidad, es potencialmente su competidor).

Entre las ventajas que se le acreditan a la radio, se mencionan las mas

significativas.®
- La radio es el método de comunicacién mas rapido y persuasivo.

- Es un medio facil, asequible, barato, trasportable. Es un amigo cercano y

accesible, sobre todo, en los momentos de soledad.

- Los especialistas definen a la radio como un medio “frio” y a la television como
un medio “caliente”, La TV hace del espectador un prisionero de la imagen. La

radio le deja libre, tanto en sus movimientos fisicos, como en su imaginacion.

- La radio es un instrumento muy eficiente para la educacion y para revalorizar la
cultura propia. En muchos lugares se ha constituido en instrumento de desarrollo y

de verdadera promocion.

% Orsini Marta y Gregorio Iriarte. Realidad v medios de comunicacion. Ediciones Dabar. México, 1994
p.127
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- Por su rapidez y flexibilidad, la radio es el medio por excelencia para trabajar en

directo. Es un instrumento de gran autonomia.

Concretamente para fines de publicidad, a la radio también se le han acreditado

ventajas importantes como las que se mencionan enseguida.’

- En esta era de la segmentacion, la radio con sus muitiples emisoras y estilos de
programacién logra publicos igualmente variados que diversifican su escucha,
tanto en géneros y perfiles, como en horarios y bandas de sintonia, logrando llevar
los mensajes publicitarios a todo tipo de consumidor en los momentos mas

variados.

- Con la globalizacion de la television, la radio esta dirigiéndose cada vez mas a las

necesidades individuales y segmentadas de las personas.

- Actualmente, la publicidad mexicana en radio es un negocio de cerca de 1,200
millones de pesos anuales, lo que suma aproximadamente 10% del monto total

invertido en todos los demas medios.

- Tiene una penetracion del 95% en los hogares del pais y ofrece una diferencia
importante en comparacion con los demas medios: permite su consumo de manera
repetitiva, haciendo casi cualquier actividad (comiendo, manejando, estudiando,

etc) lo que permite llegar a la audiencia en todo momento del dia.

- Tiene un futuro muy prometedor. De acuerdo a los mercadodlogos, la publicidad
en radio seguira creciendo en los préximos afios. Sus argumentos se basan en que
la television se ha diluido por las estaciones de cable, de microondas, la televisidn
directa al hogar (DTH), los videojuegos y el home video, ya que todos éstos

T Asociacion de Radiodifusores del Valle de México. Una historia que si sucna. Fernandez Cuclo Editorcs,
México 1998 p.164
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compiten por el mismo liempo de pantalla, haciendo mas activo el zapping (el

constante cambio de canales) en tiempo de comerciales y adeimas con la llegada

de los satélites digitales la radio ya puede cubrir lodo el territorio nacional.

A estas ventajas podemos aiadir que los costos por anunciarse en radio, ya
sea local, regional o nacionalmente, estan muy por debajo de los costos que
representaria anunciarse por television, aun cuando ya existe la posibilidad de

hacerlo sélo a nivel local o regional.

Como se puede apreciar existen argumentos considerables, respecto a la
publicidad en radio, dignos de evaluar por los miembros implicados en la puesta en
marcha de alguna campana.

Y aunque el objetivo del presente trabajo no es tratar de poner de relieve a
la radio frente a los demas medios, en lo que a publicidad se refiere, si es
importante conocer lo anteriormente expuesto, ya que el trabajo trata de medir
precisamente la capacidad de recordacion gue tiene un mensaje publicitario en

radio.

1.4.1 CARACTERISTICAS DEL COMERCIAL.

Una vez explicadas las cualidades publicitarias de la radio es necesario

sefialar algunas consideraciones basicas en la creacion del comercial.

Antes de la creacion del comercial radiofonico, el demandante (agencia o
empresa) ya ha estudiado su mercado, sus objetivos, su posicionamiento y por lo
tanto seleccionado los medios mas idoneos para llegar a su auditorio, que incluya
obviamente a la radio, lo que se conoce como mezcla de medios (esto es en teoria

porque no siempre se produce el comercial precedido de estos pasos).
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Conociendo el perfil que se le tiene que dar al comercial, se facilita la

redaccién y posible éxito del mismo.

En general la duracion puede ser de 60, 30, 20 6 10 segundos, aunque
puede haber variaciones dependiendo de la estacion radiofonica y de su ubicacion

geografica.

El reto mas grande para los creadores de la publicidad radiofonica es
explotar adecuadamente las (nicas herramientas con las-que cuentan para que 5ea
un mensaje significativo: voces, musica y efectos, que en el siguiente capitulo

explicaremos

Sobre todo un comercial de radio debe impactar a la audiencia para poder
flamar su atencién, diferenciarse de los demds y tener mayor recordacion y/o

penetracion.

Para ello hay diferentes técnicas o tipos de comercial (que mas adelante
explicaremos) y algunas caracteristicas que hacen al comercial de radio mas eficaz.

Para ambos casos consideraremos las propuestas por Otto Kleppner 's.%

- Sencillez: consiste en seguir una idea central para evitar confundir al
radicescucha con un texto demasiado complicado. El uso de palabras conocidas,

frases cortas y lenguaje coloquial ayudan a cumplir con esto.

- Claridad: se refiere a mantener la linea de pensamiento por un solo camino,
evitando las cuestiones secundarias, adverbios, clichés y frases ambiguas y usando
la voz activa en oraciones sencillas.

¥ Kleppner's Otto, op. cit.. pp. 518-519
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- Coherencia: hace alusidn a la secuencia logica que debe llevar el mensaje desde
la primer palabra hasta la dltima. Para ello se recomienda el uso de palabras y

frases de transicion que sean uniformes para facilitar la comprension.

- Empatia: se refiere a la posibilidad de usar un tono amigable y personal, como
dirigiéndose a una o dos personas. Usar la palabra t0 o usted puede ayudar a

lograr esto.

- Amenidad: consiste en utilizar un estilo achispado, cuando el caso lo requiere,

como hablando de un amigo a otro acerca del producto.

- Credibilidad: decir la verdad acerca de las ventajas del producto, siendo directo y
franco, transmitira la sensacion de un amigo confiable. Por el contrario cuando se
hacen declaraciones exageradas, destruyen el propdsito total del comercial y se

detectan con rapidez.

- Interés: los productos y servicios no son fascinantes por si solos, sino es la forma
personal de contemplarlos lo que los hace interesantes, por lo tanto los
comerciales aburridos hacen rapidamente indiferente al auditorio. Es necesario
entonces darle al consumidor alguna informacién Gtil como una recompensa por

escuchar.

- Originalidad: el comercial debe sonar distinto al de los demas y ademés hacer
resaltar el producto. Usar cualquier técnica posible y permisible como: una frase
musical, una voz especial, un efecto sonoro etc,. le dard particularidad al

comercial.

- Compulsion: consiste en imprimirle al comercial una sensacion de urgencia. Los

segundos iniciales son cruciales porque determinan la captacion o pérdida de

16




atencidn del receptor. Es recomendable utilizar palabras que impulsen a desear el

producto y en los Gltimos diez segundos repetir el nombre del mismo.

El comercial de radio puede producirse tomando en cuenta lo anteriormente
expuesto, aunque también dependera de las caracteristicas de! producto y/o

servicio.

1.4.2 TIPOS DE COMERCIAL.

Por ser la radio un medio esencialmente de palabras, el arte de redactar
juega un papel importante. Sin embargo no hay que olvidar que la musica es

también parte vital de este trabajo.

A pesar de gue, como ya se exponia, la memoria del oido retiene mas que |a
memoria de la vista, el comercial de radio debe ser capaz de crear imagenes
mentales que despierten el interés de la audiencia y capten su atencidn durante la
duracion del mismo. Para lograr esto existen varias técnicas que se pueden
implementar de acuerdo a las necesidades del anunciante y las caracteristicas de

su mercado meta.

La técnica mas comun del anuncio comercial es la voz del locutor sobre
musica de fondo®. Este formato contempla lo siguiente: _
1. Entra una base musical por algunos segundos a volumen completo.
2. La base musical baja a fondo y se mantiene
3. Entra la locucién sobre la base musical, que queda de fondo.
4, Se aumenta completamente el volumen de la base musical, al final de la

locucion, y permanece por unos segundos.

? Gross Lynne y David Reese. Manual de produccion radiofénica. Ed. Alhambra Mexicana, México 1998, p
235




5. La base musical baja hasta desaparecer.
El éxito de este tipo de comercial depende del texto ( ver caracteristicas) y

credibilidad de la persona que hace el comercial.

De esta técnica se derivan algunas otras como Ias siguientes:
* Dos locutores: en este formato dos locutores alteran oraciones o grupos de
oraciones del texto. El comercial se mueve a un ritmo rapido y genera agitacion. El

utilizar esta técnica da un toque noticioso al comercial.

* Locutor-actor: este formato incluye la voz de un actor o una actriz que reacciona
o complemente el mensaje del locutor, ayudando a que el receptor se identifique

aun mas con la situacion presentada.

* Realismo: cuando se utiliza un didlogo que representa una escena o situacion de
la vida real para envolver al oyente en un problema que el producto o servicio

puede ayudar a resolver.

* Entrevista al consumidor: el locutor puede hablar con consumidores reales, en
lugar de hacerlo con profesionales, los cuales pueden relatar una experiencia
positiva en relacion al producto o servicio. Una variacion de esta técnica puede ser

que un consumidor satisfecho hiciese todo el comercial.

* Sentido del humor: Si es manejado adecuadamente, el sentido del humor puede
ser utilizado casi en cualquier técnica. Por ejemplo una escena realista puede tener
ingredientes humoristicos y hasta el texto del locutor directo puede ser redactado
con toques de humor. Esta técnica es viable sobre todo para productos de
consumo de bajo precio, productos que la gente adquiere para divertirse,
productos que tengan como principal atractivo el sabor y los productos o servicios

que necesiten un cambio de tono respecto a su publicidad por fuerte competencia.

18
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El sentido del humor no se necesita cuando el producto tiene ventajas distintivas

que pueden anunciarse en forma seria.

* Combinacion: se refiere obviamente a la mezcla de las técnicas de diferentes
maneras de acuerdo a la particularidad del producto o servicio. Por ejemplo variar
0 combinar la técnica del sentido del humor ayuda a evitar el desgaste del

comercial.

* Jingle-locutor: esta técnica ofrece dos ventajas. Como una cancion, es una
presentacion agradable y facil de recordar de al menos una parte del texto y como
un sonido musical, es la propiedad exclusiva del anunciante, quien diferencia con
esto al comercial de cualquier otro anuncio en radio. Normalmente en esta técnica
se utiliza un locutor y el comercial puede estructurarse de muchas maneras. La
mas comin es el jingle o cancién al inicio del comercial, seguido del texto del
locutor, terminando con una repeticion del jingle completo o de sus compases

finales.

Esta dltima técnica es precisamente la que interesa al objetivo del presente
trabajo, el cual descubrird principalmente, si tal técnica contribuye
significativamente a la recordacion del mensaje. Pero antes, es importante

describir los elementos que intervienen en la publicidad radiofonica.




C APITULO 2 .

E lementos que
proporcionan
significado a
la Publicidad
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2.1 SEMIOTICA DE LA RADIO.

Antes de adentrarnos totalmente al objeto de investigacién, es pertinente
conocer como la radio, siendo un medio de comunicacidn masiva, transmite

significados especificos para todos los que se exponen a ella.

Primeramente hay que mencionar que la radio, segun Figueroa®, esta
integrada por *sefiales, signos, cédigos y significados traducidos en voces, sonidos,
musica y efectos sonoros que se nutren de la disciplina que Ferdinand de
Saussure denomind semiologia (la ciencia que estudia la vida de los signos), y que
mas tarde Charles S. Pierce estudiara y profundizara nombrandole semidtica

(teoria general de los signos a partir de la l6gica).

Independientemente del nombre de los dos términos, los dos son
complementarios y actualmente los dos hacen referencia a una misma disciplina.
Umberto Eco con respecto al nombre asegura lo siguiente: “los que tienden a un
estudio de los sistemas de signos que no dependa necesariamente de la lingliistica
han de hablar de semidtica”.!* |

Es evidente que las formas de comunicacion que se dan en la radio no son
exclusivamente de origen lingliistico, puesto que existen también, como ya

sefialdbamos, los signos sonoros.

Una vez explicado esto, es necesario mencionar que para que este sistema
de signos pueda ser entendido o comprendido por el auditorio comUn de la radio

se requiere de un codigo. Y éste no es mas que el conjunto de conocimientos que

'° Figueroa Romeo,op.cit.,p.122

* Entiéndasc, de acucrdo a varios semiologos, cntre cllos Umberto Eco, que las seifales s toman cn cuenta
solo cuando permanceen dentro de una semidtica de la comunicacion, es decir cuando la sefial no sc Himita a
funcionar como simple estimulo (lo que la convicric ¢n una seiial dentro de una scmidtica de significacion
solamenie), sino que solicite una respuesta INTERPRETATIVA del destinatario, coma 1o seria en este caso.
'! Eco Umberto, La estructura ausente. Introduccién a la semidtica. Ed. Limen Barcelona 1978 p. 13
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poseen emisor y receptor acerca del mensaje, o bien, un sistema de simbolos que
por convencion previa estd destinado a representar y a transmitir la informacion

desde la fuente al punto de destino.'?

En base a la definicién podemos afirmar que sin la existencia de un codigo
en cualquier medio de comunicacion (llamese prensa, cine, television, comic, etc.)
0 en cualquier forma de comunicacion (sea esta interpersonal, grupal, masiva,

etc.) no podria ser posible la transmision de ningin mensaije.

En conclusion, la radio tiene como principal funcion: la transmision de
signos, con un codigo previamente establecido, que comunica ideas por medio de
lo que denominamos y conocemos como mensajes. Para ello, se requiere de un

emisor (quien envia el' mensaje) y de un receptor (quien lo recibe).

En el caso especifico de este estudio, el mensaje publicitario que transmite
la radio adquiere significacion gracias al codigo integrado por la voz, la musica y

los efectos sonoros.

2.2 LA VOZ.

La voz es la herramienta mas importante que tiene el ser humano para
llevar a cabo la cotidiana tarea de la comunicacion. Esta nos permite llevar a efecto
el lenguaje oral. También nos permite establecer diferentes codigos funcionales

para nuestro diario existir.

12 Eco Umberto, opcit., p. 16
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La voz es el instrumento primordial por medio del cual el ser humano puede

aprender, comprender, expresar sentimientos (sean éstos positivos o negativos),

cultivar ideales y valores etc.

Imaginemos, por ejemplo, a un sordomudo de nacimiento (que ignorara el
alfabeto que para ellos existe) tratando de comunicarse con una persona que
utiliza sélo el lenguaje oral. Seguramente no habria comunicacion porque no existe
un cadigo comin entre los dos. Y ademas, posiblemente el sordomudo no
identificaria en su totalidad lo que ve a su alrededor porque no cuenta con un
instrumento (ni voz, ni alfabeto) que le informe, le haga llegar mensajes y le

permita aprender como es el mundo en el que vive.

En sintesis, la voz es la principal conductora de palabras, creadas por el
pensamiento, que se transforman en lenguaje humano y que finalmente es

comunicacion.

La voz, para la publicidad en radio, es la principal herramienta de trabajo
por carecer de la imagen visual. Es la emision de la voz la que hace posible
argumentar, convencer, razonar, informar, persuadir y/o evaluar los distintos
productos y servicios que la publicidad presenta.

Pero para que la voz pueda ser mejormente explotada en la radio,
incluyendo en los quehaceres publicitarios, es deseable tener en cuenta ciertas
caracteristicas estrictamente adheridas a ella como: su clasificacidn, su tono y su

timbre, que enseguida explicamos.

Por ejemplo, de acuerdo a su registro la voz puede ser de escala grave a
aguda: bajo, baritono, tenor, contralto, mezzosoprano y soprano. Aunque esta
clasificacién es mas comun hacerla y escucharla en las voces de los cantantes, que
son parte vital en la generacidn y produccion de jingles, ya que cada una puede

interpretar diferentes géneros musicales.
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Con frecuencia se piensa que la voz debe o es el centro de atencidn en
donde todas las actividades orales de la radio (incluyendo las publicitarias) se
centran. Por ello se cae en el error de creer que una voz grave es mas cotizada
para fines publicitarios que cualquiera de otro tipo y que por lo tanto, la mayoria

de ellas deberia tener esta caracteristica.

Sin embargo, la voz es solo parte de los muchos factores que se requieren
para llevar a cabo un buen mensaje publicitario. El locutor y/o comunicador,
principalmente, debe también tomar en cuenta, entre otras cosas, factores como la
intencion, la adecuada interpretacion del contenido del mensaje y expresarlo con la

propiedad de acuerdo al caso requerido.

2.2.1 CLASIFICACION.

Una clasificacion de voces mas apropiada a la radio es la que propone
Figueroa®, sin descartar que podrian existir mas tipos de voz pero se entiende que

son las mas importantes y/o comunes.

* Voz estentorea o de trueno: es la que se escucha regularmente
sonora, grave, fuerte y dura, llenando todo el espacio acustico con su gravedad y
dominando la escena. Esta voz normalmente se usa para representar personajes
de caracter fuerte, lideres agresivos, y déspotas. En la publicidad se utiliza para los

comerciales serios y para personajes que desean sonar atractivos.

* Voz campanuda: se caracteriza por ser severa, majestuosa, dominante y
enérgica. Este tipo de voz denota seguridad absoluta en si mismo, asciende y

trasciende sobre las demas. En los hombres se usa para personalidades

13 Figueroa Romeo, op.cit,, p. 133
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aventureras y de mundo y en las mujeres para caracterizar personas enérgicas,

temperamentales y dictatoriales.

* Voz argentina: esta es clara y sonora, de timbre agradable, a veces
metalico. En la publicidad la escuchamos normalmente en los comerciales que

sugieren confianza en el producto o servicio.

* Voz calida: es melodiosa y armoniosa, comunica mucho por si misma y
es radiante en personalidad. Esta voz es melosa, se emplea con frecuencia en
personajes de mujeres frivolas y sensuales; en los hombres para temperamentos
de conquista y seduccion. Podriamos agregar que esta voz se utiliza mucho en los

anuncios de ropa interior, cigarros, bebidas, etc.

* Voz dulce: la que transmite ternura, ingenuidad, candor y timidez. Se
usa para hombres cohibidos y mujeres candorosas. Este tipo de voz la escuchamos
cominmente en las estaciones que incluyen en su formato programas romanticos

y en comerciales humoristicos.

* Voz atiplada: es estridente, llega a ser lastimosa para el oido pero se le
identifica de inmediato. Esta es voz de chisme, casi feminoide y resulta chocante.

Se utiliza principalmente en programas de critica y sensacionalistas.

* Voz cascada: principalmente se representa por actores de edad
avanzada. Esta suena opaca, sin fuerza y tiene escasa sonoridad. Sefalaremos que
este tipo de voz, la encontramos actualmente muy poco, a excepcion de algln
comercial que la requiera o alguna radionovela de antafo, que en realidad ya no

son comunes.

* Voz blanca: es la que suena infantil, ideal para las historias infantiles y

fabulas porque no tienen matices de género pero representa la blancura de la
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nifiez. Esta voz ha tenido mucho uso en los tltimos afios, principalmente en la
television mas que en la radio, aunque si la encontramos sobre todo en

comerciales que intentan divertir.

* Voz neutra: es una voz impersonal, casi asexuada. Se usa para los
personajes con ‘caracteristicas magicas. Este tipo de voz es muy comudn en los

astrdlogos o adivinos por ejemplo, que tiene espacios radiales.

* Voz aguardientosa: es ruda y carente de armonia, parecida a la voz
aspera de un alcohdlico. Esta voz rara vez la encontramos fuera de un anuncio que

pretenda flamar la atencion y que contenga elementos de comicidad.

Se puede agregar a esta clasificacion la voz impostada, que normalmente es
una voz multifacética que tiene la facultad de copiar varios tonos y timbres de voz.
Se utiliza para hacer alguna imitacion o personificacion cémica en un anuncio o

programa.

Algunos semidlogos no sefialan o no consideran el tono y el timbre de la voz
como parte del codigo radiofonico. Sin embargo, porque una parte del trabajo
tiene que ver con el significado que el auditorio de la radio le da a un mensaje
publicitario cantado, se hace necesario mencionar brevemente los dos aspectos
citados, ya que éstos, son predominantes para que el mensaje sea atendido y

comprendido.
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2.2.2 EL TONO.

El tono de voz es el resultado del mayor o menor nimero de vibraciones de

las cuerdas vocales en un tiempo determinado.!*

Cada persona tiene diferente conformacion de sus cuerdas vocales en
cuanto a ancho, largo y constitucion. Para entender mejor esto, consideremos a
ejemplo, los cantantes que interpretan con un tono mas agudo como Juan Gabriel
0 quienes lo hacen con un tono mas grave como Pedro Vargas. A esto nos
referimos precisamente cuando decimos que una persona estd cantando

desentonada, es decir fuera de su tono natural.

Ahora bien, es precisamente dentro de la musica de acuerdo a la extension
del tono, en donde las voces se clasifican como sigue:

- Voces graves: aquellas que alcanzan en un pentagrama las siguientes
gamas de sonidos: poniendo la clave de fa en la cuarta linea, inician de la nota /2
gue se escribe en el espacio adicional de abajo del pentagrama y terminan en la
misma nota /@ que se escribe en el tercer espacio adicional de arriba del mismo.
Como se muestra en la grafica. Estas cuerdas vocales vibran de 87.31 a 349.23

ciclos por segundo (cps).
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-Voces medias: aquellas que abarcan la siguiente gama de sonidos en el
pentagrama: poniendo la c/ave de fa en la cuarta linea, inician con la nota de sof
en la primera linea del pentagrama y terminan con la nota de sof escrita en el
tercer espacio adicional de arriba del mismo. Como se muestra en la grafica. Estas

voces van de 98 a 392 c.p.s.

' Figucroa Romeo,op.cil.,pp. 131-134
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- Voces altas: aquellas que abarcan la siguiente gama de sonidos en el
pentagrama: poniendo la clave de sof en la segunda linea, inician con la nota de
do escrita en la primer linea adicional de abajo del pentagrama y terminan en la
nota de do localizada en la segunda linea adicional de arriba del mismo. Ver la
grafica nuevamente. Estas van de 139.81 a 1.046.50 c.p.s.
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Ya sefialamos la clasificacion de las voces, de acuerdo a su registro, lo que

vale también para lo que acabamos de exponer.

La voz del hombre se divide en: bajo, que corresponde de acuerdo a la
extension a grave; baritono a media y tenor a aita. Para la voz de la mujer

corresponde: grave a contralto, media a mezosoprano y altas a sopranos.

- 2.2.3 EL. TIMBRE.

A pesar de que la voz de todo ser humano se emite por medio de un
mecanismo muy semejante y puede efectuarse dentro de una misma nota o tono,
lo que hace que cada quien tenga su particularidad es precisamente el timbre de

~voz que cada uno posee. Esto lo podemos notar mas claramente en los

instrumentos musicales, en donde a pesar de tocar la misma nota de una guitarra
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y un contrabajo (los dos son instrumentos de cuerdas con su caja de resonancia),

cada uno tendra su sonido particular.

Por tanto, el timbre es e! que le da peculiaridad al sonido, permitiéndonos

diferenciar uno de otro.

Aungue se pueden lograr ciertas variaciones en la voz sin que el timbre
natural de cada persona se pierda o desfigure, logrando con esto enriquecer el
mensaje que se quiere transmitir dandole matices emocionales y valorizacion

fonica.

La clasificacion de los timbres de acuerdo a los sentimientos que se quieren

transmitir es la siguiente:

- Timbre brillante: es aquél que denota o transmite animo, alegria,
felicidad, vitalidad, jubilo, optimismo y todo lo que tenga que ver con mensajes
positivos. Por ejemplo cuando en un spot se anuncia la llegada de un nuevo

producto: /Por fin en México el shampoo para terminar con la caspa...

- Timbre opaco: aquél que transmite tristeza, dolor, sefial de despedida,
miedo, dramatismo y tolo lo relacionado a mensajes en su mayoria negativos. Por
ejemplo en los noticieros escuchamos continuamente: Lamentamos informarle que

el conductor Paco Stanley murio a causa...

- Timbre completo o absoluto: es particular de cada voz y transmite un
testimonio convincente. Por ejemplo cuando se anuncia un producto que requiere
credibilidad: /iPuede usted estar seguro de sus beneficios, completamente

garantizado...
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- Timbre rotundo: denota certeza, energia, vigor, poder, conviccion,

claridad, normalmente es sentencioso. Por ejemplo cuando se quiere llevar a la
accion al publico por medio del mensaje publicitario: /No espere mds, llame ahora

mismo y sea uno mas de ....

- Timbre apagado: puede definirse como la casi ausencia de timbre en la
voz y tiene aplicaciones principalmente en frases amorosas, en secreto,
confidenciales y que encierran misterio. Por ejemplo en palabras como ssshhh,

mmmm, oiga, acérquese que esto le interesa, elc.

Como se puede apreciar, no sélo debe considerarse el tipo de voz para la
grabacion de un comercial radiofénico por ejemplo, sino también se tendrd en
cuenta los diferentes tonos y tipos de timbre para lograr mejores resultados con lo

que se quiere decir y lo que se quiere lograr con la emision del mensaje.

Analizando un poco lo expuesto, podemos concluir que la voz al igual que el
sonido tienen elementos como: tono o elevacion, timbre o caracteristica particular,

que son importantes y que habran de considerarse, en {a grabacion de un jingle.

2.3 LA MUSICA

Otro de los elementos del cddigo radiofénico y que le da mucha vida al
medio, es sin duda la musica. Esta es indispensable, no solo en su forma de
articulo de consumo cultural sino también como recurso auxiliar. De éste Glitimo es

del cual hablaremos.

La mdsica puede transportarnos a otras dimensiones y por algo es

considerada como lenguaje universal. Seria impensable ver una pelicula donde no

29




- A et e

TP IONAN AR

existiera musica a pesar de que estamos recibiendo las imagenes. Con mas razon

A

lo serfa escuchar un mensaje radiofonico, donde la musica es primordial para
visualizar en nuestra mente el lugar, el tiempo, las circunstancias y todo lo que
conlieva una determinada situacion y que a final de cuentas influye en nuestra

percepcion para que esta sea buena o mala.

Su adecuada y/o acertada utilizacion contribuye a cumplir los diferentes
objetivos que la musica en la radio persigue, tales como informar, entretener,

divertir y ofrecer productos para el consumo entre otros.

Es tan fascinante el mundo de la musica que incluso ha diversificado su
aplicacion en otros campos. Por ejemplo en algunos establos, donde diversos
experimentos han comprobado que la utilizacion de ésta favorece notablemente la
produccion lechera. Asimismo otros experimentos han demostrado que los tomates

pueden adquirir un crecimiento mayor cuando son expuestos a la musica Rock.

Incluso es el uso de la musica que nos lleva a realizar un estudio del
comercial cantado (jingle) mismo que en el siguiente capitulo desarrollaremos mas

especificamente.

Por lo pronto, tomaremos los usos mas frecuentes de la musica en Ia

produccion radiofénica, que propone Romeo Figueroa.®®

- La cortina o cortinilla: es un fragmento musical previamente seleccionado y se
utiliza para separar dos escenas. La cortina es para la radio, lo que el punto y
seguido 0 punto y aparte es para el texto impreso. Generalmente no debe durar
mas de diez segundos y debe escogerse de acuerdo al tipo de programa. También

se consideran cortinas las que se seleccionan especialmente para delimitar las

!> Figucroa Romeo,op.cit.,p. 146
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entradas y salidas de programa o adoptan el distintivo de tema musical del

programa.

- El puente: puede definirse como una especie de intermedio musical al que se le
da mayor extension, aunque también puede representar puntos suspensivos. Se
emplea para sugerir un lapso entre una escena y otra o para insinuar que la accion
se transporta a un sitio diferente en obras dramatizadas. Su duracion puede ser de

veinte segundos.

- La rafaga: es un fragmento musical de picos elevados y de corta duracién que
se caracteriza por la fuerza y el dramatismo que transporta. Se utiliza para reforzar
un dialogo que defina alguna situacion o para llamar la atencién del auditorio. Es
utilizado también en mensajes de tipo comercial como elemento de entrada para

acaparar la atencion del consumidor.

- La fanfarria: pequeiio fragmento de musica de instrumentos de percusion y
metales, seleccionado de temas musicales, generalmente épicos. Sirven para las
distintas escenas heroicas o situaciones festivas que requiere el guionismo de la

radio en la produccidn de programas o en publicidad.

Normalmente estos elementos, después del declive de las radionovelas y/o
dramatizaciones, han pasado a ser parte de los noticieros y de la publicidad
principalmente, ademas de que, sobre todo ésta Gltima, también utiliza recursos

tan necesarios como los efectos sonoros.
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2.4 EFECTOS SONOROS

Otro elemento importante en el cddigo radiofénico es el que se constituye
por los efectos sonoros o de sonido. Estos son de gran utilidad, sobre todo en
producciones dramaticas porque nos ayudan a ambientar gran cantidad de
situaciones o a ilustrar el entorno de la obra radiofénica.

“Los efectos tienen la virtud de establecer el lugar, el escenario, el tiempo y
el ambiente psicologico que se da en las obras radiofénicas, ya sean en vivo o de

caracter diferido”.'®

Un ejemplo claro lo tenemos en la ya casi desaparecida serie “La suprema
corte”, donde los efectos sonoras nos ayudan a imaginar el ambiente en donde se
lleva a cabo la dramatizacion, es decir, el tribunal, la cantidad de personas que

hay, lo que esta haciendo el personaje mientras es interrogado, etc.

Igualmente existen cuentos dramatizados, donde los ruidos de un ledn, el
agua que corre por un rio, el canto de los pajaros, el ruido de los monos, nos sitiia

indudablemente en un ambiente de la selva.

Pero este elemento, como ya deciamos ha sido muy bien adoptado por la
publicidad en radio. En los comerciales escuchamos muchas veces un carro que no
arranca para anunciar algin accesorio automotriz; liquido cayendo en un vaso para
anunciar alguna bebida; el motor de un avién para promocionar una agencia de

viajes y un sin fin de efectos que dan soporte al mensaje transmitido.

Incluso se ha llegado a utilizar el ruido que hace una taza de bafo cuando
le jalamos y sin decir ninguna caracteristica del producto se entiende que la
empresa esta anunciando accesorios para bafio. Esto sélo para darnos una idea de

lo que los efectos sonoros pueden lograr.

'% Figucroa Romeo,op.cit.,p. 150




Sin la aplicacion de los efectos sonoros, seguramente el auditorio tendria
mas dificultad para visualizar la imagen mental de lo que se le estd presentando y

por lo tanto el mensaje radiofénico no seria muy claro.

Aungue por otro lado hay que senalar que el excesivo uso de los mismos
puede desfigurar el contenido del mensaje o programa. Cuando se utilizan

reiterativamente, por ejemplo, causan un efecto de monotonia.

Por tanto es importante saber manejarlos adecuadamente para atraer con
mayor eficacia la atencion del radioescucha y hacerlo protagonista del momento o

circunstancia que se quiere representar.

2.5 EL LENGUAJE RADIOFONICO Y SUS FUNCIONES.

Hemos analizado hasta ahora todos los elementos que integran el cadigo
radiofonico y que deciamos son los que hacen posible que emisor y receptor

interactiien en el mundo de la comunicacion.

Sin embargo, no podemos olvidar que la radio utiliza también los géneros
que proceden de la escritura publica, es decir los géneros discursivos, y los actos
del habla que proceden de la comunicacion oral.

Romeo Figueroa®’, escribe al respecto “Todos los procesos de comunicacion que
tienen origen en la radio estan estrechamente fundados en una semidtica de la
comunicacién oral, estructurada a distancia e indirecta ya que se da precisamente
por conducto de las ondas hertzianas y no de manera interpersonal”.

Es importante, para comprender mejor la semiosis de la radio expuesta

hasta ahora y de acuerdo a que ella esta compuesta principalmente de

YFigucroa Romeo,op.cit.,p. 124
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comunicacion oral, mencionar las funciones del lenguaje verbal que propone
Roman Jakobson'®, ya que éstas permiten diferenciar precisamente las formas de

expresion de la radio.

Jakobson dice lo siguiente: “Una esquematizacion de las funciones del
lenguaje exige un repaso conciso de los factores que constituyen todo hecho
discursivo, es decir, todo acto de comunicacion verbal. El destinador envia un
mensaje al destinatario. Para que sea operante, el mensaje requiere un contexto
de referencia (un referente segun otra terminologia) que el destinatario pueda
captar; un cdédigo comin, del todo o en parte, a destinador y destinatario vy,
finalmente, un contacto, un canal fisico y una conexidn psicoldgica entre el
destinador y el destinatario que permite, tanto a uno como a otro, mantener una

comunicacion”.

Destinador, mensaje, destinatario, contexto, codigo y contacto son los
factores que estan implicados indisolublemente en cualquier acto de comunicacion

y sobre cada uno de ellos se cumple una funcion del lenguaje verbal.

Para el objetivo del presente trabajo, es esencial tomar en cuenta y analizar
la funcién conativa, que ya explicaremos, porque predomina en los actos de
propaganda y de publicidad de productos (hacia donde dirigiremos Ia
investigacidn), ademas de que dicha funcidn se cumple precisamente en el factor

destinatario o receptor, sin menospreciar obviamente la importancia del mensaje.

Para tener una vision mas clara de lo anterior, enseguida presentamos el
esquema de los seis factores y de la funcion que se le acredita a cada uno de

ellos.'®
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CONTEXTO

(Funcion Referencial)

MENSAJE

(Funcion Poética)

EMISOR =
(Funcién Emotiva)

~_

CONTACTO

(Funcion Fatica)

RECEPTOR

(Funcién Conativa)

CODIGO
(Funcion Metalingliistica)

Los mismos autores sefalan que seria dificil encontrar mensajes que
pudieran satisfacer una Unica funcidn, ya que todas son complementarias, a pesar
de que solo una tiene una accion dominante. Por ejemplo los mensajes que tienen
que ver con la informacion, tienen como funcién dominante la referencial y los de
la persuasion tienen como funcion dominante la conativa, aunque no por eso

ignoran las demas funciones.

Enseguida explicaremos cada una de ellas, tomando en cuenta lo que al

respecto escribe Jakobson y tratando de ser en lo posible concretos y claros.

'8 Jakobson Roman. Lingiiistica y poética, cn ensayos de lingiiistica. Ed. Scix Barral, Barcclona 1974

pp.347-398.
1 Vilar Josefina, Villegas Tcodoro. El sonido de Ia radio. Plaza y Valdés Editores, México 1988, p. 64
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- FUNCION EXPRESIVA O EMOTIVA: Se refiere principalmente al emisor
(destinador) y al mensaje; a la forma en que no solo se puede hacer uso de la
lengua como tal, sino también de emociones, sean éstas verdaderas o fingidas.

Por lo tanto el emisor al transmitir un mensaje, utiliza elementos expresivos
por ser caracteristica indivisible de cada ser humano, haciendo uso de esta
funcion. Por ejemplo si estd narrando la visita de algin personaje importante a
nuestro pais, supongamos del Papa Juan Pablo I, normalmente hace uso de la

emotividad junto con los aspectos de la lengua para transmitir el mensaje.

- FUNCION REFERENCIAL: Se refiere a todo lo que tiene que ver con el
contexto y es primordial en toda comunicacidn. Se considera como el hilo
conductor de muchos mensajes y el objeto al que hace referencia. El punto
medular de la funcién esta en formular, con respecto al referente, una informacion
directa, verdadera, objetiva, observable, verificable y que no exija mayor
explicacion. Por ejemplo cuando hay alguna entrevista hacia algin personaje
politico, normalmente el moderador dice 'para los que no sabemos de x cuestion,
podria explicar...” para que el receptor del mensaje se encuentre en el mismo
contexto que el interlocutor. Otro ejemplo muy claro de esta funcion lo tenemos
cuando en la radio aparece el discurso hablado en la transmisién de musica para
explicar lo que se esta presentando por medio de algiin comentario, entrevista,

presentacion de ejemplos etc.

- FUNCION CONATIVA: esta funcion se centra principalmente sobre el
receptor 0 destinatario y tiene que ver con todo lo que éste recibe como
informacion y que de acuerdo a su inteligencia o percepcion le dard un significado,
es decir, define las relaciones que se dan entre el mensaje y receptor. Esta funcion
se refiere, en otras palabras, al significado que el receptor le dara al mensaje que
recibe del emisor, puesto que todo proceso de comunicacion tiene por objeto

obtener una reaccion del perceptor.
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Es precisamente por estas razones que esta funcion ' se ocupa
principalmente en los quehaceres de la publicidad porque ésta se olvida del
referente del mensaje para apoyarse en los signos que buscan motivar al receptor,
ya sea por medio de repeticiones (como seria el caso de los jingles) o

provocandole reacciones afectivas subconscientes.

Se ha demostrado que la musica puede llegar a influir en el estado de
animo de la persona que se expone a ella, motivo por la cual, los publicistas han
hecho del jingle una herramienta que trata de conseguir precisamente una

reaccion ligada a la emotividad, mas que al razonamiento.

- FUNCION FATICA. esta tiene el propdsito de afirmar, mantener,
prolongar o detener la comunicacion, es decir, se encarga de cerciorarse que el
canal de comunicacion funcione. Un ejemplo claro lo tenemos cuando descolgamos
la bocina del teléfono y decimos bueno, hald, si etc. confirmando asi la atencion
del que esta al otro lado de la bocina para entablar comunicacion. Esta funcién
sirve sobre todo en los noticieros, en donde el conductor o titular utiliza
expresiones como: déjeme decirle... Es terrible pero habra que sefalarlo... etc.

estableciendo o prolongando el proceso informativo.

- FUNCION METALINGUISTICA: esta funcidn se refiere sdlo al cddigo de la
lengua y su objetivo es definir el sentido de los signos que muchas veces y por
variadas razones no pueden llegar a ser comprendidos por el receptor. Cada vez
que el emisor juzga necesario verificar si esta empleando el mismo cddigo que el
emisor, el discurso se centra en el cddigo mismo, realizando asi la funcidn
metalinguistica. Por ejemplo, cuando escuchamos al emisor diciendo: éentiende fo
que le acabo de decir’ése da una idea de lo que estd provocando este fencmeno?
etc. Incluso en el aprendizaje de un nifio de su lengua natal se recurre

grandemente a estas operaciones metalinguisticas.
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- FUNCION POETICA: estd encaminada a la relacién del mensaje consigo mismo,
esta centrada en el propio mensaje: es la funcién estética por excelencia en las
artes. El referente es el mensaje que deja de ser el instrumento de la
comunicacion para convertirse en su objeto. Es decir el mensaje es portador de
significado propio. La conversacion diaria, la publicidad y el discurso de un orador
pueden hacer uso de la funcidén poética y tomar los signos (palabras) por si

mismos y no solamente como elementos referenciales.

Por ejemplo los géneros radiofénicos que tienen que ver con la creacion
artistica que a la vez se dividen en dos (palabra poética y musica) cumplen con la

funcion poética.

Todas estas funciones se ven implicadas en menor o mayor grado,
dependiendo de su acciéon dominante, en toda forma de comunicacidn, en este
caso radial, determinando hasta cierto punto su efectividad. Es por ello que cada
una colabora para que la radio contenga significacion para cada oyente, llegando a
ser considerado como un medio de comunicacion personal, que acompana, intimo,

un medio que habla particular, especifica y directamente.

Precisamente por estas razones la publicidad radiofonica se ha desarrollado
de una manera acelerada y productiva, llegando a ocupar grandes espacios en el
tiempo radiofonico y por lo tanto creando nuevas herramientas que le permitan
mantenerse ante los constantes cambios tecnoldgicos y competitivos de otros

medios masivos.
Si bien es cierto que la radio no comenzd como un medio para promover

productos o servicios, diversos cambios a través de la historia la han convertido en

un medio muy eficiente para ello,
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3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

Existen pocas referencias con respecto a los antecedentes histdricos del
jingle. Sin embargo Bob Schulberg ¥, presenta en su publicacion un breve
desarrollo que parece suficiente sélo para ubicarnos en el origen y evolucion del

jingle.

El inicio de los comerciales cantados, mejor conocidos como jingles, se

remonta a 100 afios antes del surgimiento de la radio.

En el siglo XIX las canciones folcldricas se referian con frecuencia a
entidades mercantiles e industriales. Es en 1883 cuando a la empresa Studebaker
Brothers, tomando como base una cancién de este tipo, se le ocurre afadirle unas

palabras y componer musica con la siguiente letra:

* Espere €l coche,
el coche Studebaker;
espere el coche y
todos daremos un paseo”.

Esta idea es bien adoptada por la industria radiofonica 43 afos después
cuando en 1a Nochebuena de 1926, la Washburn-Crosby Company (hoy conocida
como General Mills) utilizé un cuarteto vocal para presentar un comercial pegajoso
que fue cantado a través de la estacion radiofonica WCCO de Minneapolis, que en

aquél entonces era de su propiedad. El comercial decia lo siguiente:

“¢Ha probado usted Wheaties,
el mejor alimento del mundo

para el desayuno?” .

20 gchulberg Bob, op.cit., pp.29-31
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En un principio se usaban diversas selecciones musicales como entrada a los
programas de radio, escritas especialmente para la publicidad, las cuales
disfrazaban mensajes comerciales bajo la forma del entretenimiento. La Tasty
Yeast Company fue una de las primeras en utilizarlas. £l texto musical sonaba asi:

“Tasty Yeast te invita a comerlo,
macizo y cremoso, muerde su dulzor,
en su barra esconde vitaminas y

su fuerza perdura como su sabor”.

A bartir de entonces los jingles y las frases pegajosas comenzaron a tomar
popularidad entre la gente. Entre las mas memorables estan:
- Calzado Adler: “usted puede ser mas alto que ella”.
- Cigarrillos Chesterfield: “isilencio que aqui esta Chesterfield!”.
- Productos Gillete: “iluzca bien, siéntase bien!”.
- “iNunca guarde bananos en el refrigerador...oh, no, no, no!”

- “Barbasol, Barbasol, sin brocha, sin afilador, sin frotar...”

Allen Kent y Herbert Croom Johnson conformaron un equipo exitoso en la
composicion de anuncios cantados. En 1939 una nueva bebida de cola entraba al
mercado e intentaba quitarle parte de éste a la Coca-Cola. Kent y Johnson
decidieron atacar el problema utilizando una adaptacion de una cancidn inglesa
llamada “John Peel”. Con ella pretendian alentar la compra de 12 onzas
(equivalente a 1/3 de litro) del liquido a cinco centavos. Hecho que arrojd muy
buenos resultados y Pepsi-Cola Company les compro el jingle, lo uso por decenios

y todavia hoy conserva los derechos de autor. La adaptacion dice asi:

“Pepsi-Cola da en el blanco

son doce onzas, ino se agota!
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te da el doble por un niquel...y
iPepsi-Cola es tu bebida, si!
Niguel, niquel, niquel, niquel,
gota a gota, gota a gota,

niquel, niguel, niquel, niquel.”

Esta practica publicitaria de repetir el mismo anuncio durante un periodo
determinado de tiempo, con la técnica del jingle (como se conoce ahora), tuvo su

auge alrededor de esta campafiia de Pepsi Cola.

Pero no siempre los comerciales cantados gozaron de aceptacion. En 1944
la WQXR, la radiodifusora de musica clasica del New York Times y muchas otras
estaciones de Estados Unidos prohibieron tajantemente el uso de éstos. €| motivo
principal fue que algunos gerentes sentian que los jingles denigraban la

programacion de sus estaciones. Sin embargo, esta etapa pasé rapidamente.

Los primeros comerciales cantados, en su mayoria, eran interpretados de
manera andénima. Pero, después de la Segunda Guerra Mundial, algunos
intérpretes conocidos, de nombres y estilos identificables, comenzaron a participar

en los mensajes publicitarios cantados.

Uno de ellos fue una cantante de nombre Ethel Merman, quien realizd una
serie de comerciales para la compaiiia Continental Airlines en los afos cincuenta y

20 afios después algunos mas de gran éxito para la empresa Mailgram.

Por su parte, el jingle también gozaba aceptacion en México como una
técnica para hacer publicidad. Su produccion y emision se remonta a los inicios de

la radio.
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Segtin informacion recolectada, a través de los afios de experiencia de la
productora de Jingles Euforia®!, los comerciales cantados en México se originan en
la XEB (en su inicio Hamada CYL) alrededor de la década de los veinte.

Los primeros comerciales de los que se tenga memoria fueron realizados por
los directores de orquesta, que en aquél entonces contrataban las emisoras para

amenizar los programas de radio en vivo.

Obviamente, los comerciales también tenian que ejecutarse en vivo, con una

musica que llamara la atencion.

Entre los mas importantes se encuentran los compuestos para productos
tradicionales como: Cigarros Elegantes, Sombreros Tardan, el refresco Mexicola

(que ya no existe) y la crema dental Colgate.

De entre los musicos reconocidos que mas jingles realizaron en aquella
época estan: José Sabre Marroquin (afamado director de orquesta) y Jesus

Zarzosa {reconocido musico).

Inicialmente, los textos para los comerciales cantados eran escritos por
gente como: Mauricio Magdaleno, Salvador Novo, Luis Spota y Emilio Carballido,

gente muy cercana & la radio.

Sin embargo, se tiene conocimiento de que algunos afios después hasta
gente como Gabriel Garcia Marquez, el premio Nobe! de literatura, trabajo en
México para varias agencias de publicidad elaborando los textos para algunos

anuncios comerciales, muchos de ellos cantados.

2 Informacion facilitada via interner por la productora de jingles Euforia de México. D.F.
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La XEW fue la estacidon predilecta por una cantidad considerable de

anunciantes, y por lo tanto la emisora de infinidad de comerciales publicitarios

(entre ellos los cantados), debido a que su sefial llegaba hasta Argentina.

Uno de los comerciales mds exitosos, que escribio Salvador Novo vy
musicalizé José Sabre, fue el del detergente Fab. Seguramente parte de su éxito se
debid a que el jingle era cantado por la célebre intérprete de Agustin Lara, "Tofia

la Negra” con el acompaiiamiento vocal de las Tres Conchitas.

Este comercial cantado se tituld “siga los tres movimientos de Fab” (remoje,

exprima y tienda).

Entre muchos otros jingles que sonaron muy fuerte al final de los afios
cuarenta, se encuentran el realizado para el refresco Jarritos y el de las pastillas
Mejoral (que aun se comercializan con el slogan de aquella campafa: “Mejor,

Mejora, Mejoral”, escrito por el libretista de la XEW, Joaquin Bauche).

Con la entrada de la television al mundo de la comunicacidén, comenzaron
también a realizarse los primeros programas y comerciales pregrabados. En esta
época pegaron muchos comerciales entre los que destacan el de la crema dental
Forhans (que fue competencia de la Colgate), el de cigarros Raleigh y la primera
exitosa camparfia en television de la Cerveza Victoria con la voz de Pedro Vargas

(que fuera la continuacion de la original hecha en radio).

Dicha campafia, que salié en el afio de 1945, hacfa alarde al triunfo de los
aliados sobre las tropas del Eje (Alemania, Italia y Japon) al final de la Segunda

Guerra Mundial: “Victoria, mas sabrosa porque €s nuestra”.
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En el afio de 1955, se lanzaron los jingles para un refresco llamado “Mision”

y el de Sal de Uvas Picot, que ratificaron una vez mas la gran aceptacion que

tenian los anuncios cantados, puesto que practicamente todo México los entonaba.

El afio de 1960 fue muy importante en el desarrolio del jingle, debido a que
se iba estableciendo una nueva generacion de musicos jinglistas. Entre los mds
destacados se menciona a Gustavo Pimentel, quien fue durante afios el director de
la orquesta que participaba en el programa “Siempre en Domingo” y quien elabord
los primeros comerciales para la Cerveza Superior, Choco Milk y Chiclet’'s Adams

entre muchos otros.

También se considera entre estos jinglistas a Mario Patron, quien fuera un
musico muy afamado de jazz mexicano, y que llegd a realizar comerciales de muy

alta calidad.

Todavia esta nueva oleada de jinglistas llego a competir con el maestro José

Sabre y Chucho Zarzosa.

Un afio muy significativo para los jinglistas de nuestro pais, fue el de 1965,
en el cual se lanza la campafa de los cigarros Marlboro a nivel mundial, que fue
realizada en los estudios de EMI Capitol de México.

La produccién estuvo bajo {a direccion de Elmer Berenstein, contando con fa
colaboracién precisamente de un musico mexicano perteneciente a la productora

Euforia: Marcos Lizama.

Esta campafia fue una de las que mas longevidad tuvieron, escuchandose

todavia hasta hace pocos aiios.

———————-
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En 1967 se lanza la campaiia de! refresco Coca-Cola, también famosa a nivel
mundial, con la aportacion de voces de un grupo llamado NewSeekers y que en
México fue un éxito rotundo con la voz de Xochitl Vigil y letra de Gabriel Garcia

Marquez y Jomi Garcia Ascott.
La letra del jingle comenzaba asi: “Quisiera al mundo darle amor ...”

Sin embargo, es hasta la década de los 80's cuando tiene lugar la total
explosion de éxitos publicitarios por medio de jingles, a grade tal, que la gente
comenzaba a ir a las tiendas de discos a preguntar y pedir la musica de los

comerciales que habian escuchado por la television y por la radio.

Por esta época, se hacen famosos y son cantados por mucha gente jingles
como el de Cerveza Superior (que actualmente sigue al aire, sélo que con
versiones renovadas), Cerveza XXX, Cigarros Raleigh, Cigarros Fiesta, AlkaSeltzer,
el lanzamiento de la linea de automdviles Caribe de Volkswagen, el brandy

Presidente, Pepsi-Cola, Fanta, etc.

Y posiblemente uno de los mas recordados y sonado fue el de las Papas

Sabritas que decia:

“A que no puedes comer sélo una
a que no puedes comer solo una
Papitas, Papas Sabritas,

a que no puedes comer solo una”.

Entre los jinglistas mas contratados de ese tiempo se menciona a Gustavo
Pimentel, Nacho Méndez, Bebu Silvetti, Jean Paul, Paco Chanona, Eduardo Roel y

obviamente Marcos Lizama.
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Llegd ta década de los 90's y también la decadencia en la produccion de
comerciales cantados.
Posiblemente la popularizacion de la musica por computadora y €l avance
tecnoldgico de los efectos de cine en television, hayan influido en gran medida
para que el jingle perdiera el peso publicitario que hasta entonces tenia.

Aunque también, algunos productores de jingles* consideran que puede ser

una tendencia cultural que quiza cambie en unos pocos afos.

3.2 DEFINICION DE JINGLE.

La palabra jingle es un anglicismo que se usa para denominar en el idioma
espafiol, a la musica, sea ésta cantada. o no, que se utiliza en los comerciales para
radio, cine y television. De aqui que se utilice el término en espafiol, por asi decirlo,

de comercial cantado.

El término tiene relacion con el verbo inglés to jingle, que significa
“campanillear” o “hacer tilin” y el sentido verdadero de la palabra es el de algo que

se queda en la mente.

El jingle o comercial cantado es una herramienta de publicidad,
principalmente, pero éste ha servido también como herramienta de propaganda.
Incluso hay casas productoras que hacen la diferenciacion entre identificaciones

para estaciones de radio y jingles.

Por lo tanto, se puede decir que el jingle puede ser utitizado en actividades
propagandisticas (que buscan apropiar ideas), publicitarias (que buscan vender

2 prosound Jinglcs, Sildava Records, Euforia y Estudios Elith.
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productos y servicios) e identificativas {(que buscan diferenciar una empresa,

radiofdnica en este caso, de otra).

3.3 CLASIFICACION DEL JINGLE.

La clasificacidon o tipos de jingle que a continuacion presentamos, se
construyé de acuerdo a la informacion recabada de las casas productoras;®
fusionando la manera en que algunas de éstas lo clasifican y tomando en cuenta

los diferentes tipos que se han identificado a través de la radio.
En relacion a sus alcances geograficos, el jingle se clasifica en:

1. Local: aquellos que se transmiten sélo a nivel de ciudad o de un estado y que

buscan alcanzar, obviamente, audiencias relativamente pequeias.

2. Regional: son los que se trasmiten a nivel de hasta tres estados, en donde el

producto o servicio ofrecido, tiene y busca mas alcance en su mercado.

3. Nacional: como su nombre lo indica, son aquellos que pretenden alcanzar un
auditorio a nivel nacional, o que por ser un producto o servicio dirigido a personas

de todo el pais, requieren una publicidad para tal mercado.

4. Internacional: aunque relativamente son pocos, los jingles internacionales

normalmente son los que lanzan compafiias que tienen mercados objetivo en todo

el mundo o parte de él. Aunque también organizaciones para fines sociales utilizan

este tipo de jingle.

2 Informacién recabada via Internet en las siguientes casas productoras de jingles: Proscund Jingles, Los
mejores jingles de México, Sildava Records, Music and image, Euforia, Crack Producciones, Mullimedios
Estrellas de Oro, Estudios Audioregio, Estudios Elith, 5pa. Creatividad Musical y Managment.
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En relacion a la segmentacion del mercado, el jingle puede clasificarse como

sigue:

1. Abierto: aquellos que van dirigidos a la audiencia en general, es decir, se

produce y lanza sin considerar distinciones de ningun tipo.

2. Restringido: aquellos que van dirigidos a un tipo especifico de auditorio, de
acuerdo también a las caracteristicas especificas de lo que se pretende publicitar.

Estos a la vez se pueden subdividir en cinco tipos de acuerdo a:

2a. Nivel Socioeconomico: son los dirigidos a cada audiencia especifica que
representan los diferentes grupos sociales, de acuerdo a su nivel socioecondmico

de vida, como pueden ser clase baja, media y alta.

2b. Sexo: son los que se dirigen a audiencias especificas de acuerdo a la

pertenencia sexual, como lo son hombre o mujer.
2c. Edad: aquellos que son producidos tomando en cuenta la edad de la
audiencia, es decir, van dirigidos a edades especificas, como por ejemplo: infancia,

adolescencia, juventud, madurez etc.

2d. Nivel educativo: aquellos que se dirigen a audiencias estrictamente

selectivas de acuerdo al grado de estudios con que cuenten.

2e. Ocupacion: son los que se dirigen a las audiencias de diferentes roles u

ocupaciones dentro de un sistema como puede ser: ama de casa, empleado,

estudiante, etc.
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De acuerdo a su produccidn, el jingle puede clasificarse asi:

1. Instrumentales: aquellos que sélo son compuestos como musica de fondo,

tratando de apelar emociones.

2. Cantados: aquellos en los gue se incorpora la comunicacion doblemente
articulada u oral, lo que permite afadir ideas a las emociones. Ambos tipos de

jingle pueden subdividirse en:

i1a. Instrumentales originales: aquellos que tienen como caracteristica

primordial la composicion de la musica, ya que ésta es original.

1b. Instrumentales de catalogo: son los que se utilizan con una musica no
original, es decir, ya existente; siempre y cuando los derechos de autor hayan

expirado o se tenga un permiso especial para la explotacion de la misma.

2a. Cantados originales: aquellos que son compuestos, tanto en musica como

letra, para la situacion especifica que requiera el producto o servicio.

2b. Cantados con musica de catalogo. son los que se apoyan en una cancion
ya existente y se le cambia solamente la letra para adecuarla a la necesidad {con

las reservas que ya se mencionaron en los instrumentales de catalogo).
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En relacion al objetivo que persiguen los jingles pueden tener esta

clasificacion:

1. Informativos: los que en su letra musical presentan al auditorio,

caracteristicas adheridas al producto o servicio.

2. Persuasivos: los que persiguen alentar emociones en el auditorio por medio

de una musica o una letra mas impactantes.

3. Reiterativos o de recuerdo: los que son utilizados en varias campanas de

publicidad con el fin de que el auditorio se aprenda la musica e identifique mas

facilmente el producto o servicio.

4. Identidad corporativa: son los que por medio de un logo musical utilizado en
todas las campanfias, pretenden dar una identidad bien diferenciada entre cada una
de las empresas.
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En relacién a su estructura o forma el jingle se divide en:

1. Completo: aquél que utiliza la musica-letra en todo el comercial y no yutiliza

locutor para presentar y/o complementar la informacion.
2. De entrada-remate: es el que comienza con el jingle; utiliza la voz de un
locutor para que complete fa informacion a la mitad del comercial y concluye con el

jingle.

3. De remate: el que sdlo se utiliza para concluir el comercial, puesto que este

comienza con musica a fondo y un locutor presentado la informacion.

4. De entrada: en el que sdlo utiliza una cancidn-letra a la entrada del comercial

y al final concluye el locutor.

5. Dramatizado: aquel que utiliza voces humoristicas o que emplea un dialogo
musical entre dos 0 mas cantantes para presentar una situacion especifica al

auditorio.
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En relacion a su fondo, los jingles pueden clasificarse asi:

1. Producto: aquél que busca la compra de un producto en especifico.

2. Servicio: el que persigue lograr actitudes de contratacion de algin servicio

como pueden ser lineas aéreas, restaurantes, transportes, etc.

3. Programa: pretende vender la idea de algin programa o partido politico por

ejemplo del sector salud, proteccion civil etc.

Finalmente, el jingle se pudiera clasificar también en relacion al género
musical en el que es compuesto, pero esta clasificacion estaria practicamente
contenida en todos los tipos de jingles y ademas es dificil determinar con exactitud

que musica pertenece a qué género. Razon por la cual sdlo se menciona.

Solo quedaria agregar que pueden existir diversas combinaciones de
acuerdo a las necesidades especificas, planeacién y qustos de cada persona,

empresa 0 agencia que demanda un comercial de este tipo.

3.4 VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

La mayoria de los productores consultados,®* coinciden en sefialar que el
jingle puede ser una herramienta publicitaria de radio con mas ventajas que

desventajas.

2 1pformacién recabada via Internct.




".‘fgm ERTIERRAMIENT

Entre las mas importantes esta la de su costo. Producir y contratar un

comercial cantado para radio es mucho mas barato que hacerlo para la television.
Ademas, los comerciales tienen mayor frecuencia al aire en radio, fo que se
considera una ventaja adicional porque propicia la alta recordacion del producto

y/0 servicio.

Debido a la cada vez mayor competencia que existe entre una gran
variedad de productos similares, incluso entre emisoras de radio, el jingle ayuda a

que el publico diferencié el producto, servicio o emisora.

El jingle o comercial cantado, es considerado también un sistema eficaz para

captar mas auditorio.

Cuando la publicidad de un producto y/o servicio necesita ser reforzada o
requiere un giro significativo, el jingle es un recurso deseable y recomendable para

hacerlo.

Los jingles es el medio mas populares para hacer recordar un slogan y le da

al producto o servicio su propia personalidad musical.

Usando la misma letra y misica, un anunciante puede desarrollar versiones
diferentes del mismo jingle para dirigirse a un formato distinto de la radio.

Cuando se contrata una produccién de jingles original, el anunciante
adquiere, normalmente, los derechos de explotacion vitalicios, lo que le permite

hacer uso de su jingle cudntas veces asi lo requiera o desee.

Algunos mas aventurados, le acreditan al jingle la ventaja de ser un
poderoso auxiliar para lograr poner al producto como top of mind, es decir, tenerlo

como el primero en la lista de la memoria del auditorio. Un ejemplo muy claro de




-t Sl ¢

lo anterior, lo tenemos en productos como “Kleenex” o “Curita”, ambas son marcas
comerciales, sin embargo cuando la gente requiere de un pafiuelo desechable pide
un Kieenex y cuando se corta y requiere una venda para el dedo pide un Curita.
Precisamente por esa posicién de top of mind, dichas marcas comerciales han
pasado a ser denominaciones genéricas en su tipo, desplazando con ello de forma

definitiva a la competencia.

Ahora, entre las desventajas mas importantes estd el aspecto economico,
puesto que el costo de un jingle oscila entre los 10,000 y los 60,000 pesos,
dependiendo por supuesto de cada casa productora.®

Para el comercio de una ciudad como la nuestra, que es en su mayoria
local, estos precios son altos comparado con lo que su negocio requiere,
publicitariamente hablando. Sin embargo, algunos productores aseguran que los
beneficios que pueden obtener con un jingle, no son comparables con el costo del
mismo. Pero hay que tomar en cuenta que es un motivo (visto como desventaja)
por 1o cua! muchos anunciantes no se atreven a contratar una produccion de

jingles.

Otra desventaja de este tipo de comercial, es que cuando se utiliza una
musica-letra y/o musica de catalogo (una vez que los derechos de autor han
expirado), por ser del dominio publico, puede ser usada por cualquier persona sin
ningin costo, lo que implica que muchos anunciantes puedan usar la misma

musica e impide que exista la diferenciacion de la que se habla en sus ventajas.

25 [nformacién proporcionada por Multimedios Estrellas de Oro, cmpresa considerada como la primera a
nivel nacional dedicada a la creacion Jingles
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3.4.1 JINGLE VS. COMERCIAL.

Lo que nos lleva a realizar una comparacion entre un comercial hablado
(mejor conocido como spot publicitario), y un comercial cantado (jingle) es
precisamente la forma en que se lleva a cabo la publicidad radiofdnica en la ciudad

de Celaya, que estd mas inclinada a realizarse por medio de los spots. -

Hacer esta confrontacion, nos lleva definitivamente a tener presente lo que
los mercaddlogos llaman, las caracteristicas del producto y la etapa en que se
encuentre en su ciclo de vida; y para un servicio, el giro que éste tenga. Esto sera
determinante, en ambos casos, para decidir publicitar por medio de un spot 0 por

medio de un jingle.

Por ejemplo, un producto que tenga un posicionamiento de mercado
aceptable para su productor y que cuente con caracteristicas importantes que lo
diferencian de otros productos, dificimente hara uso de un comercial cantado.

Asimismo un producto que se encuentre en su etapa de iniciacion requerira
de mas herramientas de publicidad (como el jingle) que uno que se encuentre en
su etapa terminal. Lo mismo pasaria con las empresas que publicitan algin
servicio. Imaginemos a una funeraria anunciandose con un jingle, posiblemente

resultaria contraproducente.

El costo, como ya lo mencionamos, también es un factor que pesa porque
con el dinero que se invierte solamente en la produccién de un jingle de los mas
econémicos, se podria llevar a cabo una campaia publicitaria en radio de 2 meses
aproximadamente con un spot normal®®. Sin embargo, volvemos a lo que la

experiencia de los productores de jingles afirman, de que al poco tiempo la

¥ Entrevista hecha a Jorge Sosa Garcia,ascsor publicitario de Corporacion Multimundo Celaya.
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campafia no va a ser recordada, mientras que con un jingle adecuado, el publico

recordara la campana indefinidamente.

Pero a reserva de lo anteriormente expuesto, el jingle no pierde su
potencialidad cuando se le utiliza adecuadamente porque la misica, mas que otro

recurso, apela a emociones que ningun otro estimulo lograria despertar.

Esto, estd sentado sobre bases cientificas y muchas veces ha quedado
comprobado. Un caso lo tenemos en la serie de peliculas Star Wars, donde George
Lucas y Steven Spielberg han reconocido que la mayor parte del éxito inusitado de
las mismas ha sido gracias a la musica. De hecho, lo que sobrevivid en Ia nueva

serie de Star Wars fue el logotipo y la musica.

Otro caso es el que comenta el musico Marcos Lizama, el cual fue parte del
equipo que hizo la musica para la campafia de Solidaridad que se lanzara hace
ocho afios y en donde se ha comprobado que no fueron los conceptos de la
campafia lo que hizo que tuviera éxito (la primera fase fue sin musica y fracaso

rotundamente), sino la emotividad que le dio la inclusién de la musica.

Asi pues, es digno de considerar lo que un jingle, comparado con un spot,
hace por la publicidad de un producto o servicio, solo que en Celaya no existe un
estudio profundo de audiencias, y por lo tanto nos estamos apegando a lo que el

jingle ha hecho en otras regiones del pais.
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3.5 PARTES DE UN JINGLE.

En realidad el jingle no tiene un numero de partes definido, ya que éstas

dependeran de su duracion.

Pero si propusiéramos un numero estandar de partes o elementos, se
podrian considerar dos. La primera consta de una pequefia historia o desarrolio
que presenta algun apoyo al producto o servicio y la segunda consta del remate
(como se conoce en el argot publicitario), que viene a ser el estribillo o parte
repetitiva del jingle. Es esta ultima la que normalmente la gente mas recuerda.

Pasa casi igual que con las canciones, la gente que las escucha dificilmente
recuerda toda la letra o la musica y se concretan a repetir lo que se les “pego”,

que viene siendo, casi siempre, el estribillo, es decir la parte repetitiva.

Para tener un mejor panorama de lo expuesto arriba, ponemos el ejemplo
de un jingle local, donde podremos identificar faciimente las partes de las cuales

hablamos. El jingle comienza presentando la historia en su letra:
“Cada maifiana mama prepara
el desayuno, con cosas ricas
y nutritivas, con Capistrano
todo va bien...

Y el jingle remata con la segunda parte, es decir el estribillo:

... Capistrano nuestro

Jamon de cada dia”.
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Como este tipo de jingle, existen muchos, aunque hay otros en los que no
se diferencian las dos partes, pero normalmente siempre contendran el estribillo,

que es el que realmente debe penetrar y quedar en la mente del auditorio.

A esto Ultimo se aplica el pensamiento de que un buen publicista dice lo
necesario en el tiempo adecuado, mientras que un mal publicista querra decir

mucho en poco tiempo.

3.6 LA ELABORACION DEL JINGLE.

Para la elaboracion de un jingle se sigue una serie de pasos, que
normalmente hacen la mayoria de productoras (por lo menos las consultadas). A
continuacién se explican brevemente, tomando en cuenta que hubo algunas muy

herméticas que no quisieron aportar mucha informacion al respecto.

Primero se lleva a cabo una junta de pre-produccion, en donde el aspecto a
tratar es principalmente, la elaboracion de una propuesta o demo para que el
creativo y el cliente den su aprobacién. En dicha maqueta se trata de describir 1a
idea de la composicidn, de tal manera que ambos lo visualicen y determinen la
factibilidad del proyecto. Hay que sefialar que a veces es necesario hacer tres o
hasta mas propuestas de modo que se tengan mas posibilidades, dependiendo de

los objetivos que se persiguen con la elaboracion del jingle.
Una vez aprobada la propuesta musical, llega el momento de cotizar y fijar

el presupuesto para la produccion que dependera de los recursos que el cliente

quiera asignarle.
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El presupuesto indicara, ciertamente, el tipo de estudio de grabacidon en
cuanto a tecnologia, calidad, musicos, etc. Una vez definido esto, comienza la

produccion.

Primero se elaboran los tracks basicos, mejormente conocidos como pistas,
que incluyen los ritmos, el bajo, la guitarra y el piano. Posteriormente se incluyen
los demds elementos orquestales como sintetizadores, trompetas, violines etc.,

segun sea el caso.

Cuando la musica ya ha sido totalmente completada, si es el caso, se le
insertan las voces de los cantantes. Estas deben coincidir lo mas posible, en cuanto
a tono y timbre, al género musical escogido para el jingle, lo que le da mayor

fuerza y claridad.

Todos los elementos de este proceso, se reducen a una mezcla final en dos
pistas estéreo para que pueda ser reproducido en cinta estéreo (como lo es el
DAT, Digital Audio Tape) o audiocassettes, incluyendo los CD's de audio o CD

Roms.

Terminado el jingle, la productora o agencia de publicidad hace llegar las
copias a cada estacion de radio a través de las cadenas junto con la pauta de

insercion donde vienen los horarios para su difusion.
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4.1 METODOLOGIA.

El disefio metodoldgico de nuestra investigacion se formuld a partir de la
perspectiva cualitativa por considerar que el objeto de estudio requiere, para su
abordaje, una exploracién de profundidad, mas que en extension; es decir, las
variables a manejar corresponden a una investigacion, cuyos objetivos, no se

conseguirian desde el enfoque cuantitativo.

Asi pues, desde el paradigma de la investigacion cualitativa, decidimos

utilizar especificamente las herramientas y el potencial de los grupos de discusion.

Trabajar con esta técnica responde, por un lado, a gue es una herramienta
poco usada en estudios de medios de comunicacion-audiencia en Celaya,

Guanajuato, aunque no es la razon principal.

Los grupos de discusion nos permiten abordar el objeto de estudio de una
manera mas clara, puesto que trabaja con reducciones criticas de contenidos,
mismos que se producen en un discurso grupal que reproducen y rebordean el
sentido, poniendo en juego toda su extension, el nivel del habla, a fin de permitir
que la presidn semantica configure el tema del que en cada caso se trate, como
campo semantico (de sentido). (cfr. Galindo Caceres Jestis, Técnicas de

Investigacion en Sociedad Cultura y Comunicacién)?.

Puesto que trabajar en el campo de la investigacion social implica, entre
otras cosas producir discursos, el grupo de discusion es una técnica que genera
sus propios discursos antecedidos de flujos de mensajes que circulan entre los
miembros de cada grupo y que nos presenta, en forma de habla, sus

representaciones de la realidad en la que se desenvuelven.

27 Bernardo Russi, Los grupos de discusidn, en: Galindo, Céceres Jesus (coordinador), Técnicas de
Investigacion en Sociedad, Cultura y Comunicacion. Ed. Addison Wesley Longman, México, 1998, pp.87-88
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En general, el funcionamiento del grupo trata de buscar consensos,
disensos, develar deseos y necesidades, creencias, informacion preconstruida en la
mente del individuo que contrasta con la de los demas, haciéndose patente que
todo anterior proviene del aprendizaje cotidiano, de las vivencias, y de lo percibido

en las experiencias.

Esta técnica ha sido probada en México para resolver distintos problemas,
obteniendo hasta ahora resultados favorables, incluso en &reas con pocas
posibilidades de lograr resultados. Por ejemplo, en la Escuela de Artes Visuales de
la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn se utilizé la técnica para apuntalar la
apertura de una maestria, caso muy parecido (que se hizo conjuntamente) al de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Sonora.

En esta investigacion, la técnica permitié discutir sobre educacion, cultura y
creatividad en ambas instituciones y llegar a resultados que, por ser privados, no

se publican.

Lo arriba expuesto, explica un poco la inquietud de desarrollar el trabajo de
investigacion con esta técnica. Ademas, por supuesto, del sustento cientifico que

dan los autores.

Nos basamos en lo que plantea Bernardo Russi?® al respecto “las sesiones de
grupo funcionan mejor siendo aplicadas en sociedades de consumo; es decir,
espacios sociales que implican un desarrollo bastante fuerte del mercado
capitalista: los miembros de ese espacio estan acostumbrados a rutinas de
consumo que este mercado marca. Asi, los patrones de comportamiento también
se ven afectados por un conjunto de simbolos que representan valores adicionales

a los cuales el consumidor raramente se resiste (publicidad)”.

8 parnardo Russi, Los grupos de discusion, en: Galindo, Céceres Jesus (coordinador), Técnicas de
Investigacion en Sociedad, Cuttura y Comunicacion. Ed. Addison Wesley Longman, México, 1998, pp.79-80
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4.2 DESCRIPCION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

El objetivo de este capitulo es tener una aproximacion a la metodologia para
el analisis de factibilidad de los Jingles (o comercial cantado) entre parte de la

audiencia radial especifica de Celaya, Guanajuato.

El problema en el cual esta basada la investigacidn, atiende a las siguientes

interrogantes:

1. ¢Qué relacién existe entre la nula elaboracion de estudios locales que
comprueben la efectividad del jingle y su poca realizacion por los creadores y

utilizacién por los anunciantes de radio en la ciudad de Celaya?

2. éCudl es el nivel de conocimiento de los radiodifusores locales respecto a los

alcances publicitarios del jingle en funcion de su costo y acceso?

3. ¢Cudl es la actitud de los productores y anunciantes con respecto a la utilizacion
del jingle para apoyar campafias publicitarias de los productos y servicios que se
ofertan en la localidad?

4, ¢Qué relacion de condicionamiento existe entre el uso del jingle y las
caracteristicas sociodemograficas de las poblaciones?. ¢Es esto un condicionante

para su uso?,

5. ¢Qué relacidn existe entre la escaza explotacion del jingle como recurso

publicitario y las caracteristicas de la audiencia en la ciudad de Celaya?

Para la posible solucidn del problema se plantearon dos hipotesis:
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1. El uso del Jingle en su clasificacion de entrada-remate (inédito), representa
mayor recordacion del mensaje, respecto a otro formato de publicidad, en jovenes
de 15 a 25 afios de clase media de la ciudad de Celaya y contribuye de manera

mas efectiva a la posible adquisicion de! producto o servicio.

2. Para el caso de Celaya, el Jingle como recurso publicitario, ha sido escasamente

explotado debido a la nula elaboracion de estudios de audiencia.

Esta probleméatica nos obliga en primer lugar a caracterizar la publicidad
radiofdnica para en un segundo momento, ubicar al jingle como una forma

especifica de publicidad.

Para ello, en el primer capitulo se presentd el desarrollo historico que ha
tenido el uso de la publicidad a lo largo del tiempo, destacando su importancia en
el crecimiento y evolucion de las antiguas comunidades. Posteriormente, se hizo
una clasificacién concreta, de tal modo que nos permitié determinar el tipo de
publicidad que ejerce la radio, para finalmente sopesar las ventajas de la misma y
las formas de elaborarla. En este Ultimo apartado es donde se ubica nuestro objeto

de estudio.

En el segundo capitulo se describieron los elementos que proporcionan
significado a la publicidad radiofonica como son: voces, musica y efectos sonoros
desde el punto de vista de la semiologia, para mas adelante, describir cdmo se
instrumenta el lenguaje radiofonico y las funciones que cumple, de donde
sobresale la conativa por hacer alarde de las emociones del receptor por medio de

signos y cumplir con los quehaceres de la publicidad.

Finalmente en el capitulo tres se presentd un reporte mas profundo y

enfocado a nuestro objeto de estudio, teniendo presente elementos como: su
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Asi pues los 4 grupos de discusién cuentan con

caracteristicas:

Grupo 1.

Integrado por 10 participantes
Sexo: 5 mujeres y 5 hombres
Edad: oscila entre los 18 y 25 aios.
Nivel socioecondmico: clase media.

Nivel de estudios: profesional

Grupo 2.

Integrado por 10 participantes.
Sexo: mujeres.

Edad: oscila entre los 15 y 25 afos.
Nive! socioeconémico: clase media.

Nivel de estudios: bachillerato y carrera comercial.

Grupo 3.

Integrado por 10 participantes.
Sexo: hombres

Edad: oscila entre los 15 y 25 afios.
Nivel socioecondmico: clase media.

Nivel de estudios: bachillerato y carrera comercial.

Grupo 4.

Integrado por 8 participantes.

Sexo: 4 hombres y 4 mujeres.

Ocupacion: Asesores publicitarios de radio en Celaya.
Nivel socioecondmico: clase media

Nivel de estudios: de bachillerato a profesional.
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Antigiiedad en la empresa: de 1 a 3 afos.

A continuacion se mencionan los tépicos, utilizados mas bien como

detonantes de discurso entre los participantes de cada grupo:

Grupo 1,2y 3.

- Hablemos de la programacion de la radio en general...

(Si el tema se agota pasar al siguiente tdpico)

- Hablemos de la publicidad o anuncios comerciales que ustedes identifican...
(Si el tema se agota pasar al siguiente topico) ‘
- Hablemos de la calidad de los mismos (les gustan o no)...

-Hablemos del nivel de recordacion de los comerciales (qué tanto los recuerdan)...
(Si el tema se agota pasar al siguiente tépico)
-Hablemos de cudles recuerdan mds, los de humor, los sencillos, los que tienen

musica, etc..

- Hablemos de los que tienen musica...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

-Hablemos de los que recuerdan mas...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

-Hablemos de alguno(s) que les haya(n) gustado y recordado mas por su musica,
intérprete(s), adaptacion(es) y género...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

-Hablemos del (de los) mensaje(s) que contienen este tipo de comerciales...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)
- Hablemos de su claridad y calidad...
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(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)
-Hablemos de lo que suscita en ustedes escucharlos...

Grupo 4.
* Hablemos de la publicidad en radio en general...

(Si el tema se agota pasar al siguiente tdpico)

* Hablemos de los tipos de publicidad que ustedes conocen...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

* Hablemos de los formatos de publicidad radiofdnica que ustedes ofrecen al

mercado...

* Hablemos especificamente del jingle o comercial cantado...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

* Hablemos de su eficacia y funcionafidad...

(Si el tema se agota pasar al siguiente tdpico)

* Hablemos de su uso entre anunciantes...

(Si el tema se agota pasar al siguiente tdpico)

* Hablemos de su costo y periodicidad entre anunciantes...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

* Hablemos de su viabilidad a lo largo de 1 afio de publicidad en radio...

* Hablemos de su produccion...

(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

* Hablemos de sus ventajas frente a otros formatos...
(Si el tema se agota pasar al siguiente topico)

o Hablemos de sus desventajas frente a otros formatos...
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5.1 INTRODUCCION.

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion realizada

mediante los grupos de discusion.

Se llevaron a cabo 4 grupos de discusion, tratando de lograr Ila

representatividad de la muestra.

Las sesiones quedaron distribuidas de la siguiente manera:
- A nuestra primera sesion asistieron 9 participantes, entre los cuales habia 4
mujeres y 5 hombres; su edad oscilaba entre los 20 y 25 afios; y su nivel
académico era de profesionistas, tales como: licenciado en comercio internacional,
licenciado en disefio industrial, licenciado en relaciones internacionales, licenciado

en administracidn de empresas, ingeniero quimico y medicina.

- A la segunda sesion asistieron 6 participantes del sexo femenino, cuyas edades
se encontraban en el rango de 15 y 20 afos; y tenian nivel académico de

bachillerato.

- A la tercera sesion asistieron 7 participantes del sexo masculino, cuyas edades
oscilaban entre los 15 y 20 afios de edad y que tenian igualmente nivel académico
de bachillerato. '

- Y a la cuarta sesion asistieron 4 participantes, de los cuales 2 representaron a la
radiodifusion local y 2 a la agencia de publicidad “Genera”, aclarando que la

invitacion se hizo extensiva para las tres emisoras de la ciudad.

Para cada sesidn de trabajo se disefio una guia de discusion que varid entre

el cuarto y los tres primeros grupos. (Supra: Pag.66)
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Asimismo se elaboré un cuadro que nos permitié abundar en la evaluacion

de varios aspectos del jingle o comercial cantado. Para el caso de los tres primeros
grupos se propusieron dos jingles de transmisidn local y para el caso del cuarto
grupo se presentaron a consideracién dos jingles de transmision y creacion

foranea.

Los indicadores para dicho cuadro fueron:
1.Recordacion

2. Creatividad

3. Mensaje

4. Produccion

5. Integracion.

Cada indicador se evalud del 1 al 5, donde 1 es la calificacion mas baja y 5 la

mayor.

5.2 ANALISIS DESCRIPTIVO DEL PRIMER GRUPO DE DISCUSION.

1. PROGRAMACION RADIAL EN CELAYA.
- Se percibe que la programacion de las estaciones locales de Celaya no cumplen
satisfactoriamente con el gusto del pablico joven.

* “Es mas publicidad que programacion”

* “No me gusta porque no tiene una programacion variada”
2. PUBLICIDAD O COMERCIALES QUE IDENTIFICAN.

- El grupo denoté muy poca aceptacion hacia los comerciales publicitarios.

* “Te enfada la publicidad porque la repiten muy seguido”

69




el nivel de captacion.

* “Son tantos comerciales que ya ni pones atencion”

- La duracién de la publicidad en radio, entre blogue y programa provoca buscar
otras opciones.
* “Cuando llegan los comerciales yo mejor le cambio de estacion”

3. CALIDAD DE LOS COMERCIALES.
- Segun el grupo, muchos de los comerciales hechos en la radio local carecen de
creatividad y originalidad.

* *Son los mismos que hacen y mandan de México”

* ™ Ya agarraron el mismo molde para todo”

- Se percibe que la mayoria de los comerciales radiofonicos no se hacen pensando
en el mercado al cual van dirigidos.

* “No toman en cuenta el tipo de mensaje, a qué gente se dirige, cul
es el producto, investigar su mercado, etc”

* “Tiene que haber tres aspectos: que sea novedoso, que vaya dirigido

y que sea de calidad”.

- En la mayoria de los casos, de acuerdo al discurso generado en el grupo, la
calidad de la publicidad determina la lealtad del radioescucha independientemente
de su programacion.

** La publicidad es importante para escuchar una estacion porque si
no son comerciales buenos le cambias”. |

*” Un comercial debe tener algo innovador, que pegue en el momento”

- A juicio de los participantes, el tipo de estacion juega un papel preponderante en

la calidad y aceptacion de los comerciales.



*" Yo me he fijado que algunas si hacen la diferenciacion de publico,
aunque estén feos los comerciales. Pero en ese sentido esta bien porque

buscan la atencion de la gente”

- Agregaron ademads, que el prestigio de la estacion va a determinar la calidad de
sus comerciales.
* “Se basan en el prestigio de su comercializacion: las que no son tan

comerciales, bajaran la calidad en sus anuncios”

- La calidad de los comerciales depende de muchos factores pero principalmente
de la creatividad con que son hechos.

* G, hay comerciales buenos y les pones atencion por la creatividad.

Muchas veces empieza el comercial y ni por aqui te pasa qué es... por |0
creativo”.

* “Tiene que haber creatividad siempre”.

- De acuerdo a sus opiniones, la calidad de un comercial también inmiscuye a las
agencias de publicidad porque son éstas las que en ocasiones realizan las
campanas del anunciante.

*" Tiene que haber un acuerdo mutuo entre agencia y cliente para que el

comercial sea mas novedoso, por el bienestar del cliente mismo”.

4. NIVEL DE RECORDACION DE LOS COMERCIALES.

- Algunos de los comerciales que son mas recordados por el grupo, son los que
tiene una misma voz, es decir los que se institucionalizan.

** Cuando anuncian los precios de México ya hasta sabes cual es

porque es la misma voz”

*" Desde ninito lo escuchaba”



- Es perceptible que algunos comerciales se recuerdan por un sonido especial.
* “| as tiendas como comercial mexicana porque primero hacen un
sonido como de caja e inmediatamente lo identificas”

*"_os de Confia oyes la musica y te acuerdas del banco”

- De igual modo, los comerciales que tienen un ritmo pegajoso son facilmente
recordados. '

*” Hay comerciales horribles pero se te pegan por la cancion”

* por ejemplo el de 01800, yo nunca he llamado a Estados Unidos

pero me lo sé.”
* Pasa lo mismo que con una cancion pueden tener letra pobre pero un

ritmo muy pegajoso”.

- El grupo agregd que los comerciales de contenido social son recordados por la
tematica seria.
* Yo recuerdo los de conciencia porque te hacen reflexionar”.

5. COMERCIALES QUE TIENEN MUSICA (JINGLES) O VOZ PECULIAR.

- Los comerciales mas recordados, segun el grupo, son los que tienen una voz
peculiar. |
*"Desde el afio 80 es la misma voz que anuncia los precios de México”.
*" Los de la presidencia municipal es la misma voz de la chava y es

agradable”.
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ETC.

- Los comerciales que mas gustan, segun los participantes, son los que
independientemente de su musica, voz o adaptacion, estan bien dirigidos al tipo de
mercado para el cual fueron creados.

* “Gi estan bien dirigidos al tipo de mercado, aunque les falte calidad

son buenos”,

* “Los que estan bien dirigidos son los mejores”

- Los comerciales humoristicos son de mayor aceptacion entre los participantes
cuando el timbre de un locutor no es agradable.
* % | es falta mucho a los locutores locales, a veces son voces

desagradables, entonces es cuando prefieres escuchar los  humoristicos”.

- Los comerciales bien adaptados también forman parte de la preferencia de los
participantes.-
* * Me gusta mucho el de un restaurante espafiol porque lo hicieron con el

estilo, hablan como gallegos y la musica también”.

7. EVALUACION DE DOS JINGLES QUE EMITEN LAS RADIODIFUSORAS
LOCALES.(Compaiiia MCI world y Empacadora Celaya)

- Los jingles que evaluo el grupo fueron los siguientes:

1. El que proporciona un servicio de larga distancia a Estados Unidos:

"

“ 01-800-021-1000 para llamar por cobrar a los Estados Unidos noche y dia...

2. El que ofrece un producto referente a carnes frias, especificamente una marca

de jamon.
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“ Cada mafiana mama prepara el desayuno con cosas ricas y nutritivas con

Capistrano todo va bien...”

-Al jingle de MCI World se le otorgd una calificacion de 8.2 que lo hace ser en
general un comercial de bueno a muy bueno.

- Al jingle de Capistrano se le otorgd una caiificacién de 8.3 que lo hace de mejor
calidad que el primero, aungue también entra en el rango de bueno a muy bueno.
- En cuanto a los aspectos especificos de cada jingle, al de Capistrano se le oforgé
una calificaciéon de 7.5 en creatividad y produccion, mientras que el de MCI obtuvo
8.4 y 7.5 respectivamente.

- En recordacidon, mensaje e integracién el de MCI obtuvo 10, 8 y 7.3
respectivamente, mientras que Capistrano obtuvo en los mismos rubros 9.5, 9.1 y
8.

8. CALIDAD DE LOS DOS JINGLES.

- El grupo considerd al jingle de MCI World con mas elementos para lograr mayor
calidad que el otro.

* ™ Yo nunca he hablado a Estados Unidos y me lo sé”

* ™ Esta bien dirigido y es claro por su musica tipo banda”

* ¥ Su ritmo es muy pegajoso”.

- El jingle de empacadora Celaya fue considerado también de calidad aceptable
porque desarrolla mas la imaginacion, ademas de dar el mensaje.

* “|a tonadita de voz de la chava es muy suave y hace que te

acuerdes”.

* ™ E| jingle dice muchas cosas antes de lamar la atencion, lo que hace que

desarrolles la imaginacion”.
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9. CLARIDAD EN EL MENSAJE DE LOS DOS JINGLES.

- El jingle de la comparifa MCI World resultd para los participantes mas claro que el
segundo.

* " E| primero es muy claro en o que quiere transmitir”

* “Cuando llegue el pariente de Estados Unidos y pida el directorio....

mejor te la bailo”

** Sj no le pones mucha atencion al de Capistrano no le entiendes”

- El jingle de Capistrano fue considerado por los participantes como mas
estratégico y planeado.

* “Sj no dice nada especifico, llama la atencion y necesitas escucharlo

mas veces para identificarlo, entonces por saber qué dice lo

escuchas”.

* “Te acuerdas de la tonadita y finalmente de Capistrano”.

10. NIVEL DE ASOCIACION: ENTRE EL MENSAJE DE LOS DOS JINGLES Y
LAS IMAGENES MENTALES.

- La letra y el timbre de voz que contenga un jingle pueden ser determinantes para
lograr, en este caso, que los participantes puedan asociar el mensaje publicitario
con determinada situacion.

* ™ Yo me imagino a mi mama preparandome el desayuno”

** La cocina”

*™ Para mi una granja”

- Se percibe que cuando el jingle es visto y escuchado en television o el
producto/servicio es anunciado en medios impresos limita y/o elimina la asociacion.
*“ Yo vi el ndmero telefénico en un localito y cuando lo escuché en

radio 1o primerc que se me vinoc a la mente fue el local”.




* “No te puedes imaginar nada si ya lo viste en televisién”.

* “Ga te viene a la mente las imagenes del anuncio en televisién”,

11. INDUCCION A UNA CONDUCTA DESPUES DE ESCUCHAR LOS
JINGLES.

- De acuerdo al grupo, el estar escuchando constantemente el jingle puede
generar solamente recuerdo del producto/servicio o de la situacion presentada en
el mismo.

* “Te acuerdas de la gente que viene del otro lado y que le sirve el

teléfono.”

* “Como que no hay un patron de conducta que te indique comprar el

producto”.

- Afadieron ademas que el hecho de escuchar la publicidad, en este caso
radiofonica, no es suficiente para inducir a la compra.
* “Tiene que ver también el compromiso de calidad del producto”

* “Influye también la experiencia que tenga la empresa”.

- El jingle puede llegar a otro tipo de audiencias que no sean el objetivo del
anunciante,
* “Sj te urge llamar no importa que el servicio sea aparentemente para

un tipo de gente”.
12, CALIDAD DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN CELAYA.

- Los participantes consideraron gue la radio en Celaya ha mejorado mucho pero
aun se encuentra en una etapa de transicion.
* ™ Gi se puede mejorar aun mas pero esta en una etapa de despegue”

** S ha mejorado muchisimo”



- Ademds agregaron que la competencia entre estaciones ha colaborado a la
mejora de programas y comerciales.

* “Cuando entré Stereo Digital, El y Ella tuvo que mejorar”

* % 3 llegada de otras estaciones de fuera de la ciudad te abren otro

mundo, te das cuenta de muchas cosas, cursos, diplomados etc. y los de
aqui se dan cuenta y por eso aumentan su capacidad”.

* “Gj existe monopolio se pierde calidad, si hay competencia te exige

innovaciones, creatividad etc.”

- Consideraron que la llegada de la tecnologia ha contribuido a la mejora de la

radio en Celaya.
* “Sigue habiendo cosas buenas y malas, lo que da la facilidad ahora de

"

hacer las cosas mejor es la tecnologia, para hacer voces, efectos ,etc”.

- La difusion de la carrera de Ciencias de la Comunicacién y la inclusion de los
egresados a las estaciones ha contribuido a que la radio se haga cada vez con
mayor calidad.

* “| a difusion de la carrera ayuda a que gente con nuevas ideas entren al
medio y lo mejoren.”

* “Antes los que se dedicaban al radio lo hacian por puro gusto pero les

faltaba formacidn, ahora conjuntamente con la gente preparada es mejor”.
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53 ANALISIS DESCRIPTIVO DEL SEGUNDO GRUPO DE
DISCUSION.

1. PROGRAMACION RADIAL EN CELAYA.

- Se percibe que la preparacion y edad de los locutores influye para que una
estacion sea escuchada o no.

* “Yo escucho la Z porque los locutores son muy agradables, las

entrevistas las hacen muy amenas, etc.”

* “| os locutores son jovenes”.

* “| 3 voz del de El y Ella es muy aburrida”.

- El exceso de comerciales dentro de la programacion radial, segin los
participantes, es desagradable y poco aceptada.

* “ 0 que me choca es que pasen tanto comercial”

* “Supongo que para eso es el radio para la publicidad pero si se pasan”.

* “Yo no escuchd esa estacion porque no pasan tanto comercial”.
2. PUBLICIDAD O COMERCIALES QUE IDENTIFICAN.
- El grupo sefiald que la publicdad mas identificada es la que repiten
continuamente.

* “Yo digo que de eso se trata la publicidad de que estén saturando”.

* “Hay unos muy pegajosos, los que menos quieres se te pegan”.

- Ademas consideraron positiva la publicidad, siempre y cuando no se sature”.

* “Yo pienso que la publicidad es muy buena, muy abierta al publico

pero la saturan tanto a veces que dices ahh.. mejor le apago”.



*“ En El y Ella te puedes quedar hasta media hora escuchando

comerciales”.
3. CALIDAD DE LOS COMERCIALES.

- De acuerdo a las opiniones del grupo, existe mas aceptacion hacia los
comerciales que contienen informacion acerca de las promociones.
* “| os comerciales con promociones hasta te ayudan pero los

comunes.. Guacala”.

- Asimismo opinaron que los comerciales no persuaden por si solos, sino
intervienen otros aspectos.
* “No son muy convincentes y no todo es la marca que te anuncian sino la

necesidad”.

- La calidad de un comercial, segin el grupo, puede ignorarse cuando es muy
repetitivo.
* “Te cansas de escucharlos y es alli cuando los evitas”.

4. NIVEL DE RECORDACION DE LOS COMERCIALES.

- Los comerciales mas recordados por los participantes son los que contienen un
sonido especial.

* “por el sonido de bip, bip de Comercial o el de Gigante de las bolitas

que todos ganan”.

* “E| de Comercial Mexicana, ese si me funciona, si me convence”.
- También los comerciales que tiene algun jingle, ya sea de entrada o remate, son
los mas recordados por el grupo.

* " os de farmacia Benavides o San Francisco de Asis”.
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- El corte o formato de la estacion también influye en el recuerdo de un comercial.
* “En lo personal yo no sufro con tanto comercial porque en la estacién que

yo escucho solo anuncian jaripeos, bailes etc.”
5. COMERCIALES QUE TIENEN MUSICA (JINGLE) O VOZ PECULIAR.

-Los comerciales que mas recordd el grupo fueron los que contienen un jingle ya
sea al final, al principio ¢ en todo el anuncio.

* “Los de cancioncita”

* “El de 01-800 y mas si cantas los nimeros”

* “Los que tienen logo o algo asi. Mi hermano se sabia el teléfono del

gas y mi mama se lo preguntaba, pero tenia que ponerse a cantar

todo”,

6. COMERCIALES QUE GUSTAN MAS POR SU MUSICA, INTERPRETE, VOZ,
ETC.

- Los comerciales mas aceptados, segun el grupo, son en los que interviene alguna

persona publica en él.
* “En el comercial del niumero que alegra sale hasta Bronco cantando

eso”.
* “El de Danet porque el tipo no sabe cantar, canta horrible pero se te

pega”.
- Agregaron que los comerciales que presentan alguna historia con continuacion
también son gustados.

* “Los que tienen suspenso porque te picas y quieres sequir [a historia”.

- Los comerciales que el grupo considerd malos son: si no gustados si recordados.
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* “Los de Electra y Hecali estan pésimos, a veces ni te paras por los
anuncios pero cuando estan como éstos mejor le apagas”.
* “E| del Descontdn Mueblero es el caos... vengan al desconton,  vengan

al desconton....”

- Los comerciales con algtin contenido social también fueron mencionados por el

grupo.
*” Me gusta mucho el de Vive sin Drogas”.

- Se percibe también que un jingle puede ser rechazado de acuerdo al estado de

animo del oyente.
* “El de Corn Flakes que empieza: que tengas un buen dia o algo asi y

"
P,

digo iay mira como me va de la patada y tu cantando eso

7. EVALUACION DE 2 JINGLES QUE EMITEN LAS RADIODIFUSORAS
LOCALES (Compaiiia MCI World y Empacadora Celaya).

- Los jingles que evalud el grupo fueron los siguientes:
1. El que proporciona un servicio de larga distancia a Estados Unidos:
* 01-800-021-1000 para llamar por cobrar a los Estados Unidos noche y dia...”

2. El que ofrece un producto referente a carnes frias, especificamente una marca
de jamén.
“ Cada mafana mama prepara el desayuno con cosas ricas y nutritivas con

Capistrano todo va bien...”

-Al jingle de MCI World se le otorgé una calificacidn de 8.2 que lo hace ser en
general un comercial de bueno a muy bueno.
- Al jingle de Capistrano se le otorgo una calificacion de 6.7 que lo hace de menor

calidad que el primero y entra en el rango de malo a regular.
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- En cuanto a los aspectos especificos de cada jingle, al de Capistrano se le otorgo
una calificacion de 7.3 y 5.3 en mensaje e integracion respectivamente, mientras
que el de MCI obtuvo 8.3 y 6.6 respectivamente,

- En recordacién, creatividad y produccion el de MCI obtuvo 10, 8 y 8
respectivamente, mientras que Capistrano obtuvo en los mismos rubros 9, 5.6 y
5.3.

8. CALIDAD DF LOS DOS JINGLES.

- El jingle de MCI World, de acuerdo a los participantes cumple satisfactoriamente
con todos los elementos para considerarse de calidad.

* “E| primero cumple con todos los requisitos, va directo a lo que quiere
decir, a la idea”.

* * Yo te lo hubiera podido cantar”.

- Asimismo el jingle de Capistrano no cumpliria con lo necesario para ser de
calidad.
* “E| segundo nada que ver, ni la idea ni la cancién”.

* “La musica es enfadosa”.
9. CLARIDAD EN EL MENSAJE DE LOS 2 JINGLES.

- El jingle de Capistrano, segun el grupo, no es claro en su mensaje por lo que se
pierde interés al escucharlo.

* “No dice lo que vende”

* “Desde el principio no anuncia lo que vende”

* “Como el segundo esta aburrido, ni atencién le pongo”.

* " E| sequndo lo recuerdo con una cara como de.. iay mejor dame del

otrol!.
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e
- Contrariamente e! jingle de MCI World, segin los participantes, tiene mas
aceptacion por su claridad.

* " a musica es mas rapida y se pega mejor”.

* “Gj es claro porque te dicen es esto y haz esto”.

* “Se pega mas rapido”.

10. NIVEL DE ASOCIACION: ENTRE EL MENSAJE DE LOS DOS JINGLES Y
LAS IMAGENES MENTALES.

- Se percibe que cuando el jingle es visto y escuchado en television o el
producto/servicio es anunciado en medios impresos fimita y/o elimina la asociacion.
* “Una sefiora preparando el desayuno en la mesa porque ya lo vi. en
la television”.
* “A mi se me imagina un numerote grandote y alguien que quiere

comunicarse y dice esta bien”.

- De acuerdo a los participantes, la letra y musica que contenga un jingle pueden
ser determinantes para lograr, en este caso, asociar el mensaje publicitario con
determinada situacion.

* “Por la musica te imaginas como esta vestido el tipo”.

* *Un hombre con su texana bailando”.

* “Una chava aburrida. El anuncio deberia ser una invitacion para que la
mama lo vea como algo agradable y alli lo presenta como algo aburrido...iotra

'H’

vez el desayuno!

11. INDUCCION A UNA CONDUCTA DESPUES DE ESCUCHAR LOS
JINGLES.

- Se percibe que la musica y letra de un jingle, por arriba de los otros elementos,

es importante para suscitar la compra o adquisicion del producto/servicio.




BT to-

* “El nimero que alegra... asi como que te motiva”

* “por el tono de la musica, asi como que iay que padre, vamos a

llamar”.
* “Sientes que al hablar la persona que va a contestar va a ser muy

agradable”.

- Asimismo, letra y musica del jingle pueden ser determinantes para no adquirir el

producto/servicio.
* “Comprar el jamdn iay no! a lo mejor tiene un ingrediente que da

flojera”.
* “No sé a que ha de saber el jamon”.

* “Que flojera comprarlo”.
12 CALIDAD DE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN CELAYA.

- Segln el grupo, falta creatividad en la radiodifusion local, sobre todo en los

comerciales.

* “podria mejorar el ingenio. Se dejan llevar porque como ya estanen  Ia
cima, ya todo es lo mismo”.

* “Les falta ingenio, deberian ser mejores para que se nos peguen”.

* “Comparado a una estacion de Querétaro son mucho mas creativos

alla. La prueba esta en que no nos acordamos facil de un anuncio local”.

- El grupo también consideré que la radiodifusion en Celaya se encuentra en

desarrollo.
* “Wa en proceso porque Celaya estd en crecimiento. No van a llamar a

los mas importantes creativos.”
* “Muchos anuncios si tiene creatividad”.
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- Sefialaron ademas, que [a difusién de un comercial influid para hacerlo de calidad
0 no.
* “ También tiene que ver [a difusion porque no es lo mismo escuchar  un

anuncio local que uno nacional”.

5.4 ANALISIS DESCRIPTIVO DEL TERCER GRUPO DE
DISCUSION.

1.PROGRAMACION RADIAL EN CELAYA.

- Se percibe que existe rechazo hacia los noticiarios en cuanto a su duracion y
contenido.
* “| os programas estan bien pero lo que no me gusta es que hay noticias”.

* “ as noticias deben ser menos largas porque casi no son escuchadas”.

- De acuerdo a las discusiones del grupo, las intervenciones de los locutores
deberian reducirse.
* v Ccuando presentan una cancion se la pasan hable y hable, yavana |a

mitad de la cancién y vuelven a hablar... a veces la riegan”.

- Asimismo, afadieron que la tecnologia ha contribuido de gran manera a la
calidad de la programacion.
* “Como la tecnologia ha ido avanzando, la programacion se ha hecho

mas diversa, sobre todo en el aspecto musical”,
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2. PUBLICIDAD O COMERCIALES QUE IDENTIFICAN,

- Los comerciales normalmente son poco escuchados debido, segin el grupo, a
que la radio es utilizada como medio de entretenimiento, es decir, para escuchar
musica.

* “Uno pone el radio para escuchar musica y cuando hay anuncios

mejor le cambias. Por eso los comerciales casi no se escuchan”.

* “Yo casi no los escucho, mejor la musica”.

* “Empiezan y ... cambiale a otra estacion”.

- Los comerciales mas identificados y mas aceptados son los humoristicos.
* “Hay muchos comerciales ‘botanas’ y no les cambias”.

- Afiadieron que los comerciales serian mas escuchados e identificados si no fueran
tan longevos.
* “pienso que si los que hacen los anuncios, los hicieran mas cortos y mas

interesantes otra cosa seria y no te aburririas.
3. CALIDAD DE LOS COMERCIALES.

- El grupo externd que los comerciales carecen de calidad debido a que les hace
falta mayor creatividad.

* “Deberian de ser mas creativos en lo que venden, deberian meterle

algo que atraiga a los consumidores”.

* “Algunos atraen o por lo menos dan un sabor ameno, pero hay otros

muy monoétonos, aburridos”.

* “Que llamen la atencion, que junto con el anuncio haya otra cosa que

llame la atencidn”.
- Nuevamente expresaron que un anuncio tan longevo resta calidad al mismo.
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* “Los anuncios estan bien porgue te puedes enterar de muchas cosas,
pero el anuncio es muy largo y es o que no, o sea, deben decirtelo . corto para

que no te aburras”.
4, NIVEL DE RECORDA CION DE LOS COMERCIALES.

- Los comerciales que mas se recordaron, dentro del grupo, fueron los de
instituciones educativas.
* “Por ejemplo los de las institutos de computacion porque son mas

comunes”.

- Ademds, afiadieron que los comerciales que se recuerdan mas son los que
contienen mysica.

* “Los que se quedan también, son las canciones, por ejemplo el de

Gas Express”.

* “ El de Gas Express, ademas con ese me despierto”.

- Los comerciales serfan mayormente recordados, si fueran mas originales y
tuvieran slogans.
* “Primero que fuera original y con frases cortas que uno las recuerde
facilmente y asi relacionarla con el producto y anuncio que es”.

* “Haria mas facil el recuerdo”.
5. COMERCIALES QUE TIENEN MUSICA(JINGLES) O VOZ PECULIAR.
- Las identificaciones que utiliza cada estacidon, segun el grupo, son recordadas

facilmente.
* | presentacion de El y Ella porque se pega y estas oyendo la  estacion

y ya sabes cual es”.
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- Los comerciales que utilizan un mismo formato son también aceptados y
recordados por los participantes. '

* "L os de Harmon Hall porque siempre te dicen algo chistoso”

* “ £n navidad siempre pasan uno de juguetes”.

6. COMERCIALES QUE GUSTAN MAS POR SU MUSICA, INTERPRETE, VOZ,
ETC.

- Los participantes consideraron que los jingles adaptados son los que mas gustan
y funcionan, debido a que se recuerdan mas.

* " Yo creo que para que pegue el comercial debe tener una musica

que esté de moda, si no estd de moda no se te graba lo que dice”.

* “Es mejor las canciones existentes y adaptarlas”.

* “Tiene que llevar el toque de las canciones que mas escuchan los

jévenes porque si pusieran una musica de las 80's por ejemplo, no

pegarian tanto”.

- Afiadieron que el gusto de un anuncio, esta en funcién también de la adaptacién
coherente al producto.

* “Depende del producto que enunciaran”.

* “Depende de lo que se este anunciando. Por ejemplo, el de

Cementos Apasco si va y uno lo recuerda, esta bien hecha la

adaptacion... que tenga que ver el género con el producto”.

- Consideraron también que este tipo de comerciales (jingles) le da un plus a la

gente que lo escucha.

* “La gente se fija mas en el anuncio porque le atrae la musica, le gusta vy

al mismo tiempo escucha el anuncio”.




RADIODIFUSORAS LOCALES (Compania MCI World y Empacadora
Celaya).

- Los jingles que evalud el grupo fueron los siguientes:
1. El que proporciona un servicio de larga distancia a Estados Unidos:
* 01-800-021-1000 para llamar por cobrar a los Estados Unidos noche y dia...”

2. El que ofrece un producto referente a carnes frias, especificamente una marca
de jamon.
" Cada mafiana mama prepara el desayuno con cosas ricas y nutritivas con

Capistrano todo va bien...”

-Al jingle de MCI World se le otorgd una calificacion de 7.8 que lo hace ser en
general un comercial de regular a bueno.

- Al jingle de Capistrano se le otorgd una calificacion de 7.5 que lo hace de menor
calidad que el primero, aunque también entra en el rango de regullar a bueno.

- En cuanto a los aspectos especificos de cada jingle, al de Capistrano se le otorgd
una calificacion de 7.7 en mensaje e integracion, mientras que el de MCI obtuvo
7.1y 7.4 respectivamente,

- En recordacion, creatividad y produccion el de MCI obtuvo 9.1, 8.2 y 7.4
respectivamente, mientras que Capistrano obtuvo en los mismos rubros 7.7, 8 y

6.5.

8. CALIDAD DE LOS DOS JINGLES.

- El grupo considerd de mayor calidad el primer jingle (MCI World) por tener mas
elementos que contribuyen a la recordacion y el gusto. ‘

* “E| primero es mejor porque la tonada es mas sencilla, ademas estamos
acostumbrados a escuchar la musica grupera. En cambio en el segundo el
tono es mas complicado y no estamos acostumbrados a oir esa variacion.

89




* “El primero es mas facil de recordar, ademas esta agradable. Lo

recuerdas mds por la tonada que por el enuncio en si”.

- El segundo jingle (Capistrano) fue considerado de caiidad sélo en los aspectos de
produccién y creatividad.
* “E| sequndo es mas creativo porque es una cancion inventada”.

*“ E| sequndo en cuanto a calidad de produccién es mejor”
9. CLARIDAD EN EL MENSAJE DE LOS DOS JINGLES.

- El jingle de Capistrano fue considerado menos claro que el de MCI World.
* “Simplemente no es tan claro como el primero, le falta”.

10. NIVEL DE ASOCIACION: ENTRE EL MENSAJE DE LOS DOS JINGLES Y
LAS IMAGENES MENTALES.

- De acuerdo al grupo, el jingle de MCI World tuvo mayor nivel de asociacion,
notandose que conteniendo los elementos artisticos, musicales y de letra justos es
mas digerible el mensaje.

*“Yo me imaginé un teléfono”

* “Yo también me imagino el teléfono”.

* Yo el grupo Bronco”.
- En el caso del jingle de Capistrano los participantes lo asociaron solamente con el .
comienzo del mismo, sin alcanzar a percibir lo que anuncia principalmente.

* “Como la comida servida”

* “"No me imaginé nada...que van a desayunar, no se”.

* “Yo me imaginé las sopas instantaneas y luego cuando escuché que

era jamon, iah caray!... como que no tiene que ver una cosa con I3

otra”.
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JINGLES.

- Se percibe que el estado de animo es un factor determinante para la posible
compra o adquisicion del producto/servicio.
* “Depende del estado de animo que tenga uno”.

* “Depende de uno, si tengo hambre, si no”.

- También sefialaron que por si solo el comercial no incita a la compra o
adquisicion, sino que va a depender del grado de necesidad.

* “Va de acuerdo a las necesidades de cada uno. Hay mucha gente

que tiene familiares en el extranjero y lo usa.

* “Gj ti tienes familiares en el extranjero lo usas, si no, pues no”.

* ™ Sj uno tiene necesidad”.

* " Gj tienes necesidad de comer lo haces, pero como el anuncio no

me llama la atencion, como que no dices aqui esta el producto”.

- Es importante, afiadieron, que el producto/servicio lo puedas, no sdlo escuchar,
sino también ver para inducirte a la adquisicion.

* “Para que algo se te antoje, lo tienes que ver”.

* “Ese mismo anuncio lo ponen en television pero alli si lo ves e influye
mas, en cambio en fa radio no lo estas viendo. Tal vez deberian cambiar el

comercial”.
12. CALIDAD DFE LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN CELAYA.

- Se percibe que la radiodifusion externa ha acaparado la atencion de los
radioescuchas jévenes, no sdlo en cuanto a publicidad se refiere sino también en

gustos de programacién y trato.




* “He escuchado estaciones de Querétaro e Irapuato y le meten mas

creatividad en todo, ponen mas musica y hablan de temas que  interesan
a jovenes y aqui no”. |

* “En otras estaciones si complacen y si pasan mas musica que

comerciales”.
* “Aqui hace falta nivel, calidad sobre todo... cuando los locutores estan

hable, hable y hable mejor le cambias de estacién”:

5.5 ANALISIS DESCRIPTIVO DEL CUARTO GRUPO DE
DISCUSION.

1. PUBLICIDAD RADIOFONICA EN GENERAL.

- La gente involucrada en el quehacer radiofdnico considera erréneo visualizar a la
radio como un medio meramente de efectividad publicitaria.

* “Sj se conceptualiza a la radio simplemente por sus comerciales esta

mal”.

* “La mayoria de la gente no escucha los comerciales sino la

programacion”.

- De acuerdo al grupo, aun existe la creencia entre los contratantes de publicidad
en radio de que anunciarse en ésta es igual a altas ventas.

* “La publicidad es informar, persuadir... las ventas llegan a largo plazo vy
es cuando los clientes se desesperan porque gastan mucho en publicidad y no
ven resultados”.

* “La responsabilidad de la venta es del cliente pero te puedo asegurar
que nadie confiaria en un medio si no le funcionara”. |

* ™ 3 radio solo_nos sirve para posicionar”,

* “| a radio practicamente hace el posicionamiento, es decirte que
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existe el producto pero no incrementar ventas”.

- Existen estrategias, segun los participantes, para hacer que la publicidad
radiofénica sea escuchada sin que el receptor o note.
* “Lo que mucha gente no sabe es que permanecen escuchando los

comerciales”.

- Se percibe que existen discrepancias por la forma de vender publicidad entre una
agencia y un asesor de radio.
* “E| negocio de la radio es vender espacios y el de nosotros es  vender

resultados”.

2. FORMATOS DE PUBLICIDAD RADIOFONICA QUE SE OFERTAN AL
MERCADO.

- Los formatos de publicidad, de acuerdo al grupo, se eligen y se ofertan de
acuerdo a fo requerido por el producto.

* “A lo mejor tu haces un jingle muy oriQinaI y creativo pero si no va

bien dirigido de nada sirve”.

* “Uno de los mayores problemas es que el cliente llega y quiere algo

bonito pero de eso no se trata sino que sea funcional”.

- El formato puede estar supeditado al segmento a donde se dirige el mensaje.

* “E] segmento al que mas penetra la radio es al nivel medio”.
3. EL JINGLE O COMERCIAL CANTADO.
- Se percibe que tanto las estaciones de radio locales como las agencias de
publicidad, no cuentan con la infraestructura para la elaboracion de un jingle, por

tanto puede ser una razon importante para que no se promueva su uso.
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* “Nosotros no hacemos jingles porque implica muchas cosas...
instrumentacion, voces, compositores etc.”.
* “Gj nos piden un jingle y es necesario para el cliente se lo mandamos

hacer a Querétaro o México”.
4. EFICACIA Y FUNCIONALIDAD.

- De acuerdo a! grupo, la eficacia y funcionalidad de un jingle la determinan

distintos factores.

* “Puede aguantar hasta 2 anos”.

*“Un buen jingle es el que, aungue te caiga gordo y esté feo, todo el  dia
lo estés cantando”.

* “Es un anuncio cantado, por lo tanto debe llevar el concepto de lo

que se quiere comunicar”.

* “Ge tiene que hacer un estudio y entonces es cuando los creativos

deciden si hace falta”.
5. USO ENTRE ANUNCIANTES.

- Se percibe que los anunciantes locales no hacen uso de este recurso publicitario
debido principalmente a su dificil acceso y a desconocimiento de lo que requiere
para llegar a su mercado.

* “Poca gente lo pide, no es muy usual”.

* “Cuando nosotros lo vemos necesario lo recomendamos pero si no es
inGtil”.

* “Mucha gente se confunde porque no sabe la diferencia entre los

formatos”.

94




6. COSTO DEL JINGLE.

- El costo de un jingle fluctda mucho, dependiendo de distintos factores, lo que
hace dificil establecer rangos monetarios.
* “Waria mucho su costo, depende de las voces, si €s una composicion
original, el estudio en que se graba, la instrumentacion, etc”.

* “A veces hay que adecuarlo al presupuesto del cliente”.
7. VENTAJAS Y DESVENTAJAS FRENTE A OTROS FORMATOS

- De acuerdo a las aportaciones del grupo, el jingle posee caracteristicas
importantes que otros formatos de publicidad no contienen.
*“La permanencia de un jingle es larga; se recupera mucho
econdmicamente y no tienes que estarlo renovando”.
* “Te permite posicionarte mas faciimente”.
* “principalmente llega al publico joven y el resultado se puede dar

mas faciimente en ellos”.

- Asimismo, las desventajas que tiene el jingle tiene que ver mas con la forma que
con el fondo.

* “Sdlo se puede explotar en medios auditivos”.

* “No nos sirven en comerciales que quieren dar a conocer promociones”.

* “"No funciona cuando va a un mercado elitista que no escucha radio”.

* “Tienen que ser periodos largos porque si no, no se alcanza a

posicionar. Hasta ahorita no hay resultados que demuestren que funciona

a corto tiempo”,
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- Se percibe que atn no existe la cultura en el uso de la publicidad radiofénica

entre los anunciantes, debido a que impera la creencia de que lo bonito es mejor
que lo estratégico.

* “Muchos clientes no nos dejan crear el anuncio en base a Ia

experiencia y resultados, sino que lo quieren basandose en lo bonito”.

* “Hay gente que tiene preferencias por voces en todos los niveles:

empresarios pequefios y grandes. Piden la voz mas popular, a pesar de
que nosotros no le aseguramos que resulte. Entonces es cuando  también
buscamos estrategias para presentarle propuestas”.

* “Tenemos la experiencia de que muchos han puesto la voz que ellos

quieren y no les funciona”.
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Para el andlisis interpretativo final de la informacion producida mediante los
grupos de discusion es necesario hacer uso de mapas conceptuales y de cuadros
comparativos para comprender de una manera mas clara los resultados que arrojo

la investigacién.

Cada mapa resume y ordena sélo los temas o topicos que corresponden al

objetivo del trabajo.

Asimismo el cuadro 1 (anexos) hace la comparacion entre las preguntas de
investigacidon y los resultados obtenidos, mientras que el cuadro 2 (anexos)
funciona como un filtro comparativo entre lo aportado por los creadores de radio y

lo resultante de los tres grupos de discusion.
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5.6.1 MAPA CONCEPTUAL DEL GRUPO 1.

En primer lugar, se puede apreciar que los conceptos de gusto e
identificacidn no se relacionan entre si (por lo menos en este grupo), es decir, el
hecho de que el grupo haya identificado cierto nimero o formato de comercial, no

significa que esos mismos sean igualmente de su agrado.

Por tanto, los comerciales identificados fueron: los que tienen ritmo
pegajoso (jingles); los que abarcan alguna tematica social; los institucionales y los

que contiene algin sonido peculiar, siendo estos dos ultimos los mas recordados.

Entre los mas gustados aparecieron los que, a juicio de los participantes,
estan bien dirigidos al tipo de mercado para el cual fueron creados; los que estan

bien adaptados de acuerdo al producto y los de contenido humoristico.

En la evaluacion de los 2 jingles propuestos, a diferencia de los otros dos
grupos, éste se caracterizd por hacer un analisis mas profundo y fundamentado de
los mismos. Esto lo podemos apreciar en el mapa, donde a excepcién de una

categoria, las demas se evaluaron con mayor y mejor.

Para el caso del jingle de la compainia MCI World, en general el grupo lo
habia visto y escuchado por television o visto en algin anuncio espectacular, por

tanto el nivel de asociacion se elimino.

Mientras que en el de Empacadora Celaya (Capistrano) se detectd que la
letra que contiene el comercial y el timbre de voz que utilizaron en la cantante,
contribuye a que se pueda asociar con algo agradable como el desayuno, la mama

preparando el sandwich, la mama cocinando, etc.
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Finalmente, los factores que influyen para una posible conducta de compra,
de acuerdo al grupo, estan relacionados con aspectos como:
1. Necesidad
2. La exposicion al comercial es insuficiente para generar la compra
3. La trasmisidn saturada del comercial sélo genera recuerdo del producto/servicio

y de la situacién presentada en el mismo pero no una induccién de compra.

100




'YadWOD 3Q

NOIDOMANI
AVH ON=SYQVLdvVQV T¥YW VOISNW A Vil

.Ougammxo._bbaoﬂr_
T3Q YadwoD v
¥ NOIDDNANI = SYQVYE9AUINI N3I8 VIISNW vildl

Z 0dNud
TVNLIIINOD VAV

NODIVQY0I3d YONIW
OL1SNS YONIW

(vAv2>
VUOQYIvYINI)

ONYULSIdYD

- AYQAIYLD JONIW
"QvqQIIvD YONIW

NODVIDOsYy VSOIQ3L

coaeen QY QIALLY D YOAYW

g NO IOV QYOI YOAVW

e VOIS W comcr
VINN ™A vaLT S0153NdOY¥d
SIONIL 2
aq
NOIDYNTVAI
| £ 1 1 B
VITSNW comccrirn®
‘STIVNSIA
O/A STIWNSIAOTANY
SOIA3W
N3 QYQINOTYILNY
NOD 01S3ndX3 YH
35S OANYD VNIWIT 3S

WIDOS YOILYW3L AVH 3ANCQ

SYINOLSTH NVIN3ISI¥E JANOQ

—_—,

N N
AT

YoT18Nd YNOSH3d SNILAYILNI 3ANOQ

NN e QYARIVD HOAVW
N QvQATIVO YOAYW

HVYINIJAd
OJINOS

wm4<mH.nv_ainU
NOIDYOIAIINIAI

NODYi53 V1 39
OLlVyW¥Od 13Q
3AN343Q

J

L

101




5.6.2 MAPA CONCEPTUAL DEL GRUPO 2.
Al igual que en el primer grupo, identificacion y gusto no tienen relacion.

Los comerciales identificados fueron: los que contienen algin sonido
peculiar; los que van a depender del formato o corte de la estacion, es decir, que
Si se esta expuesto a una estacion en donde no pasan comerciales 0 no son muy
saturados, dificilmente se identificard y recordard varios formatos; y el jingle,

siendo éste Ultimo el tipo de comercial mas recordado.

Dentro de los mas gustados, se encuentran los que presentan historias con
continuacion; en los que interviene alguna persona publica, ya sea artista,

deportista, etc. y los que presentan alguna tematica social.

En la evaluacion de los jingles propuestos, es mencionable el hecho de que,
siendo un grupo compuesto por mujeres, hayan discriminado totalmente el jingle
de Capistrano en todos los rubros y contrariamente el jingle de la Comparfiia MCI

World haya sido de su total agrado porque apela mas a sus emociones.

Al igual que sucedid en el primer grupo, para el caso del jingle de la
compainia MCI World, en promedio el grupo ya lo habia visto y escuchado por
television o visto en algun anuncio espectacular, por tanto el nivel de asociacion se

elimind.
Sin embargo la letra y musica del jingle, segun sus opiniones, es

determinante para que se pueda asociar con algin teléfono, algun familiar

llamando, alguna persona amable contestando etc.
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Para el caso del jingle de Empacadora Celaya (Capistrano) se detecto que la
letra y misica estan mal adaptadas, llegando incluso a aburrir al grupo y por tanto

considerar que no hay asociacion positiva.

Finalmente los factores que influyen para una posible conducta de compra,
de acuerdo al grupo, estan relacionados principalmente con aspectos del comercial
como:

1. Letra y mdsica bien integradas sera igual a una induccion de co‘mpra del
producto/servicio.
2. Letra y musica mal adaptadas sera igual a nula induccién a la compra del

producto/servicio.
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En este grupo sf hubo relacion entre identificacién, recordacion y gusto.

Los mas identificados son los comerciales de alguna institucion educativa;
los que contienen algin slogan y el jingle, siendo éstos dos ultimos los mas

recordados.

Los comerciales mas gustados son los jingles, en especial cuando ofrecen un
plus, es decir, dan un extra a quien lo escucha y no solamente la informacion;
también cuando estdn bien adaptados musicalmente hablando y cuando son

coherentes al producto.

En relacidn al segundo grupo, la evaluacion hacia los dos jingles fue mas
razonada que afectiva, notandose asi una clara diferenciacion entre el sexo al que
pertenece el receptor. Sin embargo se hizo con menos elementos criticos que el
primer grupo (profesionistas), lo que denota también una diferencia de apreciacion

relacionada con el nivel de estudios de los participantes.

Asi pues, la evaluacion se centro en los rubros de calidad y claridad, siendo
considerado mejor el de MCI World pero el de Capistrano fue reconocido en otros

rubros también importantes como calidad de produccién y creatividad.

Respecto al nivel de asociacién que provoca la escucha de los jingles para el |
caso de MCI World fueron contemplados los elementos artisticos (quien la cante),
musicales y letra; que contribuyen a presentar imagenes mentales de algin

teléfono o de un grupo famoso, reforzando asi el mensaje.

En el caso del jingle de Capistrano debido a la poca claridad del mensaje no

les fue posible asociarlo con nada o habia asociaciones equivocadas.




Finalmente, los factores que influyen para una posible conducta de compra,
de acuerdo al grupo, estan relacionados principalmente con aspectos como:
1. Tangibilidad del producto.
2. Estado de animo
3. Grado de necesidad.
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5.6.4 MAPA CONCEPTUAL DEL GRUPO 4.

Por medio del mapa podemos apreciar las condicionantes que operan para
que los productores de radio en Celaya ofrezcan determinado formato al publico
anunciante. Dependera de lo que especificamente requiere el producto a anunciar;
del segmento al cual va dirigido el mensaje y en el caso del jingle, solo se utiliza en

Caso muy necesario.

Sin embargo, de acuerdo al grupo, més que un problema de decisidn y uso
del cliente, influyen otros factores como pueden ser: la falta de infraestructura
para su elaboracion; su dificil acceso en Celaya; desconocimiento dei cliente hacia
el formato mas adecuado para llegar a su mercado meta y el costo que en

apariencia es alto.

Entre las ventajas de uso, en relacién a otros formatos, mas mencionadas
por el grupo se encuentran: su permanencia o longevidad, puesto que es un
formato que se puede utilizar por un tiempo considerable; la facilidad para
posicionar el producto/servicio en el mercado y la facilidad con que llega al publico

joven.

Sus desventajas son las siguientes: solo es explotable en medios de
comunicacion auditivos; no funciona en comerciales donde el objetivo es dar a
conocer alguna promocion; no funciona cuando el mercado es elitista y tiene que

explotarse en periodos largos, de lo contrario no funcionaria.

Asimismo la eficacia y funcionalidad del jingle estd en funcion de: su
durabilidad, ya que puede ser hasta de 2 afios; su presencia, buesto que puede
ser un jingle con una pobre produccién pero bien planeado; su estrategia, es decir,
que lleve el concepto de lo que se quiere comunicar y lograr con él y finalmente su

seguimiento, es decir que vaya precedido de un estudio de audiencia.
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5.6.5 MAPA CONCEPTUAL FINAL.

En este mapa quedan concentradas las aportaciones de los tres primeros
grupos que corresponden a la muestra de la investigacion y que ayudan a validar

la primer hipStesis propuesta que mas adelante especificaremos.

Asi pues, los comerciales que mas identifican los jovenes de entre 15y 25
afnos son los siguientes:
- Los de las instituciones educativas.
- Los que dependeran del formato de la estacion (es decir si es grupera, juvenil,
romantica etc. o simplemente no es muy comercial).
- Los que tocan aspectos de tematica social (como prevencion de drogas, del
sector salud, etc.)
- Los que contiene algln sonido peculiar (efecto sonoro).
- Los que manejan algun tipo de slogan.
- Los que institucionalizan (una misma voz por largos periodos)

- Los jingles (ritmo pegajoso).

Los comerciales mas gustados son los siguientes:

- Los jingles, aunque solo cuando tienen caracteristicas como las siguientes:

1. Que den un plus o un extra al receptor, es decir, que el jingle contenga
elementos artisticos y musicales que sean agradables, ademas obviamente
del mensaje.

2. Que estén bien adaptados en cuanto a género musical, voces e

instrumentacion con el producto/servicio.

3. Que el jingle sea un producto musical coherente con el producto.

- Los que contienen alguna tematica social, es decir que tratan de concientizar al
publico en general acerca de temas que afecten a una comunidad, sea esta

colonia, ciudad, estado, pais o paises.
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- En los que interviene alguna persona publica en él, sea cual fuere su ocupacion u

oficio.
- Los que presentan historias con continuacion...

- Los que estan bien dirigidos al tipo de mercado, por lo tanto planeados y

estratégicos.
- Los que presentan alguna situacion humoristica.
- Los que estan bien adaptados y/o dramatizados.
Los comerciales mas recordados son los siguiéntes:
- Los comerciales que contiene un slogan publicitario.

- Los comerciales que por contener una misma voz en determinado tiempo se

institucionalizan.
- Los jingles o comerciales cantados.

Respecto a la evaluacion de los dos jingles propuestos se puede concluir y
apreciar en el mapa, que el publico joven retiene y gusta mas de lo sencillo y
directo, de alli que el comercial cantado de la compafifa MCI World haya logrado
las mejores calificaciones en los rubros, que de acuerdo a los expertos, son los mas
importantes. Estos son calidad, claridad en el mensaje, mayor recuerdo (retencion

del mensaje) y mayor creatividad.

1]




El comercial cantado de Capistrano (Empacadora Celaya) en contraparte
recibié calificaciones bajas en los mismos rubros. Sin embargo fue considerado

como un jingle mejor planeado y estratégico y de mejor produccién musical.

En cuanto al nivel de asociacién (imagenes mentales) que suscitaron los

jingles después de ser escuchados, se encontraron varios factores influyentes.

Para el caso del jingle de la compafila MCI World son los siguientes:
* E| nivel de asociacidn se elimina cuando el receptor ( en este caso jovenes) habia
escuchado y visto (T.V.) o visto'(anuncio en bardas, espectaculares, impresos etc.)
" el comercial con anterioridad, puesto que no les era posible imaginar algo diferente

a lo visto.

* Los elementos artisticos que contiene el jingle ( en este caso cantado por el

grupo Bronco) son determinantes para crear imagenes mentales.

* Los elementos musicales que contenga el jingle, es decir el género musical, los
instrumentos utilizados y la voz del intérprete, también influyen para generar una
imagen mental agradable y acercada al concepto, en este caso, del servicio

ofrecido.

* Finalmente la letra de la composicién musical/publicitaria, es importante para

saber claramente lo que se esta ofreciendo.

Y para el caso del jingle de la compaiia Empacadora Celaya (Capistrano)
son los siguientes:
* En este caso, la poca claridad que maneja el jingle resulta una condicionante
para que no exista asociacion.
* La letra y masica que fueron consideradas como aburridas y por lo tanto mal

adaptadas, da como resultado que exista poca y/0 nula asociacion.




* Sin embargo, la letra de este jingle también fue considerada como bien
planeada, lo que daria como resultado un mayor desarrollo de [2 imaginacion.

* Asimismo el timbre de voz femenino utilizado en el jingle, permitic ser
considerado como agradable y suave, lo que invita a asociarlo con una situacion

positiva.
‘Respecto a la generacion o induccién a una conducta de adquisicion del

producto/servicio, son varios los factores que influyen y que por ser resultado
medular de la investigacion, explicamos mas especificamente en el siguiente mapa.
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5.6.6 MAPA DE VALIDACION DE LAS HIPOTESIS DE ESTUDIO.

Este mapa nos servird para comprobar y/o desechar las hipotesis

propuestas para la solucion del problema.

En el caso de la primer hipdtesis podemos concluir, basandonos en los
resultados de la investigacion, que los jovenes de clase media, entre 15 y 25 afios,
expuestos al formato publicitario denominado jingle(en su clasificacién de entrada-
remate), efectivamente recuerdan mds el mensaje en relacién a otros formatos

publicitarios.

Sin embargo, la comprobacién no se da en todos los casos, puesto que los
comerciales cuyo formato es de slogan e institucional, son en proporcion al jingle

igualmente recordados con facilidad.

Ahora bien, efectivamente se comprueba que el formato publicitario mejor
conocido como jingle o comercial cantado contribuye de manera mas efectiva a la
posible adquisicion del producto/servicio pero se sujeta a diversas mediaciones, es
decir, que el jingle por si sdlo no influye y/o contribuye a una conducta de

compra.

Las mediaciones encontradas son las siguientes:
1. Cuando existe una saturacion de transmision en el medio (en este caso
radiofénico) del jingle, existe solamente el recuerdo del producto y de la situacion

presentada por el mismo.

2. Se considerd insuficiente escuchar el jingle determinado nimero de veces para

generar una conducta de compra.




3. Ademas de las aportaciones publicitarias del jingle es importante considerar el

grado de necesidad que existe en el receptor.

4, Cuando el jingle contiene una letra sencilla y clara; y una musica acorde al

segmento de poblacion a! cual va dirigido, si existe induccion a una compra.

5. Cuando el jingle no contiene los elementos descritos en el numero anterior,

simplemente no hay induccion a la compra.

6. Debe existir tangibilidad del producto/servicio, es decir la exposicion al jingle no

determina la conducta de compra.
7. El estado de animo en que se encuentre el individuo, lo hara mayor o

menormente receptivo a la propuesta del jingle.

Para el caso de la segunda hipdtesis, es inminente que los resultados
comprueban que en efecto no existen estudios de audiencia, sino simples sondeos

que no reflejan la realidad del jingle en nuestra ciudad.

Ademas existen otros factores que impiden su desarrollo y que se derivan
precisamente de la falta de estudios de audiencia mas profesionales y profundos.

Los factores son:

1. No existe la infraestructura necesaria para la produccion de! jingle en nuestra

ciudad, lo que se refleja precisamente en su poco uso.




2. El primer factor trae como consecuencia los demas, puesto que se hace de dificil

acceso al anunciante local y/o regional.

3. Asimismo, debido a que no existe la infraestructura, los costos de produccion

del jingle se incrementan.

4. Finalmente, el problema de la poca cultura publicitaria en nuestra ciudad,
aunado a la falta de estudios de audiencia, dan como resultado que el anunciante
desconozca las caracteristicas y posibilidades de cada formato publicitario que

‘podria explotar mejor para llegar a su mercado meta.




C onclusiones y
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Los resultados de la investigacion dejan de manifiesto varios aspectos que

consideramos importante mencionar.

El medio radiofonico en Celaya, todavia no llega al nivel de
profesionalizacidn que sus receptores y anunciantes potenciales requieren. Esto lo
podemos apreciar muy claramente en el poco o nulo tiempo que se le dedica a la
investigacion profunda de audiencia para conocer las preferencias de programacion
y no se diga el dedicado a algin estudio que permita descubrir preferencias y

necesidades publicitarias.

Por tanto, podemos concluir que el jingle es definitivamente una
herramienta publicitaria mal explotada a causa precisamente de la ignorancia de su
oportunidad de utilizacidn tanto en la gente dedicada al quehacer radiofénico como

en anunciantes de todos los niveles.

Si bien es cierto que el jingle no resultd ser el Gnico formato identificado,
recordado, y gustado por los grupos estudiados, creemos que cumple con todas
las caracteristicas que, canalizadas adecuada y oportunamente, podria ofrecer

mejores resultados a quien lo utiliza y a quien lo produce.

Otro aspecto que nos permitié descubrir la poca importancia que se le da a
esta herramienta publicitaria fue la evaluacién que hicieron los grupos participantes
a los dos jingles propuestos, donde se obvié que existieron marcadas diferencias
entre ellos en cuanto a nivel académico; al sexo perteneciente y a la edad,

diferencias ignoradas por los que se encargaron de emplearlos y crearlos.
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Ejemplo claro de esto, lo tuvimos en el caso especifico del jingle de la
empresa Empacadora Celaya (Capistrano), el cual, a pesar de estar dirigido al sexo
femenino fue constantemente rechazado por dicho sector (concretamente en el

grupo 2) debido principalmente a su poca claridad y musicalizacion.

Mientras el grupo 1, compuesto por profesionistas de sexo mixto, se
caracterizd por realizar evaluaciones mas meticulosas y argumentadas, de acuerdo

a lo que su preparacion les ha permitido experimentar y vivir.

Y finalmente el grupo 3, integrado por personas del sexo masculino de nivel
bachillerato, en sus evaluaciones utilizo, a diferencia del grupo 2, la razon sobre la

emotividad.

Este andlisis lo vemos mas claramente reflejado en el mapa de validacion de
la hipotesis, que aunque ya explicamos (Supra Pag. 115), se hace necesario
mencionar qué grupo hizo cada tipo de mediacion para darnos cuenta de las

diferencias mencionadas con anterioridad.

Por ejemplo, el grupo nimero 1 aportd las mediaciones, desde el punto de
vista particular, mas analiticas:
- Exposicion saturada del producto = recuerdo del producto y situacién

presentada en el jingle.
- Escucharlo determinado nimero de veces resulta insuficiente para generar
conducta de compra.

- Grado de necesidad
El grupo 2 expreso las mediaciones mas emotivas:

- Letra ¥ musica bien integradas = induccion de compra

- Letra y mUsica mal adaptadas = no existe induccién de compra.
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Asimismo, el grupo 3 reflejd mas razonamiento en sus mediaciones:
- Tangibilidad del producto.
- Estado de animo.

Sin duda, se hace patente la comprobacion de las dos hipétesis propuestas
para resolver el problema de investigacion con sus respectivas mediaciones y
factores, sin embargo quisiéramos retomar la segunda de ellas, ya que
invariablemente se relaciona con las propuestas y/o recomendaciones que surgen

de los resultados.

No podemos pasar desapercibido el hecho de que Celaya no cuenta con una
productora profesional de jingles, por tanto su costo se eleva aun mas, haciendo
mas dificil su acceso y por ende su conocimiento y explotacion adecuada. Pero
creemos, firmemente, que la ausencia de estudios condiciona la oferta de una
productora seria y profesional, trayendo como consecuencia los factores

mencionados.

Proponer, en base a este trabajo de investigacion, el inicio de una
productora de jingles en nuestra ciudad, seria muy aventurado pero no por
minimizar la aportacion y calidad del mismo sino precisamente por todos los

factores inmiscuidos en el estudio del jingle.

Sin embargo, el trabajo es un importante inicio y contribucion debido
principalmente a que no existe todavia algun estudio parecido.

Por tanto, la recomendacién se inclina hacia 1a continuacién y seguimiento

de los estudios, una vez que ya estan aqui contenidos los parametros, que sin

temor a equivocarnos se proyectaran hacia la creacion de una productora de
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jingles altamente competitiva en la region. Aunque esto sdlo sera posible, como ya

apuntabamos, en la medida que el medio se profesionalice.

Un paso importante para lograrlo seria tomar medidas adecuadas para que
exista una mejor preparacion de la gente que trabaja en radio. Otro punto a
considerar es el compromiso que deberian asumir los publicistas (tanto de radio
como independientes) para la planeacion y ejecucion de un trabajo mas profundo,
eficiente, de mayor calidad y por tanto con mejores resultados que redundaria en
una cultura publicitaria (que tanta faita hace) entre creadores y anunciantes. A la
postre podria existir, incluso, algin tipo de convenio entre las radiodifusoras
locales y la productora de jingles que estuviera encaminado principaimente a
realizar un trabajo mas competitivo y trascendental que se veria reflejado en una
mayor calidad publicitaria en Celaya.

Finalmente quisiéramos apuntar que la utilizacion de la técnica denominada
grupos de discusion fue determinante en los resultados obtenidos debido
primordialmente a que con alguna otra técnica, como lo podria ser la encuesta, no
hubiera sido posible profundizar en el objeto de estudio dado que es un
instrumento que de alguna manera condiciona la respuesta del receptor (en este

caso radioescucha).
Asimismo, su uso redundd en una experiencia innovadora y al mismo tiempo

bien aplicada por la sencilla razén de que surgid, como lo mencionamos en la

metodologia seguida, como herramienta en los campos de la publicidad.
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