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INTRODUCCION. 

La radio es uno de los medios de comunicación masiva que más utilizan las fin.nas 

comerciales para hacer llegar su mensaje pr1 ,:,jtario a los consumidores; porque sus costos son 

relativamente bajos comparados con los de otros medios, y porque su señal llega a todos los 

rincones del país, exigiendo mínimas condiciones para su recepción y escucha. Las fin.nas 

comerciales y los diferentes anunciantes cuentan con dos opciones para preparar sus mensajes 

comerciales: apoyarse en una agencia publicitaria o promocionarse directamente. 

Debido a los altos costos que implica desarrollar una campaña publicitaria a través de una 

agencia de publicidad, muchos de los anunciantes deciden confiar en las emisoras la elaboración 

de su publicidad. En la mayoría de los casos, las radios, no cuentan con el equipo humano y 

fisico necesarios para elaborar un mensaje efectivo, que cumpla con las exigencias técnicas 

pertinentes. 

Una de las emisoras que presenta este problema, es Radio UPA, la Radio de los Nifios, 

pues aproximadamente el 70% de anuncios que transmiten son elaborados en la emisora y ésta no 

cuenta con el personal idóneo para la creación de los mensajes publicitarios. 

Por la naturaleza única y especial de la radio, y por lo delicado que resulta la audiencia, 

se consideró interesante hacer de Radio UPA un objeto de estudio e investigación. 

El trabajo trata de ofrecer soluciones a la problemática específica de Radio UPA, 

mediante una investigación de carácter hipotético en la que se tratará de conocer : el grado de 

éxito que. tienen los comerciales producidos en Radio UPA; las opiniones de los anunciantes 

activos acerca del servicio publicitario que les presta la emisora; las razones que han provocado 

una disminución en la demanda de anunciantes; los componentes técnicos que deben utilizarse 



para una audiencia tan especial como son los niños. 

El estudio que se realizará tiene m1 enfoque integral, refiriéndose aspectos de caracter 

psicológico, social y económico. 

Apoyados en los resultados_ de la investigación de campo y bibliográfica, se pretende 

aportar procedimientos, metodologías y estrategias publicitarias, que sin vulnerar el desarrollo 

psico-social de la población infantil, lleven a cumplimiento de objetivos publicitarios y de 

formación humana. 

El documento consta de cuatro capitulos distribuidos asi: 

CAPITULO I Diseño de la investigación, que contiene la Justificación. El Problema, Los 

Objetivos, Alcances, Limitaciones e Hipótesis. 

CAPITULO II: Marco Teórico, como soporte de todo el trabajo. 

CAPITULO III: Marco Referencial, en el que se trata. de relacionar los elementos del 

Marco Teórico con las etapas, momentos y componentes del trabajo. 

CAPITULO IV: .Nietodología de la investigación 

CAPITULO V: Resultados de la hlvestigación de campo 

CAPITULO VI: Propuesta Técnica . 

CAPITULO VII: Conclusiones y Recomendaciones. 
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CAPITULO I 

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

1.1 J11stificación 

Es una realidad, que un medio de comunicación necesita de anunciantes para poder subsistir, 

pues como afirma Jeffrey Schrank: 1 "la publicidad es el combustible que alimenta a los medios 

masivos de comunicación" 

La publicidad es vital en cualquier medio de comunicación, por eso es necesario investigar 

cuáles son las causas por las que no aumenta en Radio Upa, como también cultles son los 

aspectos que la emisora debe considerar para ser un medio más efectivo en función de la 

promoción humana de la población meta. 

Creemos que la investigación es de gran relevancia porque: 

1- El proceso de globalización que actualmente vive el mundo y el pais, exige que el medio 

radial modernice sus técnicas para la producción de los mensajes publicitarios. Entendiendo que 

implica tener conocimientos de las características del mercado,(clase social, gustos definidos, 

poder adquisitivo, ubicación geográfica etc.), así como de las del producto (a quién está dirigido, 

principales ventajas, promesa de venta) ; es necesario también la percepción actual del contexto 

que vive el país e implementar un mejor equipo técnico que cubra las necesidades que e}i..'1.ge el 

medio en el que se lanza el mensaje. 

2- A lo largo de la historia radial en El Salvador, se ha detectado que la producción 



publicitaria, en este medio, ha sido deficiente, en el sentido de que su única preocupación era 

lanzar el mensaje sin dar importancia a los detalles que implica crear un mensaje comercial. 
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Como se afirma en la revista Publindustria2 , en la actualidad existen escuelas de 

comunicación que preparan profesionales en el campo publicitario, sin embargo, los duefios de las 

radios no contratan sus servicios porque esto implica un alza en su presupuesto, por lo que 

prefiere contratar empleados que se van haciendo en el trabajo. 

3- Algunas emisoras comerciales han tenido desde sus inicios programas infantiles dentro de 

los que se ha lanzado publicidad sin tener el cuidado de utilizar el código adecuado para llegar a 

la población infantil. UPA, la única radio :infhntil que existe actualmente en El Salvador, ha 

descuidado este importante aspecto, ya que el público al cual se dirige la emisora es una 

audiencia en la que la comunicación debe ser cuidadosa, los mensajes que se envian deben tener 

un especial tratamiento, ya que llegan a un público en el que se influye fácihnente. 

Con el método que se propondrá, la radio, con formato infantil, se vera beneficiada porque 

producirá mejores comerciales, llamando de esta manera la atención de los anunciantes a confiar 

su producción de tal manera que dichos anunciantes verán resultados positivos en la elaboración 

de sus cuñas radiofónicas, teniendo la seguridad de que rea.lizan una inversión en comerciales de 

calidad. 

La población :infantil, también se vera beneficiada, al recibir mensajes que no sólo tiendan 

a provocar las necesidades de compra, sino también, su crecimiento humano. 
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1.2 El Proble.ma 

1.2.1 Antecedentes 

Desde que nacieron las radios comerciales en el pais , en el afio de ¡9353 , estos 

introdujeron la peculiaridad de vender espacios de sus programaciones a empresas comerciales 

que deseaban anunciar sus productos y servicios, dedicando la programación exclusivamente al 

público joven y adulto, a quienes se lanzaban mayormente los mensajes publicitarios. 

En ese tiempo, las agencias publicitarias eran pocas y la radio, ( que por ser el primer medio 

masivo de comunicación que promocionaba de una forma eficaz los diversos productos y servicios 

que se producían), daba la prestación de hacer el anuncio comercial a los clientes anunciantes que 

asi lo solicitaban - cabe mencionar que la radio, por mucho tiempo, no contó con la colaboración 

de un equipo humano que tuviera una preparacióu académica en comunicación, forjándose 

empíricamente locutores, operadores, productores, hecho que se agudizó con el nacimiento de la 

T.V. (Inicios de 1960), resultando el fenómeno de "bajos salarios", arraigando aún más el 

empirismo al hacer uso de personal no calificado para la operación, locución, producción de 

programas y aún la elaboración de publicidad. 

En la revista Publindustria4 se afirma que, en el pasado, la radio tenia la práctica de 

producir comerciales de una forma poco profesional, "se producían cufias en vivo". En la 

actualidad, tal práctica no ha desaparecido del todo, aunque si bien es cierto, el número de 

agencias de publicidad ha aumentado en los últimos afíos (31 agencias de publicidad) 5, el 

presupuesto para elaborar un anuncio comercial es elevado, por lo que muchos empresarios que 

desean anunciarse, utiliz.an el servicio que los medios de comunicación ( específicamente el radial), 

. les presta para producir sus comerciales, aunque como afuma Amable Rosario6 muchas veces 

"estas producciones sean calificadas como pobres", por el hecho de que son elaboradas por 
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personas que "sin conocimiento del oficio y de las técnicas que conlleva la realización de esta 

tarea, producen lo que su imaginación cansada ... puede dar''. 

El fin comercial que ha tenido este medio de comunicación, al igual que los otros 

existentes, ha sido probablemente el factor principal por el que las estaciones radiales en el país, 

han dedicado sus programaciones al público adulto y nunca se tuvo programación plenamente 

adecuada para nifios, pues una programación requiere de anunciantes que lo patrocinen y por 

mucho tiempo se ha tenido el juicio de que "a este grupo de edad no se le considera como 

consumidor directo y que su poder de toma de decisiones es prácticamente inexistente" 7. 

No obstante, en este contexto de descuido por parte de los medios de comunicación hacia 

la población infantil, Doña Betty Suárez de Teague, decidió crear una radio exclusivamente para 

ni.fl.os, pero aun la idea de crear Radio Upa, la Radio de los Niilos, no soluciona el problema, el 

público al que se dirige la emisora es 1m público muy delicado al que se debe enviar mensajes 

cuidadosamente preparados y Radio UPA no cuenta con personal calificado para tal fin, puesto 

que un buen porcentaje desconoce tanto la naturaleza del medio, como las técnicas básicas 

publicitarias para el lanzamiento de un comercial, utilizando como modelo, según palabras de la 

propietaria de la emisora, Sra. De Teague, "el conocimiento sobre lo que son los nifí.os y sus 

edades". 

1.1.1 Historia de Radio UPA .. 

En medio del contexto de violencia que vivía el país por la década de los SO's e inicios de 

los 90's ( conflicto armado entre la F AES y el F:MLN), 8 y el descuido por parte de los medios de 

comunicación hacia la población infc1ntil de fomentar los valores humanos como son: el amor, la 

paz, la rectitud y la no violencia, nace la idea, en Do.ila Betty Suarez de Teague , de fundar un 
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medio de comunicación radial con programación para niños a la que designó con el nombre de 

Radio UP A;siguiendo su trayectoria , en la creación de radiodifusoras con formatos diferentes 

como lo son: Radio El Mundo que cuenta con música instrumental y Radio Clásica con música 

clásica. 

Según Do:fia Betty, Radio UPA emana de una "chispa divina" por la necesidad de " llenar 

el vacío existente " en la enseflanza al nifio de valores como el amar y servir al prójimo. 

Surge también con la idea de cubrir el target de audiencia infantil que según Elizabeth 

Trabanino9 no estaba siendo cubierto por no considerarlos entes con toma de decisión propia. 

UPA, La Radio de los Nifíos", comenzó sus operaciones el 19 de mayo de 1991 y su 

principal objetivo ha·· sido desde entonces, el esparcimiento, información y comunicación hacia los 

nifios. 

UPA es un nombre muy gracioso para unos y extraños para otros. UPA es una expresión 

popular en la población infantil, es como decir ¡ Yupi ! o ¡ Yuju !. Para muchos niños oyentes de 

la emisora infantil, UPA es amor, amistad, alegria; UPA es música infantil, adivinanz.as, 

trabalenguas y cuentos. 

E1izabeth Trabanino opina que el éxito de UPA, en entretenimiento, se debe a la creación 

de personajes tales como: Tio Lobo, Tia Susy, Katty la tortuga, etc. quienes se comunican con los 

nifios entrando en sus mundos. 

Dofia Betty afinna que la utiliz.ación de personajes, es un recurso para ensefiar a los niños 

a amar a los anima1es y mostrarles la bondad de la naturaleza, pues en la mente de los niños 
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"realidad y fantasía es lo mismo" 

Es por ello que UPA ha logrado llegar con éxito a la población infantil, esto se refleja 

desde sus inicios en las encuestas realiz.adas por la empresa guatemalteca MUL TIVEX, sobre las 

emisoras que más escucha la población. Tenemos por ejemplo, que para mayo de 1995, Radio 

Upa ocupa el 15- lugar entre las 42 mejores emisoras. En agosto de 1995, ocupa el 26- de entre 

las 428 mejores emisoras del pais. 

Ademas, la emisora ha sido galardonada por tres aflos consecutivos, con los premios 

otorgados por el Fondo de la Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF). El primero, "Premio 

Nacional de Prensa" (1992-1993); el segundo. "Premio a la comunicación", en la categoria de 

Medios de Comunicación Social (1994-1995); el tercero. "Premio a la comunicación" (1996-

1997) 

Otro factor que ha beneficiado a la emisora, es su lanz.aroiento en la banda de frecuencia 

modulada (FM) a partir de octubre de 1994, lo que le permite tener mayor cobertura, llegar con 

claridad, nitidez y mayor audio a la población. 

UPA cuenta con un excelente equipo fisico. Aparte del equipo de cabina, la emisora hace 

uso de un estudio de grabación profesional que consta de las herramientas necesarias para 

elaborar buenas producciones radiofónicas, aunque ésta no cuenta con personal altamente 

calificado. 

Actualmente, la Emisora, está organizada de la siguiente manera: 



ORGANIGRAMA DE RADIO UPA 

ffiESCENTE 

ENOVt~CE 
·coMtNJDAC 

\ 

·, 
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1.2.3 Enunciado del Problema 

Lo anterior exige que Radio UPA tenga más profesionalismo en cuanto a la calidad del 

material publicitario que presenta y en la utilización del código adecuado para llegar a la 

población infantil. 

En este marco, se plantea el siguiente problema: 

¿ En qué medida, la falta de personal calificado y la utilización de un método publicitario 

no profesional, detemrina el uso de un código inadecuado hacia la población infantil y la 

disminución de la demanda de anunciantes. que conflan su producción publicitaria a Radio UPA? 

1.3 ObieJivos 

1.3.1 Objetivo General. 

l.- Proponer un método profesional publicitario para mejorar la calidad de los comerciales 

que produce Radio Upa. 

J.3.2 Objetivos Específicos . 

1.- Mejorar la calidad de la producción publicitaria en Radio Upa, para mantener y aumentar 

el mercado de anunciantes. 
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2.- Utilizar el código adecuado para el lanzamiento de comerciales propios para los nú1os, de 

manera que el mensaje publicitario no interfiera, en la medida de lo posible, con su desarrollo 

psico-social . 

3.- Proponer a la emisora, la contratación de profesionales en Ciencias de la Comunicación, 

quienes, con sus conocimientos, ayuden a crear mensajes publicitarios de calidad, 

cuidadosamente elaborados hacia la población infantil. 

J. 4 Alca11ces 

Con el método que se diseñará . se pretende contribuir a mcJorar la calidad de la 

producción infantil de la radio, lo que permitirá que los anunciantes conflen la producción de sus 

cuñas radiofónicas a la emisora. 

El método profesional permitirá que los creativos utilicen el código adecuado para hacer 

llegar los mensajes publicitarios a la población infantil, de tal manera que no interfieran en el 

desarrollo psico-social del niüo. 

La cualificación de Radio UPA, en cuanto al recurso humano. 

1.5 Limitaciones 

Una de las principales limitantes que se encontró en el desarrollo de esta investigación, es 

la escasa información que existe sobre el tema de la publicidad para niños, por lo que se hizo uso 

de información alterna como la psicología, mercadeo, publicidad, revistas y periódicos cuyos 

contenidos ayuden a desarrollar el tema. 
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La muestra poblacional para realizar la investigación de los anunciantes activos e 

inactivos de Radio Upa es reducida, porque a pesar de que se tomó el 100% de los anunciantes 

(ver anexo# 3 sobre anunciantes), el número es pequeño, por lo que los resultados no se pueden 

generalizar. 

Otra limitante fue la negativa mostrada por los anunciantes inactivos pa.ra proporcionar 

información sobre el servicio publicitario que les prestó Radio UPA. 

l. 6 Hipótesis 

1.6.1 Hipótesis Alterna (HJ) 

1- La demanda de anunciantes que confían la producción publicitaria a Radio Upa, 

va en detrimento debido a que los comerciales no están elaborados por personal altamente 

calificado que utilicen un método publicitario profesional. 

2- La contratación de personal no calificado que utiliza un método publicitario no 

profesional en Radio Upa, provoca la mala aplicación del código adecuado para llegar a la 

población infantil. 

1.6.2 Hipótesis N11/a (Ho) 

1- El detrimento de los anunciantes que con.flan su producción publicitaria en Radio Upa, 

no es causado porque los comerciales no están elaborados por personas calificadas que utilicen un 

método publicitario profesional. 
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2- La inadecua.da aplicación del código para hacer llegar los mensajes publicitarios a la 

población infantil en Radio Upa, no se debe a que la emisora contrata personal no c~tlifi.cado que 

utiliza un método publicitario no profesional. 

1.6..1 Jde11Jificació11 de Variables. 

1- Variable Independiente. 

Falta de personal altamente calificado 

Se entendera como personas que no tienen una preparación académica en la materia de 

. comunicaciones y publicidad, y que, empíricamente, elaboran las cuñas radiofónicas . 

.2 - Variables Dependientes. 

* Detrimento del Mercado de Anunciantes. 

Se entenderá como la pérdida del mercado de anunciantes que confian la producción de 

su publicidad a Radio Upa . 

* Utilización del Código no adecuado para llegar a la población infantil. 

Se entendera como la mala utilización de las distintas clases de signos y reglas que 

permitan crear mensajes publicitarios cuidadosamente elaborados hacia la población 

int:1.Iltil. 

J.6.4 Jdentijicació11 y Control de Variable.Y lnten•itiie11te,Y . 

. 1- Grabación opaca del comercial. 

Se refiere a la mala calidad de la cinta magnetofónica, disminuyendo el brillo de la 
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Esto se controlará sugiriendo la compra de cintas que reúnan los estándares de calidad 

requeridos para hacer grabaciones de comerciales. 

2- Producto de mala calidad. 

Se entenderá. como aquel producto que no reúne los requisitos necesarios para ser 

aceptado por el consumidor, teniendo como consecuencia el rechazo del comprador. 

Se controlará mediante el establecimiento de medidas de control sobre los productos a 

los que se elaborara las cufias radiofónicas. 

3- Tiempo inadecuado de transmisión del comercial 

Por las características del producto, el comercial debe transmitirse a una hora adecuada; 

por ejemplo, los comerciales que anuncian sorbetes, es mejor transmitirlos en las horas 

que hace calor. 

Se superará sugiriendo al anunciante la hora más adecuada para transmitir el comercial. 

4 -Manejo incorrecto del equipo de transmisión por parte del operador del estudio de 

grabación. 

Significa que la persona encargada de operar todo el equipo del estudio de grabación, no 

hace un buen manejo de este, y arruina la grabación. 

Se sugerirá el entrenamiento y supervisión del encargado de manejar el equipo de 

grabación. 

5- Mal mantenimiento del equipo de grabación. 

Se refiere a que no se efectúa una supervisión constante del equipo de grabación. 

Se controlará, sugiriendo a la emisora velar por consevar en buen estado el equipo del 

estudio, ya sea haciendo revisiones constantes, innovando el equipo o reparándolo cuando 
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éste está en malas condiciones. 

6- Poca información del producto o servicio al que se le hace el anuncio. 

Se entiende como la falta de conocimiento sobre las ventajas, características y descripción 

del producto o servicio. 

Se le recomendara a la empresa (UPA), solicite al anunciante toda la información 

necesaria acerca del producto o servicio que publicita. 

7- Selección equívoca de la ó las personas que locutan el comercial. 

Se refiere a que la voz del locutor(a) no va acorde al mensaje publicitario, y da una mala 

pronunciación, vocalización e intención. 

Se controlará, sugiriendo a la emisora, seleccione adecuadamente la persona que locutará 

la cuña radial. 
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seleccionaron las 42 mejores, entre las cuales aparece Radio UPA. 
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CAPITULO 11 

MARCO TEORICO 

2.1 El Fenómeno Publicitario 

Existen muchas definiciones sobre publicidad, sin embargo, es dificil encontrar una que 

globalice todos los aspectos que la palabra publicidad encierra; por esta razón, se presentan 

algunas definiciones que en su concepto parcial, ayudarán a comprender mejor el significado 

publicidad. 

"Es un método para comunicar a muchas personas el mensaje 

de un patrocinador a través de un medio impersonal" 

Otto Klepner 1 

"Publicidad es la exposición de ventajas, méritos o utilidades 

de productos, servicios, instituciones a personas sobre quienes 

el anunciador ejerce influencia" 

Stuart Peabody 2 

Según la revista Advertising Age3, la publicidad no es imparcial, su función es "presentar 

el producto del anunciante en la forma más atractiva posible, sin sobrepasar los limites de la 

honestidad y el buen gusto"; la publicidad no sólo persuade ,también informa, recuerda y refuerza 

la imagen que ya tienen los productos y servicios en el público consumidor. 

Estas funciones pueden aplicarse a todos los medios de comunicación social, no obstante, 

en cada uno se manejan técnicas de publicidad de diferente manera; esto es , porque cada medio 
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tiene su propia naturaleza, la cual afectara de alguna manera el mensaje que se envíe. 

2 .. 2 La Naturaleza del Medio Radiofónico. 

Como explica Mario Kaplún 4, antes de utilizar el medio radial, es preciso conocer la 

especificidad del medio en el que vamos a trabajar, adentrarse en él, compenetrarse de su 

naturaleza, pues todo medio de comunicación colectiva tiene sus propias características que 

deben tomarse en cuenta antes de enviar el mensaje. 

La radio, como todo medio de comunicación, tiene desventajas, pero también tiene 

ventajas. Existen limitantes a las que se debe conocer y buscar la manera de superarlas para que 

no signifiquen un obstáculo al momento de difundir la información. 

Las principales limitantes que menciona Kaplún en su libro Producción Radiofónica, son: 

a) Unisensorialidad: 

La radio sólo emite sonidos. Es unisernmrial. Se vale de un único sentido: el oído, al cual 

se encuentra limitada, lo visual no existe. 

b) Ausencia de interlocutor. 

Esta limitación no es exclusiva de la · radio, smo común a todos los medios de 

comunicación; excepto aquellos programas que se transmiten en directo para cierto público. 

En radio estamos solos, el interlocutor está del otro lado del receptor, el comunicador no 

puede percibir la reacción del oyente como puede hacerlo cuando habla en una reunión. 

e) Fugacidad: 

No es posible al perceptor volver atrás y releer lo que no logró aprehender, como sucede 
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en el mensaje escrito, lo que se dijo ya está dicho, ya pasó; si no fue captado y entendido, ya no 

hay remedio, el oyente se desconecta porque no puede seguir el resto del mensaje enviado. 

d) Auditorio Condicionado: 

La gente está condicionada a oír rndio mas que a escuchar radio, el nivel de atención ante 

el mensaje radiofónico es bajo. Según Kaplun, en América Latina, la radio es muy oida, pero el 

público se ha acostumbrado a tener el receptor constantemente encendido como "música de 

fondo". Si el comunicador no logra captar rápidamente la atención del oyente y mantenerlo, el 

destinatario cederá al hábito arraigado en él de oír sin escuchar. 

Como se ha visto, la radio enfrenta al comunicador a una serie de limitantes apreciables, 

no obstante, Kaplún asegura que esas limitaciones pueden ser, en buena medida , superables si se 

aplican ciertas estrategias, que permite también la radio: 

a ) Poder de Sugestión: 

La unisensorialidad se se:ñ.aló como una de las limitantes del medio, frente a esa limitante 

está: la radio es sugestión "lanzamos el mensaje al aire y el radioescucha echa a volar la 

imaginación". 

Si estamos privados de imágenes visuales, en radio disponemos en cambio de una rica 

gama de imágenes auditivas. La radio puede desplegar con extraordinaria vividez hechos, 

acciones, situaciones humanas, personajes, estados de ánimo. El mensaje radial ,por ser en un 

unico sentido, exige del destinatario un alto grado de concentración, lo que provoca un rápido 

cansancio~ por lo que se aconseja aliviar el peso de la concentración, apelando a una gran 

variedad de recursos radiofónicos, por ejemplo: efectos de sonido, música, etc. 
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b) Comwúcación Afectiva 

Aunque la radio actúa en un único sentido, la Psicologia asevera que ese sonido auditivo 

al que llega la radio es el mas ligado a las vivencias afectivas del hombre. 

Un ejemplo típico es el hecho de que los ciegos son,en su mayoría, de carácter apacible y 

suelen llevar su invalidez con resignación; en tanto los sordos son, generalmente, irritables. La 

pérdida auditiva les provoca una sensación de incomunicación y bloquea las posibilidades de 

vinculación afectiva con los seres que le rodean. 

El oido es el sentido de la comunicación humana por excelencia y a nivel neurofisiológico, 

el órgano mas sensible a la esfera afectiva del ser humano. 

e) Empatfa: 

Luis Ramiro Beltrán, dice , que "los Psicólogos llaman a la empatia la capacidad de 

proyectamos a nosotros mismos en la personalidad de los demás; la facultad de anticipar las 

respuestas a nuestros estímulos" 

En toda comunicación es necesaria la empatia, y en radio es decisiva. El comunicador 

radiofónico debe tener la capacidad de asumir la situación del oyente, percibir el mundo como 

éste lo percibe; sintonizar con su vida, con su manera de pensar, hablar su propio lenguaje. 

Es en base a la capacidad de asumir el universo mental del destinatario como se puede 

superar la sensación negativa de la unisensorialidad y el perce-ptor ya no se sentirá como ausente o 

excluido, sino por el contrario se sentirá parte del mensaje. 
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d) Relación de Identificación. 

Este es un recurso que el medio radiofónico ofrece frente a la limitación del auditorio 

condicionado, habituado a oir radio en forma distraida y superficial. 

Para tener una relación de identificación, se debe tener en cuenta los intereses e 

inquietudes de la audiencia. Kaplún asevera que el público se identifica con detemrinados 

locutores, artistas, personajes y establece con ellos una relación afectiva especial. Los nifios , por 

ejemplo, "se identifican con los héroes de la televisión y de los comics". 

La identificación está en la base de todo proceso de comunicación, cuando ésta se da, el 

público ya no oye la radio de forma distraída sino que presta atención, pues responde a "una 

necesidad auténtica del ser humano". 

2 .. 3 El Proce.vo de Comunicación y el Fenómeno Publicitario. 

Según afirma Phillip Kot1er5, toda comunicación lleva un modelo y para que los procesos 

de comunicación sean mejorados, se puede definir algunos elementos relacionados en un modelo. 

MODELO DE COMUNICACION 
(según Phillip Kotler) 

'QUIEN HABLA' 'QUE DICE' 'EN QUE CANAL' 'A QUIEN' 

1 ~~.-,- l····>I MEN~E /····>/ ~·· /····f::J 
11 
11 
11 

11 
11 
11 - - - ------------------------- - -- - - ------------------------- - -

CON QUE EFECTO 
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- El Comunicante "quién es": 

Es la fuente del mensaje o su transmisor. 

Es el conjunto de ideas que se transmiten o son recibidas por el público. 

- Los canales, "En qué canal": 

Son los medios por los cuales pueden transmitirse los mensajes al público. 

- El público, "a quién": 

Es el que recibe el mensaje o al que va destinado. 

El público es el que determina qué hay que decir, cómo, cuándo y dónde y quién es el que 

lo dice, pues todo mensaje publicitario tiene por objeto provocar alguna reacción en la audiencia y 

según Kotler esa reacción puede ser: cognoscitiva, afectiva o de comportamiento; es decir que el 

comprador pasa por las etapas sucesivas de: atención (cognoscitiva), interés y deseo (afectiva), 

acción (comportamiento). 

l. 

2. 

.;. 

4. 

Para que la comunicación sea eficiente se requiere: 

Identificar el público al que va a dirigirse. 

determinar el canal para llegar a él. 

diseiiar mensajes sobre el producto o servicio, apropiados para el público y el canal . 

Es necesario que el mensaje publicitario sea constante para llamar la atención del público; 

"un sólo anuncio no es probable que genere "Fe" absoluta en el producto. 
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El fin de la publicidad es lograr que los compradores potenciales respondan a la 

organización y a sus ofertas. 

Los consumidores reciben seguidamente mensajes publicitarios que despiertan deseo e 

interés por adquirir los productos o servicios que anuncian. 

Es necesano que se detemúnen objetivos para plantear la publicidad y medir sus 

resultados . Si hay planeación de la publicidad, los resultados serán positivos y esto pennitirá 

incrementar las utilidades para los anunciantes como para el medio que produce y envía los 

mensajes. El factor cre-ativo es muy importante para el éxito publicitario; el impacto de un 

anuncio no sólo depende de lo que en él se dice, sino de cómo se dice. 

2 .. 4 Publicidad en el l~ledio Radiofónico. 

En los tiempos modernos la radio ha sido relegada a 1m segundo plano. El publicista Otto 

Klepner6 manifiesta que la redacción de radio ha desempefiado un papel secundario con respecto 

a la T.V., pues la mayoría de los creativos piensan que escribir para televisión es más glam.oroso. 

Pero la radio tiene mucho que ofrecer, según Amable Rosario 7 la mayoría de las personas 

olvidan las múltiples posibilidades que ofrece este medio "olvidan que por la radio el oido ve, y 

que la radio es la mayor pantalla del mundo" 

Según Klepner, la radio ofrece al redactor la oportunidad de desarrollar por su propia 

cuenta un comercial completo. Disfruta la libertad para "actuar en el teatro de la imaginación del 

radio escucha, utilizando como técnica el sonido" (a,mn 1111e corre, cubos de hielo que caen dentro 

de un vaso, una muchedumbre, etc.), además por t medio orientado a la música, puede 

utilizar alp;1 1" dodía com(, ,,,,',,,ica de fondo, el sl, :l anunciante ó logo musical. 
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Sin embargo, afinna que la redacción de comerciales de radio es una tarea dificil, pues se 

cuenta con unos segundos para ''vender sin imágenes", utilizando como mecanismos voces, 

sonidos y música para desarrollar un mensaje significativo gracias al cual los radio escuchas 

querrán interrumpir su rutina cotidiana y escuchar el mensaje. 

Es todo un reto para la persona que redacta comerciales radiales, esto tomando en cuenta 

que el redactor es una persona preparada y conoce técnicas publicitarias para lanzar el anuncio. 

Amable Rosario dice que esta tarea es aún dificil para la persona que sin tener un conocimiento 

académico se le encomienda realizar la "magia" de elaborar un anuncio. 

La tarea resulta aún más dificil cuando estos anuncios van dirigidos a la población 

infantil, especialmente cuando no se tiene un documento que indique cuál es la mejor manera 

para llegar a los nifios. 

Dificil es encontrar en el pais, un libro que hable sobre el tema, la mayoria de libros 

existentes hablan de la publicidad en general, pero como es conocido que las estrategias 

publicitarias se basan en los conocimientos que han brindado otras ciencias, tal como afuma 

Klepner "hay influencias que intervienen de muchas formas en el tipo de producto y servicio que 

compramos y las ciencias de la conducta pueden ayudarnos a determinar qué son esas influencias 

y cómo funcionan". 

2 .. 5 Intereses, De,Yarrol/o y Comportamiento de los Niñus: 

Es importante destacar el desarrollo cognoscitivo en los nifios , que, según Piager8, 

incluye la forma en que las personas perciben, aprenden, piensan y recuerdan. 
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t. Los niños y las nifias desde muy temprana edad se acostumbran a escuchar sonidos, a ver 

algo y a otros estímulos. Ellos quieren aprender cosas nuevas, pero para que se quede grabado en 

la memoria es necesario repetir constantemente. 

Un factor importante es el desarrollo inicial del lenguaje que se ha centrado en la 

interacción madre-hijo. Las madres juegan un rol fundamental en el desarrollo de sus hijos, tienen 

la oportunidad de observar las diversas etapas por las cuales pasa un nifio. 

Erickson9 se interesó por las diferencias sociales y culturales. Su principal preocupación 

estA relacionada con el crecimiento del "Y o", especialmente con la manera como la sociedad 

moldea su desarrollo. 

V. Los nifios, a pesar de su corta edad, captan los mensajes que frecuentemente se les envían. 

Ellos no tienen un vocabulario amplio, porque tienen poca experiencia con el mundo que les 

rodea, pero poco a poco van adquiriendo experiencia y asimilan todo lo que está a su alrededor. 

Piaget consideraba que el pensamiento llegaba primero, que el lenguaje no estructura el 

pensamiento, sino que constituye el medio para comunicarlo. 

·t Para los infantes, el juego es como una parte de la vida, ellos no pueden diferenciar por 

completo la realidad de la fantasia. Por eso los mensajes publicitarios tienen que llevar en sus 

contenidos juegos, fantasias, ya que los niños , con su imaginación, logran muchas cosas como 

convertir una escoba en un caballito. Ellos pretenden hacer toda clase de cosas tanto como 

imaginar que son otras personas, por ejemplo Superman o una persona que admiran. 

\.Según menciona Papalia 10 , en el transcurso de los tres a los seis aílos los nifl.os llegan a 
r 

tener mayor competencia tanto en cognición, inteligencia, lenguaje y aprendizaje. Pueden utilizar 
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'\-

símbolos para actuar y pensar, sin embargo no logran separar lo real de lo irreal y la mayor parte 

de su pensamiento suele ser egocéntrico. 

En esta edad ya pueden hacer representaciones mentales, pensar en la voz materna sin 

escucharla realmente o evocar mentalmente la imagen de un cono helado sin oír la palabra que lo 

designa. 

Las representaciones mentales tienen el nombre de significadores y los objetos o hechos 

que ellos representan (madre, cono) son significantes, éstos pueden ser símbolos y continúan 

haciéndolo aún después de manejar el idioma. 

"¼Piaget consideraba que los nifl.os comprendidos en esta edad son activos, 

permanentemente constructivos y capaces de entenderse a sí mismo y a su mundo. 

Los nifl.os a esta edad piensan en sus intereses individuales, su pensamiento suele ser 

egocéntrico, no pueden aceptar explicaciones de por qué la comida está tarde: "Y o tengo hambre, 

asi que mi comida debería estar aquí cuando yo la quiero" . 

. - f. El lenguaje de los nifl.os es un elemento importante para aquel que desee comunicarse con 

ellos. Papalia menciona que los nifíos entre tres y cuatro afíos usan oraciones telegráficas, cuando 

nombran cosas con las que están familiarizados tales como animales, partes del cuerpo y personas 

importantes para ellos. Emplean plurales, el tiempo pasado y las palabras yo, tú y rm, 

correctamente y hablan cerca de 1,500 a 2,000 palabras. 

:k De los cinco a los siete años, definen palabras simples y conocen algunas opuestas, 

emplean conjunciones, preposiciones y artículos. Tienen un lenguaje gramatical aunque todavía 
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no entienden las exc.epciones de las reglas, su lenguaje es menos socializado, el vocabulario 

abarca de 2,000 a 2,500 palabras. 

4,, A los seis y siete años, hablan en forma más sofisticada, utilizando frases compuestas y 

gramaticalmente correctas, su vocabulario incluye de 3,000 a 4,000 palabras. 

Papalia asegura que el habla de los niños es social, desde muy temprana edad, por lo que 

los considera como "Sociocéntricos". 

,)¿ Los niños pueden tener en cuenta las necesidades de otras personas desde muy temprana 

edad, su lenguaje les permite establecer y mantener contacto con otras personas ; es decir, que la 

forma de hablar de los preescolares es de dos tipos principales: Egocéntrica y Socializada. 

-t- La Sociolinguística indica que el lenguaje de los niños de clases más bajas, difiere del de 

los niños de clase media, como resultado de la interacción padres e hijos. Por lo que el lenguaje 

usado para hablar a los niños debe ser lo más sencillo posible, de manera que lo entiendan todos. 

Existe otro factor importante de conocer en los niños y es el de la identificación, por la 

cual un niño no sólo imita las acciones de otra persona sino que adquiere muchas de sus 

caracteristicas personales. Los niños creen que comparten determinados atributos fisicos o 

psicológicos con el modelo, desean ser como el modelo y adoptan las opciones y el modo de ser 

del modelo. 

El juego trasciende a todos los niveles de lá vida del niño. Compromete las emociones, la 

··1cia, la cultura y el comportamiento del mismo. 
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{y El juego imaginario es importante para el desarrollo intelectual de los nn1os, ayuda a su 

nivel cognoscitivo, es decir, a conocer la diferencia entre ser algo y pretender ser algo. Estudios 

han demostrado que la mayoria de niños entre tres y diez años tienen compañeros imaginarios, la 

persona o el animal imaginario parecen reales a los nn1os y hablan y juegan con ellos. 

-. También los niños tienen sus propias ideas de lo que es la realidad. Tienden a considerar 

los nombres de los nombres, las imagenes, los pensamientos y sentiinientos como entidades 

reales. Se producen confusiones de lo que es realismo y Piaget ha caracterizado sus pensamientos 

en tres estadios: 

De cinco a seis años, tienen un pensamiento inmaduro, consideran los nombres de las 

cosas como reales e inmutables (una rosa con otro nombre no sólo no olerla, sino que no 

existiria). Creen que los sueños vienen de afuera y se desarrollan dentro de la habitación. 

De siete a ocho años, piensan que los sueñ.os están en la cabeza, en el pensamiento, en la 

voz, pero que están en la habitación frente a ellos , saben que son irreales, pero los consideran 

como imagenes que pueden verse con los ojos. 

/' 

De nueve a diez aílos, conoce que los nombres de los objetos son dados por las personas y· 

los sueños son producto del pensamiento y se dan dentro de la persona . 

j.:-También los psicólogos han estudiado la tendencia de los niI1os pequefios a dotar a los 

objetos inanimados de vida consciente como la de ellos, lo que se denomina como: ANllvIISMO, 

que dividen en tres grupos : 
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-Hasta aproximadamente los seis-siete ailos, cualquier cos~ que se use en cualquier forma 

tiene vida (un plato, una almohada, etc.). 

-Hasta aproximadamente los ocho-nueve ailos, cualquier cosa que se mueve o puede ser 

movida está viva (bicicleta, coche). 

-Hasta los once ailos de edad, hay cosas que se :niueven espontáneamente y tiene vida ( el 

rio), aquello que no lo hace por si solo no lo está (el motor). 

Otro factor importante de conocer en los nifios, es que lo que ellos hacen no siempre 

corresponde a lo que ellos creen. Piaget afuma que los pequefíos menores de siete ailos no tiene 

un pensamiento moral maduro, su juicio sobre lo que es correcto o incorrecto no está bien 

definido, el nivel de razonamiento moral en los niños depende de su edad y de su maduración. A 

medida que los niños maduran e interactúan más con otros niños y con adultos, piensan en forma 

menos egocéntrica. 

La teoría del aprendiz.aje enfoca que los niños aprendan los valores morales de su cultura, 

por identificación con o siguiendo el modelo de sus padres, quienes recompensan o castigan las 

decisiones morales. 

- Por otra parte Maccoby y Jacklin 11 estudiaron las diferencias intelectuales que existen 

entre los dos sexos, encontrando las siguientes diferencias: Las niñas son superiores en habilidad 

verbal, sus puntuaciones eran más altas en pruebas de comprensió~ de lectura, escritura, deletreo 

y analogías verbales. Los nifi.os son mejores en habilidad viso-visual. 

Según los investigadores, estas diferencias podrían existir por el factor biológico de la 



29 

maduración; niños y niñas, su ritmo lento puede ayudarles a desarrollar sus habilidades especiales 

en forma más eficiente. 

Otra explicación para esta diferencia podría tener sus raíces en la forma en que se trata a 

los sexos ; sin embargo esta diferencia no se manifiesta en la adolescencia. 

- El ambiente escolar es también importante de estudiar, pues éste ocupa un lugar central 

en la vida de los niños. Los profesores ejercen una influencia poderosa durante los primeros afios 

escolares, pues llegan a convertirse en padres sustitutos, transmisores de valores y aportadores del 

concepto de si mismo del niño. 

,y Durante los afíos escolares la productividad llega a ser importante para los nitlos, es la 

edad en que aprenden las destrezas de su cultura con el fin de prepararse para los quehaceres 

adultos, son afíos cruciales para el desarrollo de la autoestima, el nifi.o puede ser impulsado a dar 

importancia al trabajo durante los afios escolares. 

- Importancia cobra también, el estudio realizado por Opie y Opie 12 
. . 

, quienes opman 

que los niños de las sociedades actuales piensan y actúan en forma diferente a nitlos de épocas 

anteriores. La tecnologia ha ampliado las fronteras del mundo de los nitlos, lo que hace que ellos 

ya no estén al margen del mundo del adulto; no obstante, hay algo que no ha cambiado en la 

naturaleza de los nifi.os, y es el deseo de cantar sus propias canciones, contar sus propios chistes, 

jugar con sus propios juegos. 

- En la sociabilidad de los nifi.os, el grupo de compafl.eros juega un papel importante, por 

lo que es relevante mencionarlo. 



30 

cuando oye el llanto de otro bebé. El grupo de compafieros importante porque en estos afí.os 

(escolares), los nifí.os pasan mas tiempo lejos de sus padres y se relacionan mas con otros niñ.os. 

El grupo de compañeros tiene muchas funciones en la vida del niño: ofrece una medida 

realista para evaluar el desarrollo de sus habilidades ( es aquí que se mide la propia capacidad 

intelectual, atlética); ayudan a los ni.fi.os a fonnar actitudes y valores derivados de los padres y 

deciden cuál mantener y cuál descartar. 

El niño tiende 3: dar mucha importancia sobre lo que piensan los demás compañeros sobre 

él o ella ya que la aceptación por parte de otros tiene gran efecto sobre la autoestima y con 

frecuencia sobre el éxito en la vida. 

Según Papalia, el nifl.o popular o que socialmente tiende a ser aceptado por los demás, es 

el que tiende a ser saludable y vigoroso, bien equilibrado y capaz de iniciativa. Es adaptable y 

capaz de conformidad, afectuoso, considerado y original en su forma de pensar, irradia 

autoconfianza sin ser exigente y tiende a ser flsicamente mas atractivo. 

2 .. 6. La Segmentación del Mercado v las Influencias Determinantes en el Hábito de 

Compra. 

El mercado del consumidor es aquel en el que los productos y servicios son comprados o 

alquilados para uso personal (no comercial) 13 

Para hacer el lanzamiento publicitario, es necesario conocer específicamente a quién va 

dirigido el producto o servicio. Kotler 'afirma que toda organiz.ación debe tomar una 

determinación no sólo respecto a lo que necesita servir, sino también a las necesidad~s de 

quienes. 
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La razón es porque el mercado está formado por grupos de clientes con distintas 

necesidades de compra e intereses, por lo que es necesario hacer una segmentación, es decir, 

realizar el proceso de identificar a grupos de compradores con diferentes decisiones de compras o 

requerimientos. 

Los requerimientos que las personas buscan al realizar una compra son variados y según 

lo psicólogos esos requerimientos o necesidades están íntimamente ligados con procesos internos 

en el individuo y estrechamente relacionados con el fenómeno de la MOTIVACION, la cual 

describen como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja hacia la acción 14. 

Aseveran que dicha fuerza impulsora es producida por un estado de tensión que existe 

como resultado de una necesidad no satisfecha; las personas se esfuerzan por reducir esa tensión a 

través de un comportamiento, anticipando que llenará sus necesidades y relajará la tensión. 

Dichas necesidades pueden ser de dos tipos: Innata.s o Primarias (alimento, agua, aire, 

sexo); adquiridas o secundarias, aprendidas en respuesta a la cultura o medio ambiente en el que 

se desenvuelve el individuo (estima, prestigio, poder, etc.). 

Todo comportamiento está orientado a las metas, que son los resultados buscados con 

posterioridad al comportamiento motivado. Para cualquier necesidad hay diferentes objetivos, los 

cuales el individuo selecciona dependiendo de sus experiencias. personales, capacidad físicas, 

normas y valores culturales y la accesibilidad de los objetos en el medio ambiente físico y social 

en que se desenvuelve; es decir que el objeto de la meta tiene que ser accesible tanto física como 

sociahnente. 

Las necesidades y los objetivos son intcrdependientes, una no existe sin la otra~ aunque es 

frecuente que la mayoría de las personas están conscientes de sus objetivos pero no así de sus 
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necesidades, como en el caso de un atleta que puede no estar consciente de su necesidad de ego, 

pero se esfueraa por llegar a ser el mejor deportista en su rama. 

Tanto las necesidades como los objetivos crecen y cambian constantemente en las 

personas, como respuesta a su condición fisica y entorno social. A medida que el individuo 

alcanza sus objetivos, desarrolla otros nuevos, si no alcanza sus objetivos desarrolla otros 

sustitutos; sin embargo para muchos individuos el no alcanz.a:r una meta puede traer como 

consecuencia sentimientos de :frustración, reaccionando en formas diferentes: algunas pueden 

adaptarse y buscar objetivos sustitutos, otras, menos fuertes, pueden encontrar en su inhabilidad 

para lograr una meta, un fracaso personal y experimentar sentimientos de ansiedad. Pero una cosa 

es cierta, la actividad humana impulsada por necesidades nunca cesa. 

De acuerdo con lo anterior, Kotler afirma que el consumidor adquiere los productos y 

servicios para lograr una diversidad de necesidades y que existen modelos determinantes de 

necesidades y motivaciones humanas que intervienen en el deseo y compra de un producto ,los 

cuales se presentan a continuación. 

a) El Modelo DeAprendizaje 

Interpreta las necesidades· del hombre como provenientes del interjuego de impulsos, 

estímulos, indicios, reacciones y refuerzos. 

Existen instintos :fisiológicos innatos relacionados con la superv1vencia: impulsos 

primarios (hambre, sed, sexo, evitar dolores); impulsos aprendidos (temor, culpa, orgullo y 

adquisición). 

El impulso es el estímulo interno que compele la acción, el cual se torna en motivo cuando 
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está dirigido a un objeto particular que reduzca el impulso. Los objetos son estímulos en cuanto a 

que son capaces de despertar y satisfacer sus impulsos. 

Los indicios son estímulos menores que determinan cuándo, dónde y cómo responde la 

persona (al satisfacer la sed, una persona recibe el indicio por la hora del día). 

La reacción o respuesta es la que tiene el organismo de los estímulos e indicios, si la 

respuesta es gratificante hay probabilidad de refuerzo, si no es gratificante, se reduce la 

posibilidad de una reacción similar. 

b) Modelo Psicoanalítico 

Sostiene que las necesidades del hombre funcionan a varios niveles de conciencia que no 

son fáciles de observar ,sólo por métodos especiales de sondeo. 

Freud 15 asegura que un nifío entra al mundo con impulsos instintivos· que procura 

gratificar a través de medios francos como gritar. Comprende que no pue-de satisfacer 

instantáneamente sus necesidades, su frustración lo lleva a perfeccionar medios más sutiles de 

gratificación. 

Conforme crece, su psiquis se torna más compleja; su Id (ello) es el depósito de sus 

fuertes impulsos. El Ego (yo), se torna en su centro de planeación consciente para encontrar salida 

a sus impulsos. La tercera parte, su Superego (superyo), canaliz,a los impulsos instintivos en 

escape socialmente aprobados para evitar la pena de culpa o vergüenza. 

La vergüenza que siente hacia algunos de sus impulsos lo obliga a reprimirlos de su 
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conciencia. Con los mecanismos de defensa como el raciocinio, las urgencias se niegan y se 

convierten en expresiones socialmente aceptadas; no obstante, nunca se eliminan, quedan dentro y 

emergen en los suefios, en deslices de la lengua, conducta neurótica. Por lo que la co:µducta del 

individuo nunca es simple, sus motivaciones no son obvias, ni el mismo la entiende a fondo. 

C) Modelo Sociológico 

Postula que las necesidades y conductas del hombre se ven fuertemente configuradas por 

grupos y fuerzas sociales como: 

Cultura: determinante fundamental de los deseos de una persona. La cultura proporciona 

un patrón de percepciones, valores y conductas que ayudan a la sociedad a adaptarse a su medio 

ambiente. La cultura tiene mucho que ver con lo que el individuo busca, piensa y siente. 

Subcultura: Son grupos más pequeños que permiten una identificación y socialización 

más especifica a sus miembros. Dentro de éstos tenemos: 

Grupos de nacionalidad: salvadoreños, guatemaltecos, italianos, etc., que exhiben gustos 

definidos y propensiones étnicas. 

Grupos religiosos: (católicos, evangélicos, presbiterianos), representan subculturas con 

preferencias especificas y prohibiciones culturales. 

Grupos raciales: (negros, orientales, etc.), poseen estilos definidos y actitudes culturales. 

Clase social: son divisiones relativamente homogéneas y perdurables en una sociedad, que 
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están ordenadas la una respecto a la otra, y cuyos miembros comparten similares valores, estilos 

de vida ,intereses y conducta. 

Las clases sociales muestran claras diferencias en cuanto a gastos respecto a ropa, 

actividades de descanso, etc. 

Grupos de referencia: El individuo recibe la influencia de los muchos pequeños grupos 

con los que interactua. Estos grupos pueden ser primarios (familia, amigos íntimos, vecinos y 

compañeros); secundarios ( organizaciones fraternales), también recibe la influencia de grupos de 

los que no es miembro, como héroes, deportivos o estrellas de cine. 

d) Modelo de Jerarquía de Necesidades: 

Una persona tiene muchas necesidades que varian en importancia bajo condiciones 

diferentes. Habraham Maslow16 propuso cinco necesidades básicas que están distribuidas en 

una jerarquía de importancia. 

Fisiológicas: fundamentos de supervivencia, incluyendo el hambre y la sed. 

Seguridad: preocupación por la supervivencia flsica. 

Pertenencia v Amor: lucha por ser aceptado por miembros íntimos y por ser para ellos una 

persona importante. 

Estima y Posición: Lograr una elevada posición en relación con otros, incluyendo el deseo 

de dominio, reputación y prestigio. 
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Autorrealización: deseo de saber, entender, sistematizar y construir un sistema de valores. 

Según Maslow, la primera necesidad predomina en la conducta de una persona hasta que 

se ve satisfecha y luego la segunda necesidad se torna prepotente hasta quedar satisfecha y así 

sucesivamente. 

De esta manera, una persona que tiene hambre (necesidad 1), no es probable que se 

interese en la forma en que los demás lo ven o lo estimen (necesidad 3 y 4). Una vez que se 

satisfacen las necesidades de orden inferior, ocupan su lugar las de orden superior. 

2. 7 La Unidad de Toma de Decisión 

Para poder vender un producto es necesario también, identificar la unidad que toma las 

decisiones que participa en la compra de un producto a fin de poder dirigir efectivamente sus 

comumcac1ones. 

Según Kotler, existen cinco funciones diferentes que una persona puede desempeñar en 

una decisión de compra: 

Iniciador: Es la persona que sugiere o se le ocurre la idea de comprar un producto en 

particular. 

Influenciador: Persona que explica o implícitamente ejerce cierta influencia sobre la 

decisión final. 

Decididor: Persona que determina cualquier parte o totalidad de la decisión de compra: si 

se debe comprar, qué comprar, cómo comprar, cuándo comprar y dónde comprar. 
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Comprador: Persona que efectúa la compra real. 

Usuario: Persona que consume o usan el producto o servicio. 

Un miembro de la familia puede ejercer cierta influencia sobre la decisión o alguna parte 

componente de ella. Esta misma influencia puede ejercerla un niñ.o sobre su madre cuando quiere 

un cereal determinado. El nifl.o puede ser verbal y explicito respecto a su preferencia; o puede ser 

no verbal y rehusar a comer un cereal que no le gusta. 

2.8 El Mercado de lo,Y Ni11os 

+-
Los niños son importantes para el mercado de consumo porque ellos ejercen in.fluencia 

sobre su familia en términos de las decisiones de compra 17 

Los nifl.os tratan de influir sobre las decisiones de la familia tan pronto como poseen las 

habilidades básicas de comunicación ("cómprame una galleta", "vamos a comer al McDonald's", 
' . 

etc., etc.). 

La relación padre-hijo es una situación de in.fluencia versus complacencia, el nifl.o trata de 

influir sobre sus padres para que hagan una compra (complacencia). 

Estudios de mercado realizados18 revelan que los abuelos representan el 25% de los 

consumidores de productos para niños. Según psicólogos, los abuelos encuentran en los nietos 

nuevas realizaciones y renovados motivos para vivir, mucha de esta sensibilidad y espíritu de 

resistencia de estas personas mayores de 60 añ.os, es producto de una serie de procesos mentales 
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que sólo ocurren en personas de edades avanzadas. 

Los nifios representan además, un importante mercado cautivo en las escuelas y centros 

recreativos. Ellos se han convertido en una fuente inagotable de consumidores de muchos 

productos y servicios. 

En San Salvador, por ejemplo, "la cultura de los centros comerciales ha aumentado". Los 

centros, constituyen el paseo obligado de los salvadorefl.os, pues en la . capital no se cuenta con 

suficientes parques para recrearse. Es por eso que los centros comerciales son inundados los fines 

de semana, en periodos de vacación o interclase por familias, en donde lo principal es pasar un 

momento ameno y consentir a los pequeños. 

Sin embargo, como afirma la Licenciada Inés de Vogeler19, no debemos olvidar que cada 

dia los niños son más inteligentes, exigentes y selectivos. Subestimar sus expectativas podría 

significar perder su .fidelidad, por lo que los especialistas han encontrado en los nifios un 

importante tema de estudio. 
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CAPITULO ID 

l\lARCO DE REFERENCIA 

3.1 Introducción 

El Marco de Referencia , que a continuación se presenta, contiene la aplicación, hacia 

los diferentes componentes del trabajo, de los fundamentos expuestos en el :Marco Teórico. 

Puesto que Radio UPA es nuestro tema de estudio, la aplicación que se hace es una 

adaptación directa para mejorar la publicidad infantil que se debe producir en dicha emisora. Sin 

embargo, el estudio a realiz,ar está en función de ofrecer el código adecuado para elaborar mensajes 

cuidadosamente preparados a los niños y así ayudar a todas aquellas personas o instituciones que en 

algún momento se les presenta la tarea de producir comerciales infantiles. 
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3.2. El Fenómeno P11blicitario 

Al elaborar un mensaje publicitario, es necesario que el redactor tenga claro lo que 

significa hacer publicidad. :Más que un método de comunicar el mensaje de un patrocinador, la 

publicidad expone las ventajas, méritos o utilidades de un producto o servicio , teniendo en cuenta 

que ésta no es imparcial sino más bien subjetiva, pues debe presentar el producto o servicio de la 

forma más atractiva posible hacia los consumidores, con el fin de persuadir, recordar o reforzar la 

imagen que tienen del producto o servicio presentado. 

Pero el influir no significa ser inmoral "la publicidad no debe sobrepasar los limites 

de la honestidad y el buen gusto" 1 . Es por eso que el redactor de comerciales de la institución 

Radio UPA, debe ser una persona con conocimientos sólidos del conjunto de elementos que 

intervienen tanto en la naturaleza del medio que utiliza como del proceso de comunicación que 

sigue al lanzar el mensaje publicitario y su buen espíritu humanista. 

3.3 La Nat11raleza del Medio Radiofónico 

Debido a que la publicidad es una técnica para comunicar a las personas el 

I mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal, es preciso que los redactores de la 

' emisora , conoz:can el medio que utilizan para enviar el mensaje publicitario, pues todo medio 

tiene sus propias características que de una u otra manera afectarán el mensaje que se envía. 

En el caso de la radio, ésta tiene ciertas limitantes que pueden ser superables con 

un poco de creatividad . 
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En el siguiente cuadro se presentan limitantes versus ventajas , de acuerdo a la 
información que se dio en la página 26. 

CUADRO No 1. LIMITANfES Y VENTAJAS DE LA RADIO 

LlMITANTES VENTAJAS 

Unisensorialidad Poder de Sugestión 

Ausencia de Interlocutor Comunicación Afectiva 

Fugacidad Empalia 

Auditorio Condicionado Identificación 

-= 

El redactor de comerciales radiales para niños debe saber aprovechar las ventajas que 

le ofrece el mensaje radiofónico para superar sus limitantes. Puesto que para dirigirse a un ni.ilo es 

necesario tener mucha creatividad, el redactor debe poner toda su agilidad y destreza para crear algo 

que capte la atención dentro del complicado mundo de una cabe.cita infantil, teniendo presente que 

las limitantes antes mencionadas, afectarán la eficacia del mensaje que se envia. 

- La radio actúa en un sólo sentido: el oído. Ya que lo visual no existe, el Illlio podrá 

distraerse fácilmente, pero si el redactor sabe utilizar el "poder de sugestión" (imaginación), que éste 

medio brinda usando m:J.ágenes auditivas como, efectos de sonido y musica, se dará vividez a lo que 

se narra y se logrará ademas, que el mensaje no sea "fugaz", sino que con la creatividad con que fue 

elaborado, el mensaje pueda ser recibido por el nitlo. 



- La "ausencia de interlocutor" o sensación de estar solo que puede sentir el nu1o ai 

escuchar el mensaje radial, puede superarse recurriendo a la "empatia" . Es decir, que se debe 

percibir el mundo del niño como éste lo percibe, pensando y hablando como él. De esta manera se 

puede lograr una "comunicación afectiva" y el niño no se sentirá ausente sino que será parte del 

mensa_Je. 

- El comunicador debe lograr captar la atención del niño y evitar el hábito de oír sin 

escuchar (auditorio condicionado). Para tal fin, debe lograr tener una relación de"identificación" 

teniendo en cuenta los intereses e inquietudes de los niños, lo cual ayudará también a que el mensaje 

no sea "fugaz" . 

. 1.4. El Proceso de Comunicación v El Fenómeno Publicitario. 

El modelo de Comunicación propuesto por Philip Kotlcr2 (presentado en la pág ) , 

es un modelo que puede ser aplicado en el fenómeno publicitario. El redactor debe identificar quién 

es el comunicante, qué se dice, en qué canal y a quién. Tomando en cuenta que c-0n éste último, "a 

quién", se determina lo que hay que decir, cómo, cuando, dónde y quién lo debe decir. 

En el caso de los nÍI1os, que es el público al que los anunciantes de Radio UPA desean 

dirigirse, los redactores deben conocer de ellos; es decir, cómo piensan y actuan , y así determinar 

cómo relacionar los otros elementos que entran en el proceso de comunicación quo efectuará . 

Depe conocer que la publicidad busca influir, lo que significa que tiene por objeto 

provocar alguna reacción en la audiencia, reacción que tiene relación íntima con procesos internos en 

el individuo, en el que intervienen elementos como: etapas cognoscitiva (atención); afectiva (interés, 

deseo);de comportamiento (acción). 
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Por las razones anteriores se dice que elaborar un mensaje publicitario es tarea dificil 

y más aún cuando se trata de niños. Significa que la institución RadioUP A, debe ser eficiente con 

respecto a la manera en que llega al público infantil, logrando el objetivo por el cual los anunciantes 

contratan a la emisora " lograr que los compradores potenciales respondan a la organización y a sus 

ofertas113 

Significa también, que debe haber una planeación de la publicidad, midiendo 

resultados positivos , pero teniendo el cuidado de que el mensaje que se elabora sea cuidadosamente 

preparado para los niños, quienes son en definitiva, los que determinan qué, cómo, cuándo y quién lo 

debe decir. 

3.5 Publicidad en el Medio Radiofónico. 

Aunque en los últimos tiempos los creativos han dejado a la radio en un segundo 

plano, por considerar que es mejor crear un comercial para el medio televisivo, la radio ofrece una 

gran ventaja y es que la naturaleza del medio radiofónico permite al creativo desarrollar un comercial 

completo por su propia cuenta. 

La radio ofrece la oportunidad al publicista de actuar en el teatro de la imaginación 

del nifío, mediante técnicas de sonido como música y efectos especiales ( agua que corre, cubos de 

hielo que caen dentro de llll vaso,etc.) 

Sin embargo para redactar comerciales radiales, el redactor debe ser una persona 

académicamente preparada, pues se trata de utilizar sólo unos segundos para vender sin imagenes, un 

mensaje significativo que al nit1o le interese. 



45 

Puesto que la publicidad busca persuadir y obtener alguna reacción en el 

radioescucha, el publicista debe ser cuidadoso al elaborar el mensaje al niño. Debe lograr vender 

teniendo en cuenta que se dirige a un público muy delicado que se encuentra en plena formación de 

sus valores, por lo que debe tratar en la medida de lo posible, que el mensaje no interfiera en su 

desarrollo humano. 

Para tal fin, es necesario identificar las necesidades, intereses, fonna de ach1ar y 

pensar del niño, apoyandose en las ciencias de la conducta . 

3.6. Intereses, Desa"ol/o 11 Comportamiento de los Nit'los. 

v Según Papalia4 es importante repetir constantemente los mensajes que se deseean 

enviar para que no se olviden fácilmente. Por ejemplo para que un número telefónico se memorice, la 

persona tiene que repetirlo y algunas veces hasta anotarlo. 

En los niños es igual, cuando empiezan a hablar, los padres repiten las palabras para 

que ellos puedan grabarlas. Lo mismo ocurre con los mensajes publicitarios, hay que transmitirlos 

varias veces para que éstos queden retenidos en la memoria. 

'\,.- Las madres juegan un rol fundamental en el desarrollo del infante, pues en los 

primeros afios de la vida del niño es la madre la que esta pendiente de la vida del pequeño, le ensefía 

a hablar, le muestra los objetos y le dice el nombre para que pueda aprenderlo, juega con el nifio y a 

ellos les gusta, rien y disfrutan del juego. Por lo que la relación madre-hijo es importante a la hora 

de elaborar el mensaje, especialmente en aquellos productos que pueden ser mejor explicados a la 

madre (un alimento nutritivo). 
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.-Los niños de tres a seis afíos tienen mayor facilidad en cuanto a recuerdos,· 

pensamientos, forma de expresarse y aprender. 

Según Piaget, 5 a esta edad los infantes se entienden a sí mismos, es decir, ellos saben 

lo que quieren y saben como lo dicen; los adultos, muchas veces, no logran percibir y entender a 

plenitud el vocabulario y comportamiento del pequefío, pero el infante sabe pe:rfectamente lo que 

qmere. 

t, Es importante conocer el lenguaje de los nifí.os , cuántas palabras, preposiciones, 

conjunciones y artículos emplean ellos al expresarse. En el medio radial, el lenguaje del pequefío 

escasamente se toma en cuenta para redactar los mensajes publicitarios , es necesario conocer este 

aspecto porque permitirá llegar a los pequefios según su edad, se debe tratar que el nifí.o digiera el. 

mensaje, se entere de lo que está hablando, utiliz,ando un lenguaje lo más sencillo posible de manera 

que lo entiendan todos . 

. - Otro aspecto que debe considerarse es que en la edad pre-escolar, los niños 

empiezan a relacionarse con otros niños y nifias de diferentes sectores; aprenden nuevas palabras y 

tienen experiencias nunca antes vividas. Este punto se debe considerar en el área de publicidad 

porque los niños llegan a una edad de socializ.ación y hablan y cuentan lo que a ellos les gusta. 

'f/ . 

. - Existe otro factor importante en el desarrollo del infante y es el de la identificación. 

Según Kagan6 los niños adoptan las opiniones y el modo de ser del modelo , los pequefíos quieren 

parecerse al modelo al cual ellos admiran. 

~ En Radio UPA, la creación de personajes, permite llenar la fantasia y realidad del 

nifio. Fantasía en cuanto a que se crea un personaje que es un animal (dando realce a la naturaleza), 

y a la vez es un ser humano. 
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Un personaje que mezcla elementos de la imaginación de los cuentos. Real porque a 

pesar de quJ~s un personaje (un conejo, lobo etc.), se apoya en temas reales para orientar a los 

infantes y de una y otra forma ayudarlos, esto permite una relación estrecha entre personaje-niño, lo 

que puede ser perfectamente utiliz,ado en el área de la publicidad, pues da lugar a que los chiquitines 

se identifique con el personaje y lo que éste dice . 

. - También es importante considerar la influencia que ejerce el profesor en los 

primeros aíios de escuela. El profesor es uno de los personajes al cual el nifio admira porque es él 

quien le ensefia las primeras letras, le ayuda cuando no entiende algún tema, le toma la mano para 

que el pequefio pueda dibujar, lo escucha, juega con él; por lo que un comercial con la relación 

maestro-niño, puede ser un elemento de utilización en la producción publicitaria radiofónica . 

. -Es importante que el anuncio comercial dirigido a un nifio esté lleno de mucha 

creatividad, invitando a la imaginación auditiva. Según Papalia los nifios tienen el don de hacer 

representaciones mentales con mucha facilidad y son capaces de evocar mentalmente la imagen de un 

cono helado sin oír la palabra que lo designa, pues desde los primeros afios tiene la facilidad de 

pensar primero en símbolos y continúan haciéndolo aún después de manejar el idioma . 

. -El mensaje publicitario radial para nifíos ofrece una enorme ventaja para el creativo, 

debido a la tendencia de los nifios de dotar a los objetos inanim,idos de vida consciente como la de 

ellos y sabido utilizar tal ventaja se harán mensajes más creativos, mensajes que además ayudará al 

niño a fortalecer su desarrollo intelectual, ya que el juego ayuda al ni:fio a su nivel cognoscitivo, es 

decir, a conocer la diferencia entre ser algo y pretender ser algo 7 . 

. -No obstante, hay un elemento importante que el publicista debe tomar en cuenta a la 

hora de hacer juego con las frases e imágenes mentales que desea evocar en el nifio. Papalia afirma 

que lo que los ni:ñ.os hacen no siempre corresponde a lo que ellos creen, pues no tienen un 
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pensamiento moral maduro, por lo que aprenden los valores de su cultura por identificación con 

personas que ellos admiran, por lo que la relación de identificación que el creativo debe tener con el 

nifio debe ser , en la medida de lo posible,. enseñándoles los valores humanos (amor, paz, no 

violencia, etc.), pues ellos son capaces de entenderse a ellos mismos y a su mundo. 

'\,1 
Al adoptar la relación de identificación , el nifí.o no sólo adopta las acciones, sino que 

comparte muchas de las características del modelo, eh-peri.mentando emociones y adoptando la forma 

de actuar y pensar del modelo. 

uit buena estrategia para lograr la relación de identificación con el niüo es que el 

modelo a utiliza.r por el creativo, sea la clase de persona más aceptada y admirada por los niños, la 

cual Papalia describe como: "saludables y vigorosos, bien equilibrados y capaces de iniciativa. Son 

adaptables y capaces de conformidad, afectuosos, considerados y originales en su forma de pensar, 

irradian autoconfíanza sin ser dominantes y tienden a ser fisicamente más atractivos119., lo que 

ayudará a inculcar en los nifios los valores humanos y que adopten sus opiniones con más facilidad . 

. 1.7 La Segmentación del JJ,fercadu 11 las Influencia.Y Determinantes en el Húbitu de 

Cumpra. 

Los nnios pueden tener diferentes necesidades (ver cuadro No 2, pág. 50) por esa 

razón el redactor de Radio UPA, debe saber identificar cuál es su grupo objetivo; es decir, para qué 

grupo de niños está hecho el producto o servicio que se publicitará, qué necesidad especifica es la que 

el producto promete resolver. 

Así, aunque UPA está dirigida a todos los ~os, no todos ellos tienen las mismas 

necesidades, ni todos los productos y servicios van dirigidos a la población en total, sino a aquellos a 
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quienes el producto o servicio cubre sus necesidades especificas. Por lo que es necesario identificar 

a quien lanzar el mensaje. 

El creativo debe tener en cuenta que las necesidades están estrechamente ligadas con 

el fenómeno de la MOTIV ACION. Tanto los niños como los adultos e}l..rperimentan estados de 

tensión al no ver satisfecha la necesidad que experimentan (innata o adquirida), esfo:rzándose a través 

de un comportamiento especifico que les ayudará a gratificar su necesidad y reducir la tensión. 

Tal es el caso de un niño que va de compras al supermercado con su mamá y ve un 

cereal con la portada de los Power Ranger, anunciado a través de un medio de comunicación La 

portada del cereal es la fuerza impulsora que incita al niño a pedírselo (acción) a mamá. 

El comportamiento experimentado por el nii1o tiene su objetivo, obtener del mismo 

cereal que le compraron a su amiguito "Luis". El niño puede estar consciente de cuál es su objetivo, 

pero no así de la necesidad de adquisición que experimenta. 

Los objetivos y las necesidades del niño crecen y cambian constantemente en 

respuesta a su desarrollo fisico y emocional y el entorno social en el que se desenvuelve. A medida 

que alcanza sus objetivos, desarrollar otros nuevos; si no alcanz,a sus objetivos, puede reaccionar 

creando otros sustitutos o sentirse frustrado y tomarlo como un fracaso personal. 

El fin último de la publicidad es obtener una respuesta positiva de la audiencia, tal 

reacción tiene que ver con lo que el individuo experimenta en su interior, ya que los consumidores 

obtienen los productos o servicios para satisfacer una diversidad de necesidades. 



50 

El cuadro No 2, muestra 4 modelos que pueden ayudar a identificar las motivaciones ·. 

y necesidades que pueden intervenir en el deseo y compra que realice un nifío de un producto. 

CUADRO No 2: MODELOS DETERMINANTES DE NECESIDADES Y MOTIVACIONES 

HUMANAS 

MODELODE MODELO MODELO MODELO 

APRENDIZAJE PSICOANALITICO SOCIOLOGICO JERARQIDCO 
.. 

Necesidades Necesidades GRUPOS Y NECESIDADES 
Provenientes Funcionan a FUERZAS SOCIAL. 

Impulsos V arios Niveles de Fisiológicas 
estímulos Conciencia. CULTURA Seguridad 
Indicios Pertenencia y amor 

Reacciones Id (ello) SUBCULTURA Estima,posición 
Refuerzo Nacionalidad Autorealización. 

Ego (YO) Religiosos 
Impulsos Primarios GRUPOS Raciales 

(hambre, sed) Superego (Superyo). Referencia 
Clase 

Impulsos Aprendidos social 
(temor, culpa, 

orgullo) 

En el caso del Modelo de Aprendizaje, sostiene que las necesidades provienen de 

impulsos, los cuales pueden ser primarios (hambre,sed), o aprendidos (temor,orgullo). 

En publicidad puede decirse que el anuncio es el estímulo que despierta el impulso. 

Se presenta, por ejemplo, un anuncio del chocolate Ricco (estimulo), el ni.fío siente el deseo de 

obtener el chocolate (necesidad aprendida). El deseo de obtener el chocolate es el "impulso", se le 
' 
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presentan medios francos de cómo y dónde poder obtenerlo (indicio), el niño pide el chocolate 

(reacción); si lo obtiene y el chocolate cubre su necesidad, hay probabilidad de que haya una 

respuesta similar cuando vuelva a oír el anuncio de Ricco (refuer.w) y se de la recompra. 

La aplicación comercial de este modelo es importante para conocer que al niño (como 

al adulto), puede motivarlo diferentes necesidades, las cuales pueden ser innatas o aprendidas. En la 

medida que un nifio obtenga una respuesta gratificante a su necesidad, se dara la recompra, por lo 

que es importante que el creativo diga la verdad sobre el producto y no cree espectativas irreales 

porque podría causar msatisfacción entre los consumidores, quienes no con.fiarían más en el producto 

o peor aún podria causar sentimientos de frustración en el nifio, situación que seria fatal porque los 

niños están en una etapa de desarrollo de sus valores y autorrealización y al tener una relación de 

identificación con el modelo del anuncio, crcen'i en lo que este dice, por lo que si no logra lo que se le 

ha prometido puede tomarlo como "un fracaso personal y experimentar sentimientos de ansiedad" 11. 

En el Modelo Psicoanalítico, se sostiene que las necesidades funcionan a varios 

niveles de conciencia, en el que mtervienen elementos como el Id (ello). Ego (Yo), y el Superego 

(superyo), · ( cuadro No 2). 

El id es el que guarda el impulso que siente un nifio acerca de una necesidad no 

satisfecha (innata o adquirida). El ego planea la forma de gratificar la necesidad que e>.1)erimenta; su 

superego canaliza que la gratificación de su necesidad sea en escapes sociahnente aprobados. 

Papalia asegura que el habla de los niños es social desde muy temprana edad, su 

lenguaje les permite establecer y mantener conta.cto con otras personas, quienes pueden influir en lo 

que es correcto y lo que no es correcto; además, para el niño es muy importante lo que piensan los 

compañeros de grupo acerca de él , pues ttla aceptación por parte de otros tiene gran efecto sobre su 

autoestima y con frecuencia sobre el éxito en la vida 12. 
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La implicación comercial más importante de este modelo es que a los compradores los 

motivan preocupaciones tanto funcionales como simbólicas del producto. 

El Modelo Sociológico es importante para conocer que las necesidades y conductas 

pueden ser determinadas por grupos y fuerzas sociales. 

La cultura puede ser detenninante en los deseos que un niño tenga de un producto , 

pues le proporciona percepciones, valores y conductas para adaptarse a su medio ambiente. 

Con la subculhira el niño obtiene una identificación y socialización con los miembros 

del grupo al que pertenece; es decir, con niI1os pertenecientes a su misma nacionalidad, religión o 

grnpo racial, que le impondrán gustos definidos para elegir un producto. 

La clase social y los grupos de referencia proporcionan el estilo de vida, intereses y 

conducta que un niño de una clase social "x" puede tener; además muestra la influencia de los grnpos 

con quienes interactúa.u. La familia o amigos pueden influir en la actitud y el autoconcepto del niño y 

lo que podria afectar la elección de un producto o marca . 

. - Las necesidades de una persona pueden variar en importancia, según lo expone el 

Mmlelo de Jerarquía de Necesidades. 

Hay cinco necesidades básicas (fisiológicas, de seguridad, pertenencia y amor, estima 

y posición , autorrealización), que pueden servir de base para conocer lo que el consumidor busca 

satisfacer. 

El modelo postula que emergen nuevas necesidades de mayor orden a medida que las 

necesidades de orden menor son satisfechas. Este modelo proporciona un sistema útil para identificar 
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las posibles necesidades que busca satisfacer un niño y explicar por qué esas necesidades varían con 

el tiempo. 

Es importante notar que dicha variación puede ser configurada por el aprendizaje, el 

desarrollo psiquico o las fueJZas sociales. 

La jerarquía de necesidades ayuda a los creativos en sus atractivos publicitarios 13. 

Puede ser usada como base. para la segmentación de mercados, dirigiendo la 

publicidad sobre uno o más niveles de necesidad. También sirve para el posicionamiento del 

producto y decidir la forma en la que e-1 producto ha de ser percibido por los consumidores 

prospectos, encontrando un nicho que no esté ocupado por una marca de la competencia. 

En la practica, generalmente no se puede aplicar un modelo "puro"; tomando 

elementos de cada uno de ellos y mezclándolos apropiadamente según las circunstancias y 

condiciones especificas, se lograrán los mejores resultados. 

3.8 La Unidad de Toma de Decisión v el Mercado de lo.~ Niños. 

Al lamar el anuncio publicitario, el creativo se encuentra con el problema de cómo 

hacer el mensaje. Una buena estrategia es identificar cuál es la unidad de toma de decisión. 

La mayoría de los anuncios radiofónicos infantiles lanzan el mensaje sólo al niño; sin 

embargo, al efectuar una compra existen diferentes funciones que una persona puede desempeñar, 

(iniciador, intluenciador, decididor, comprador~ usuario), por lo que se hace necesario identificar a la 

persona a la que se lanzará el mensaje. 
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Es posible que el mensaje de una nueva marca de leche se elabore dirigiéndolo a la ' 

mamá del nifio, pues a ella se le puede explicar mejor el valor nutricional que tiene el prcxlucto, 

recurriendo al factor mencionado por Papalia 14, en el que la madre cobra gran importancia para el 

niño, pues es ella quien pasa más tiempo con el niño y está pendiente del cuidado del pequeño. 

Es importante reconocer que el mercado de los niñ.os se ha extendido y los publicistas 

y mercadólogos consideran a los niños como potenciales compradores, los cuales cada dia son mas 

inteligentes, exigentes y selectivos y se hace necesario dedicar espacios para dirigirse a ellos. 
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(11) Ibid p.348 
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CAPITULO IV 

ELMETODO 

4.1 Suietos 

La investigación se realizó con nifios oyentes de Radio UPA y con anunciantes a quienes 

la emisora les produce comerciales (Anunciantes Activos). 

4.1.1 Ni1ios oyentes de Radio UPA 

Se encuestó a nifl.os que oscilan entre las edades de cinco a doce años, que residen en las 

zonas de Soyapango, Mejicanos y el Area Metropolitana de San Salvador, por ser los lugares 

donde se registra el mayor número de audiencia de Radio UPA (ver anexo No 1 sobre encuesta 

telefónica). Según datos obte1údos de la encuesta realizada por Radio UPA en julio de 1995, en la 

que predominan dichas zonas. 

Además, se efectuó un sondeo personal en diferentes sucursales de la Despensa de Don 

Juan 1 , en la que los personajes de Radio UPA realizan presentaciones (según contrato hecho con 

la emisora). 

Durante el sondeo, se entrevistó a nifios de diferentes clases sociales, según la sucursal 

visitada. Dándose el fenómeno de que los niños de clase media hacia abajo manifestaron su 

conocimiento e interés por la emisora, no asi los nifios de clase alta, quienes expresaron un 

notorio desconocimiento de la emisora y un interés por otras actividades tales como: televisión 

por cable, juego de nintendo y viajes al extranjero. 
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Por lo que el segmento de la población infantil que se encuestó fueron nifios de ambos 

sexos, con un nivel académico de primero hasta cuarto grado, pertenecientes a la clase media 

baja. 

4.1.2 Anunciantes Activos. 

La investigación también se realizó con anunciantes a quienes la emisora les elabora los 

mensajes publicitarios , para indagar qué grado de efectividad han tenido los anuncios producidos 

en la radio. Los anunciantes son del área metropolitana de San Salvador. 

Los anunciantes activos que se visitaron son: 

(ver anexo No 3 sobre anunciantes de la radio). 

Fundación 11aria Escalón de Nufíez 

Pifiatilandia 

Kindergarden "Mi Pequeño Hogar" 

Banco Agricola Comercial 

Creaciones Visol 

Academia de J\.1úsica Método Suzuki 

Embotelladora La Cascada 

Productos Ideal. 

Cabe mencionar que en la investigación también se pretendió conocer las causas por las 

cuales muchos de los anunciantes a quienes Radio UPA elaboró sus cuñas radiofónicas, retiraron 

sus espacios; por lo que se contactó a anunciantes inactivos (ver anexo No 3 sobre anunciantes 

inactivos), ubicados en el área de San Salvador. Sin embargo, no fue JX'";hle encuestarlos debido 

a la negativa que presentaron al tratar de realizar la investigación. 
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La investigación,entonces, se trabajó con 271 niños oyentes de Radio UPA y nueve · 

empresas anunciantes. Aunque la muestra inicial de la población infantil era de 363 (ver anexo 

No 2 sobre tamafío de la muestra), al llegar a los lugares donde se realizó la investigación, el 

número de niños , oyentes de Radio UPA, que se encontró fue menor. 

4.2 Instr11ment.os. 

4.2.1 La encuesta: 

Consiste en una lista de preguntas escritas que orientan un conjunto de posibles 

respuestas. 

Se trata de un método de investigación que supone la elaboración de un cuestionario cuya 

aplicación masiva permite conocer las opiniones que sobre detenninados asuntos, poseen las 

personas seleccionadas en la muestra. 

Según Fred Kerlinger2, las encuestas pueden ser clasificadas mediante los siguientes 

métodos de obtención de información: entrevista personal, cuestionario por correo, encuesta de 

grupo y teléfono. De éstos , la entrevista personal opaca a los otros porque es la herramienta más 

útil y poderosa de la investigación social científica de encuestas. 

4.2.2 La Entrevista: 

Es una situación interpersonal "cara a cara" en la cual una perona, ( el entrevistador), 

hace a la. persona entrevistada,( el encuestado), preguntas diseñadas para obtener respuestas 

pertinentes al problema que se investiga. 

Estas se centran en la gente, los hechos vitales de la gente, sus creencias, actitudes, 
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opiniones, motivaciones y conductas. 

Según Kerlinger, la entrevista es flexible y adaptable a situaciones individuales, lo que 

hace en especial conve1úente en la investigación con niños , porque al no entender una pregunta, 

se puede repetir o replantear. 

4.2.3 Descripción del Instrumento. 

Se elaboraron tres encuestas destinadas a indagar las opiniones y actitudes de los niños 

oyentes de Radio UPA, Anunciantes Activos y Anunciantes fuactivos. Sin embargo, al realizar la 

investigación, sólo se encuestó a dos de las personas objeto de nuestro estudio. 

En los cuestionarios se utilizó la técnica de preguntas combinadas , que incluye tanto 

preguntas abiertas como cerradas. 

El instrumento dirigido a la población infantil tuvo un total de 13 preguntas semiabiertas 

(ver anexo No 5), y se aplicó a niños de diversos centros educativos ubicados en Soyapango, 

Mejicanos y el área Metropolitana de San Salvador. 

El cuestionario dirigido a los anunciantes activos tuvo un total de 7 preguntas 

semiabiertas (ver anexo No 6), se aplicó en sus respectivas empresas. 

4.2.4 Validez. 

Para la obtención de la validez de las encuestas, se procedió , .,1guiente manera: 
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Los instrumentos fueron sometidos a revisión por parte de una experto (psicóloga), a 

quien se le solicitó evaluar el contenido y la forma. 

Con base a las sugerencias formuladas por la experta , se llevó a cabo una 

reestructuración de los instrumentos . Luego, la encuesta dirigida a los niños , se sometió a una 

prueba piloto, tomando una muestra de 1 O niños. 

4.3 Procedimiento 

4.3.1 Contactos co11. Centros EducatiYos. 

Se estableció contactos a traves de cartas, con los directores de los siguientes Centros 

Educativos: Colegio Santiago M.agafia, Liceo _Cristiano Bosques del Río (Soyapango); Escuela 

Japón y Escuela Najarro (Nlejicanos); Liceo Cristiano Central (Area Metropolitana de San 

Salvador), a quienes se les presentó personalmente la carta, y se les explicó los beneficios de la 

investigación. 

Debido a que el tamafío de la muestra de la población infantil era de 363 ( ver anexo No 

2) , se asignó 121 encuestas por cada zona mencionada, instrumentos que a la vez se 

distribuyeron en dos centros educativos por cada zona objetivo ( a excepción de la zona central 

donde se nos permitió realizar las encuestas en ambos turnos), las otras encuestas se realizaron 

tomando una institución del turno matutino y la otra del turno vespertino. 

La encuesta se realizó en los centros educativos , por considerar que es el lugar donde se 

puede encontrar una mayor cantidad de niños oyentes de Radio UPA y que, de acuerdo a los 

psicólogos , en este sitio los niños se socializan más, por lo que tienden a ser más suelto en sus 

respuestas. 
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4.3.2 Aplicación de la Encuesta a los Niños. 

Se preparó a cuatro encuestadores para indicarles cómo debían formular las preguntas a 

los niños y verificar, antes de llenar la encuesta, que el niño que entrevista fuera oyente de Radio 

UPA. 

Se creó un ambiente de confianza con los niños y luego se procedió a encuestarlos. La 

entrevista fue personalizada utilizando un lenguaje sencillo y amigable para lograr que el niño se 

comportara de una forma natural. 

4.3.3 Contactos Institucionales 

Se contactó a los Anunciantes Activps e Inactivos de Radio UPA y se les explicó los 

objetivos de la investigación, a la vez que se solicitó su aprobación para la aplicación del 

cuestionario. En el caso de los Anunciantes Inactivos , se intentó realizar la investigación, pero 

mostraron una negativa a contestar las preguntas, aduciendo que era información confidencial, 

por lo que se desistió continuar la investigación con los mismos. 

El número de Anunciantes Activos que se encuestó fue de 9, todos situados en el 

Departamento de San Salvador. Debido a que eran pocos se tomaron todos. 

4.1.3.4 Aplicación de la Encuesta a Anunciantes. 

Se creó un ambiente de confianz,a y se les explicó que la investigación traería beneficios 

no sólo a la emisora , sino también a los anunciantes, de manera que sintieran libertad de eArpresar 

SUS Oplllloncs. 
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Notas de Fin de Capítulo 

(1) La Despensa de Don Juan es un cliente de agencia, por lo que no se menciona entre la 

lista de Anunciantes Activos. 

(2) KERLINGER,fred.Investigación del comportamiento, p.83 



CAPITULO V 

ANALISIS DE LOS RESULTADOS 

5.1 Introducción _ 

Después de haber encuestado, se procedió a la tabulación de los datos obtenidos, 

mediante el orden de los códigos que se estableció a cada pregunta. Se analizó la 

información, se representó en tablas y gráficos y luego, se interpretó. 

Inicialmente se presenta la información obtenida de la encuesta realizada a la 

población infantil, colocando los resultados por zonas (Soyapango, Mejicanos y el Area 

Metropolitana de San Salvador). De ésta, se ha realizado un análisis comparativo de 

zonas, a manera de identificar aspectos importantes como: clase social, hábitos de 

audiencia, hábitos de consumo, poder de decisión y poder de adquicisión. 

Luego, se presentan los datos generales recabados de las tres zonas objeto de 

nuestra investigación. En este apartado se presentan tablas y gráficos por cada pregunta 

realizada a la población infantil, asi como un análisis interpretativo de lo que significa el 

resultado general que arrojó cada pregunta, y que nos ayudara a obtener información 

importante para el disefl.o del método que proponemos. 

Seguidamente, se expone la información obtenida de la encuesta realizada a los 

anunciantes activos. Estos datos son mostrados en tablas , cada una con su respectivo 

análisis. 
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Los datos obtenidos de los anunciantes no se han representado en gráficos, debido 

al bajo número de anunciantes activos de Radio UPA , los datos no permiten hacer una 

relación análisis de porcentajes. 

Los datos obtenidos en la investigación, son los siguientes: 

5.2 Representación y Anáüsis de Datos por Zonas. 

5.1.1 Zona de Soyapango. 

Escuela A: Liceo Cristiano 

Escuela B: Colegio Santiago Magafia 

CUADRO No 1 TURNO QUE ESTUDIAS 

TIJRNO ESC.A ESC.B Fr Fr% 

~ANA 48 48 51.0 

TARDE 45 45 48.30 

TOTAL 48 45 93 100.00 
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CUADRO No 2 GRADO QUE ESTIJDIAS 

GRADO ESCUELA A ESCUELAB TOTAL Fr% 

PRIMERO 9 4 13 14.10 

SEGUNDO 11 7 18 19.35 

1F..RCERO 12 11 23 24.70 

CUARTO 16 23 39 41.90 

TOTAL 48 45 93 100.00 

CUADRO No 3 SEXO 

SEXO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

MASCULINO 27 17 42 45.10 

FEMENINO 21 28 51 54.90 

TOTAL 48 45 93 100.00 

CUADRO No 4 EDAD 

EDAD ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

5-6 6 4 IO 10.75 

7-8 17 9 26 27.95 

9-10 15 17 32 34.40 

11-12 10 15 25 26.88 

TOTAL 48 45 93 100.00 
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CUADRO No 5 HORARIO EN QUE ESCUCHAS RADIO UPA 

HORARIO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

MAÑANA 16 22 35 36.00 

TARDE 28 11 44 45.40 

NOCHE 4 12 18 18.60 

48 45 97 100.00 
TOTAL 

CUADRO No 6 PROGRAMA QUE MAS 1E GUSTA 

PROGRAMA ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

CUENTOS 7 10 17 16.83 

CANCIONES 14 14 28 27.72 

RINCON DEL SABER 5 5 10 9.90 

JUGUEMOS A WS NUMEROS 2 1 3 2.97 

CLUB DESPENSA DON JUAN 4 2 6 5.94 

CASITA DEL SABER 2 4 6 5.94 

:MlPIDAPA 3 4 7 6.93 

IDSTORlAS 4 5 9 8.91 

TODOS 8 7 15 14.85 

TOTAL 49 52 101 100.00 
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CUADRO No 7 PERSONAJE DE RADIO UPA Ql;"E MAS TE GUSTA 

PERSONAJE ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

TIOLOBO 18 13 31 24.20 

AMIGA MONICA 2 2 4 3.12 

RICKI EL MAPACHE 6 2 8 6.25 

TIASUSY 16 6 23 17.96 

OSO TAMBOR 4 5 9 7.03 

KATTY LA TORTUGA 7 17 24 18.75 

ALEX EL CONEJO 8 14 22 17.18 

DUENDEAZUL 2 5 7 5.0 

TOTAL 63 64 128 100.00 

aJADRO No 8 PROlll!IO QJE CXNOCES 

PRODUCTO O CONOCE NO 
SERVICIO CONOCE 

ESC.A ESC.B Fr% ESC.A ESC.B Fr% 

18 22 43.01 30 23 56.98 
Piflatilandia 

K. P. Hogar 1 3 4.30 47 42 95.60 

Kolashanpan 27 18 48.28 21 27 51.61 

F. Ma.Escalón 4 7 11.82 44 38 88.17 

La Pasticcería 3 4 7.52 45 41 92.40 

B.A.C 6 14 21.50 42 31 78.49 

VISOL 
2 2 4.30 46 43 95.69 

Academia M. S. 3 5 8.60 45 40 91.39 

10 11 22.58 38 34 77.41 
Productos Ideal 

74 86 358 319 
Total. 
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CUADRO No 8 "B". QUIEN 1E CONTO SOBRE LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO. -------
PRODUCTO RADIO T.V. MAMA PAPA OTROS 
ESCUELA A B A B A B A B A B 

Piflatilandia 7 5 4 2 Kider M.P.H. 1 
Kolashanpan 5 3 5 7 4 2 1 1 F. Ma. Escalón 3 1 
La Pasticcerfa 3 
B.A.C 3 2 
Viso! 1 
Academia Música 1 
Productos Ideal 3 2 

25 8 8 7 9 4 1 3 o o 

------------ ----------

CUADRO No 9 PRODUCTO QUE HAS USADO 

PRODUCTO QUE CONOCES ESC. A ESC. B TOTAL Fr % 

PIÑATILANDIA 7 5 12 9.67 
KOLASHANPAN 32 23 55 44.35 
KINDER M. P. HOGAR 
F. MA. ESCALON DE ~z 3 3 2.41 
LA PASTICCERIA 6 10 16 12.90 
B.A.C. 15 12 27 21.77 
VISOL 1 1 2 1.61 
ACADEMIA DE l'vlUSICA 
PRODUCTOS IDEAL 5 4 9 7.25 

TOTAL 66 58 124 100.00 
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CUADRO No 10 QUIEN TE COMPRA LOS PRODUCTOS 

QUIEN ESC.A ESC.8 TOTAL Fr% 

MAMA 36 26 62 43.7 

PAPA 22 20 42 28.50 

ABUELO 9 7 16 11.11 

ABUELA 5 5 10 6.94 

HERMANA 1 2 3 2.08 

HERMANO 1 1 0.69 

TIO 5 5 3.47 

TIA 1 1 0.69 

OTROS 2 2 1.38 

TOTAL 79 63 142 100.00 

CUADRO No 11 CLASE DE ANUNCIO QUE PREFIERE 

CLASE DE ANUNCIO ESC.A ESC.8 TOTAL Fr% 

CONMUSICA 27 14 41 35.00 

PERSONAJES 33 31 64 54.70 
FAVORITOS 
CONNINOS 6 3 9 7.70 

OTROS 2 1 3 26.00 

TOTAL 68 49 117 100.00 



5.2.2 Zona de Mejicanos 

Escuela "A" :Escuela Japón 
Escuela "B" ; Escuela Najarro. 

-- --··---
CUADRO No 1 TIJRNO EN QUE ESTUDIAS 

TIJRNO ESC.A ESC. B TOTAL Fr% 

MAl'IANA 45 45 46.39 

TARDE 52 52 53.61 

TOTAL 45 52 97 100.00 

CUADRO No 2 GRADO QUE ESTUDIAS 

GRADO ESC. A ESC.B TOTAL Fr% 

PRIMERO 13 11 24 24.70 

SEGUNDO 14 17 31 31.95 

TERCERO 10 15 25 25.77 

CUARTO 8 9 17 17.52 

TOTAL 45 52 97 100.00 

CUADRO No 3 SEXO 

SEXO ESC. A ESC.B TOTAL Fr% 

FEMENINO 28 30 58 59.79 

MASCULINO 17 22 39 40.20 

TOTAL 45 52 97 100.00 

CUADRO No 4 EDAD 

EDAD ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

g 9 17 17.52 
5 • 6 

16 19 35 36.08 
7 · 8 

12 16 28 28 .,,~ 
9 · 10 

9 8 17 1 
11 · 12 

45 52 97 w 
TOTAL 

70 

-

-

-
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CUADRO No 5 HORARIO EN ESCUCHAS RADIO UPA 

HORARIO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

MAÑ"ANA 8 31 39 36.11 

TARDE 27 9 36 33.33 

NOCHE 15 18 33 30.35 

TOTAL 50 58 108 100.00 

CUADRO No 6 PROGRAMA QUE MAS TE GUSTA 

PROGRAMA ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

CUENTOS 35 37 72 23.37 

CANCIONES 38 42 80 25.97 

MIPIDAPA 22 16 38 12.33 

CASITA DEL SABER ·10 8 18 5.84 

HOLA, HOLA UPA 15 18 33 10.71 

CUMPLEA1110S FELIZ 8 11 19 6.16 

TODOS 25 23 48 15.58 

TOTAL 153 155 308 100.00 

CUADRO No 7 PERSONAJE DE RAPI9 UPA QUE Mt\S_TE GUSTA 

PERSONAJE ESC.A ESC. B TOTAL Fr% 

TIOLOBO 10 7 17 15.74 

ALEX EL CONEJO 5 6 11 10.18 

TIASUSY 18 9 27 25.00 

OSOTAMBOR 8 3 11 10.18 

DUENDEAZUL 7 4 11 10.18 

KATIY LA TORTUGA 8 12 20 18.51 

RICICJ EL MAPACHE 6 1 6.48 

AMIGA MONICA 3 1 4 3.70 

TOTAL 65 43 108 100.00 
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GJADRO 8 A 

PRODUCTO QUE CONOCES 

PRODUCTO O CONOCE NO 
SERVICIO CONOCE 

ESC.A ESC.B Fr% ESC.A ESC.B Fr% 

Piñatilandia 15 15 30.92 30 37 69.07 

Kinder M.P.H 45 52 100.00 

Kolashanpan 12 37 71.13 13 15 28.87 

F.Ma. Escalón 45 52 100.00 

La Pasticcerla 24 22 47.42 21 30 52.57 

B.A.C 18 30 49.48 37 22 60.82 

VISOL 45 52 100.00 

Academia M. Suzuki 4 5 9.27 41 47 90.72 

TOT,AT 73 109 277 307 

aIADRO No 8 B 

QUIEN TE CONTO SOBRE LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO 

PRODUCTO RADIO T.V. MAMA PAPA OTROS 
ESCUELA A B A B A B A B A B 
Piftatilandia 10 11 3 1 
KINDER M.P.H. 

2 1 1 1 1 

Kolashanpan 18 21 10 10 
F.Ma. Escalón 

l 2 1 l l 

La Pasticceria 22 19 2 2 1 
B.A.C. 9 15 6 12 2 2 2 l 
Viso! 
Academia Música 3 3 1 

• 
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CUADRO No 9 PRODUCTO QUE HAS USADO 

PRODUCTO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

Pl:&ATILANDIA 10 8 18 13.33 

KOLASHANPAN 30 23 53 39.25 

F. MARIA ESCALON 2 2 1.48 

LA PASTICCERIA 17 14 31 22.96 

B.A.C. 9 7 16 11.85 

CREACIONES VISOL 0.00 

ACADEMIA M SUZUKI 0.00 

PRODUCTOS IDEAL 8 7 15 11.11 

TOTAL 74 59 135 100.00 

CUADRO No 10 QUIEN 1E COMPRA LOS PRODUCTOS 

QUIEN ESC.A ESC.B TOTAL Fro/o 

MAMA 33 36 71 56.80 

PAPA 15 21 36 28.80 

ABUELO 4 5 9 7.20 

ABUELA 3 2 5 4.00 

HERMANA o 0.00 

HERMANO o 0.00 

TIO 1 1 2 1.60 

TIA 2 2 1.60 

OTROS o 0.00 

TOTAL 60 63 125 100.00 

CUADRO No 11 CLASE DE ANUNCIO QUE PREFIERES 

CLASE DE ANUNCIO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

CONMUSICA 12 13 25 31.35 

CONN!:&OS 8 15 23 28.75 

CON TUS PERSONAJES 14 18 32 40.00 

FAVORITOS 

TOTAL 34 46 80 100.00 



5.2.3 Zona Area Metropolitana 

ESCUELA "A" Liceo Cristiano Central 
ESCUELA "B" : Liceo Cristiano Central 

CUADRO No 1 TIJRNO EN QUE ESTIJDIAS 

TURNO ESC.A ESC.B TOTAL 

~ANA 43 43 

TARDE 38 38 

TOTAL 43 38 81 

CUADRO No 2 GRADO QUE ESTIJDIAS 

GRADO ESC. A ESC. B TOTAL 

PRIMERO 8 12 20 

SEGUNDO 9 11 20 

TERCERO 12 12 24 

CUARTO 9 8 17 

TOTAL 38 43 81 

CUADRO No 3 SEXO 

SEXO ESC. A ESC. B TOTAL 

.MASCULINO 17 25 42 

FEMENINO 21 18 39 

TOTAL 38 43 81 

CUADRO No 4 EDAD 

EDAD ESC.A ESC.B TOTAL 

5 • 6 6 9 15 

7 - 8 14 14 28 

9 -10 13 15 28 

11 - 12 5 8 13 

TOTAL 38 46 84 

74 

Fro/o 

53.0S 

46.92 

100.00 

Fro/o 

24.69 

24.69 

29.62 

20.98 

100.00 

Fr% 

51.85 

48.14 

100.00 

Fr'Yo 

17.85 

33.33 

33.33 

15.47 

100.00 
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CUADRO No 5 HORARIO EN QUE ESCUCHAS RADIO UPA 

HORARIO ESC.B ESC.B TOTAL Fr% 
MAÑANA 25 8 33 32.03 
TARDE 9 30 39 37.86 
NOCHE 14 17 31 30.09 
TOTAL 48 55 103 100.00 

CUADRO No 6 PROGRAMA QUE MAS TE GUSTA 

PROGRAMA ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

CUENTOS 27 31 58 22.83 

CANCIONES 26 38 64 25.19 

MIPIDAPA 12 20 32 12.60 

CASITA DEL SABER 4 9 13 5.11 

HOLA, HOLA UPA 14 15 29 11.41 

CUMPLEA.1'1OS FELIZ 10 8 18 7.08 

TODOS 18 22 40 15.74 

TOTAL 111 143 254 100.00 

CUADRO No 7 PERSONAJE DE RADIO UPA QUE MAS TE GUSTA 

PERSONAJE ESC. A ESC.B TOTAL Fr % 

TIA SUSY 5 18 23 20.09 

TIOLOBO 18 21 39 35.45 

OSOTAMBOR 4 4 8 7.30 

AMIGA MONlCA 1 3 4 3.63 

DUENDEAZUL 5 2 7 6.36 

RICKI EL MAPACHE 1 5 6 5.45 

KATTYLA TORTUGA 17 6 23 20.90 

TOTAL 51 59 110 100.00 



CUADRO No 8 "a" PRODUCTO QUE CONOCES 

PRODUCTO O SERVICIO NO 
CONOC CONOCE 
E 

ESC.A ESC.B Fr% ESC.A ESC.B Fr%, 

Pifiatilandia 12 16 34.50 26 27 65.40 

Kinder M.P.H. 1 1.23 43 37 98.70 

Kolashanpan 30 23 65.40 13 15 34.56 

F. Ma. Escalón 6.17 43 33 98.82 

La Pasticcería 21 13 41.90. 22 25 58.02 

B.A.C. 16 17 40.70 27 21 59.25 

VISOL 2 I 3.70 41 37 96.29 

ACADEMIA Música 7 1 9.87 36 37 90.12 

Productos Ideal 10 12 27.16 33 26 72.83 

TOTAL 98 84 284 258 

-------

CUADRO No 8 "B" QUIEN TE CONTO SOBRE LA EXISTENCIA DEL PRODUCTO. 

PRODUCTO O RADIO T.V. MAMA PAPA OJROS. 
SERV. 

ESCUELA A B A B A B A B A B 

PlñA TILANDIA 8 16 4 
KlNDER M.P,H. 1 r 
KOLASHANPAN 16 7 14 6 4 3 3 
F. MA. ESCALON 10 3 2 
LA PASTICCERIA 21 13 
B.A.C. 3 6 5 8 4 1 2 I 
VISOL I 1 1 
ACADEMIA 2 1 4 1 

MUSICA 8 8 1 
PRODUCTOS 

IDEAL 
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CUADRO No 9 PRODUCTO QUE HAS USADO 

PRODUCTO ESC.A ESC.B TOTAL Fi% 

PIÑATILANDIA 6 8 14 11.02 

KOLASHANPAN 18 31 49 38.60 

KINDER M PEQUEÑO 00 00.00 
HOGAR 

F. MARIA ESCALON 1 1 0.80 

LA PASTICCERJA 13 7 20 15.74 

B.A.C. 10 12 22 17.32 

CREACIONES VISOL 1 2 3 2.35 

ACADEMIA M SUZUKI 00 00.00 

PRODUCTOS IDEAL 8 13 18 14.20 

TOTAL 57 73 127 100.00 

CUADRO No 10 QUIEN TE COMPRA LOS PRODUCTOS 

QUIEN ESC. A ESC. B TOTAL Fr% 

MAMA 25 30 55 45.83 

PAPA 16 17 33 27.50 

ABUELO 8 5 13 10.83 

ABUELA 3 2 . 5 4.16 

HERMANA 1 1 0.83 

HERMANO 2 2 1.70 

TIO 3 1 4 3.40 

TIA 4 4 3.40 
•' ,-

omos 3 3 2.50 

TOTAL 61 59 120 100.00 

CUADRO No 11 CLASE DE ANUNCIO QUE PREFIERES 

CLASE DE ANUNCIO ESC.A ESC.B TOTAL Fr% 

CONMUSICA 24 17 41 46.06 

CON:NIÑOS 5 1 6 6.74 

CON PERSONAJES 18 24 42 47.20 

TOTAL 47 42 89 100.00 
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5.2.4 Análisis Comparatfro de Zonas. 

Al aoaHz.ar los datos obtenidos en la investigación realizada a la población infantil, puede 

deducirse varios aspectos: 

1- El público al cual se dirige la emisora, es un público de la clase media baja. 

Esto se confirma en el sondeo, según la encuesta realizada por la emisora (ver anexo No 1), 

las zonas donde mAs se escucha Radio UPA son : Soyapango, Mejicanos y el Area Metropolitana 

de San Salvador. 

Por otra parte, al analizar los datos de los productos que han consumido los nifios, resaltan 

productos con un valor económico relativamente bajo en comparación a otros productos que se 

anuncian en la emisora (véase cuadro No 9 ), de la pregunta que corresponde a: ¿Qué producto has 

usado? 

Obsérvese que en todos los cuadros predomina con alto porcentaje el producto 

Kolashampan, seguido de otros como, La Pasticceria, Productos Ideal. 

En el caso de otros productos que aparecen con un porcentaje considerable como 

Pifiatilandia y el Banco Agrícola Comercial (BAC), puede observarse que: 

a) Los níilos contestaron que son sus padres quienes recurren al servicio que presta el 

Banco, por tanto no se puede afirmar que es un producto que los nifí.os consumen. 

b) Pifiatilandia está ubicada en la zona alta de la Colonia Escalón, por lo que hay 

pocas probabilidades de que los padres de los nifios que pertenecen a esta clase social (media-baja), 

vayan hasta P:ifia.tilandia para comprar artículos para las fiestas infantiles de sus hijos. 
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c) Dado este fenómeno, la empresa Radio UPA debe tener como propósito "capturar" 

a aquellas empresas cuyos productos o servicios estén dirigidos a la clase social a la cual llega la 

emisora. 

2 - La audiencia de Radio UPA es heterogénea , pues en cada zona predomina un grado 

académico y una edad diferente (ver cuadro No 2 y 3 ), lo que indica que el anunciante puede 

lanzar su publicidad para llegar al público infantil que responda a la segmentación del mercado al 

cual llega la emisora. 

J - Cada clase social, como es conocido, tiene sus propios gustos definidos. De esto 

resulta lógico que productos o servicios como la Fundación Maria Escalón de Nuilez y la Academia 

de Música, aparezcan con un porcentaje bajo de consumo por parte de los ni:ftos. (véase los 

cuadros No 9 de cada zona, en los cuales el mayor porcentaje que alcanzan estos anunciantes 

apenas es de un 3 % de consumidores). 

4 - El poder adquisitivo de esta clase es bajo, por eso los productos como Kolashampan 

y Productos Ideal, aparecen con porcentajes altos de consumo y otros , como la Fundación Maria 

Escalón y la Academia de Música , no alcanzan porcentajes considerables de uso ( véase cuadro 

No9). 

Esto podría indicar que: 

a) No se ha elegido correctamente a la Unidad de Toma de decisión, para lanzar el 

anuncio. En el caso de la Fundación Maria Escalón, el Kinder Mi Pequefio Hogar y la Academia 

de Música, es mejor lanzar el mensaje a los padres de familia, puer llos comprenderán los 

beneficios que esta clase de servicio puede traer para la formación educativa de sus hijos. 
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b) El anunciante ha hecho una mala segmentación del mercado. 

c) El anuncio ha sido mal elaborado por la persona encargada de crear los 

comerciales en Radio UPA, y esto explica el desconocimiento de los anuncios por parte de los 

niños. 

5 - Aunque la población encuestada pertenece a una clase social con bajo poder 

adquisitivo, puede decirse que estas personas sí tienen acceso a los medios de comunicación 

masiva, como son la radio y la televisión ( tal como se refleja en las tablas No 8 "B" de cada 

zona). 
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Cuadros Comparativos de Zonas 

CUADRO No 1 l"URNO QUE ESl"UOIA 

TIJHNO SOYAPANl30 ME.f [CANOS NETR.tJPOL. Fr. Fr ,;.; 

t'lr"illlANA 48 45 4.3 t.36 S0 •. 50 

fAR.OE 4.5 e~ ,_•,t.. 313 ii.,'55i 49.81) 

'f:J!"AL 93 97 8L 2H LOO.O() 

--------·----------------

CUADRO No2 GRADO QUE ESTUDIAS 

GRADO SOYAPANGIJ . ME.IlCANOS t,Eril.tJPOL. Fr. F1• 'Y4 

PR.[MERO t.'5 24 . 2Q '57 2l .() 

SEGIJNOIJ ll:I 31 20 6,9 25.'5 

TER.CERO 
.,. .... ~zs 24. 72 26.-!, 
L•..b 

C1JARTI] 39' 17 17 73 26.9 

TOTAL 93 97 81 27L LOO.O(! 

CUADRO No3 
SEXO 

1 1 
SE:XIJ S!J\'APAl\lGO MEJ[CANIJS NETROPOL. Fr. Fr ~ 

MASC!JL[NO 42 58 42 t42 52.4() 

FEMENINO e• 
·-· l.. 

39 .3'9 t29 47.6() 

TOTAL 9.3 97 B1 271 l()().(l(o 

CUADRO No4 EDAD 

RANGO SOYAPANGO MEJCCANOS NETR.OPOI... t='r Fr'lf; 

'!j, - 6 10 t l 15 42 lS.3 

7 - B 26 35 28 139 32.S: 

9 - 10 ."52 28 28 88 32. l 

u - l2 z:3 17 t3 SS 20. t 

TOTAL 93 97 84 214 100.0ú 
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CUADRO No 5 HORARIO EN QUE ESCUCHAS RADIO LWA 

I-IORAR[Q S!J\"AP'ANGQ l'IEHCANOS METROP'OL. Fr Fr ~ 
l'IA&ANA 3:5 39 33 1<)7 .!4 .. 7 

TARDE 44 36 39' ll <; 313.6 

NOCHE: tl3 .".l3 31 82 .. ,._ 7 ~~---·. ~ 

TOTAL 97 lOB 10.~ L03 toc~.oo 

CUADRO No 6 P'RIJGRAMA QUE NAS TE GUSTA 

PROGRAMA SOYAPANGO NEJICANOS METROP'OL. Fr Fr r.; 

CUENTOS l7 72 56 147 22 .. 2 

CANC[ONES 28 80 64 l72 '2S.9-' 

RCNCIJN DEL LO L() LS 
SABER 

JUGUEMOS A ,3 3 ú.5 
LIJS NUMEROS 

CLUB DESP. 6 6 ú.9 
DON JUAN 

CASrTA DEL 6 l8 L3 37 5.6 
SABER 

M[P [ DAPA 7 38 32 77 l l.6 

H[STIJR.lAS 9 9 l. 4 

HIJLA,HOLA 33 29 62 o .,. , . .., 
IJ?A 

CUMFLEAf~OS l9 l8 .,....,. ,.,, ~,.6 
FELIZ 

TODOS 15 48 40 103 15.5 

TOT~L 1 O 1 305 25ll 663 100.00 
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CUADRO No 7 PERSONAJE DE RADIO UPA QUE MAS TE GUSTA 

PERSONA-TE SIJYAPANG!J MEJrCANOS NETROPOL. Fr. Fr r' ' 
T[A SUSY 22 27 23 72 2t.3 

THJ LOBO ;~1 l7 39 87 25.7 

oso TAMBOA. 9 ll 8 28 B.3 

AMlGA MONICA 4 4- 4- l2 3.6 

DUENDE AZUL 7 ll 7 25 7.4 

RICKY EL B ó L4 4.t 

MAPACHE 

KATTY LA 24 2<:t 23 67 l9.8 

TORTUGA 

ALEX EL 22 tt 33 9.6 

CONEJO 

TOTAL l27 t()l ll(i 338 lúú.()() 

CUADRO No 8 PRODUCTO QUE CONOCES 

PRODUCTO SOAYAPANGO MEJICANOS METROPOLI Fr Fro/o 

SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO 

Piñatilandia 40 53 30 67 28 53 98 173 19.1 

Kinder M.P.Hoaar. 4 89 o 97 1 80 5 266 1.0 

Kolashanoan 45 48 39 28 53 28 137 104 26.6 

F.Ma. Escalón 11 82 o 97 o 76 11 255 2.1 

Pasticcería 7 86 46 51 34 47 87 184 16.9 

B.A.C. 20 73 48 59 33 48 101 180 19.6 

Visol 4 89 o 97 3 78 7 264 1.4 

Academia M. Suzuki 8 85 9 88 8 73 25 246 4.9 

Productos Ideal 21 72 o o 22 59 43 131 8.4 

TOTAL 160 677 172 584 162 542 514 1803 
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CUADRO No 9 PRODUCTO QUE HAS USADO 

PRODIJCTO SOYAP. NEJIC. METRfJP. Fr Frl. 

Piña.ti. la.nd i.a l2 ta l4 44 ll .4 

Kol.;.shanpa.n SS 53 49 157 ll.4 

Ki.ode,r- M,P.H. 2 2 40.7 

F. Ma. Esca. ló1rn 3 l 4 (). '5 

L.i Pa.s t i.cc<>1· Ia 16 31 20 67 l.() 

B.A.C '27 16 "22 65 17.3 

Vi.sol 2 3 5 lb.8 

Acar.lemi.o. M•):s ira (. 4 

P1:1llro:h.J.,- to-s [de.; a 9 15 rn 42 L0.9 

nJTAt l24 l.35 127 38,!í, l0().00 

CUADRO No 10 l;¡U[EI'~ T!E OJl"IPRA LOS PRODUCTOS 

QIJ[EN S•::i)!'opong,:, Mej i.ranos Metropol i F, FrY. 
M,imá. 62 17 55 134 40.4 
P~.p~. 42 3.~ 33 lt l .3.~. 4 
Ab1.J.ela 16 9 13 38 ll.4 
Abuela tú 3 '5 18 5.4 
Hermana 3 l 4 l.2 
Hel"'m ... no t 2 3 0.9 
Tlo s 2 4 ll 3 .. 3 
Tia l 2 4 7 2 .. 2 
Otl"'Ó·;;; 2 ,. ,., 6 1 .a 

TOTAL 142 69 l()7 332 10().() 

() 

CUADRO No 11 CUSE DE ANUNCTO qJE PREF1ERES 

AN!JNCCIJi SOYAP. MEJ[C. tlETRIJPOll F1- Fr,~ 

Con m,í::i i.ca. 41 25 41 107 37.6 

Per-son ... je-s 64 32 42 138 48 • .'é; 

Ni.ño-s '9 23 6 38 L.3 ... ~ 

Na. rra. ti. vo 3 .,.. ... l.O 

TOTAL 117 8() 89 286 10().() 



5.1.5 Datos Generales de la Encuesta dirigida a la Pobladón Infantil 

CUADRO No 1 TURNO EN QUE ESTUDIAS 

;n.mNO . ··············-··· F/ ºÁ; Fr 
Mafiana ·-················5o_·fa·· .......................... Táef 
Tarde 49.82 ·135 

total ··:i-uo.oo-··········· ..... -... ···:¿-¡;¡--············· ·-· 

GRAFICONo 1 

f 
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>- 20 · 
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Aunque la muestra inicial era de 363 nifíos, el total real de la población encuestada fue de 

271. Este fenómeno es debido a que al realizar las encuestas en cada zona objetivo (Soyapango, 

Mejicanos y el Area Metropolitana de San Salvador), no se encontró el número de nifíos oyentes de 

Radio UPA, sefialados en la muestra. 

La aparente igualdad que se aprecia en el grafico No 1 , es pori 

muestra en el tumo matutino y el otro 50% en el tumo vespertino dr 

puede decirse que hay una preferencia por· el tumo de la tarde. 

repartió el 50% de la 

zona . Sin embargo, 



CUADRO No 2 GRADO QUE ESTUDIAS 

GRADO Fr º,{, Fr 
primero 21.03 57 
segundo 25.4 69 
tercero 26.56 72 
cuarto 27 73 
TOTAL 100 271 

·-··"--·----~ 

GRAFICONo2 

prlrnfJri;i tr::irc<-:iro 
0egundo cuarte, 

)(,+\V-is 

El gráfico No 2 refleja que el mayor porcentaje de la población oyente de Radio UPA, cursa 

un grado académico de tercero y cuarto grado. 
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CUADRONo3 SEXO 

tr, 
·x 
et: 
' >-· 

SEXO Fr% 

r~:emfmlno "54.6 
Masculino 45.38 

TOTAL . ·100 

GRAFICONo3 
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Este gráfico nos :indica que el mayor porcentaje de audiencia por sexo de Radio UPA, es el 

sexo femenino (nifías ). 
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CUADRONo4 EDAD 

EDAD Fr ºA> Fr 
5-6 15.5 42 
7-8 31.73 86 
9 - 10 32.47 88 
11-12 20.3 55 

TOTAL 1otf z/r 

GRAFICONo4 

5n6 9u10 
7-8 ·11-12 
X-Alcís 

'------------·-·-····---·----' 

El gráfico no muestra que el mayor número de audiencia de Radio UPA oscila entre las 

edades de 7 a 10 años. 

Este es un dato publicitario importante debido a que en esta edad los nifios tienen la 

capacidad de asimilar mejor un mensaje y ya saben escoger entre lo que les gusta y lo que no, es la 

etapa de la socialización. 



CUADRO No 5 HORARIO EN QUE ESCUCHAS RADIO UPA 

-· . 
Horario en que escuhas Fr % Fr 
Radio uea 
Mafiana 34.7 107 
Tarde 38.6 119 
Noche 26.62 82 

TOTAL 100 3Q8 
---····· 
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El horario en que más se escucha Radio UPA es el vespertino, con un porcentaje del 

38.60%, seguido del turno matutino en el cual se observa una diferencia de tan solo 4 puntos, con 

relación al vespertino. En tercer lugar esta el horario nocturno que registra un 28.62% de la 

población escucha de la Radio. 

Este dato es importante porque los anunciante podrán tener una mejor perspectiva de cual 

es el horario en el que le conviene anunciarse, según el producto 

puede decirse que todos los horarios registran un porc.entaje nivefo,r 

:>mueve. No obstante, 

,tioescuchas. 



CUADRO No 6 PROGRAMA DE RADIO UPA QUE MAS TE GUSTA 

Programa que rnás tH 
c;usta de Radio Upa Fr <}{, Fr 
Cuentos · ·· · ·· 22.5 ·14-f 
Cm1ciot1es 
Mlpi Dapa 
Casita del sal>e1 
Hola ,Hola Upa 
Cumpleaños FHlfz 
Club Despensa Don Juan 
Jur.¡uemos Números 
Hincún de 1-\hufilos 
Todos 
l!ota ,--------- . 

26.3 
·t ·t .7'7 
5.65 
9.48 
5.65 
0.9'1 
0.45 

172 
TI 
31 
Ü.,,) 

..,__ 

37 
6 

1.52 -10 
'15.74 ·103 ··--·-·················· 100 ---6~;·-¡ 
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Según puede observarse, los programas que registran el más alto porcentaje de audiencia, 

son las canciones (28.30%), seguido de los cuentos (22.50%). 

Es preciso notar que los programas de cuentos y canciones no tienen un horario especifico, 

pues salen al aire durante todo el dia. 

Al sumar los porcentaje de ambos (cuentos y canciones), 

nos da un total de 48.80%. Es decir, casi el 50 % de oyentes de Radio UPA, se inclinan por los 

programas de cuentos y canciones. 



CUADRO No 7 QUE PERSONAJE DE RADIO UPA TE GUSTA MAS 

Personaje Favorito Fr% 
' Tfo Lobo A 24.43 

Tia Susy B 20.5 
/o\lex el conejo e 12.07 
Oso tambor [) 7.86 
Duende azul E 7.02 
Katty la tortuga F 18.82 
mcky el mapache G 5.89 
J.\rniga Mónica H 3.37 

.. 

Total 100 . 
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Según el gráfico No 7, los personajes de Radio UPA que más agradan a los nifios son: El 

Tio Lobo, La Tia Susy, Katty la Tortuga y Alex el conejo, lo que indica que los tumos que 

corresponden a estos personajes son los horarios en que sube la audiencia de la Radio. 

Es preciso notar la importancia de las características particulares que presenta cada 

personaje, pues esto indica la clase de persona que a ellos les agrada (a los nulos) y con las que 

pueden tener una mayor identificación, adoptando sus opiniones. 

El Tio Lobo es un personaje muy divertido e ingenioso y encuentra jocosidad en los hechos 

para hacer reir a los niños. 

La Tia Susy se muestra como un personaje juguetón y una amable consejera. 

Katty la Tortuga es un personaje muy amoroso y delicado para hablar a los nifios, es 

ingeniosa y sabe hacer interjuego de palabras para invitar a los nulos a la imaginación. 
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Según el gráfico, los productos que más conocen los nifios son: Kolashanpan, Pifiatilandia, 

La Pasticcerla, y el Banco Agricola Comercial. 

Nótese que los nifios, al contestar la procedencia de dónde conocían tales productos (ver 

cuadro "B" del análisis comparativo de zonas), en el caso de Kolashanpan y el BAC, contestaron 

que es a través de otros medios como la televisión, o personas que ellos admiran como sus padres o 

hermanos. El producto de la Pasticcerla es conocido a través de la radio, pero este anunciante tiene 

la peculiaridad de regalar pasteles todos los dias a la emisora, para ser sorteados entre los niños. 

Lo que podrla indicar el porqué los nifios dicen conocerlo. 

En cuanto al porcentaje de productos que no conocen, las gráficas tienden a elevarse 

considerablemente, registrando que los productos menos conocidos por los nifios son: Kinder Mi 

Pequefio Hogar, Fundación Maria Escalón de Nufi.ez, Creaciones Visol y Academia Método 

Suzuki, que alcanzan más del 90% de los nifíos que desconocen tales productos. 

Esta tendencia, puede tener su explicación en el hecho de que algunos de los productos o 

servicios como el Kinder, la Fundación Maria Escalón, la Academia de Música han sido creados 

para un sector de la población con mayor poder adquisitivo, se ha elegido mal a la Unidad de Toma 

de Decisión, o bien, no hay una suficiente continuidad del tiempo en que salen los anuncios al aire 
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CUADRO No 9 PRODUCTO QUE HAS USADO 

Prnducto quf} __ has u~_ad_(_> --l--­
Plfi atilandia 
Kolashampan 
K. mi pequefio hogar 
F. Maria Escalón 
Pa StiCC(·?ria 

B. A. C. 
Vlsol 
A. método Suzukl 
Productos ideal 

A 
B 
e 
D 
E 
F 
G 
H 
1 

.Fr°k 
11.92 
42.54 

o 
1.62 
12.73 
17.61 
1.35 
o 

12.19 

Fr - .. 
-- ····--··-·· 44 ____ _ 
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47 
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Los productos que registran un mayor porcentaje de consumo por parte de los nifios son: 

Kolashanpan, el B.A.C. y Productos Ideal. 

Nótese que los productos Kolashanpan y Productos Ideal son relativamente más 

económicos , en relación a los otros que anuncia la emisora. 

El Banco Agrícola Comercial es un servicio que no es utilizado específicamente por los 

nifios (ver cuadro No 8 "B" del Análisis Comparativo de Zonas). 



CUADRO No 10 QUlEN TE COMPRA LOS PRODUCTOS 

-~~!~~~i!ornpra-··¡9.~ __ pr~~~-?,~_ct_·o_s ___ J_.\ __ 4~~~; 1 ~-~-----i 

Papá . B 28A2 1 ·JO. 
Abuelo G 9.8'1 38 
~00~ Ó 
Hermana E 
f-k~rmann F 
TIEI 
Tío 
Otros 

Total 

H 
1 

5.16 
·¡ .O~\ 
O.Tl 
2.84-
'1;8 

1.28 

'100 
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Al cuestionar a los niños sobre quién es la persona que compra los productos , se destaca 

que los principales compradores de productos para niños son los padres, tomando el primer lugar, 

la mamá, quien alcanza el 48.83 % . Continúa en menor porcentaje el abuelo y la tia. 

Este dato es importante para conocer a la Unidad de Toma de Decisión. Conocer a quién 

puede dirigirse el mensaje (además de los niños), segun las especi:fidades propias de cada producto. 

CUADRO No 11 CLASE DE ANUNCIO QUE PREFIERES 

Clase de an'uncío que-pretiere Fr% 
Con música A 37.41 
Con nifios B 13.28 
Con persona.jes e 48.25 
Otros (Narrativos) o 1.04 

Total .100 
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Según el gráfico No 11, los anuncios radiales que más posibilidad de éxito tienen en la 

población infantil, son los que invitan a la imaginación y la fantasía. Obsérvese que los que 

aparecen con un porcentaje mayor son: Personajes favoritos, 48.25%, seguido de los musicales con 

un 37.41% 

5.J Tabulación e Interpretación de la Encuesta Dirigida a los Anunciantes. 

CUADRO No 1 PRODUCTO O SERVICIO QUE ANUNCIA EN RADIO UPA 

L 

ANUNCIANTES PRODUCTO O SERVICIO QUE ANUNCIA EN 

RADIOUPA 

Pulatilandia Pula.tas y todo lo relacionado con fiestas infantiles. 

Pasticceria Pastelería 

'. 

Academia de música Clases de violín y otros instrumentos musicales 

Suzuki 

Kolashnnpan Gaseosa 

Fundación Maria Escalón ; Fomentar el arte en los nifl.os 

Productos Ideal Boquitas 

Banco Agrlcola Comercial Apertura de cuentas infantiles 

· Creaciones Visol Ropa deportiva para nifl.os 
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Se puede observar que la mitad de los Anunciantes Activos de Radio UPA ofrecen a la 

audiencia productos para fiestas de cumpleaílos, reuniones y que los niftos pueden consumir 

cuando se dirigen a la escuela. 

La otra parte de los anunciantes, ofrecen servicios que van dirigidos a otra clase socio­

económica a la que no llega la emisora infantil. 

CUADRO No 2 FECHA DE INICIO DE SU PUBLICIDAD EN RADIO UPA 

ANUNCIANfES FECHA 

Pinatilandia 1991 

Pasticceria. 1995 

Academia de Música Método Suzuki 1991 

Kolashanpan 1991 

Fundación Ma. Escalón de Nuflez 1994 

Productos Ideal 1992 

Banco Agrícola Comercial 1994 

Creaciones Visol 1995 

-- --·· ----

Siete de los ocho anunciantes tienen más de un afio de utilizar Radio UPA como medio para 

dar a conocer sus productos o servicios , lo que aparentemente indica que la publicidad ha sido 

positiva. 
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CUADRO No 3 MOTIVO PARA LANZAR SU PUBLICIDAD EN RADIO UPA 

-----·--·----- -

MOTIVO No 

Llegar al público infantil 6 

Llegar a ni1los y padres de familia 2 

Este cuadro indica que la mayoria de los Anunciantes Activos de la Radio han sido 

motivados a lanzar su publicidad con el principal objetivo de llegar a la población infantil y de esta 

forma poder mover sus productos en el mercado de infantes. Radio UPA es un medio exclusivo 

para niños, razón por la cual los anunciantes eligieron a la emisora. 

CUADRO No 4 QUE LE GUSTA DE LA EMPRESA RADIO UPA 

OPINION No 

Son atentos 2 

Su dirección y programación 3 

Su nivel infantil 1 

Anuncios y música se trasladan al pensamiento de los 1 

ni1los 

Variedad de programas y locutores 2 
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Este cuadro nos muestra que los anunciantes Activos de Radio UPA están satisfechos con 

el trabajo que se les realiza en la emisora. No obstante, nótese, que en las opiniones que los 

Anunciantes brindaron , todos mencionan que les agrada el formato de la Radio, pero ninguno 

menciona estar satisfecho con el trabajo publicitario que les realiz,a la Emisora. 

CUADRO No 5 QUE NO LE GUSTA DE RADIO UPA 

·oPJNION 'No 

Nada 7 

No hay música infanto juvenil 1 

la mayorla de los Anunciantes manifestaron que no existe nada que les desagrade de la 

Emisora, con excepción de uno que manifestó que la radiodifusora programe musica infanto 

juvenil. 

CUADRO No 6 A PARTIR DEL USO DE RADIO UPA, CUAL ES EL NIVEL DE VENTAS 

NIVEL DE VENTAS No 

Subió 1 

Bajó o 

Se mantuvo 7 

La mayoría de los Anunciantes Activos manifiesta que, durante el tiempo que tiene de 

1anz.ar su publicidad en Radio UPA, las ventas no suben, sólo se mantienr~n. 



CUADRO No 7 ESPERA SEGUIR USANDO RADIO UPA COMO 
MEDIO PUBLICITARIO 

RESPUESTA OPINION No 

SI Porque es la audiencia a la que se quiere 5 

dirigir. 

Resulta más económico 

NO SABE 3 

----------- ----·-----· ... -- -
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Seis de los ocho anunciantes manifestaron que seguirán utilizando Radio UPA para 

anunciarse, ya que la emisora cuenta con el tipo de audiencia que ellos necesitan para promover sus 

productos, además es un medio económico 

La otra parte de los anunciantes prefirió omitir su decisión. 
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5.3.1 Análisis General de la Encuesta Realizada a lo,, Anunciantes Activos de Radio UPA 

Los cuadros de datos de los Anunciantes Activos de Radio UPA, aparentemente refleja que 

los empresarios están satisfechos con el trabajo que les realiza la emisora. 

Implícitamente los cuadros nos muestran que: 

1) Los niveles de ventas se mantienen en lugar de aumentar. Se supone que los 

anunciantes están promoviendo sus productos a través de la Publicidad para incrementar sus 

ventas. 

2) Siete de los ocho anunciantes tienen más de un año de utiliz.ar Radio UPA para 

promover sus productos o servicios, con el principal objetivo de llegar a la población infantil, de 

manera que sus productos o servicios se muevan, es decir, se vendan. Sin embargo los cuadros nos 

reflejan que la mayor parte de anunciantes tienen un tiempo considerable de anunciarse a través de 

la Radio y sus niveles de ventas en lugar de crecer se mantienen, lo que puede significar que hay 

fallas en los mensajes publicitarios. 

3) Los anunciantes Activos buscan a Radio UPA para lanz.ar sus cufias comerciales 

porque según ellos, es el medio idóneo para promocionar sus productos, además porque la Emisora 

es uno de los medios más económicos para anunciarse, aunque parece no importar que esta 

publicidad no les genere utilidades. 
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NOTAS DE FIN DE CAPITULO 

(1) La Despensa de Don Juan es un cliente de agencia, por lo que no se menciona entre la lista de 

Anunciantes Activos. 

(2) KERLINGER, fred, Investigación del comportamiento, p. 83 
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CAPITULO VI 

PROPUESTA TECNICA 

6.1 lntroducdón 

En los capitulos anteriores se ha entrado en contacto, en primer lugar, con la idea generadora 

y orientadora de la propuesta. Además a través del Marco Teórico y Marco Referencial , se ha 

buscado establecer con cierta solidez, las bases filosóficas y teóricas que deben estar al inicio de todo 

un proceso que se quiere profesionalizar. Estos pasos (1a idea y los marcos), son indispensables, 

porque, si se está claro hacia adonde se quiere ir y del instrumental técnico y de conocimientos que 

aportan las diversas a.reas del conocimiento con sus leyes y temías, la operativización y buenos 

resultados están garantizados en un 80 - 90 % . 

Ahora bien, como el presente trabajo busca dar respuesta a problemas concretos, relacionados 

con Radio UPA, también, hasta acá, ya se tiene los elementos de juicio suficientes sobre la situación 

real de la publicidad comercial de la radio; todo esto como resultado del diagnóstico., de la posterior 

investigación de campo y del análisis de los resultados. 

Para plantearlo un tanto esquemáticamente, puede asegurarse que, con respecto al problema 

central del trabajo , se tiene respuestas al Qué, Dónde, Cuánto y Por qué. 

Se esta, precisamente, en la etapa de dar respuestas al COMO, Cómo dar una respuesta 

eficaz, téc1úca y profesionalmente calificada. 



106 

Esta respuesta se presenta como PROPUESTA TECNICA y estara integrada por cuatro 

componentes básicos que, a pesar de presentarse individualizados, por razones metodológicas, están 

entre si interrelacionados, integrados. 

Los componentes de la propuesta técnica son: 

a) Todo lo concerniente a la creación de un "asequible" Departamento de Publicidad, 

dentro de la estructura organizativa general de Radio UPA. 

b) Elementos éticos, metodológicos y técnicos para mejorar la calidad de la publicidad 

comercial de Radio UPA. 

c) Elementos técnicos para la realización profesional de la producción de un Anuncio 

Publicitario Infantil, que a partir de este momento denominaremos API por considerar que la palabra 

resulta más breve y original a la hora de pronunciarla, siguiendo las normas publicitaria de 

originalidad e impacto en el texto publicitario 

d) Sugerencias para que Radio UPA busque acceder a más clientes y mas oyentes. 
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6.2 Creación del Departamento de Publicidad 

6.2.J. Sus actividades 

Una definición moderna, según la American Association of Advertising Agencies, es que el 

Departamento de Publicidad debe ser una organización independiente , compuesta de personas 

creativas que desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios, para vendedores que buscan 

encontrar consumidores para sus bienes y servicios. 

El departamento de Publicidad de Radio UPA debe ser una oficina de servicio completo , que 

debe trabajar en base a las siguientes estrategias: 

* Un fundamento de mercadotecnia que ayude a definir mejor al prospecto y crear 

mensajes dirigidos a él. 

* Una comunicación persuasiva que contribuya a que el prospecto capte el mensaje y 

despierte su interés. 

* La preparación de textos y decisiones sobre el atractiv<? que desarrollará 

* Preparación , al cliente, de borradores de texto , afíadiendo planes y costos ( la idea se 

presentara en un GUION). Cuando sea aprobado proceder con la producción. 

* Preparación del anuncio , buscando las mejores herraD1;·,11tas técnicas y humanas 

(música, locutores, grabación), de manera que el anuncio logre el éxito deseado. 
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6.2.2 Organk,ación del Departamenlo de Pubücidad. 

Un Departamento de Publicidad debe estar dividido en áreas de responsabilidad, a manera de 

llevar a mejor ténnino el éxito del anuncio publicitario. 

Para la realización de un esfueizo publicitario se hace necesario contar con el recurso material 

y lnnnano suficiente, pues además de que agíHz.a y mirnuriz.a el trabajo , los integrantes del equipo 

de publicidad, por estar estrechamente vinculados con su área de responsabilidad se welven 

expertos, logrando así, la especialización , lo que da como resultado una mejor elaboración del· 

ammcio publicitario, asegurando casi en un 100 % el éxito del mismo. 

El organigrama No ! , muestra el "ideal" de recursos humanos con que debe contar un 

departamento de Publicidad: 

ORGANIGRAMA Ho 1 PROTOTIPO DE UH DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD 
'· . '. 

DI 
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! 
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~ 
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El organigrama anterior muestra el prototipo de organiz.ación de un Departamento de 

Publicidad (el ideal); sin embargo, tomando en cuenta que la empresa Radio UPA es una 

organización pequefia y no cuenta con el capital económico suficiente para montar un departamento 

de tal magnitud , nuestra propuesta se adecua de tal forma que no genera un alza excesiva en el 

presupuesto de la Radio, buscando mas bien, una "reubicación" (tanto en estructura como en 

funciones) del personal con el que ya cuenta la emisora y proponiendo otros indispensables, para el 

buen funcionamiento del departamento. 

Es as4 como el Departamento de Publicidad de radio UPA quedaría organiz.ado de la 

siguiente manera: 

. --·-

ORGANIGRAMA N& "PROPUESTA DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD 

La func:lfrt rupr:le -.-,1 r,a1~11d'J s:,,r una ml'ltr.a rier11rr-oa 

P.,rsrm::al a ti:intral;irr 

. l 
1, 

4 OPEft..OOP 1 

__J ' - _-.:i;:--_ - _, 

11-- - ·--

' 1 .---'----, 1 

~ CONTIN'JIDAO ,, 

,_ - - - --' 
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Como puede apreciarse , el Departamento de Publicidad que se propone es accesible a las 

posibilidades de la Institución Radio UPA. Se trata tan solo de efectuar una reestructuración al 

organigrama con el que ya cuenta la emisora. 

Con el fin de esclarecer cualquier duda ,en cuanto a la organización y tomando en cuenta que 

la estructura actual sufrirla una reestructuración, por el hecho de que el Departamento de Publicidad 

tendrA que incluirse , tanto con el personal nuevo como con el ya existente, se presenta El 

organigrama No 3, que muestra como se integraría el Departamento de Publicidad al organigrama 

general con el que cuenta actualmente Radio UPA. 

ORGAijIGRAMA No 3 PROfUESTA DE REESTRUCTURACION 

~~NT[ 
AtoNIHISTRAC ION 

JEFE DE 
F'ER60NAL 
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6.2.2.1 Descripción del Organigrama 

Como se aprecia , la organización quedaría integrada por diferentes departamentos que 

desempefiarán tareas diferentes, sin embargo, cada uno influirá con sus actividades y decisiones 

particulares en el éxito de la empresa. 

La figura muestra que el actual Presidente tiene bajo sus órdenes el mando de la Emisora y 

cada una de las Unidades. Es la persona que tomará las decisiones importantes con relación a la 

empresa. 

Igual se mantiene el Gerente General, emcargado de verificar que las diferentes unidades 

realicen su trabajo y cumplan a satisfacción, los objetivos fijados por la empresa. Tendrá estrecho 

contacto con la Subgenrencia de Administración , la Subgerencia de Publicidad y la Subgerencia de 

Producción. 

La subgerencia de administración estará dividida por el Jefe de Finanzas, encargado de la 

situación financiera de la empresa en general asi como de las Cuentas de Publicidad en particular. 

De la Subgerencia de Administración depende también el Jefe de Personal, quien es el 

encargado de contratar al personal, asi como de motivarlo y evaluarlo. 

La Subgerencia de Publicidad estará bajo las órdenes clirectas del Gerente General y el 

Presidente de la Institución. 
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Esta Subgerencia, tendrá a su cargo el manejo del persQnal de Publicidad, en el que está el 

Jefe de Investigación de Mercados encargado de la planeación , investigación y promoción de ventas 

el cual tendra bajo su cargo la sección de ventas . 

Bajo las órdenes de la Subgerencia de Publicidad estará también , la sección creativa de la 

Emisora en el que participarán el Creativo y el Redactor; sin embargo, como se puede apreciar en la 

figura No 3, las lineas punteadas, indican que una misma persona, con la capacidad suficiente, puede 

actuar como Creativo-Redactor. 

La Subgerencia de Producción tendrá bajo su mando la Jefatura de Producción, en el que se 

integra al productor, el operador y el actor-locutor (que puede ser uno de los locutores con los que 

cuenta la Emisora, con la salvedad que debe ser preparado para actuar en un API). 

Luego, se encuentra la Coordinadora de UPA, quien tendrá bajo su cargo la Unidad de 

Tráfico y Continuidad ( actual departamento de Continuidad que tendrá la nuew,1 función de revisar 

que el material dispuesto para la producción vaya debidamente terminado). El Departamento también 

integra la sección de Cabina y los Operadores- Locutores. 
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6.2.2.2. Jiunciones del Persoual. 

Al reestructurar el organigrama general de la radio, también exige una revisión y redistribución de 

fün.ciones, acorde a la nuova estrucutra, con el fin de evitar duplicidad de esfuerzos y lograr , a través de una 

buena coordinación 1 la mejor eficiencia. 

Se da a continuación sugerencias para ca<la puesto, sabedores de que hay aspectos específicos, que 

sólo pueden verse desde dentro de la organización ; es decir que las sugerencias son bastante genera.les y 

más relacionadas con el orden técnico. 

Para cada puesto, se sugiere, el perfil de la persona que lo puede desempefi.ar y algunas de las 

funciones relacionadas con el cargo. 

Presidente: es el mayor cargo actual de la radio , debe ser obsten.lado por la persona que tiene la 

visión general del Proyecto Radio UPA. Aqui se integran la concepción de la idea, la filosofia de trabajo, 

los horizontes hacia donde se quiere llegar. 

Jernrquicamente , la responsabilidad tot.<11, de logros y ira.casos es de él, que ha dado muestras de su 

originalidad y sensibilidad creadora al innovar en el espectro radiofónico con Radio El Mundo, Radio 

Clásica y Radio UPA. 

Gerente General: este es un cargo clave, es la persona que hace que toda la organización funcione, 

que opere, que haya logros. Es el enlace necesario entre la Presidencia y toda la organización , lo que 
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significa que- debe tener sensibilidad y praxis, debe traducir las ideas en hechos y realidades que conserve!). 

la filosofia con que fueron concebidas. 

Conviene aqui una persona que conozca el universo de las comunicaciones. Cabe sugerir aquí : un 

profesional en Ciencias de la ComUJÚcación , un mercadólogo o un publicista. 

Sub gerencia de a<.hninístración: es el responsable directo de la parte administrativa de la emp1esa 

en aspectos importantísimos como son las finanzas y el personal.El nivel jerárquico en que está colocado 

sugieren un cargo no meramente operativo, sino también propositivo en cuanto a las m~jores técnicas de 

control financiero e inversión ; para subir la rentabilidad de la empresa y lo que es de gran importancia,el 

manejo de personal, que conlleva políticas no sólo salariales, sino también de capacitación y fonnación 

humana. 

El candidato ideal para el cargo es el Administrador de Empresas, deseable la experiencia 

relacionada con ach1rinistración de medios de comtmicación social. 

Jefe de Finanzas:colaborador inmediato y directo del sub gerente administrativo. Con cualidades 

deseables para él: capacidad en el campo contable, , además, la honradez, la honestidad, la fidelidad (no 

entendida con servilismo), la responsabilidad. 

Este cargo es idóneo para un licenciado en contabilidad. 
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Jefe de Personal:otro colaborador imne<liato del sub gerente de administración . Es persona clave . 

en la empresa, de su manera de conducir y aplicación de las relaciones humanas, depende el annonioso 

desempeño de todo el personal de la empresa y como consecuencia, mayor profesionalismo en el desempe.110 

de cada quien y eficiencia productiva en la empresa. 

calidad : humana y de producción 

Un buen jefe de personal influye en el factor 

Aqui cabe sugerir personas del área de fas comunicaciones , administradores, profosionales en 

relaciones humanas , publirelacionistas y psicólogos . Estos tres ultimos podrán S(;..'f útiles, en un momento 

dado, para desrurollar otras actividades de beneficio par la empresa. 

Sub gerencia de Publicidad: es el nuevo módulo que se agrega a la organi:mción actual. Será el 

encargado y responsable de la calidad total de los API, puesto que bajo su jurisdicción, éstos se co11c,eguirán 

y se crearan acordes a técnicas publicitarias, a necesidades del cliente y a caracteristicas de la población 

meta o destino. Su visión y coordinación serán básicas para el ere.cimiento de la audiencia. 

Es indispensable para el cargo, l.lll licenciado en Ciencias de la Comunicación o un Publicista 

Profesional. 

Esta sub gerencia desarrollará su labor, apoyándose en dos lineas de trabajo : una mercadeo y 

ventas; y otra de creatividad y redacción publicitaria. 

Investigador de J\!Iercado: es la persona que tratará de ubicar en cada momento y circunsfancia, los 
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clientes potenciales de ]a radio , valiéndose de los recursos que sean necesarios. Esta persona podrá. 

apoyarse en la creación de diferentes campafl.as: de publicidad canjeada, de re1aciones públicas , de 

publicidad directa, etc. Sera el alimentador y en cierto modo el responsable del crecimiento de la empresa. 

De hecho la persona idónea para el cargo es un mercadólogo, aunque también , puede 

desempeñarse en ei un licenciado en Ciencias de la Comunicación. 

Tendra como colaborador directo y bajo su jurisdicción, al encargado de ventas. 

Encargado de ventas: es un cargo eminentemente operativo. Con su capacidad, captará a los 

clientes potenciales descubiertos por el fuvestigador de Mercados y los descubiertos por iniciativa personal. 

Sus cualidades deben ser una mez.cla de publirelacionista, conocedor de técnicas de venta y conocedor de 

técnicas de producción publicitaria y radial. 

Estas cualidades puede reunirlas un Licenciado Ciencias de la Comwúcación y un Mercadólogo, 

claro que con ciertas capacitaciones para nivelar area.'3 de conocimiento carenciales. 

Creativo: es la persona que traduce las ideas a hechos publicitarios . Es conocedor de Técnicas de 

persua5ión y de los valores éticos que deben regir su trabajo . Conoce la naturaleza humana y sus 

manifestaciones, habla con imágenes sonoras. Concibe el guión del API; para radio UPA podn1 ser 

también , el redactor del mismo. 



Conviene acá , una persona licenciado en Ciencias de la Comunicación, en Publicidad o bien , un 

Psicólogo, con experiencia en el a.rea de la'> comunicación publicitaria. Pero lo que realmente conviene, es 

una persona creadora, con sensibilidad social y amor a los niños. 

Redactor: en el organigrama se pone aparte , para destacar la impork111cia de la fünción. Debe 

redactar bien para el medio especifico radio y especiahnente para niños. Esto presupone el conocimiento de 

fonnatos radiofónicos y lenguaje del mismo, el universo vocabular del niño y las estrategia'> publicitarias. 

Sin embargo el cargo es compatible con el creativo; puede ser una sola persona con éste 

La persona idónea debe ser del campo de las letras, literato o especialista en el idioma castellano. 

Debe trabajar hombro a hombro con el creativo. 

Sub gerencia de Producción; es la responsable. de coordinar la producción radiofónica de los API 

y la operación de la radio. Sus funciones tienen fuerte carga técnica en cuanto a procesos y operación de 

equipos. 

Debe ser prepositivo para lograr calificar con'>tantemente al personal , la producción y la 

programación . Su meta debe ser la erradicación del emp:ü.ismo en sus diferentes departamentos. 

La persona ideal es lll1 licenciado en Ciencias de la Comunicación con especializ.acíón en medios y 

de entre este, con experiencia en radio. 

Tendra a su cargo dos importantes depru.imnentos, el de producción y el que se relaciona con la 
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operación de radio. 

Jefe de Prcxlucción: es el responsable de coorc:linar tocio lo relacionado con la producción 

radiofónica para la radio y para otras instituciones y empresas, si es solicitado y necesario. 

Para la radio, coordinará la producción de los API, de acuerdo a los lineamientos emanados de la 

Sub gerencia de Publicidad; y coordinará tocio lo relacionado con la operación diaria de la radio . Buscará 

la actualización tanto del personal como del equipo. 

Es deseable un licenciado en Ciencias de la Comunicación con especialidad y experiencia en radio. 

Procluctor; es la persona encargada de coordinar y dirigir la producción radiofónica, Será 

experto en unificar las cuestiones teóricas con las técnicas, para lograr producciones fuwnente acabadas. 

Tendrá la capacidad de interpretar la Filosofla del guión para reforz.arla en el momento de la producción . 

Conocerá perfectamente las actividades que se involucran antes , en y después de- la producción. 

Dirigirá la producción y a las personas que participan en ella: operadores, locutores, invitados, etc. 

Para radio UPA, el productor puede ser el mismo operador.Siguiendo con la política de disminuir 

considerablemente el emprimo, es aconsejable para el cargo un licenciado en Ciencias de la Commricación 

con experiencia en radio, o en su defecto, un Técnico con experiencia y habilidades comprobadas. 
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Operador; es el Técnico en el manejo de equipos relacionados con fa producción de radio :. 

consolas, track, grabadoras, torna.mesas, caseteras, etc; etc. Debe poseer cierta sensibilidad artística para 

captar las intencionalidades del director y a¡X)Iiar a una mejor realiz.ación del trabajo. 

El trabajo puede ser realiz.ado por el mismo productor, siendo entone.es, deseable. para el carg~ un 

licenciado en Ciencias de la Comunicación, con experiencia en radio, o en su defecto, un Técnico con 

experiencias y habilidades comprobadas. En ciertos momentos, puede ser un trabajo extra para los 

operadores de cabina. 

Locutor-actor: es la persona que presta su voz para plasmar la idea en el momento de la 

producción. Como se trata de realizar APIS, en los que la dramatización es casi indispensable, es deseable 

la calidad de locutor-actor; para garantizar, entonaciones, buena pronunciación , ritmo etc. 

Es deseable ser licenciado en Ciencias de la Comunicación con cualidades apropiadas de voz. Sin 

embargo aca, donde no se necesita personal a tiempo completo, puede conb.1.lt.'lISe, indistintamente de la 

profesión o no, fas personas que ~l'.man las cualidades y características de. voz necesarias. Como en el caso 

de los operadores, puede ser un trabajo extra para los locutores de la radio . 

Coordinación de radio UPA ; este es un e.argo que ya existe en el organigrama general y actual de la 

radio, lo mismo que todos lo que le suceden . Su labor es fa de estar pendiente minuto a minuto de los 

sucesos de la radio,así como de buscar el aprovechamiennto en cuanto a las necesidades propias de la radio; 
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material grabado (API., discos, cassettes, etc), materiales y pautas. 

Nuevamente , es deseable un licenciado en Ciencias de la Comunicaci\n con habilidades en el 

manejo de personal, y operaci\n de radio. 

Trafico: es la persona que relaciona la labor interna de la radio con el exterior en cuanto a nuevos 

clientes, nuevos programas, promociones, etc. Reqtúere de cierto dinamismo e iniciativa y conocer, por 

supuesto, lo que se hace en el medio y como se hace, aunque no con detalles. es casi como el (revisador) de 

que lo que- se programara no lleve errores. 

Para un mejor aporte a su labor, es deseable personas realcionadas con el campo de las 

Comunicaciones y con magníficas relaciones humanas y públicas. A su cargo puede estar también la 

continuidad. 

Continuidad: es la persona encarga de elaborar la pauta diaria, debe sabe coordinar con las otras 

in~cias de- fa. radio , debe estar en permanente conocimiento, estudio y análisis del material sonoro de la 

radio, investiga y propone su adquisició~ es el encargado de que la radio esté a la moda". 

Aquí cabe destacar como cualidad dominante deseable,la sensibilidad e inclinación artística. aqui, 

es idóneo un licenciado en música , o, en su defecto, un músico profesional pero con gusto universal. Como 

ya se dijo, para radio UPA, tráfico y continuidad pueden ser desempefiado~ ,.. , t 1D1sma persona. 



122 

Operador de cabina: La persona que maneja los controles técnicos de la cabina para sacar la 

seflal al aire. Pauta en mano, constituye un verdadero equipo con el locutor, coordinando,"al detalle" , las 

entradas de API, música, locutor , etc. 

Se requiere una persona con habilidades manuales para manejar consolas y periféricos a ellas como, 

tomame.'ms, cassettes, micrófonos etc, etc; y ademas habilidades mental.es para coordinar con exactitud las 

difurentes actividades que se dan en el momento de la transmisión o salida al aire. 

Se sugiere siempre a un licenciado en Ciencias de la Comunicación, o, en su defecto, personal con 

experiencia y debidamente capacitado. En la mayoría de las radios el operador es el 1nismo 1()1.,--utor. 

Locutor; es la persona que junto con la progrru:nación , da la imagen a la radio. Debe saber 

hablar hacia diferentes audiencias, debe poseer una fomm.ción intelectual que le pennita, cuando sea 

requerido, hacer comentarios e improvisar con sentido, guíandose por llll guión . A eso debe aunarse stm 

cualidades en cuanto al registro vocal ; debe saber entonar, pausar, pronunciar, leer, actuar, crear :imágenes 

sonoras. 

Para el estilo de Radio UPA se requieren l(X,'lltore-actores por lo que también es aconsejable, la 

exigencia de un grado profesional en Ciencias de ]a Co1mmicación ademas de su licencia de locutor. Y a se 

dijo que puede desempeñar, a la vez, el cargo de operador de cabina. 
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6.3 Sugerencias para una "Comunicación Eficaz " 

6.3.1 Fase Previa a la Comunicación Publicitaria Infantil 

Crear publicidad es un quehacer para personas ingeniosas, pues ésta debe reunir las 

cualidades de comprender, conocer y entender el mensaje que desea enviar. 

Un anuncio publicitario, por muy corto que sea, ( en cuanto a tiempo de duración), encierra 

una complejidad de elementos capaces de captar el juego de símbolos e imágenes dentro· de la 

función del lenguaje , que el publicista debe poner en práctica para hacer llegar el mensaje. 

Existen elementos teóricos y practicos, mencionados en el Marco Teórico y el Referencial, 

que debe considerar antes de hacer un anuncio publicitario. 

a) Tome en cuenta que la publicidad no es imparcial, pues resalta las ventajas del 

producto o servicio, pero dentro de los LIMITES DE LA HONESTIDAD Y EL BUEN GUSTO. 

b) La radio es un medio económico y el que mayor alcance tiene en la población, pero 

ésta tiene sus limitantes (unisensorialidad, ausencia de interlocutor, fugacidad, auditorio 

condicionado), las cuales debe saber venc~r, explotando sus ventajas (poder de sugestión, 

comunicación afectiva, empatía , relación de identificación) . 

c) Identifique el proceso de comunicación que ut:ilizárá en el mensaje publicitario. Debe 

conocer a quien va dirigido el mensaje, pues de ello dependerá: c,,,t 1 ;,,.\ cuándo lo dirá y cómo lo 

dira. 



124 

d) Realice una segmentación de mercado, asi le será más fácil elaborar el texto para ·el 

anuncio, pues con la segmentación conocerá quién es su prospecto. 

e) Estudie los MODEWS DETERMINANTES EN EL HABITO DE CO:JMPRA que 

realiza una persona,ésto le servirá para encontrar un nicho no ocupado por la competencia y 

posicionar el producto o servicio que publicita. 

f) determine cuál es la UNIDAD DE TOMA DE DECISION y dirija correctamente el 

mensaje a la persona indicada. En la investigación que se realizó, resultó que un buen porcentaje de 

los compradores de productos para niños son los padres. Identifique entonces, a quién debe lanzar el 

mensaJe. 

6.3.2. Elementos Creativos y Técnicos para 11n API 

El creativo debe considerar algunas sugerencias que le ayudaran a escribir mejor su comercial 

infantil, como por ejemplo la parte creativa y técnica necesaria para realiz,ar un buen anuncio. 

6.3.2.1. Lo Creativo. 

Considere las siguientes recomendaciones: 

1 - Identificar el Objetivo. 

Defina por escrito qué pretende lograr con el anuncio que elaborará. 

2 - Determinar cuál es la idea Central 

Es decir el mensaje más importante a destacar. 



125 

3 - Seleccionar el tipo de anuncio. 

Sefiale qué clase de anuncio creará: Musical Gingle ), Personificado, Narrativo. 

4 - Determinar el tiempo de duración del API. 

Recuerde que los anuncios son mensajes cortos que se miden en segundos. por lo 

general, una cufía para radio mide de 15 a 30 segundos, en los cuales debe 

considerar el tiempo para las cortinas musicales y el efecto. 

5 - Colocar Nombre y Dirección 

No olvide colocar en la cuña, el nombre de la Institución o marca que anunciará. 

coloque la dirección cuando sea necesario. 

6 - Explotar las ventajas o cualidades del producto o servicio que anunciará. 

Resalte las ventajas o beneficios que el producto ofrece. Recuerde que dichas ventajas 

las encontrará en el brief, que previamente ha elaborado el ejecutivo de 

cuenta. 

7 - Identificar el problema que el producto o servicio promete resolver. 

Recuerde que cada usuario o comprador adquiere un producto o servicio porque éste 

le resolverá una necesidad especifica. Identifique, entonces, cuál es la necesidad o 

necesidades a resolver. 

8 - Elegir correctamente música y efectos de sonido 

Debe saber identificar qué clase de música y/o efectos de sonido se necesitan para r 

ealiz,ar el comercial. 
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6.3.Z.Z Si para Niños. 

El comercial que usted creará, es un comercial muy especial, pues va dirigido a la población 

infantil. Tome en cuenta los siguientes puntos antes de escribir su mensaje. 

a) Escriba con cuidado el mensaje que lanzará al aire. Tome encuenta el vocabulario de 

los niños, escriba lo mas sencillo posible. Hable como ellos lo harían 

b) En el mensaje trate de lograr, al máximo, una identificación con el niño. Tome en 

cuenta sus intereses e inquietudes. Use la empatia. 

c) Sea CREATIVO. Es muy importante que el mensaje dirigido a un niño tenga mucha 

creatividad. Estudie los Modelos Determinantes de Necesidades Humanas (p. 58 ) 

ahi encontrará ideas para sus atractivos publicitarios. 

d) Invite a la imaginación. Es indispensable que el mensaje dirigido a un niño estimule 1 

a imaginación, pues esto ayuda al niño a su desarrollo intelectual - cognoscitivo. En 

radio usted tiene la gran ventaja de la util:iz,ación de efectos de sonido y música que 

acompañarán el comercial. 

e) En la medida de lo posible, introduzca en el comercial palabras que ensefíen al niño, 

los valores humanos. Un comercial elaborado asi puede resultar muy ingenioso y a 

ayudará al niño en la formación de sus valores. 
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6.3.2.3 No para Niii.os. 

a) No sea aburrido. Tenga presente. que se dirige a un niño, y éste es sincero cuando 

algo le gusta o no. 

b) No mienta. Mentir a un niño puede resultar frustrante, pues si el niño no experimenta 

los resultados esperados, puede tomarlo como un fracaso personal. Además, usted 

lograría la desconfianza hacia el producto o servicio que anuncia. 

c) Evite hacer comerciales largos. Si el comercial es muy extenso, el niño puede 

distraerse y no pondrá atención. Recuerde que los comerciales son mensajes cortos. 

d) No confunda. Sea claro. El mensaje dirigido a un niño debe reurur las cualidades de 

Sencillez con precisión, concisión con claridad, motivación con veracidad. 

6.3.2.4 Lo Técnico 

6.3.2.4.1 El Est,ulio de Grabación: 

Es parte importantísima para la producción del API. Se requiere de una infraestrnctura en 

. . 
espacio y en eqmpo. 

El espacio comprende la cabina de control y la cabina de grabación. Esta última debe 

garant~ar perfectas condiciones acusticas: debe ser perfectamente asonon:izada hacia ruidos del 

exterior; e interiormente,no debe provocar eco ni reberveración. 
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Radio UP A,en este aspecto,posee un estudio de grabación bastante profesional,el equipo 

existente se consigua en el ANEXO No 8 

6.3.2.4.2 Materiales para la Grabación 

No olvide tener siempre a la mano, los siguientes materiales indispensables en un estudio de 

grabación: 

Cintas para grabar que reúnan los estandares de calidad requeridos para hacer comerciales. 

631 ampex 

654 ampex. ( de mayor fidelidad) 

Discol. Líquido para limpiar los discos 

Alcohol. para limpiar los cabezales 

Hisopos 

Tijeras 

Type (Sirve para editar el material) 

Discos compactos o negros con pistas musicales y efectos de sonido. 

Carretes. 

Casetes. 
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6.4 La "Realización" del API 

6. 4.1 El Brief-

Consultando el diccionario fugles-Español,de la Universidad de Cbicago, se encuentra 

literahnente lo siguiente: 

brief [brif] adj. Breve,corto,conciso; . sumario,resumen,informe memorial;--­

breve apostólico. 

En publicidad, debe ser el punto de partida y la pieza clave de cualquier comunicación 

publicitaria y ademas,debe ser el punto de comprobación y comparación de las respuestas que 

contiene la propuesta creativa;en el presente caso,de un API. 

El brief debera ser elaborado por el Ejecutivo de Cuentas o el Mercadólogo,en "íntima" unión 

con el Anunciante,sus elementos pueden variar,pero aqui se dan algunos de los que puede contener. 

Pero antes de conocerlos debe tenerse en cuenta lo siguiente: No debe realizarse un API o una 

campaña sin tener elaborado el brief. 

Ahora sí,estos son algunos de sus componentes: 
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6.4.1.1 Identificación: 

Con la siguiente información: 

BRIEF 

Cliente: 

Producto: 

Fecha: 

6.4.1.2 Descripción del producto;_ 

Debe incluir características fisicas,organolépticas y formas de presentación. Resulta 

conveniente acompafíar el documento con muestras de productos para que el equipo que trabaje en el 

tema tome contacto flsico con el producto y tenga la posibilidad de explorarlo sensorialmente. 

6.4.1.3 Escena,·io Estrat.égico: 

Esta es una visión macro que contempla incluso el marco regulatorio del servicio o producto 

que se promueve. 

Se hace constar, además,hábitos de consumo,caf.cgorias de· productos que satisfacen la misma 

necesidad (Análisis de la Competencia ),marcas que concurren a nuestro mercado 

específico,participaciones,fortaleza y debilidades de cada uno. 

6.4.1.4 Problema-Objetivo: 

A partir de la información requcircla en el numeral anterior,se puede precisar el problema 

comunicacional a. resolver v también perfilar un diagnóstico. 
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Habiendo analizado en profundidad el problema a resolver y sus causales,podremos fijar los · 

objetivos de la comunicación. 

6.4.1.5 El Con,mmidor;_ 

Su correcta definición no sólo permitirá alcanzarlo,sino también utilizar el tono apropiado para 

persuadir lo. 

Debe incluirse aquí no sólo las variables demográfi.cas,sino también las que permiten afinar la 

sintonía de la onda creativa y que se engloban en la expresión "estilo de vida": 

Ideales,Hábitos,Creencias,Sistema de Valores. 

6.4.1.6 Riesgo.Y;_ 

Se trata de riesgos relacionados con la toma de desición y que deben evaluarse 

debidamente y encontrar la forma de neutralizarlos. 

Se dice que ante la toma de desición,el consumidor afronta tres tipos de riesgos: 

* Performance:. Cómo se comporta la oferta en términos de prestación ( benefi 

cios ). 

* Social: Cómo me ven los demas al adoptar ese producto,servicio oempresa. 

* Autosatisfacción: Cómo me siento al hacerlo. 
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6.4.1. 7 P1J,Yici1Jnamient1J: 

Se sabe que es la forma en que un producto,servicio o empresa se ubica en la mente del 

consunúdor. 

Necesitamos conocer la situación actual para luego definir el posicionamiento deseado. 

6.4.1.8 La Promesa: 

No basta con saber cómo quiere ver el producto la gente y mostrarlo consecuentemente;la 

gente quiere también una promesa atractiva,diferenciadora y acorde con la identidad del producto. 

Es entonces fundamental conocer las áreas de interés de los clientes potenciales para poder 

seducirlos con una propuesta diferenciadora. 

Para ello se debe trabajar no sólo con lo que el producto ofrece intrinsee.amente,sino también,con la 

imaginación para sumarle" valor agregado". 

6.4.1.9 Ap1Jy1J a la Pr1Jmesa (Evidencias): 

Toda promesa debe estar sustentada por contundentes evidencias. Su búsqueda, muchas 

veces,sirve para verificar si el beneficio que ofrecemos es realmente consistente. 

6.4.1.10 T1Jno 6de la C1Jm11nicación: 

No se trata de exigencias sino de sugerencias para la parte. creativa con el fin de ayudar a 

perfilar mejor la imagen deseada. 



Asi,se pueden sugerir atmósferas internistas o desbordes festivos,tono autorita­

rio o coloquial,etc. 

6.4.1.11 Medios a Utilizar: 
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Es prudente hacerle conocer al equipo creativo cuáles son los medios más eficientes para 

alcanzar el target más buscado. Esto evitará perdidas de tiempo,energia y dinero,ya que se creará sólo 

en función de las reales necesidades y posibilidades. 

No debe olvidarse la Flexibilidad y el Tono de Sugerencia. 

6.4.1.12 Fecha de Lanzamiento: 

Es un dato de interés para todos los que intervendrán y para la Coordinación 

General. 

La entrega en el plazo estipulado,produce efectos de promoción para la empresa y de 

satisfacción por la responsabilidad cumplida para el "equipo". 

Se dice que los clientes se ganan por Creatividad y se pierden por Fallas en el Servicio. 

Estos elementos,no son todos,pueden agregarse los que se consideren necesarios 

para captar información útil. 
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6.4.2 El Guión: 

La característica principal de los comerciales es su corta duración, que va de los 1 O a los 60 

segundos. la información del comercial se debe presentar en un GUION, cuya presentación se vuelve 

importante porque sirve de guía al técnico y a los locutores actores sobre las indicaciones o 

acotaciones que deben seguir al realizar el comercial. 

Al elaborar el guión para el API, no olvide los siguientes puntos de estructuración general 

que debe llevar todo guión técnico. 

1. La parte izquierda de la página , es para información relacionada con VOCES, 

LOCUTOR, MUSICA, SONIDOS, usualmente en mayúsculas 

2. La sección de la derecha del guión, consiste en texto e instrucciones. 

3. El guión de radio se mecanografla a doble espacio. 

4. Las palabras al final de la linea, no se dividen. 

5. El nombre de los personajes se escribe en mayúsculas 

6. Las instrucciones de efectos de sonido y música , se escriben con mayúsculas y se 

subrayan. 

7. Las acotaciones , interpretaciones e interrelaciones en los parlamentos, se escriben 

inmediatamente después del personaje , entre paréntesis y con mayúsculas. 



He aqui, un ejemplo de cómo hacer su guión ( 1 ) 

CLIENTE: 

DURACION: 

TRAB.AJO No: 

Wild Corporation 

30' 

342 

l. OP. ENTRA TEMA MUSICAL (CANCION "ECHEN CONFITES Y CANELONES", 

TOCADA CON CILINDRO), BAJA A FONDO Y SOSTIENE. 

2. LOCillORA: 

3.LOCillOR 

Diciembre es especialmente rico en fiestas y tradiciones. 

Es un mes de alegría ... de amor .. de confites y canelones 

4. OP. SALE TEMA MUSICAL 

5. LOCillORA: Esta navidad participe en cualquiera de los concursos organizados por la 

Secretaría de Educación Pública en su programa "Confites y Canelones", 

Diciembre es la tradición popular. 

6.LOCillOR: 

7.LOCillORA: 

8.LOCillOR: 

Habrá concursos de piñatas , nacimientos, comida, cuentos, pintura infantil y 

juvenil, juguetes y pastorelas. 

Andale! Echa confites y canelones esta navidad y participa en todos o algunos 

de estos concursos. 

Nuestras tradiciones son parte de nuestra riqueza .. Vivamos nuestras 

tradiciones! 

9.OP. ENTRA TEMA MUSICAL,SE ESTABLECE Y BAJA HASTA DESAPARECER (FADE 

Q!IT2 

Nota: 

( Ver en Anexo No. 9,Modeló de Guión de Agencia Publicitaria. ) 



6.4.3 La Producción 

La producción de un API , que muchas veces se considera la etapa en el estudio de grabación, 

presupone tres momentos que podemos identificar como: antes de la producción o pre-producción, 

en la grabación o producción y después de la producción o post-producción. 

Cada momento significa una serie de actividades que deben ser re-alizaclas por o bajo la 

responsabilidad del productor-director. 

6.4.3.1 Antes de la Producción 

El productor-director (PD), tiene la responsabilidad de familiarizarse con el guión; para ello, 

debe estudiarlo, analizarlo, discutirlo con creativos y contrastarlo con el brief . 

De esta etapa de internaiización, pueden salir sugerencias, técnicos y de contenido, que deben 

ser argumentadas, para evitar, después gastos de esfuerzo y de dinero. 

Una vez claro con objetivos y contenidos del guión, debe proceder a localizar los recursos de 

que tendrá. que echar mano, listandolos y clasificandolos como disponibles y necesarios. Los 

absolutamente necesarios, tendrá que buscarlos y conseguirlos. 

Debe seleccionar el recurso humano necesario que prestara las voces. Estas voces deben 

haber sido previamente clasificadas, para luego, a través de casting, descubrirlos en las personas. 

Luego, reproducirá el número de guiones necesarios para la etapa de producción; para él , 

para el operador (si es que es otra persona) y para los locutores-actores. 
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En este primer momento de la producción debe conseguirse también el material sonoro: tema . 

central, fondos, efectos especiales, etc. 

Con todo preparado, se fija el dia y hora de la grabación y se convoca. 

6.4.3.2 En la Grabación 

El P-D vuelve a ser el responsable directo de la situación. A la hora y el dia fijado, todos los 

que tomarán parte en el API, se reúnen en el estudio de grabación, guión en mano. 

Lo pnmero que hace el P-D, mientras el operador conecte y pruebe equipos es dar 

indicaciones precisas sobre el espíritu del API y el rol que se desea desempefie cada quien en él. 

Además indica el tipo de sefí.ales con que se van a entender el momento de la grabación. Hacen un 

ensayo o los que sean necesarios; son los ensayos en seco. 

Pasado este momento, el P-D, va a la cabina de control y desde ahi va pidiendo a cada uno de 

locutores-actores que lean algunas partes de su guión, como si ya estuviera grabando; esto, para que 

el operador controle los niveles de audio para cada quien . 

Hechos los ensayos en se.co y establecidos los niveles de volumen para cada voz ; el P-D pide 

al operador que encienda la sefial de "se graba" . En la parte exterior del estudio es un rótulo 

luminoso y en la parte interior es un foco rojo. A esta sefíal , "todo el mundo" está listo para 

comenzar. 

El P-D va haciendo las sefíales de entrada y pausas para cada voz. Si no le parece, corta las 

veces que sea necesario y se vuelve a grabar. 
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En este momento , el P-D y los participantes deben estar claros del tipo de grabación que se 

hará: directa, intercalando de una sola vez fondos y efectos; o mediante pistas~ para luego hacer post­

producción . 

6.4.3.3 En la Post producdón 

Es trabajo para el P-D y el operador, el que puede realiz.arse inmedatamente a la grabación u 

otro día. 

En esta etapa, se procede a mezclar las diferentes pistas, para conseguir el primer original. Es 

el momento de la edición. 

Y a con el original terminado , se. procede a sacarle copias, que son escuchados por los 

creativos; pero lo que es má importante ,por el cliente, quien tiene la última palabra en cuanto a hacer 

correcciones o aprobarlo. 

No es aconsejable nunca , lanzar un API al aire, sin la aprobación expresa del cliente; esto 

quiere decir que si hay observaciones, cada vez que se corrijan tendrá que volver el cassette al cliente 

para que sea el quien de la aprobación definitiva. 

El API ya aprobado, pasa nuevamente a "producción" para sacar las copias que sean 

necesanas. 

Luego se pasan estas a la sub-gerencia de producción para que sean distribuidas a donde 

corresponden para ser validadas. 
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6.4.4 La Validación 

La validación consiste en una serie de preguntas sobre el comercial elaborado, con el fin de 

recabar información sobre los componentes de la efectividad. ( 2 ) 

En el proceso de validación, llamado también pre- test, prueba, pre-ensayo o ensayo, interesa 

conocer ciertos aspectos relacionados con el anuncio como : la atracción del mensaje, . la 

comprensión, si hay una vinculación del prospecto con el mensaje, si tiene aceptación, credibilidad. 

Existen varias formas para efectuar las pruebas o validaciones, las que pueden ser : en una 

entrevista individual ( se aplica el cuestionario a una muestra de la audiencia meta), Sesiones de 

grupo (discusión de grupo), y la observación (aplicación de un cuestionario, luego de una 

experiencia). Se describe la situación y estímulos que se han observado. 

Por rarones económicas y de tiempo , la metodologia más viable a seguir por la Emisora, es 

la llamada Sesiones de Grupo. 

En esta, el grupo perteneciente al Departamento de Publicidad de la Emisora, concentrará la 

atención y discusión en el anuncio que se validará. Se realizará un cuestionario, el cual cada uno de 

los integrantes del grupo debe ser sincero al responder, pues ello ayudará al mejor logro de los 

objetivos. 

Es recomendable que en el grupo se integre a algunos nifi.os (pueden ser los actuales 

colaboradores de la Radio), lo que ayudará a hacer más efectivo el mensaje. 

Un modelo de cuestionario a seguir por el Departamento de Publicidad, es el siguiente: 
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1 CUESTIONARIO 

EL TEXTO 

l. El mensaje es: verdadero, sincero? 

l. Si 2. NO 

2. Es directo, simple, concreto? 

l. SI 2.No 

3. Se limita a una sola idea? 

l. Si 2.No 

4. Hay; 

1.palabms, 2.sonido, 3.música que evocan mensaje o acción. 

5. Describe las cualidades del producto o servicio? 

l. Si 2.No 

6. Da solución a algún problema? 

l.Si 2.No 

7. Evita afirmaciones falsas? 

l.Si 2.No 

LA PRODUCCION 

8. Le gusta la voz (voces) que intervienen(n) en el anuncio? 

1.Si 2.No 



9. Hay variedad de: 

l.entonación, 2.énfasis, 3.ritmo? 

10. Captó su atención? 

l.Si 2.No 

11. El ritmo de lectura es: 

1.rápido 2.lento 3. normal 

12. La música es: 

! .sugerente 2.cautivante o 3 .desentona 

13. Los efectos de sonido ayudan a la ubicación y evocación: 

l.Si 2.No 

14. El silencio está: 

1.bien empleado 2. se abusa de él. 

ENGENERAL 

15. Con sus propias palabras, repita lo que se dijo en el anuncio 
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16. Qué es lo que más le gusta de este anuncio/ 

l.voces 2.música 3.duración 4.mensaje 

17. Qué es lo que menos le gustó de este anuncio? 

l.voces 2.música 3.duración 4.mensaje 

18. Comprende fácihnente lo que se dice en este anuncio? 

1.Si 2.No 

19. Si hubo alguna palabra que usted no entendió, por favor indique cuál o 

cuáles fueron; 

20. A quién considera usted que va dirigido este mensaje? 
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Luego, preceda a la tabulación, que es el proceso mediante el cual se obtienen los resultados· 

en forma cuantitativa, para ello, se presenta una forma sencilla de tabulación de resultados, con la 

formulación de la pregunta ; la :frecuencia de una respuesta (Fr); la frecuencia porcentaje (Fr % ). 

FORMULACION 

EL TEXTO 

1. El mensaje es verdadero, sincero 

1.Si 

2.No 

2. Es directo, simple, concreto? 

l.Si 

2.No 

3. Se limita a una sola idea? 

1.Si 

2.No 

4.Hay: 

l.palabras 

2.sonidos 

3.música 

que evoca mensaJe, acción 

5. Describe las cualidades del producto o servicio? 

1.Si 

2.No 
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6. Da solución a algún problema? 

l. Si 

2. No 

7. Evita afirmaciones falsas? 

l.Si 

2.No 

LA PRODUCCION 

8. Le gusta la voz (voces) que intervienen. en el anuncio : 

l.Si 

2.No 

9. Hay variedad de: 

!.entonación 

2.enfasis 

3.ritmo 

to.Captó su atención 

l. Si 

2.No 

11. El ritmo de lectura es: 

l.rápido 

2.lento 

3.normal 

. 
-.n.-.,i,T•T._ 
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12. La msica es: 

l. sugerente 

2. cautivante 

3. desentona 

13. Los efectos de sonido ayudan a la ubicación y evocación? 

1.Si 

2.No 

14. El silencio está 

l .bien empleado 

2. se abusa de él 

ENGENER4L 

15. Con sus propias palabras, repita lo que se dijo: 

l.Correcto 

2.Incorrecto 

16.Qué es lo que más le gustó? 

l. voces 

2. música 

3. duración 

4. mensaje 

17. Qué es lo que menos le gustó 7 

l. vces 3.duraciún 

2. msica 4.mensaje 
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18. Comprende fácilmente lo que se dice? 

l.Si 

2.No 

19. Hubo alglllla palabra que no entendió? 

l. Si 

2.No 

20. A quién considera usted que va dirigido este mensaje; 

l. niflo 

2. padres 

3. abuelos 

4. tios 

5. Otros. 

Para analiz.ar los datos obtenidos, trabaje con los porcentajes más significativos en cada una 

de las categorlas. Luego presente un informe claro y fácil de comprender, para así tomas las 

decisiones. 

Puede elaborar el informe, haciendo una introducción , una descripción del proceso seguido 

para la obtención de resultados; la presentación de los resultados y sus conclusiones, así como las 

recomendaciones para mejorar y/o cambiar el comercial. 
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6.5 Estrategias de Promodón 

Existen diferentes estrategias de promoción que la Emisora puede llevar a cabo bajo la 

responsabilidad directa del Subgerente de Publicidad y el Mercadólogo. 

*La más usual forma de promoción es a través de una campafia de Publicidad en los 

diferentes medios de comunicación , que tenga como objetivo llegar al público meta y asi 

obtener más audiencia. 

Esta se puede hacer a través de canjes con medios de comunicación "amigos", con lo cual se 

logre sufragar el costo de la Campafia. El "canje" puede consistir en que un medio de 

comunicación "x" publicite Radio UPA y la Emisora, a su vez , publicite el medio de 

comunicación. También la Radio puede ofrecer a otro medio de comunicación, el servicio de 

Producción Publicitaria por el costo del espacio publicitario. 

La Publicidad Directa es otra forma de promocionar a la Emisora . 

En ésta pueden hacerse: 

* Visitas a Centros Educativos. 

En las visitas, se puede obsequiar, a los nifl.os, articulos romocionales de la Emisora. 

* Realizar visitas a medios de comunicación que cuenten con programas infantiles. La 

isora puede actuar como patrocinador de alguna de las secciones , obsequiando 

articulos promocionales, a manera de lograr que el público meta tenga presente en su 

mente el nombre de la Radio . 
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Como una forma de mejorar las Relaciones Publicas de la Radio UPA con otras Instituciones, · 

se puede organizar diferentes eventos que tenga como objetivo la mejora de las Relaciones Públicas 

de la Institución y de esta manera dar a conocer a la emisora. 

El Plan puede contemplar lo siguiente: 

* 

* 

Organ:iz,ar visitas de otras Instituciones a la Emisora y viceversa. 

Realiz,ar periódicamente convivios con otras Instituciones ( desayunos,almuexzos o 

cenas), en el cual se puede ofrecer el servicio de Producción Publicitaria de la 

Emisora. 



NOTAS DE FIN DE CAPITULO 

(1) Adaptación de LINARES, Marco: El Guión, Elementos-Formatos Estructura 
Alhambra Mexicana (1989),p.18 

(2) GARCIA, Amable, mt.m p. 32 
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CAPITULO VII 

7.1 Conclusiones 

Entre las conclusiones que podemos extraer de la presente investigación están: 

l. Radio UPA es una emisora con un formato único en El Salvador. La originalidad y 

sensibilidad hacia la niñez que ha demostrado su creadora, hacen de la radio una "idea" singular 

que merece ser desarrollada más y mejor. 

2. .según la investigación, los formatos de la Emisora gozan, en su mayoria, de una 

buena aceptación entre la audiencia infantil. Sin embargo, por los resultados obtenidos , la 

radio muestra deficiencia en la producción publicitaria, esto se refleja en varios puntos: 

a. Existe poca demanda de anunciantes. 

b. Existe un considerable desconocimiento, por parte de la población infantil, sobre 

los anuncios que produce la emisora. 

c. La investigación demuestra que las personas encargadas de la producción 

publicitaria de la Emisora, carecen de los conocimientos académicos necesarios 

para realiz.ar dicha tarea, pues hay un error en la fijación de la población meta; se 

desconocen los sectores a que llega la radio, y no utilizan las técnicas 

publicitarias adecuadas para realizar anuncios dirigidos a los ruños. 

l.'l> 



3. La Emisora posee una buena infraestructura en equipo técnico, para mejorar su 

producción publicitaria, podo que le convendría montar su propio departamento de publicidad, 

para lo cual debe utilizar el personal académicamente preparado. 

4. La propuesta que se hace a la Emisora no representa una exagerada inversión 

iniciai pues demuestra ser viable; además traerá, a la Emisora, beneficios no sólo en el aspecto 

económico, sino también en lo social. 

5. La "Propuesta Técnica" puede ser aplicada en cualquier radioemisora, con las 

adecuaciones petiinentes a cada caso particular. 

7.2 Recomendaciones 

A la Presidencia o Consejo directivo de Radio UPA, se le recomienda lo siguiente: 

l. Analizar conscientemente la Propuesta Técnica que se le presenta en el capítulo 

VI y tratar de ponerla en práctica, evaluando resultados de cada caso en mención . 

2. Se debe aprovechar al máximo la imagen lograda con los premios obtenidos por 

la Emisora. Una buena estrategia es montar un Plan de Relaciones Públicas, en el cual se puede 

tomar como base las sugerencias vertidas en el capítulo VI (apartado 6.5) 
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3. Para lograr el éxito deseado en la marcha de la Propuesta Técnica, es necesario: 

a. Hacer la contratación del personal idóneo para los cargos que se proponen. 

b. Prepara mas al personal (actual y futuro), en aspectos como dramatización, 

actuación y valores artísticos 

c. Tomar en cuenta las vaiiables intervinientes (identificadas en el capítulo I), que 

podrán afectar de alguna manera la producción pubijcitaria que de aquí en 

adelante, elabore la Emisora. 

4. Para hacer mucho más viable la adopción de la Propuesta Técnica, se recomienda la 

creación de una corporación integrada por radio UPA, radio Clásica y Radio El Mundo, que de 

vida a la propuesta. 

5. Todo cambio, para que sea efectivo, debe realizarse en forma racional y progresiva; pai·a 

radio UPA o para cualquier otra institución, la adaptación tota1·0 parcial de la propuesta, supone 

un proceso. 
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ANEXOS 



ANEXO No 1 

ENCUESTA REALIZADA EN JULIO/95 
POR ZONAS 

AAEA HABITANTES AREA 
SOYAPANGO 686 SANTA MARTA 

MEJICANOS 238 AL TOS DE SAN FRANCISCO 

AREA METROPOLITANA 168 COLONIA BERNAL 

SAN BAATOLO 63 COLONIA LA CIMA 

SAN MARCOS 63 COLONIA LA FORTUNA 

AYUTUXTEPEQUE 49 COLONIA LA PRADERA 

SAN JACINTO 49 COLONIA SAN FRANCISCO 

ILOPANGO 3~ COLINIA SANTA ISABEL 

~ -,-...,AD DELGADO 28 -
AL TOS :')EL BOULEVARD 

PLAN DEL PINO 28 METRO POLIS 

ZACAMIL 28 MIAALVALLE 

COLONIA ESCALON 21 MIAAMONTE 

CUSCAT ANCINGO 14 RESIDENCIAL SAN PEDRO 

PLANES DE RENDEROS 14 RESIDENCIAL COLIBRI 
.. 

SANAAMON 14 RESIDENCIAL LOS CIPAECES 

SANTIAGO TEXACUANGOS 14 SANTA LUCIA 

SAN MARTIN 14 SAN ROQUE 

SANTO TOMAS 14 TOTAL 

HABITANTES 

14 

7 

7 

7 

7 

7 

7 

7 

7 
' 

7 

7 

7 

7 

7 

7 

7 

7 

, nnn 



FORMULA: 

n= zl. P. Q. N 

(N-1). E1 • Z~ P. Q. 

En donde: 

ANEXO N1·. 2 

TAMAÑO DE LA MUESTRA. 

Z= 95 % = 1.96 Valor crítico para un coeficiente de confianza determi­

nada. 

P ~ O.SO Proposición poblacional de·la ocurrencia. 

Q= 0.50 proposición poblacional de la no ocurrencia. 

E= 70% = 0.10 error muestral. 

Se tomará para la muestra, la encuesta telefónica de una semana 

( ver anexo # 1) 

1666 X 4 = 6664 

z = (1.96)~ = 3.84 

P= O.SO 

Q= o.so 

N= o.uu4 

(iguala un mes) 
llamadas tele 
fónicas. 



a 
n= (1.96) . O.SO. O.SO . 6664 

6664-1. O. lO;t + ~ (1.96) . o.so. o.so 

n= 3.84. (0.50).(0.50) (6664) = 6397.44 363 

6663. (0.01)+3.84. o.so. o.so 17.617 

MUESTRA= 363 

Selección de. los Anunciantes Activos e Inactivos. 

L.:: selección de los anunciantes acti vu.s A inactivos para el desarro­

llo de la investigación, se hizo debido a que ·éstos también pueden proporcio­

nar datos importantes acerca de el grado de efectividad que han alcanzado 

los comerciales que les ha producido la emisora. 

Hasta. noviembre de 1995, ,.. ... J.Lu '- '· registra ocho a11uuc.iantes activos 

y nueve anunciantes inactivos. Todos ubicados en el área de San Salvador 

(lugar clu ...... se realizará la inv-.:stigación ). 

Se tomarán todas las empresas debido a que el número de empresas a 

encuestar es bajo y es difícil sacar una muestra representativa que propor­

cione datos confiables para la investigación. 



ANEXO N ,o 3 

ANUNCIANTES ACTIVOS 

ANUNCIANTES ACTIVOS DIRECCION 

FUNDACION MARIA ESCALON DE ALAMEDA ROOSVELT No.3345 
NU~EZ TEL. 223-7019 

PINATILANDIA CENTRO COMERCIAL EL AMATE 
AV. MASFERRER Nte. No .139 _;,-
TEL; 298-5078· / 

KINDERGARTEN MI PEQUE~O HOGAR CALLE SAN ANTONIO ABAD COL. 
LAS ROSAS No.2 CASA No.3 

BANCi, ,GRICOLA COMERCIAL PASEO Gral. ESCAL0"1 No.3635' 
(OFICINAS CENTRALES) CENTRO FINANCIERO. ,' 

/ TEL. 279-1033 

CREACIONES VISOL COL. LA PROVIDENCIA, CALLE 
SEVILLA No.536 TEL.270-0571 

ACADEMIA DE MUSICA "METODO CENTRO COMERCIAL GIGANTE 
SUZUKI" LOCAL 3 Y 4 TEL. 288-6091 

LA PASTICCERIA la. CALLE PONIENTE Y CALLE 
ARCE TEL.271-3789 

EMBOTELLADORA LA CASCADA 27 CALLE ORIENTE No.229 
(KOLASHAMPAN) BARRIO SAN MIGUELITO. 

TEL. 226-6122 . 



ANEXO No 4 

ANUNCIANTES INACTIVOS . 

ANUNCIANTES INACTIVOS DIRECCION 

KINDERGARTEN PLAY HOUSE 3a. CALLE PTE. No.5431 COL. 
LOMAS VERDES. TEL.224-6858 

EL MUNDO FELIZ BOULEVARD LOS HEROES 1/2 / 
CUADRA ANTES DE METROCENTRO 

CLINICA DE ORTODONCIA DE LA CONDOMINIO MEDICO No.16, 
Dra. CLAUDIA RODAS DE URBAN!ZACION LA ESPERANZA. 
GOBOUi\EL TEL. 222-1608 

PAN EDUVIGES AV .. MASFE:;RER Ni. e. No.106 
COL~- ESCALON TEL. 279-0999 

EMBOTELLADORA TROPICAL O ALAMEDA JUAN PABLO II 
INDUSTRIAS CRISTAL TEL. 222-7566 

CARDISI'S (SORBETES, PALETAS AV. MASFERRER No.134 CENTRO 
Y POSTRES) COMERCIAL EL AMATE COL. 

ESCALON TEL. 279-:.545 

PI COLINOS AV. SISIMILES No.2942 COL. 
MIRAMONTE. TEL. 226-8261 



UNIVERSIDAD DON BOSCO 

FACULTAD DE HUMANIDADES 

CIENCIAS DE LA COMUNICACION 

ANEXO Nos 

.. El propósito de la presente encuesta es el de conocer la eiectividad que ·ha 

tenido en los niños , ·las cuñas . radiotónicas producidas .en Radio UPA. 

l. Escuela 2. Ciudad donde vives ------------- --------
3. Turno en .que estudié:Cs ·: Mañana Tarde ---

4. Grado que estudias ----------
5. Sexo : M F 6. Edad años 

Marca con una "X" las preguntas de_ multiples opciÓ[:1 °: 

1. ¿ En qué horario escuchas Radio UPA ? 

1.1 Mañana 1.2 Tarde. 1. 3 Noche 

2. ¿ Cuál .es el _programa que más te. gusta ? 

3. ¿ Qué personaje de Radio UPA te gusta más ? 

3.1 El TÍO Lobo ' 

3.4 Amiga Mónica 

3. 2 Tía Susy __ 3. 3 Alex el conejo __ 

3. 5 Oso Tambor 3. 6 Duende Azul 
. . 

3. 7 Ricky el mapache __ 3. 8 Katty la tortuga __ 

4. ¿ A continuación se te. menciona una lista · de anuncios , dime si los 

conoces y quién te contó sobre la existencia de ellos ? 

4 .1 Piñatilandia 

¿Quién ? ----- Si No 

4. 2 Kindergarden Mi Pequeño Hogar-

¿ Quién ? Si No 

4.3 Kolashampan 

¿ Quién ? Si No --

4.4 Fundación María Escalón de Nuñez 

¿ Quién ? Si No 



4.5 La Pasticheria 

¿ Quién ? Si No 

4. 6" Banco Agrícola Comercial 

¿ Quién_ ? Si No 

4.7 Creaciones Visol 

¿ Quién ? Si No 

4.8 Academia de 
, . 

Método Suzuki mus1ca 

¿ Quién ? ----- Si No ---

5·. Marca con una "X" los productos c¡ue tu has usado y que aparecen a 

continuación : 

5.1 Piñatilandia 

5 • .2 Kolashampan 

5. 3 Kindergarden Mi Pequeño Hogar 

5. 4 Fundación María Escalón de Nuñez 

5. 5 · La Pasticheria _ 

5. 6 Ban~o Agrícola Comercial 

5. 7 Creaciones ·v isol 

5. 8 Academia de Música Método Suzúki 

5. 9 Productos Ideal 

6. ¿ Quién te compra las productos ? 

6.1 Mamá 

6. 3 Abuelo 

6. 5. Hermana 

6. 7 TÍO· 

6. 9 Otros 

6.2 Papá 

6.4 Abuela 

6.6 Hermano 

6. 8 Tía 

Especificar __________________ _ 

7. ¿ Qué anuncios te gusta escuchar más ? 

7. 1 Con música _______ _ 7. 2 Con los personajes -----
7. 3 Que te lo cuenten otros niños_· ___ _ -7. 4 Otros -------



UNIVERSIDAD DON BOSCO 

FACUL TAO DE HUMANIDADES 

CIENCIAS DE LA COMUNICACION 

Instrucciones : 

ANEXO No 6 

La presente encuesta pretende conocer su opinion acerca del servicio 

publicitario que le presta Radio UPA , a su em?resa •. Rogamos su colaboración 

y completa sinceridad , pues será de beneiic:io para mejorar el servicio que 

le presta la emisora • 

1 . Producto o servicio que anuncia en Radio UPA : 

2. ¿ En qué techa inició su pubH~ldad en Radio UPA ? 

i.1 día ______ 2.2 mes _____ .2.3 año 

3. ¿ Qué lo motivo a ianzar su publicidad en Radio UPA ? 

i¡.. ¿ Qué es lo que le gusta de la empresa Radio UPA ·? 

5. ¿ Qué es lo que le. disgusta de Radio UPA ?. 

6. A partir· del uso de Radio UPA como medio publicitario ¿ Cuál es le nivel 

. de ventas que ha tenido? 

. 6.1 Subió 6.2 6.3 Se mantuvo · 

7. De acuerdo _al nivel de ventas espera · continuar usando UPA como medio 

publicitario ? 

Si No 

¿ Por qué ? 



UNI_VERSIDAD DON BOSCO 

FAC,UL TAD DE HUMANIDADES 

CIENCIAS DE LA COMUNICACION 

Instrucciones . :. 

ANEXO No7 

La siguiente encuesta pretende recabar opiniones acerca del servicio 

publicitario· que Radio UPA prestó a su empresa • 

Rogamos su colaboración y completa sinceridad •. 

l • Producto o servicio que anuncio 

2. ¿Cuán1;0 tiempo usó el servicio publicitario de Radio UPA ? 

3. ¿Cuál fue el motivo por el que se retiró de la emisora ? 

4. Durante el _tiempo que usó el servicio publicitario de Radio UPA , ¿ Cuál 

tue el nivel de ventas ? 

4 ~ 1 Subió ------

4.2 Bajó ------

4. 3 Se mantuvo -~---



ANEXO No 8 

ESTUDIO DE GRABACION 

El estudio de grabación de Radio UPA consta de lo siguiente: 

1- Cabina de locución 
2- Cabina de operación o control 

CABINA DE LOCUCION 

Es el lugar donde los locutores ejercen su trabajo. 

Elementos de la Cabina de Locución. 

2 micrófonos 

2 pares de audífonos 

Sillas 

Buena iluminación. 

CABINA DE OPERACION O CONTROL 

Es el lugar donde se localiz.a la mayor parte de equipo técnico, flsico y en el que el 

operador o encargado del estudio realiza las actividades o maniobras necesarias para 

obtener una buena grabación. 

Elementos de Cabina de Operación y Control. 

1 Consola de 24 canales (multi track) 

1 Procesador de efectos 

2 Tocadiscos de compactos 

1 Pach 

2 Deck 



1 Grabadora de dos canales 

1 Reel 

2 Cartucheras 

1 Tornamesa 

1 Amplificador 

2 Speecker o parlantes 

1 Teclado 

1 desmagnetizador 

1 Rebobinador 

1 Cronómetro 

PLANO DE UNA CABINA PROFESIONAL DE RADIO 

D 
D N 

--·o 
DO~ 

... 
1 

i 
1 



DESCRIPCION EN DETALLE DEL PLANO DE UNA CABINA 

No Cantd. Descripción 
1 - Todo cerrado sin ventanas exteriores 
2 - Estudio 
J 1 Tablero grabando 
4 1 Puerta Externa . 
5 - Acustico ( Esponja con wt forrro de saco de 

enerquén ) y Cabina 
6 1 Mueble para guardar Micrófonos,Audifonos y 

Cables 
7 1 Mueble para Archivar Discos,Cintas 
8 2 Parlantes arriba del mueble ( wt poco más alto 

del mueble) 
9 2 Conecciones para Micrófonos y Audif o nos 
10 2 Parlantes de estudio ( arriba) 
11 1 Luz de Grabación 
12 1 Puerta· Interna 
13 - El piso tiene que estar alfombrado ( alfombra de 

tréfico) 
14 1 Micrófono 
15 1 Para poner Papeles 



. ,' :· . ; ;-: .. · ANEXO Nó 9 

·r E X TO 
CLIENTE: 
PRODUCTO: 
M[D10; 
MEDIDA: 
VE:ASION: 
ITCHA: 

• ,_:: i 1(~ 1 

Nif~n: 

Nit'lo: 

~ .. :l'Ja; 

Loe en Off: 

Nif\n: 

KISS:CtAKEt~ 
ESPl:(llAIJOADES 
HAD.10 UP/\ 

30" 
OAf-rt,E N/.,!. · 
15 DltMAYq {)f~ 19ú5 

. . 
mmm ... ¡ f:'.11.Jttn_ccil 
(ofect<, ~üiÍ:Tii~a corniendo) 

No m9 ··qigcús.:,. tjlJ/l: 

Es do· ¡l{i$i:i- C1akes 1 

Si, solo' ~(i$t.; CrJ.ki1S 
hace ~u, .CHr'danal ton rico¡ 
tn1t .. (s~.;t~1út.e Lint:1 r;uchéuarJtt e la boca) 
llono d~t cc~una · . . .. · .. , 
,11rt1tn. mlw qlifJ frusas! 
¿Qulvras~t-

E' stá buori r t~í rno 
{E1acto d_e riitio co,niondo) 

Voces de- nl!'1os se ph.it<.ien on el fondo. 
Torna mf,lfi · ·· 

mrmn:. 

Cardanat V(~ltn'1dO t1e·tujo, 
Cake do ,~1ünc;IL. 
La oBpeclnhrjacJ quf.l guste! 
Pídalm~ pN tSi(,i1rgo sólo fJfl KISS CAKES 

NPC • F'VNES Y ASOCIA OC)!\ Ptrnl JCl()A0 
• 



DEFINICIONES 

J. Código. 
Se entiende como las distintas clases de signos y reglas que permiten formular y 

comprender el mensaje publicitario. 

2. Cognición. 

Se refiere al conocimiento, incluye la forma en que las personas perciben, aprenden, 

piensan y recuerdan. 

3. Empírico. 

Son lás personas que no tienen conocimiento sobre la mat~ria de comunicación y 

publicidad Se apoyan exclusivamente en la experiencia y la observación y no en la teoría. 

4. Público Meta. 

Es el grupo de personas a las cuales se les dirige el mensaje publicitario, según las 

características o ventajas que reune el producto o servicio que se lanzará. 

5. Spot. 

Son anuncios o cuñas con mensajes cortos, acerca del producto o servicio que se desea 

anunciar. 



6. Estrategia Publicitaria. 

Son las distintas técnicas publicitarias para continuar los elementos adecuados que debe 

llevar el mesnaje. 

7. Target. 

Grupo al que se quiere llegar o audiencia. 

8. Factor Creativo. 

Es el elemento innovador que debe llevar el mesnaje publicitario para captar la atención 

del radio-escucha. 

9. Método. 

Modo de decir o hacer una cosa con orden y según ciertos principios. 

1 O. Técnica. 

Conjunto de procedimientos, propios de un arte, ciencia u oficio. 
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