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INTRODUCCION

La radio, como medio de comunicacion es exclusivo e imprescindible para
la sociedad, ya que representa una conexion directa e inmediata con el
oyente, incluso en los lugares mas escondidos del pais. Este medio, tiene
asimismo, la habilidad de trabajar eminentemente con el sentido de la
audicion para llegar a los radioescuchas, es por ello, que todos sus esfuerzos
van destinados a la presentaciéon un material sonoro de la mas alta calidad,

gue mantenga satisfecha a la audiencia.

La radio, es un medio de difusidon, que mas alla de informar y entretener a
los oyentes, sirve como soporte de la publicidad. Cada emisora representa
una marca, y para diferenciarse unas de las otras, crean estrategias
publicitarias, que pueden difundir a través de su mismo canal de
comunicacion. Dichas estrategias se valen de diversas técnicas, entre ellas,

comerciales hablados, loops y jingles autopromocionales.

Para Belch (2004), los jingles “son un elemento importante en comerciales
radiofonicos. Son canciones pegajosas acerca de un producto o servicio que

por lo general incluyen un tema publicitario y un mensaje sencillo”. (p. 84)

La implementacion de los jingles autopromocionales busca identificar a las
emisoras y generar la recordacion en los oyentes por medio de una rotacion
frecuente en el medio. En este sentido, la herramienta musical contribuye a
lograr el posicionamiento de cada estacidon, como una marca en la mente de

los radioescuchas.

Saber si los jingles autopromocionales cumplen con estos objetivos no es

tarea facil, pues actualmente en Venezuela, la mayoria de los medios no



cuentan con técnicas de medicion sobre la efectividad de la herramienta y le
percepcion por parte de la audiencia, la cual, cabe destacar, tiene el control

sobre lo que escucha, y por tanto debe ser tomada en cuenta.

Este trabajo de investigacion intentara determinar la efectividad los de
jingles autopromocionales de CNB 102.3 en los radioescuchas. En este
sentido, se evaluara el recall, se describiran impresiones favorables y no
favorables y se determinara la apreciacion de una muestra representative

sobre los jingles que promocionan a la emisora.

En primera instancia, se desarrolla el planteamiento del problema,
objetivos generales y especificos y la justificacion del trabajo, que sientan las

bases para abordar el estudio, y plantean las metas a lograr.

Para un segundo capitulo se plantea el Marco Conceptual, que abarca, los
antecedentes, las nociones basicas para entender la funcionalidad de los
jingles autopromocionales, ademas de explicar su relevancia como técnica
publicitaria en el medio radiofénico. En este fragmento se hace mencion de
los actores que toman parte en la planeacion de los jingles

autopromocionales.

Seguidamente, el Marco Referencial hace alusion a la estacion de radio en
estudio, CNB 102.3, tratando de ofrecer una breve resefia sobre sus
comienzos, caracteristicas y formas de autopromocion. Este capitulo se
respalda en la opinién de los directores de CNB y productores musicales

contratados por la emisora.

En un cuarto capitulo se plantea la metodologia aplicada, donde se explica

el tipo y disefio de la investigacion, que conduciran a la seleccion del



instrumento de medicion de Dinamicas de Grupo (Focus Group) y el
procedimiento para su aplicacién. Asimismo, se hace referencia a la

poblacién en estudio, la muestra, y la operacionalizacion de las variables.

El analisis de resultados, abarcd el quinto capitulo. Luego de aplicar el
instrumento, se procesaron los datos, y se analizaron de manera cualitativa
las respuestas de los oyentes. Estas operaciones intentarian dar respuesta a

los objetivos planteados al inicio de la investigacion

Por dltimo, se plantean las conclusiones y recomendaciones, que dan un
cierre con planteamientos que engloban los resultados finales, determinan si
se cumplieron los objetivos y procuran ofrecer sugerencias a quienes podria

interesar el estudio.




. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Formulacion del problema

La radio es un medio de comunicacion de masas exclusivo e
imprescindible para la sociedad, por representar una conexion directa e
inmediata con el oyente, incluso en lugares inimaginables. Este medio, tiene
asimismo, la habilidad de trabajar eminentemente con el sentido de Ia
audicion para penetrar en el publico, destinando todos sus esfuerzos a la
difusiébn de material sonoro de la mas alta calidad y contenido, que llame la

atencién del oyente y lo mantenga satisfecho.

La industria radiofénica funciona principalmente como medio de
comunicacioén, para informar y entretener a todo aquél que esté expuesto a
ella. Sin embargo, su ingresos economicos, los obtiene al servir como

vehiculo publicitario.

Del mismo modo, las emisoras difunden su autopromocion por el medio,
con diversas herramientas utilizadas en la publicidad, como lo son los

comerciales hablados y los jingles.

Los jingles autopromocionales son herramientas musicales, usadas con el
propdsito de crear conciencia de marca, generar el recall y el

posicionamiento en la mente de los oyentes.

En este trabajo especial de grado, se pretende determinar la efectividad
de los jingles autopromocionales de CNB 102.3 en los radioescuchas, pues

en opinién reciente de Nelson Belfort, Presidente de la empresa, la emisora



no se avoca a este tipo de investigaciones, y deja la produccién de las piezas
al instinto de los mismos directores y productores musicales, mas sin
embargo, acotd, que seria interesante aplicar sesiones de grupo para evaluar

dicha efectividad.

En este sentido, el problema de investigacion surge a raiz del desinterés
gue ha manifestado la empresa por conocer si los jingles autopromocionales
cumplen sus objetivos, es decir, identifican a la emisora, logran la

recordacion y alcanzan el posicionamiento en las mentes de los oyentes.

Por tal motivo, se plantea un estudio sobre la efectividad de los jingles
autopromocionales del Circuito Nacional Belfort, que son difundidos

actualmente.

Cabe destacar, que los jingles autopromocionales como tal, representan
una tematica que no ha sido estudiada a fondo en Venezuela, ademas este
particular no cuenta con amplio material bibliografico, sobre su evolucion,

funcionamiento y relevancia actual en el medio.

Por tal razon, se utiliza como respaldo, fuentes vivas, representadas en
productores musicales y expertos en la materia, asi como también, los
directivos de la emisora CNB, cuya opiniébn servira para reforzar la

informacion sobre la empresa.



1.2 Definicion de Términos

Anunciante: Persona natural o juridica que encarga y financia cualquier
tipo de actividad publicitaria, con el fin de promover la venta de sus
productos o crear una imagen favorable de si misma. Por lo general, suele
confiar el disefio y la realizacibn de sus anuncios a una agencia de
publicidad. El anunciante es el emisor en el proceso de comunicacion
publicitaria, que dirige su mensaje unilateral de forma simultanea a un
gran numero de receptores anonimos, a travées de los medios de
comunicacion de masas, con animo de modificar su comportamiento de

compra

Audiencia: La audiencia de un medio o un soporte publicitario es el
niamero de personas expuestas al mismo. Es decir, el conjunto de
personas que leen un peridédico o0 una revista, que ven la television, que
oyen la radio o que pasan por delante de una valla publicitaria. No se tiene
en cuenta si estas personas prestan atenciéon o no al mensaje difundido,

pero si que tengan capacidad para comprender su sentido

Autopromocién: Anuncios que la propia cadena emisora (de television o

radio) ofrece.

Camparfia publicitaria: Conjunto de acciones conducidas generalmente por
una agencia de publicidad, por cuenta de un anunciante, destinadas a dar
a conocer un producto, crear una imagen de marca o divulgar las
actividades de una empresa o sector empresarial, con el fin ultimo de
estimular la demanda u obtener una actitud favorable del publico objetivo.
La campafia se desarrolla a lo largo de un periodo de tiempo determinado,

durante el cual se programa la inserciéon de anuncios en distintos medios



de comunicacion, seleccionados en funcion de los objetivos de la

campafia, audiencia de los medios y costo de las inserciones.

Canal de Comunicacion: Medio utilizado para transmitir un mensaje.
Puede ser personal o impersonal. Los canales de comunicaciéon personal
suponen la existencia de dos o mas personas que se comunican
directamente unas con otras, bien por medio de una entrevista personal,
por teléfono o por correo. Los canales de comunicacion impersonal
incluyen los medios de comunicacion de masas: prensa, radio, televisién,

etc.

Cobertura: Se denomina también alcance o cobertura bruta y es una forma
de medir la audiencia de un medio o un soporte. Es la proporciéon de
personas de la poblaciéon objetivo expuestas al menos a un anuncio
insertado en un medio o soporte. También se define como el niumero
absoluto de personas expuestas o alcanzadas una o mas veces por los

anuncios insertados en un determinado soporte o medio.

Cadigo: Conjunto de reglas y de signos, sefiales o simbolos que por una
convencién natural o artificial permite transmitir una informacion
confiriéendole una determinada forma lingUistica, visual, sonora, gestual, tal
que puede ser soportada por el canal que conecta la fuente interlocutoria o
emisora con el destino ilocutorio o receptor estableciendo un acto sémico

o de comunicacion.

Codigo Fonético: Un codigo fonético dentro del proceso de comunicacion,
seria el conjunto de elementos sonoros, comunes al emisor y al receptor
por medio de los cuales, el emisor puede ensamblar su mensaje y el

receptor puede descodificar dicho mensaje.



Eslogan / Slogan: Es una fase facil de recordar que resalta los aspectos
positivos del producto o de la empresa. Se emplea como titulo del texto de
un anuncio y con €l se resume el mensaje publicitario. Se le denomina

también lema.

Estrategia Creativa: La estrategia creativa es una extension de la
estrategia de mercadeo. Define lo que queremos decir al consumidor y
como lo vamos a decir. Esto incluye el servicio y la promesa basica que
estamos ofreciendo al consumidor, y el por qué de ellos, como también los
beneficios secundarios del producto. Debe incluir también al grupo al cual

deseamos impactar y la forma como lo vamos a hacer.

Formato del Mensaje: EI mensaje se formula por medio de palabras,
ilustraciones, imagenes y sonidos. Lo que implica un proceso de
codificacion. El texto o copy se refiere a las palabras contenidas en un
anuncio. Dentro del texto cabe distinguir el eslogan, que suele ser una

frase corta que resume el mensaje.

Imagen de Marca: Es una representacion mental de los atributos y
beneficios percibidos por el producto o marca. Es un fendmeno
multidimensional que depende de cdmo se perciben tales atributos vy

beneficios

Jingle: Es un efecto sonoro muy corto que consiste solamente en un
slogan o una melodia. Es el elemento principal de la puntuacion
radiofénica. La eficacia de un jingle es esencial porque tiene que
imprimirse en la memoria de quien lo escucha. Por esa razon debe ser

claro, corto y facilmente identificable para poderse distinguir pronto.



Melodia: Es una sucesidén de sonidos de distintas alturas animados por el

ritmo.

Pieza publicitaria: Aviso realizado para ser reproducido segun las técnicas

de un medio de comunicacion.

Publicidad Comercial: Es una técnica comunicacional, que se orienta hacia
un publico con la finalidad de convertirlo en consumidor de aquello que se

ofrece.

Recall: Recuerdo del mensaje de un anuncio. En general, se recuerda con
mayor facilidad un anuncio y su mensaje de las marcas con las que el

consumidor esta familiarizado

Repeticion: También denominada frecuencia. Es el numero de
exposiciones o impactos recibidos por las personas alcanzadas por el
medios de comunicacion. La frecuencia media es el promedio o media

aritmética de los impactos recibidos por las personas alcanzadas.

Ritmo: En una sucesién de sonidos, silabas, latidos, etc., forma de
sucederse y alternar fuertes y débiles, largos y breves, especialmente
cuando se produce de manera periddica en una frase musical, versos,

pulsacion, etc.”



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

e Determinar la efectividad de los jingles autopromocionales de
CNB 102.3 que se difunden actualmente, como estrategia publicitaria

en los radioescuchas

1.3.2 Objetivos Especificos

e Evaluar el recall de los jingles autopromocionales de CNB 102.3
en los radioescuchas

e Describir impresiones favorables y no favorables hacia los
jingles autopromocionales de CNB 102.3

e Determinar la apreciaciéon de los oyentes hacia los jingles de

CNB como herramienta de autopromocion.

1.4 Justificacion de la Investigacion

El jingle autopromocional constituye una herramienta practica para la radio
en lo que respecta a dar a conocer las emisoras, y generar el recall de la
marca en los oyentes. Esta técnica intenta afianzar la imagen auditiva, y
resaltar de forma amena (por su caracter musical) las bondades principales

o el eslogan de la estacion.
Estas piezas son consideradas de gran utilidad, pues representan una

forma de autopromocién que entretiene a los oyentes, y genera una reaccion

favorable hacia la emisora.
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Sin embargo, debe considerarse que la planeacién de jingles, no puede
ser tomada a la ligera, pues la produccion requiere un estudio previo sobre le
personalidad de la emisora, el proposito de la comunicacién, la audiencia a la

que se dirige, el lenguaje que usara, sélo por mencionar algunos de ellos.

Realizar un estudio sobre la practica actual que llevan los productores
musicales en la realizacion de jingles autopromocionales podria aportar una
nocion acorde a la realidad, sobre el proceso de creacion, su funcionamiento,

y la relevancia que tienen en el medio.

Resulta pertinente consultar a los oyentes sobre sus preferencias entorno
a este particular, pues la apreciacion que le den ellos a los jingles
autopromocionales, podra orientar a los productores en la planeacién de
piezas mas acorde a los gustos y preferencias del publico, que a la larga

Jbeneficiara a ambos actores.

El estudio servira a la emisora CNB 102.3 para conocer si los jingles
autopromocionales difundidos a diario durante el 2007 y el afio en curso,
logran su objetivo como herramienta publicitaria, es decir, una recordacion de

la emisora, la conciencia de marca, y su posicionamiento.
La investigacion también permitira contar con una precedente para

estudios de mayor profundidad sobre los jingles, dado que no existe amplia

informacion sobre el particular.

11



1.5 Limitaciones

Al emprender un trabajo de investigacion sobre un objeto poco estudiado,
lo que mas se valora es la disposicion de expertos y profesionales que
proveen con conocimientos y material de apoyo al investigador en la

construccion de conceptos.

Sin embargo, hay ciertos aspectos que cercan inevitablemente la intencion

de ahondar en materia de interés sobre el objeto de estudio.

En este sentido, se debe mencionar la carencia bibliografica respecto a los
jingles autopromocionales, asi como la imposibilidad de conseguir el nimero
exacto de las personas que integran la poblacion, por lo que se tomo6 una

muestra intencional.

Se comprendi6 otra limitante; para la aplicacion de sesiones de grupo se
trabajé con dos cursos de la misma carrera, dado que era época de

vacaciones y solo acudian estudiantes listados para clases de verano.

Dado el contexto en que se realizé cada dinamica de grupo, el tiempo
también fue un factor limitante, pues los investigadores contaban con un

maximo de 20 minutos para realizar los Focus Group.

Asimismo, se presentaron limitaciones economicas, ya que para la
aplicacion de esta técnica se suele contratar un moderador, alquilar espacios
y equipos para proyectar el material audiovisual y recavar datos, y hacer

entrega de incentivos representativos a los participantes.

12



Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes

Juan José Perona Paez, (2007), en su trabajo “Formatos y estilos
publicitarios en el prime-time radiofénico espafol: infrautilizacion y sequia de

ideas” generaliza las ideas del proyecto de la siguiente forma:

El estudio de la publicidad que aparece en el prime-time radiofénico
generalista cobra una especial relevancia en un momento en el que la
experimentacién con nuevas formas de emision de los anuncios es una de
las principales demandas por las que abogan los diferentes sujetos que
intervienen en la actividad publicitaria, especialmente los creativos. Sin
embargo, la innovacion que se reclama para este medio choca de frente con
la realidad de una radio que, tal y como se deriva del analisis de cerca de
500 inserciones publicitarias, sigue apostando por formulas tradicionales y
parece continuar anclado en un papel complementario y de refuerzo de las

camparias en relacion con otros medios como la television o la prensa.

Este trabajo sirvi6 como base para la investigacion, ya que se refiere al
uso de la radio como soporte de la publicidad, las nuevas tendencias con
respecto a la actividad publicitaria y el papel de los creativos en el proceso
de planeacion de los comerciales y difusion de material promocional, que
supone una vision favorable o desfavorable de los oyentes con respecto a las

estaciones y al medio de comunicacion como tal.



Consejo de Desarrollo Cientifico y Humanistico (Condes) de la Universidad

del Zulia: este trabajo se enmarca bajo los siguientes planteamientos:

Se partid de la premisa sobre la importancia fundamental de la gestion de
la comunicacion en la creacion de una solida identidad corporativa que, a su
vez, genera una imagen y cultura compartida en la organizacion. El objetivo
principal fue evaluar la efectividad de las estrategias comunicativas del
Condes, a fin de lograr la satisfaccion del personal de los institutos. La
investigacion fue de tipo descriptiva. Para la recoleccion de datos se utilizé la
técnica de entrevista estructurada, aplicada la personal del Condes y de los
institutos. Los resultados indican que, el condes carece de estrategias
comunicacionales para promocionar la filosofia organizacional hacia los
institutos de investigacion, que el proceso comunicacional es debid y no
posee estrategias de promocién de marca, y su politica de medios no es
solida. Todo ello incide en la satisfaccion de las personas vinculadas a los

institutos de investigacion.

Esta investigacion provee el presente estudio al referirse al estudio de la
efectividad de una estrategia autopromocional, como herramienta para crear
una identidad. Asimismo, esto influiria en la satisfaccion de los oyentes con

respecto a la empresa en cuestion.

Por altimo, Victor Mercado Martinez (2004), en su trabajo especial para
optar al Titulo de Ingeniero Comercial, mencion Administracion, de la
Universidad de Chile, “Ranking general de marcas chilenas” hace un

resumen de su investigacion:

Para este trabajo de investigacion se pretendié elaborar un ranking

basado en marcas chilenas que se han consolidado en nuestro mercado por

14



mas de 25 afios llamadas clasicas y las que han aparecido con mucha fuerze
en estos ultimos tiempos llamadas actuales, con el objetivo de cuantificar el
impacto que han producido en los consumidores nacionales en sus
apreciaciones sobre el valor de las marcas. Creando un Top of Mind,
Ranking de recordacion, de Reconocimiento y analisis de los elementos de
marca, personalidad, niveles de lealtad, sentimientos, elementos de
marketing mix, entre otros factores que nos permitieron establecer las
posiciones que ocupa cada marca dentro del mercado nacional y el impacto

gue han provocado en los consumidores.

El trabajo arrojé que para establecerse como lideres en el mercado es
necesario construir marcas con altos niveles de estima y fuerza, factores que
vienen dados por una recordacion y reconocimiento alto, pero ya no es solo
importante el producto como tal, sino mas bien todo lo que le rodea desde su
empaque o nombre hasta los sentimientos que provoca en los consumidores,

pasando por todo el marketing mix.

Los consumidores tienden a familiarizarse mas con los productos y no tan
s6lo son de motivo de consumo sino que estilos de vida, estos hechos son
capturados por parte de las empresas y sus estrategias de marketing mix

estan reorientadas a generar lazos y no solo a entregar informacion.

En resumen el secreto esta en tomar la iniciativa antes que la
competencia haya tenido oportunidad de establecerse, y sustentarse en dos

principios fundamentales: una posicién exclusiva y un amplio atractivo.
Este Ultimo, resultd de especial importancia, pues afirma que las empresas

para la construccion de marcas con alto grado de estima, y apreciadas de

manera positiva por los consumidores, deben trabajar de manera directa con
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la recordacion y el reconocimiento de las mismas; y esto se logra gracias a la
forma de promocion que maneje cada empresa o producto. En este sentido,
aplicado al presente trabajo, los jingles representan una herramienta
importante en lo que respecta a dar a conocer una imagen auditiva de la
radio, y conferirle una caracteristica unica y diferencial con respecto a la

competencia.

2.2 La radio como medio publicitario

La radio es un medio de comunicacion de masas que trabaja
exclusivamente con recursos auditivos para la difusién de sus mensajes y su
programacion; este medio va dedicado a entretener a los oyentes, al tiempo

gue sirve de vehiculo publicitario.

Al ser un medio de comunicacion, representa un enlace entre el emisor y
receptor respecto a lo que se comunica, es decir, actua como soporte del

mensaje.

Para Burnett, Moriaty y Wells (1996):

La radio es un teatro de la mente donde la historia se crea en la
imaginacion del radioescucha. Los radioescuchas son participantes
activos en la construccién del mensaje. La forma en que se ven los
personajes y el lugar donde sucede la escena viene de su experiencia
personal. La radio es el mas personal de todos los medios. (p.308)

La radio es capaz de llevar una informacion a gran escala, sin importar la
distancia del oyente. Del mismo modo, la penetracion de contenidos a través
del sentido auditivo, implica el manejo de un cédigo de comunicacion sonoro

en comun
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2.3 Caracteristicas publicitarias de la radio

La radio funciona como soporte de la publicidad; pone a circular ur

mensaje que tiene alcance en sus destinatarios.

Para Burnett, Moriaty y Wels (1996):

Relevancia, originalidad e impacto (ROI, por las siglas en ingles de
relevance, originality e impact) son elementos clave para una publicidad
eficaz. Publicidad que es relevante le habla a la gente acerca de cosas
que le interesa; la publicidad que es original atrapa la atencién del
espectador por su creatividad; y la publicidad que tiene impacto
despierta las emociones y deja una impresion duradera. (p.310)

Esta formula dependera en gran parte el contexto en que se maneje la
publicidad; para la radio abarca una extensa cantidad de radioescuchas en

todo el mundo conectado a todas las horas del dia.

Segun Lorente (1989):

La publicidad radiofonica tiene la imperiosa necesidad de ganarse la
vida no solo a través de la creatividad del mensaje, sino de la creatividad
puesta en los sonidos con que se emite dicho mensaje. No solo hay que
trabajar en los textos. Hay que trabajar en el sonido. (p. 137)

En este orden de ideas, los anuncios son innumerables, y [a atencién de

los oyentes va hacia aquellos los enganchan con ciertas particularidades.

Por su parte, Burnett, Moriaty y Wells (1996) sefialan que “la clave del

éxito de la publicidad en la radio es evocar imagenes con base en lo que se

escucha.” (p.317)
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2.4 Ventajas de la radio

Desde la optica de efectividad el medio radial supone una serie de

ventajas sobre otros vehiculos de comunicacion:

Instantaneidad
Como medio de comunicacion, la radio aventaja a otros medios por su

inmediatez; es decir, la produccién es audaz y la difusion agil.

Economia
Con respecto a los medios de comunicacion de masas de gran auge, los

costos de la radio son menores.

Cobertura

Las emisoras radiales cuentan con gran alcance.

Simultaneidad
Llega a un gran numero de personas al mismo tiempo, sin importar las

condiciones de los oyentes.

Proximidad

Entre los medios de comunicacion es el que menos interpone barreras
fisicas, y requisitos técnicos entre los oyentes y el locutor; es de facil
asimilacion intelectual. Sobre esta caracteristica, Anthrim (1988) sefala que
“la radio establece un contacto personal con las personas que suelen
escucharla estando a solas. Esto hace al oyente mas receptivo a mensajes

publicitarios” (p.87)

18



2.5 Desventajas de la radio

Para Mufioz y Gil (1996):

La radio no es ni mas ni menos vicaria que cualquier otro sistema
colectivo de comunicacion y expresion. Todos y cada uno de ellos toman
de lo anterior contenidos y férmulas expresivas, los transforma o
enriqguece y origina a su vez técnicas, codigos, férmulas y géneros
nuevos o distintos (p.13)

Sin embargo hay una serie de desventajas de este medio con respecto a

otros medios de comunicacion:

Fugacidad
El momento de la recepcién del mensaje es efimero, no puede repetirse a
menos que se reproduzca constantemente a través del medio, y tampoco

puede corregirse.

Unisensorialidad
Solo cuenta con el sentido de la audicion para llegar al publico. Carece de

imagen y esto puede fatigar al oyente.

Atencion restringida

La cantidad excesiva de mensajes publicitarios supone una restriccion o
pérdida de atenciéon por parte de los radioescuchas. Del mismo modo, la
prolongacién de cada anuncio puede aburrir al oyente, quien tiene el mando

sobre la sintonizacion de la emisora.
Para Burnett, Moriaty y Wells (1996) “la clave para poder evitar los saltos

en los anuncios consiste en desarrollar anuncios con poder de

mantenimiento”. (p.312)
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Dispersion
Los oyentes pueden realizar otras actividades mientras escuchan la radio

por lo que es dificil controlar la concentracion sobre lo que se difunde.

Para Burnett, Moriaty y Wells (1996) “la radio casi siempre es un medio de
fondo y la publicidad exterior esta dirigida a una audiencia cuya atencion, por

definicion, esta dirigida hacia otra parte”. (p.316)

Para Villamizar (2005) “la radio, ante el resto de los medios de
comunicacion, no es el mejor ni el menor, sino simplemente distinto,
diferente”. (p. 49)

2.6 La comunicacion oral

La comunicacién oral es todo tipo de informacion transmitida por el sentido
del habla, con el objetivo de dar a conocer un mensaje e intercambiar ideas

entre una o varias personas.

En este sentido, existen dos tipos de comunicaciones orales, la individual
y la grupal; la primera se refiere a una forma personal de hacer llegar un
mensaje, maximizando la capacidad de entendimiento, por el contacto

directo entre las personas.

La comunicacién grupal tendra en consecuencia un caracter mas general
por estar dirigida a grandes auditorios, tal condicibn supone una
interpretacion mas superficial y dispersa, por condicionantes del que

escucha.
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Ambos tipos de comunicacion van estrechamente vinculados a la habilidad
del orador que las dirige; influira en gran medida su competitividad para

hacer llegar la informaciéon. Para Berlo (1973):

toda comunicacién tiene su objetivo, su meta, o sea, producir una
repuesta. Cuando aprendemos a utilizar las palabras apropiadas para
expresar nuestros propositos en términos de respuestas especificas con
respecto a aquellos a quienes van dirigidos nuestros mensajes, hemos
dado el primer paso hacia la comunicacién eficiente y efectiva (p. 11)

La persona que emite la comunicacion debe tener alguna intencion
respecto al oyente, es decir, influira intencionalmente para provocar una

respuesta, o un analisis sobre lo emitido.

La comunicacion oral lleva la ventaja de la inmediatez, el contacto directo
y los bajos costos, sin embargo, no tienen respaldo material, ni permanencia
en el tiempo y puede prestarse a interpretaciones individuales, que no

siempre son el objetivo de esta herramienta.

Pasquali (1978) define la publicidad como “la comunicacion de masas con

comunicante, medio, receptor y mensaje”. (p.35)

Asimismo, explica como se maneja cada uno de estos componentes en el

proceso basico de comunicacion:

2.6.1 Emisor

Conocido como la fuente de la informacion del mensaje que sera

transmitido. Este elemento tiene un propodsito especifico. Las habilidades del
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emisor para hacer llegar la informacion estan directamente relacionadas con

el éxito de la comunicacion.

2.6.2 Encodificador

Se refiere al ajuste del mensaje a un codigo particular de comunicacién, ya
sea por seflales o signos convencionales, que se producen para que puedan
ser procesados por el destinatario final. Su propésito es acortar las barreras

del idioma para mostrar una codificacién universal.

2.6.3 Mensaje

Es el contenido de la comunicacion emitida por la fuente una vez que ha
sido codificado. El mensaje intentara influir de manera positiva en la mente
del receptor usando un canal, es decir un medio de transmisién, el soporte

de la comunicacion.

2.6.4 Decodificador
Elemento vinculado al receptor, y la interpretacion que éste le da al
mensaje, suponiendo que el contenido puede ser claramente descodificado

por el receptor.

2.6.5 Receptor

Es la persona que recibe el mensaje y le da una interpretacion personal.
La recepcion del mensaje de forma positiva supone una respuesta vinculada

a la informacién, que se denomina como feed-back o retroalimentacion.
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Este proceso tiene un caracter dinamico, en el que cada uno de los
componentes influye sobre los demas en la medida en que se produce Iz

interaccion.

Hay factores dentro de este esquema que pueden influir de manera
negativa en el proceso de comunicacién, estos son conocidos como
distorsiones o ruidos del mensaje, que se originan por fallas en la
codificacion del mensaje, diferencias culturales entre el emisor y el receptor,

mensajes no compartidos, entre otros.

En la publicidad, se intenta dirigir al publico mensajes visuales u orales,
con el propésito de lograr una inclinacion de manera favorable hacia ciertas
ideas o hacia la adquisicion de algun producto o servicio. Este tipo de
comunicacion pretende persuadir a los destinatarios finales y dar a conocer

sobre un particular y motivar el interés del receptor.

2.7 Lenguaje de la radio

Para Mufioz y Gil (1994) “el lenguaje de la radio es el conjunto de
elementos sonoros que se difunden para producir estimulos sensoriales
estéticos o intelectuales o, como indicamos mas adelante, para crear

imagenes”. (pp.15)

Del mismo modo, explican que el medio radial maneja un sistema de
codigos tanto conceptuales como sonoros; la palabra hablada, la musica, el
ruido y hasta los silencios para crear una formula de expresion que enlace

con los oyentes.



2.7.1 La palabra hablada

Sonidos articulados morfolégicamente que se convierten en la expresion
de un pensamiento, y sugiere y estimula la imaginaciéon del receptor,
provocando la creacion de imagenes. En la radio la claridad y distincion de

las palabras es fundamental.

2.7.2 La masica

Sonidos combinados de manera artistica para generar sensaciones
amenas al sentido auditivo. Exige menor concentracion que la palabra y

prevalece en el medio radial.

2.7.3 El ruido

Sonidos confusos que se generan por la difusién de palabras ininteligibles
o musicalizacion desagradable al oido. Es una caracteristica en parte

subjetiva, es decir, depende de las condiciones e interpretacion del oyente.

2.7.4 Los efectos
Manipulacién y combinaciéon de diversos sonidos para generar una

impresion en el receptor.

2.7.5 El Silencio
Espacios ausentes de sonido o pausas que juegan con las palabras y los
sonidos para provocar sensaciones, emociones e ideas en los

radioescuchas. Llevan consigo una gran expresividad.
Los elementos del lenguaje se conjugan en funcién de provocar en los

oyentes la creacion de sus propias imagenes; cada persona comprende los

datos que ofrece el locutor y le da su propia forma.
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Para Reis y Trout (1989) “el lenguaje es la moneda de la mente. Para
pensar conceptualmente hay que manipular las palabras. Si se escogen las

apropiadas, se puede influir en el proceso cogitativo mismo”. (p. 237)

2.8 La Mdusica

La musica cuando es usada en mensajes radiofénicos, generalmente tiene
un caracter persuasivo, y segun Ortiz (1994) se puede presentar en

diferentes formatos o medios expresivos:

Jingle: mensaje publicitario cantado

Musica genérica

Adaptacion musical: tema musical conocido al que se le modifica la letra.
Mdusica de referencia: conocida en las realizaciones como —musica al
estilo de- consiste en una partitura musical que, por sus caracteristicas,
puede sonar de forma muy parecida a un tema musical muy popular.

(p.141)

Las emisiones musicales intentan amenizar un ambiente, sostener el
interés y animo de los oyentes, y persuadirlo de continuar sintonizando una

emisora, si se habla del medio radial.

Para Bassat (2003), la musica es, “probablemente, uno de los caminos

publicitarios mas completos, participativos y eficaces que existen”. (p.199)

Los oyentes suelen vincular la musica con elementos afectivos, es decir,

esta tiene una fuerte penetracién y poder de persuasion en la audiencia.
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Lorente (1989) afirma que:

La musica puede llegar a erigirse como eslogan auditivo. Si se trata de
una musica reconocible, la asociacién de la musica previamente
conocida y la marca hace que su multiplique su efecto. En este sentido
es innegable su eficacia en la publicidad. (p.165)

Las caracteristicas de la musica le confieren un sentido a las palabras
cuando se conjugan en una sola pieza, es decir, se fusionan para formar un

mensaje con un caracter sonoro y de significacion especifico.

Para Iglesias y Rodriguez (1995)

Cada significado linguistico sera expresado a través de una entonacién
que apoyara ese significado, en otras palabras, cada palabra o conjunto
de ellas, cuyo significado (denotativo o connotativo) sea friste, sera
asociado con una melodia cuya carga connotativa sea de la tristeza; y
asimismo con cualquier emocién o sentimiento. (p.62)

La musica debe ir acorde a lo que se dice, pues el acento musical puede
cambiar la intencion, el sentido o significado de la frase, y por lo tanto,

derrumbar el propésito de la comunicacion.

2.9 El mensaje

Otro factor fundamental en la realizacién radiofénica lo abarca el mensaje

o contenido, el cual se complementa con cédigos comunicativos.

Segun Lipson y Darling (1987):

El grado de efectividad con que un mensaje se transmite a través de un
sistema de comunicaciones depende de varios factores. 1) El mensaje
debe estar formulado (planeado y desarrollado) e implantado
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(transmitido a través del sistema) para ganar el interés y la atencion del
receptor. 2) El mensaje debe estar compuesto de simbolos del lenguaje
(palabras y frases) y de estimulantes sensoriales que sean comunes a la
fuente y al receptor. 3) el mensaje debe ocasionar que el receptor
reconozca una necesidad y sugiera una forma de resolver esta
necesidad. 4) El mensaje debe producir el mayor impacto posible en el
receptor al que se llegue por el canal de comunicaciéon que se utilice.

(p-84)

En este sentido, el mensaje se estructura con base en el estudio de le
audiencia, la personalidad de la emisora, y los objetivos de la comunicacion.
Una vez que se halla un discurso que engrane con estos elementos, se

trabaja en la estrategia para captar el interés de los oyentes.

El contenido del mensaje se maneja a través de cddigos, En este sentido,
hay herramientas que sirven para desarrollar los mensajes y que pueden
manipularse para crear la variedad de efectos que envuelve al receptor y
facilita la comprension y el interés por la idea expuesta, entre ellos, |la voz, la

musica y los efectos de sonido.

2.10 Jingles radiofonicos

Para Burnett, Moriaty y Wells (1996) :

los jingles son canciones pegajosas sobre un producto que contienen el
tema y la identificacion del producto. Estas canciones hacen mover los
dedos de las manos vy los pies, tienen un poder impresionante debido a
que se recuerdan con facilidad. Los jingles son buenos para la
identificacion de productos y para recordar los mensajes, pero no
pueden transmitir con efectividad pensamientos complejos y puntos de
texto. (p 591).
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Los jingles son también conocidos como musica comercial;, en el medio
radial tienen alta habilidad de adaptacion a la programacion y estilo de une

emisora.

En este sentido, los jingles son usados para generar recall, que se define
como el recuerdo del mensaje de un anuncio, ademas de crear la imagen de
un producto y su posicionamiento, haciendo breve mencidn de las

caracteristicas mas relevantes o fundamentales del producto.
El éxito de los jingles se determina en la medida en que queda impreso en
la memoria de quien lo escucha; para lograr tal objetivo, este recurso debe

ser claro, corto y faciimente identificable, ademas debe ser repetido

constantemente.

Por tratarse de nuestro principal objeto de estudio, se considera
importante conocer la nocién de expertos (directores y productores musicales
de CNB) sobre los jingles autopromocionales:

Ing. Nelson Belfort, Presidente Circuito Nacional Belfort:

“Es como la firma, es una marca. El equivalente al logo, al grafico, es el

jingle. Es un logo acustico. El jingle musical apela mas a la memoria”

(conversacion personal, julio 31, 2008)

Franjio Useche, Gerente de Producciéon CNB 102.3:

“El jingle es una herramienta para generar recall de la marca.
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En los jingles no buscas dar informacion sino crear la identidad de la
emisora. Los jingles afianzan nombre, dial y el concepto de la emisora”

(conversacion personal, agosto 5, 2008)

Luis José Bravo, Ing. De Sonido de CNB 102.3 y jefe de transmisiones de

Venevision:
“El jingle busca dar a conocer la radio, identificar a la emisora. Un jingle
es un ingrediente mas para sazonar la formula radial” (conversacion
personal, julio 30, 2008)

Charles A. Arapé, Ex Gerente de Producciéon CNB 102.3:

“Los jingles son una herramienta que apoyan tu programacion, que han de
estar bien definidos respecto al publico al que van dirigidos” (conversacion

personal, julio 31,2008)

Miguel Mardeni, Productor musical con experiencia en jingles de CNB:
“Los jingles definen definen la imagen auditiva de una radio, son los que te
definen la imagen musical de la radio” (conversacion personal, agosto 23,
2008)

Antonio Rasi, Director Creativo de la agencia Boulton Communication:
“Son estrategias que sirven para identificar a la emisora, para darse a

conocer. Estos generalmente llevan un nombre y estribillo” (conversacion

personal, agosto 23, 2008)
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Los jingles identifican al producto con una composicion musical que llama
la atencion e intenta sobresalir del resto de los anuncios publicitarios. Dicha
estrategia creativa comunica la imagen del producto y muchas veces lo
vincula con emociones positivas, que pretenden generar un estado de animo

favorable.

Este recurso sonoro puede cumplir distintas funciones, por lo que se

clasifican en varios tipos. Para Schulberg (1994), los mas importantes son:

“Jingle de programa. Usado para identificar un determinado programa.

Jingle ID. Es como un documento de identidad y sirve para identificar

la emisora.

Jingle publicitario: es el que presenta un producto comercial” (p.97)

El jingle es una herramienta sonora adaptable a la época y a las modas,

que pretende generar vinculos entre el mensaje y el consumidor.

Segun Mardeni (2008), la duracién de los jingles “abarcaria 20 segundos o
menos, dependiendo; hay unos que te duran hasta 30 segundos, pero eso
depende de lo que quiera la emisora y del espacio que tengas para montar

esos jingles”. (Conversacion personal, agosto 23, 2008)

Y contiene principalmente:

e Nombre
e Dial



e Slogan

e Lugar de Sintonia

Una de los atractivos del jingle radica en su familiaridad, es decir, al
tratarse de una comercial cantado, logra captar la atencion de los oyentes sin
afincarse mucho en su caracter publicitario. De este modo, los jingles pierden

un poco la formalidad, para hacer mayor conexion con los radioescuchas.

Su constante reproduccién pretende que su contenido (melodia y
mensaje) y quedan grabadas en las mentes de los consumidores logrando
ese efecto de recordacion tan anhelado por las marcas para dar a conocer

en el mercado e incitar el consumo.

Para Schulberg (1994):

La programacion es el elemento mas importante en el establecimiento
de la imagen de una estacion y la formacion de su audiencia. La
programaciéon de una emisora incita a los oyentes a sintonizar o no una
estacién, o a escoger otra. En la radio programacién es sinénimo de
formato. (p.85)

Los jingles se aplicarian en esta receta como el ingrediente secreto, el
elemento que fusionaria el formato de la emisora, con un estilo natural y
cercano a los oyentes, esto representaria una ventaja para adquirir fidelidad

hacia la estacion.
2.11 Publicidad y Comunicacion
William H Antrim (1988) define la publicidad como “un arma de ventas ya

que los vendedores se apoyan en ellas para aumentar las ventas. Un buen

anuncio puede vender un producto tan bien como un buen vendedor”. (p. 35).



La publicidad se refiere a toda comunicaciéon persuasiva, que tiene por
objetivo ofrecer informacién para formar una opinién favorable sobre el

producto que se esta anunciando.

Dicha comunicacion se realiza a través de los medios de comunicacion de
masas, tiene por objetivo, en la mayoria de los casos, la difusion de los
productos y/o servicios de empresas con que estas pretenden satisfacer las

necesidades de los compradores y responder a sus motivaciones.

2.12 La psicologia de la publicidad

Segun Burnett, Moriaty y Wells (1996) “la publicidad funciona en términos
de sus cuatro categorias de la psicologia basica: percepcidén, conciencia,

comprension y persuasion”. (p.313)

Estos autores explican cada una de las categorias:

2.12.1 Percepcion

Para los publicistas resulta un reto captar la atencién de los consumidores,
esto corresponde a la gran cantidad de mensajes a los que estan expuestos

durante todo el dia por diferentes vehiculos.

En este sentido, para facilitar la penetracion del mensaje, se debe colocar
al alcance de la audiencia meta y tratar de mantener su atencion. Para Ogilvy
(1989) la atencion es motivada por un estimulo, algo que atrapa el interés de

la audiencia meta” (p. 314)

)
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Se pretende enganchar a los consumidores con ideas cautivadoras o
llamativas que le confieran originalidad al mensaje y resalten sobre los

restantes, es decir, debe tener un caracter original.

2.12.2 Conciencia

Luego que el mensaje logra causar un primer impacto en los oyentes, le
sigue una etapa que abarca la toma de conciencia del mensaje y del

producto que ha sido presentado.

El reto ahora consistirda en superar todos los obstaculos que frenan la
atencion del consumidor hacia el mensaje emitido. En éste, el sentido debe
tener relevancia para que los oyentes inviertan su tiempo y su concentracion

en la pieza que suena.

2.12.3 Comprension

La publicidad se interesa por la asimilacion del mensaje; como es que los
oyentes le dan un sentido a lo que escuchan, aprenden la informacion y la

almacenan en su memoria.

El mensaje se vale de diversas herramientas para estimular la
comprension, entre ellas, la definicion, explicacion, demostracion,

comparacion y contraste.

(O8]
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Asimismo, la asociacidén funciona como una tactica para vincular al oyente
con la informacion, y hacer que el proceso de aprendizaje sobre el mensaje

sea mas rapido y efectivo.

2.12.4 Persuasion

El objetivo final de la publicidad es convencer a los oyentes de que la
informacién de un anuncio es veraz, y por lo tanto puede confiar y actuar

favorablemente hacia el mensaje.

Para lograr su cometido, los mensajes deben llevar elementos que le
confieran un atractivo psicologico sobre el consumidor; provocando que el
mensaje establezca una opinidn sobre el producto, la refuerce o cambie la
que ya existe en los oyentes. Del mismo modo, se deben manejar

argumentos que apelen a la logica.

2.13 Impacto del mensaje

Para Arturo Merayo Pérez (1992) “la retdrica del lenguaje y la retorica
musical estan compuestas por recursos técnicos —como la repeticion vy la
apelacion- que combinados estéticamente con efectos de sonido y musica

hacen posible el arte de la expresividad radiofénica. (p.56)

Segun la manera en que vayan surgiendo los estimulos sonoros dentro del

mensaje, el oyente experimentara un conjunto de sensaciones.



Segun Kotler (1993), “el impacto del mensaje no solo depende de lo que
se dice sino también de la manera en que se dice. Algunos anuncios toman

una posicion racional y otros hacia el posicionamiento emocional.” (p.235)

El mensaje que logra agradar al oyente supone su consumo y si es
constante, una lealtad de marca, pues el receptor mantiene una conviccion

sobre el producto.

Para Burnett, Moriaty y Wells (1996) “si el mensaje toca las emociones de

alguna persona es mas facil que lo recuerde”. (p.316)

2.14 Fijacion del mensaje

La eficacia de un mensaje esta estrechamente vinculado con el poder
para fijjarse en la mente de los oyentes, pues supone, que el receptor ha
pasado por un proceso de percepcidn y atencion que le permitirian recordar

en cierta medida un anuncio.

Claro esta, que a los publicistas no les basta con que el oyente escuche el
mensaje y recuerde solo partes de éste, sino que identifique la marca y las

promesas principales del anuncio.

Segun Burnett, Moriaty y Wells (1996):

Para lograr una fijacién del mensaje, se aplica una estrategia respecto a
la memoria de los oyentes, es decir, el archivo o residuo mental sobre un
mensaje.

Reconocimiento: Se refiere a la medida en que se recuerda un mensaje
luego de establecer un primer contacto.

Recordacion: La medida en que los oyentes recuerdan el contenido de
un mensaje sin haber tenido necesariamente, un contacto reciente.



Es esencial que el comercial establezca un fuerte vinculo entre el
mensaje y el producto, de tal manera que recordar el anuncio signifique
también recordar la marca. (p. 326)

2.15 Pocisionamiento

Para Ries y Trout (1989) “el posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se

ubica el producto en la mente de estos” (p. 3)

La palabra posicionamiento se refiere a la manera de hacer que un
producto o un servicio, adquiera valor en la mente de los consumidores, y
que represente la primera opcidén de respuesta cuando surja una necesidad

asociada al particular.

La estrategia del posicionamiento supone una manipulacién de los
recursos, y las conexiones que se puedan establecer a través de ellos con

los posibles consumidores.

De esta forma, se establecera un mensaje con un propésito y una

respuesta esperada.

Segun Reis y Trout (1989) “hay que seleccionar palabra que evocan los
significados que se desean establecer. La mente funciona por el oido. Para

proferir una palabra trasladamos las letras a sonidos”. (p.11)

En este sentido, la estrategia debe ir orientada a la manera de percibir de

los consumidores,
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2.16 La audiencia

Para Serraf (1988), la audiencia “es aquella parte de la poblacién que es

susceptible de ser alcanzada por una campafa o un mensaje”. (p. 22)

En el medio radiofonico, se entenderia como el conjunto de personas que
escuchan una frecuencia, en un espacio y tiempo determinado, y que influye

de manera directa en la elaboracion y planificacion de los mensajes.

La audiencia interviene en el proceso de comunicacién de la radio, pues
ellos son el destinatario de este servicio. Si una emisora quiere incrementar
su demanda debe enfocarse en lo que quiere escuchar el oyente, sin perder

su estilo y personalidad.

Para Arturo Merayo Pérez (1992), “la audiencia, evidentemente, no es un
todo uniforme, sino que dependiendo de una serie de factores complejos de
analizar — tipo de programacion, formato, horario, contenidos, etc  nos
encontraremos con una audiencia generalista o especializada, pero, en

cualquier caso, heterogénea”. (p.111)

Las emisoras deben tomar en cuenta factores de segmentacién, entre
ellos, los geograficos, sociales, laborales, la edad, el sexo, la educacién y la
cultura, para determinar una informacién adecuada que llevar a su audiencia,

y en consecuencia lograr su aceptacion.

Por otra parte, se debe entender que la audiencia no esta siempre en total
sintonia con lo que transmiten los medios, su atencién suele ser intermitente.

La falta de concentracion se percibe cuando no escuchan informacién que



particularmente les interese, o la cantidad de mensajes es abrumadora; esta
desatencion ocurre con frecuencia cuando se coloca un display muy extenso

de mensajes publicitarios.
217 La Escucha

Los radioescuchas tienen particularidades personales, su interés por la
informacion que se emite y las circunstancias ambientales generan
disimilitudes en la frente a los mensajes.
2.17.1 La escucha pasiva

Abarca todas aquellas personas que realizan otras actividades mientras

escuchan radio. El factor atencion se ve comprometida para este tipo de

oyentes; pues varia su intensidad a lo largo de las emisiones radiales.

2.17.2 La escucha activa

Corresponde a los oyentes que prestan especial atencion a los contenidos

de manera voluntaria y consciente.
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lll. MARCO REFERENCIAL

3.1. Circuito Nacional Belfort

CNB es una de las empresas lideres de la radio en Venezuela. Esta
conformado por mas de 40 emisoras de radio AM y FM propias, distribuidas
en todo el territorio nacional, y mas de 30 emisoras afiliadas; todas ellas con

personalidad y estilo ajustado a la cultura, folklore y tradicidén de cada region.

La empresa nace en Septiembre de 1991, con la creacion de un circuito
de emisoras ubicadas a lo largo y ancho de todo el pais, que pretendian

brindar la mejor calidad en el servicio radiofénico.

Nelson Belfort Yibirin y su esposa, ligados a la industria de la
radiodifusion, dieron inicio a este proyecto, y en poco tiempo alcanzarian uno
de los primeros lugares de sintonia, tanto en Caracas como en las

principales regiones del pais.

Una de sus mayores preocupaciones fue darle a la radio un lugar
honorifico dentro de los medios de comunicacién e intentar mejorar la técnica

de telecomunicaciones con el uso de tecnologia avanzada.

Hoy en dia, el Circuito Nacional Belfort representa una de las mejores
opciones publicitarias en el mercado, pues cuenta con una sefial dptima y
una programacion dirigida a una audiencia masiva de todos los estratos,

edades y sexos.

Su liderazgo en sintonia aunado a sus tarifas, implica una oferta atractiva

para los anunciantes en materia de inversion publicitaria.
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Como medio de comunicacion de masas, CNB debe acatar las
regulaciones y condiciones legales impuestas por la Comisién Nacional de
Telecomunicaciones (CONATEL) adscrito al Ministerio del Poder Popular

para las Telecomunicaciones, y por tanto al Poder Ejecutivo.

Del mismo modo, debe trabajar bajo las disposiciones de la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television, las Normas Técnicas y La Ley

Organica de Telecomunicaciones.

Sus actividades se desenvuelven en un medio tecnolégico muy dinamico;
los procesos se llevan a cabo a través de la utilizacion de equipos como:
antenas, consolas de audio y sonido, unidades informaticas, conexiones a

distancia, que requieren de constante observaciéon y mantenimiento.

La tecnologia es una condicion vital para mantener el circuito al dia,

satisfaciendo los requerimientos de su entorno interno y externo.

El Circuito Nacional Belfort cuenta con cobertura nacional, a saber:

Maracaibo - CNB 102.1 FM Zuliana 102
Valencia - CNB 100.1 FM Valenciana
Mérida - CNB 95.3 FM Meridefa
Barcelona - CNB 93.7 FM La FM

Puerto Ordaz - CNB 88.1 FM Doble 8.1
Maracaibo - CNB 740 AM La 7-4-0
Punto Fijo - CNB 96.1 FM Falconiana
Rubio - CNB 94.5 FM Tachirense

El Vigia - CNB 91.3 FM Giga

40



Puerto La Cruz - CNB 870 AM Pueblo

Por contar con diversas emisoras en todo el pais, representa un atractivo
para los anunciantes y potenciales clientes. Del mismo modo, esta cualidad

le otorga prestigio a la empresa.

3.1.1 Vision
CNB pretende posicionarse como la empresa lider de la radio en
Venezuela, enfrentando los nuevos retos con una amplia cobertura y

programacion de sus emisoras ubicadas en todo el territorio nacional.

3.1.2 Mision

Este circuito de radioemisoras ofrece a su publico y anunciantes

publicitarios:

e Cobertura nacional e internacional (a través de la pagina en Internet
htt //www.cnb.com.ve)

e Una programacion musical e informativa en todas sus emisoras,
utilizando equipos de radiodifusiéon con tecnologia avanzada, dirigida a
una audiencia masiva de todos los estratos sociales, edades y sexo.

o Tarifas accesibles en el mercado publicitario.

3.1.3 Objetivos

El Circuito Nacional Belfort no maneja formalmente sus objetivos, sin
embargo, de acuerdo a la opinion de su directiva, se dedujeron los

siguientes:
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e Ofrecer a su audiencia una informacién clara, objetiva, veraz e
inmediata.

e Difundir una sefal impecable a través de todas las emisoras del
circuito.

e Fomentar un progreso de las técnicas de comunicaciones en el

pais, a través de la inversion en nuevos equipos tecnologicos.

3.2 Personalidad de la estacion

Nelson Belfort, presidente del circuito, califica a CNB como “una emisora
lider, profesional y consistente. La consistencia sin duda, la gente sabe que
va a escuchar cuando sintoniza CNB, tenemos musica 100 por ciento habla
hispana, porque pretendemos buscar targets de amplia practica y que poca

gente rechace”. (Conversacion personal, julio 31, 2008)

El Circuito Nacional Belfort trabaja para alcanzar los primeros lugares de
sintonia en todo el pais, en especial, en el area metropolitana, para ello
concentra sus esfuerzos en la presentacidon de una oferta musical actual y
una programacion variada, que abarque una comunicacion para todos los

gustos.

Por su parte, Charles Alejandro Arapé, ex gerente de producciéon afirma,
“CNB es una emisora musical con ciertos bloques informativos. Yo defino la
emisora como una emisora latina, esta manejando varios géneros entre la
balada, el pop, las fusiones y todo este tipo de cosas” (Conversacion

personal, julio 31, 2008)
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Asimismo, Franjio Useche, actual gerente de Produccidn, sefala, “yc
defino nuestro estilo como eso, algo actual, fresco, dinamico, para la gente
de hoy, gente de la gran Caracas que busca mantenerse siempre informada’.

(Conversacion personal, agosto 5, 2008)

Los directores y ejecutivos de la radio buscan mantener una personalidad
que se ajuste al estilo de vida de sus oyentes y los acompafie en su rutina

diaria.

3.3 Programacion de CNB

La programacion de CNB 102.3 abarca diferentes espacios, entre ellos,
los informativos y los musicales. Ahora bien, los géneros van desde noticias
del ambito nacional e internacional, deportes, entretenimiento, farandula y

micro programas de tecnologia, salud y economia.

Los espacios estan estructurados de la siguiente manera:
Lunes a Viernes:

4:30 AM a 5:30 AM - Amanecer CNB - José Luis Seijas

6:00 AM a 8:00 AM - Venezuela a Dos Voces - William Echeverria,
Beatriz Adrian

8:00 AM a 10:00 AM - Entérate de todo - Franjio Useche

10:00 AM a 12:00 PM - Entre panas y panitas - Jesis A. Torres, Marisol
Rodriguez

12:00 PM a 1:00 PM - Al Mediodia - Maria Isabel Parraga

1:00 PM a 2:00 PM - Musica Continua

2:00 PM a 4:00 PM - De Alta Rotacién - Luis Gerardo Nafez
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4:00 PM a 6:00 PM - Metidos en la Cola
6:00 PM a 8:00 PM - Alé Ciudadano - Leopoldo Castillo

8:00 PM a 8:30 PM - Tribuna CNB - Elvimar Maraima, Omar Maraima
8:30 PM a 9:00 PM - Sport Radio CNB - Juan Carlos Rutilo, Ignacio

Benedetti
9:00 PM a 11:00 PM - Suena a Venezuela - Morelia Gonzalez
11:00 PM a 12:00 PM - Musica Continua

Sabados.

6:00 AM a 8:00 AM - Venezuela Durisima - José Luis Seijas

8:00 AM a 10:00 AM - Venezuela es Positiva - Laura Castellanos
10:00 AM a 12:00 PM - Las Durisimas CNB - Franjio Useche

12:00 PM a 1:00 PM - Las Durisimas del Folclore - José Luis Seijas
1:00 PM a 18:00 PM - CNB PLUS

Domingos:

6:00 AM a 8:00 AM - Venezuela Durisima - José Luis Seijas

8:00 AM a 7:00 PM - CNB PLUS

12:00 PM a 1:00 PM - Las Durisimas del Folclore - José Luis Seijas
7:00 PM a 9:00 PM - Lavinotinto.com - Juan Carlos Rutilo

8:00 PM a 10:00 PM - Zona Musical VIP - José Vicente Sevilla

1000 PM a 12:00 PM - CNB PLUS (Consultado

http://www.cnb.com.ve)
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3.4 Autopromocion de la emisora

CNB se vale de diversas estrategias publicitarias para promocionarse en
el mercado, entre ellas, hace presencia en diversos eventos sociales, realize

patrocinios y busca crear alianzas estratégicas con otras empresas.

Por tratarse de un medio de comunicaciéon, CNB se afianza en
mecanismos de autopromocion, como los comerciales hablados y los jingles,
ambos manejan estrategias distintas, pero con el mismo propésito, generar el

recall de la marca y posicionar la emisora en la mente de los oyentes.

En el caso de los jingles autopromocionales, CNB no cuenta con una
empresa en particular que se encargue de la produccién de las piezas, mas
bien, se maneja por medio de arreglos con productores musicales

contratados eventualmente.

Al referirse a las caracteristicas de los jingles de CNB, F. Useche sefiala:

Son jingles que se basan en el estilo pop; se utiliza en la actualidad
voces femeninas pero con fuerza. En los jingles no buscas transmitir
informacién, en los jingles buscas generar recall y el recall lo generas
con frases cortas; nosotros resaltamos “CNB Durisima”. (Conversacion
personal, agosto 5, 2008)

Desde sus inicios, CNB siempre ha manejado el slogan “Cobertura
Nacional con Liderazgo Local”, sin embargo, han tratado de combinar esta
frase con CNB Durisima desde comienzos del ario 2007; como parte de

una nueva campafa publicitaria.
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N. Belfort ratifica esta informacién al sefialar “ahorita probablemente
estamos en un momento donde nosotros queremos lanzar la parte de
“‘Durisima” mas fuerte y nos estamos preparando para eso pues, porque
queremos que todo el mundo diga durisima y ya sepa que es CNB”

(conversacion personal, julio 31, 2008)

Con respecto al propodsito de los jingles autopromocionales de CNB,

Ch. Arapé afirma:

Lo que se busca siempre es tener la identidad, un recordatorio todo el
tiempo. Cuando tienes identidad te diferencias de los demas, es lo que
yo veo. Siempre con los jingles se busca recordarle a la gente que esta
escuchando una estacion, darle una identidad, una caracteristica, algo
propio. (Conversacion personal, julio 31, 2008)

En este sentido, CNB se diferencia de otras emisoras, en parte, gracias
a la produccién de jingles autopromocionales que van acorde al estilo
musical de la emisora, y que trabajan como una especie de recordatorio

en los oyentes.

3.5 Bases legales

Cuando se hace un trabajo de investigacion es importante tener un
basamento legal que lo respalde, en este sentido se cuenta con la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Televisidn que en su articulo 1 dice:
“Esta Ley tiene por objeto establecer, en la difusidn y recepciéon de
mensajes, la responsabilidad social de los prestadores de los servicios de
radio y television, los anunciantes, los productores nacionales

independientes y los usuarios y usuarias’
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En el articulo 3 de esta ley, se promueve la difusion de producciones
nacionales y se fomenta el desarrollo de la industria audiovisual

venezolana.

La ley en su Articulo 4 dice que “los mensajes que se difundan a través
de los servicios de radio y televisiébn seran en idioma castellano, salvo:

Cuando se trate de obras musicales, marcas comerciales”.

Los programas, publicidad, propaganda y promociones, conservaran en
todo momento el mismo nivel de intensidad de audio, establecido por las

normas que al efecto dicte la Comision Nacional de Telecomunicaciones.

En el Capitulo Il de la presente ley de Responsabilidad Social en Radio
y Television dice que “en los servicios de radio o television no esta
permitida la difusion de mensajes que utilicen técnicas audiovisuales o
sonoras que impidan o dificulten a los usuarios o usuarias percibirlos

conscientemente”.

En cuanto a los tiempos para publicidad, propaganda y promociones el
Articulo 8 dice que en los servicios de radio y television el tiempo total
para las difusiones de publicidad y propaganda, incluidas aquellas
difundidas en vivo, no podra exceder de quince minutos por cada sesenta

minutos de difusion.

También entre las restricciones a la publicidad y propaganda el Articulo
9 reza que “no esta permitida la publicidad que no identifique clara y
explicitamente el bien o servicio objeto de la misma, que emplee las
mismas frases, lemas, melodias o acordes musicales, imagenes,

logotipos, simbolos, emblemas, signos distintivos y, en general, cualquier
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sonido o imagen que relacione un bien, servicio o actividad con otra cuya
difusién haya sido prohibida, restringida o no autorizada, de conformidad
con la ley,(cigarros y bebidas alcohdlicas) que difunda mensajes donde se
utilice la fe religiosa, cultos o creencias con fines comerciales, o que
estimule practicas o hechos que violen la legislacion en materia de transito

y transporte”.

Cuando se trate de campafas de publicidad denominadas de intriga, se
deberan tomar todas las medidas pertinentes para hacer conocer al
consumidor oportunamente el bien o servicio objeto de la campana. Los
requisitos y la oportunidad de este tipo de campanas seran fijados

mediante normas técnicas.
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VI. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

Siendo el objetivo de la investigacion determinar la efectividad de los
jingles autopromocionales de CNB 102.3 en los radioescuchas, se decidio
tomar como modalidad una investigacion de campo cualitativa a través de
una de sus tecnicas, como lo es la entrevista de grupo (Focus Group), para

recopilar informacion.

Silva (2007) hace mencién de este tipo de investigaciones:

Son investigaciones que se realizan en el medio donde se desarrolla el
problema, o en el lugar donde se encuentra el objeto de estudio: el
investigador recoge la informacién directamente de la realidad. Este tipo
de investigacion se apoya en informaciones primarias que provienen,
entre otras cosas, de entrevistas, cuestionarios, encuestas vy
observaciones. (p.20)

4.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Determinar la efectividad de los jingles autopromocionales de CNB 102.3
en los radioescuchas implica un tipo de investigacion exploratoria, que
segun Arias (2006), “se clasifica como aquella que se efectua sobre un tema
u objeto poco conocido o estudiado, por lo que sus resultados constituyen

una vision aproximada de dicho objeto”. (p.33)

Se habla de un objeto poco conocido, porque se estudiara en particular los
jingles autopromocionales de una emisora de radio que no se vale
actualmente de ningun mecanismo de medicidon para determinar la

efectividad de estas herramientas musicales en los oyentes.
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Por su parte Sampieri (2007) complementa este criterio, al afirmar que

sirven para familiarizarnos con fenémenos relativamente desconocidos,
obtiene informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa en un contexto particular, investigar nuevos
problemas del comportamiento humano que consideren cruciales los
profesionales de determinada area, identificar conceptos o variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o
sugerir afirmaciones o postulados (p.60)

Asimismo, se abarca una investigacién de tipo cualitativa, que para Silva
(2007):

Se preocupa por la construccion del conocimiento de la realidad social y
cultural desde el punto de vista de quienes la producen, la reproducen y
la viven. Metodoldégicamente, implica asumir un caracter dialégico con
creencias, mentalidades, mitos, prejuicios y sentimientos, que son
aceptados como elementos de analisis para producir conocimiento sobre
una realidad humana. (p.23)

En este sentido, se involucra la interpretacion del investigador de cara a
las acciones, palabras y actitudes de los entrevistados en el proceso de

aplicacion del método.

Por otra parte, la investigaciébn se orienta entorno a un disefio no
experimental, que para Sampieri (2007) “lo que se hace es observar
fenomenos tal y como se dan en su contexto natural para después

analizarlos.” (p.140)

Es decir, se observa el efecto de variables existentes, no hay

manipulacién posible sobre la unidad de analisis.
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Asimismo, Sampieri (2007) sefiala que en un estudio no experimental “los
sujetos ya pertenecian a un grupo o nivel determinado de la variable

independiente por autoseleccién.” (p.140)

4.2 Unidad de Anélisis

Sampieri (2007) afirma que “la unidad de andlisis se centra en que o (que
0 quienes) es decir, en los sujetos, objetos, sucesos, eventos o contextos de
estudio”. (p.156)

Para determinar la efectividad de los jingles autopromocionales de CNB
102.3 en los radioescuchas se escoge como unidad de analisis a
estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello, entre 18 y 35 arios de

edad, usuarios del medio radiofonico.
Sampieri (2007) agrega que “para escoger la muestra se debe seleccionar

El sobre qué o quienes se van a recolectar datos; depende del planteamiento

del problema a investigar y de los alcances del estudio” (p.156)

4.2.1. Poblacién

Segun Silva (2007) “la poblacion se define como la totalidad del fenomeno
a estudiar, cuyas unidades de analisis poseen caracteristicas comunes, las

cuales se estudian y dan origen a los datos de la investigacion”. (p.96)

La poblacion esta conformada por todos los estudiantes, hombres y

mujeres, de las carreras de Administracion, Contaduria e Ingenieria de
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Produccion, de la Universidad Catolica Andrés Bello en Caracas, que

frecuentan el medio radiofonico.

La poblacion puede clasificarse como finita o infinita; que tal y como las

define Silva (2007)

“Finita: cuando se conoce el humero exacto de elementos que conforman

la poblacion
Infinita: cuando no se conoce el numero exacto de las unidades que

conforman la poblacion.” (p.98)

Para este caso se considera finita, sin embargo el autor no logré obtener
cifras exactas sobre el nimero exacto que contempla a la poblacion en el

proyecto de investigacion.

4.2.2 Muestra

Segun Vera (1968):

La muestra no probabilistica consiste en tomar los elementos que estan
a la mano hasta totalizar un numero prefijado que constituird la muestra,
las muestras al azar no son aleatorias sino accidentales y su selecciéon
depende fundamentalmente de factores racionalizables de Ia

subjetividad humana.(p.197)

Por tratarse de una muestra no probabilistica la eleccién de los elementos

depende de las caracteristicas subjetivas del investigador.
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Namakforoosh (1995) explica que en este tipo de muestra “el
procedimiento no es mecanico, ni con bases en férmulas de probabilidad,
sino que depende del proceso de toma de decisiones de una persona ¢

grupos de personas’. (p. 76)

Segun Sabino (2002) se trata también de una muestra intencional que
“escoge sus unidades segun caracteristicas que para el investigador resulten
de relevancia. Estas muestras son muy utiles y se emplean frecuentemente

en los estudios de caso”. (p.84)

Tomando en consideracidn tales afirmaciones se delimité una muestra de
45 estudiantes de distintas carreras de la Universidad Catolica Andrés Bello,
a saber; 24 estudiantes de Administracion, divididos en dos grupos de 12
personas, 11 estudiantes de Contaduria y 10 de Ingenieria de Produccion,

conformando 4 grupos para aplicar el instrumento de medicién.

4.2 2.1 Tipo de Muestreo

Para esta investigacién se realizo un Muestreo por Conveniencia; que
seglin Méndez (2001), “se aplica cuando la seleccion de los elementos se
deja a los investigadores y a quienes aplican el cuestionario. Los elementos

son seleccionados por éstos, dada la facilidad de acceso o la conveniencia.”
(p.115)

En este sentido, fueron seleccionados 4 cursos de diversas carreras de la
Universidad Catolica Andrés Bello, procurando que los participantes no

tuvieran conocimientos profundos sobre la tematica de estudio, pero que
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frecuentaran el medio radial; esto con la intencidén de darle mayor objetividad

a la investigacion.

4.3 Técnica de recoleccion de datos

Segun Sampieri (2007) “la recavacion de datos es muy Util para capturar
de manera completa (lo que mas sea posible) y sobre todo, entender los
motivos subyacentes, 10s significados y razones internas del comportamiento

humano”. (p.176)

Al tratarse de una investigacion de caracter cualitativo, se considero que la
técnica apropiada para la recavacion de datos seria la dinamica grupal,

también conocida como Focus Group.

En estas dinamicas se introduce a los participantes en una discusion

sobre el objeto de estudio.

Sampieri (2007) al definir este instrumento sefiala que “se reline a un
grupo de personas y se trabaja con éste en relacion con los conceptos, las
experiencias, creencias, categorias, sucesos o los temas que interesan en el

planteamiento de la investigacion”.(p.224)

Por su parte, Méndez (2001) apunta de esta dinamica:

Arroja resultados que se analizan en un marco de caracter cualitativo;
sus resultados no son cuantificables, pero permiten evaluar preferencias
y tendencias de las personas en sus comportamientos, exigencias,
necesidades y otros. El nUmero de personas invitadas a la sesion puede
ser desde 2 sin exceder de 12. La sesidon se maneja dentro de un
proceso de tipo deductivo; es decir, las primeras preguntas son de
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caracter general y posteriormente se llega a aspectos particulares.
(p.194)

La técnica también se vale de la observacion directa, que segun Guy
Serraf (1998) “es el método directo empleado para recabar hechos y datos
durante una encuesta o entrevista” (p. 178) de forma rapida, segura y

amena.

En la observacion se toma en cuenta cualquier tipo de expresion verbal y
no verbal de los participantes, para tratar de identificar sus actitudes vy

pensamientos con respecto al objeto de estudio.

Segun Sabino (1998) el uso de esta herramienta es empleada

frecuentemente en:

¢ En las primeras etapas exploratorias de un lanzamiento de producto.

¢ En las evaluaciones preliminares de nuevos conceptos de productos.

¢ En la evaluacion de piezas publicitarias (comerciales, cufias de radio,
prensa, vallas) para identificar negativas de comprension, credibilidad y
comunicacion.

e La captacion del lenguaje del consumidor en la expresion de sus
actitudes y reacciones.

e Sugerencias de nuevos enfoques creativos. (p. )

Para Pope (1998) “las sesiones de grupo son dirigidas por uno o dos
moderadores que trabajan siguiendo un esquema de preguntas de

discusion”. (p.77)
En este sentido, el investigador consideré acertado abordar al grupo con la

ayuda de otro moderador, para llevar una observaciéon mas detallada durante

la actividad.
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4.4 Instrumento de Medicion

El instrumento de medicion seleccionado para la aplicacion de la técnice

de recoleccion de datos fue la guia de preguntas, que seglin Sabino (2002):

se refiere a una guia con una lista de puntos de interés que se van
explorando en el curso de la entrevista. Los temas deben guardar una
cierta relacion si. El entrevistador, en este caso, hace muy pocas
preguntas directas, y deja hablar al entrevistado siempre que vaya
tocando alguno de los temas sefialados en la pauta o guia. (p.109)

Segun Sampieri (2007) la guia de preguntas en esta investigacion se
clasifica como semi estructurada, “se presentan topicos especificos, pero el
conductor tiene libertad para agregar nuevos temas que surjan durante la

sesidn e incluso alterar parte del orden como son tratados los topicos”

La guia de preguntas sirvio para orientar al investigador en la obtencion de
datos relevantes que dieran respuesta a los objetivos, sin embargo, no se
siguid siempre el mismo patrdén, pues de acuerdo a las respuestas de los
participantes en cada pregunta, se abriria espacio para abordar un nuevo

planteamiento:

Focus Group a estudiantes de la UCAB comprendidos entre 18 y 35 afos

de edad (target de la emisora):

Presentacion: Breve introduccion sobre el trabajo de grado e induccién al

tema especifico de los jingles autopromocionales en radio.
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Calentamiento:

1. ¢Recuerdan jingles autopromocionales de alguna emisora de
radio?

2. ¢ Conocen la emisora CNB 102.37?

3. ¢Saben lo que significan las siglas de la emisora 102.3?

4. ¢Suelen escuchar CNB cuando sintonizan emisoras de
radio?

5. ¢Recuerdan alguno de los jingles autopromocionales de la
emisora?

Presentacion de 3 jingles autopromocionales de CNB.

Se observa la reaccién de los radioescuchas.

6. Una vez que han escuchado los jingles de CNB.;Recuerdan

haberlos escuchado con anterioridad?

7 ¢Que les gusta o disgusta de los jingles autopromocionales

de CNB? ;Qué les cambiarian?

8. (Cual de los jingles les llama mas la atencion? ;Cual

recuerdan mas?

9. ¢ Quée se menciona en los jingles de CNB?
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10. ¢ Cual cree usted que es el mensaje principal en los jingles

autopromocionales?

11. ¢Considera efectiva la aplicaciéon de jingles para la

recordaciéon en los radioescucha?

12. ¢,Creen que la emisora de radio seria la misma si no contara

con los jingles autopromocionales?

4.5 Validez

Sampieri (2007) senala que la validez “se refiere al grado en el que un
instrumento en verdad mide la variable que se busca medir u obtiene los
datos que pretende recolectar” (p.327), es decir, la validez de un contenido
se debe determinar antes de la aplicaciéon del instrumento, sometiéndolo a

juicio de los expertos en el tema.

Para el trabajo de Investigacion presentado, se consultd con los siguientes

profesores:

e Carlota Fuenmayor — Lic. Comunicacién Social — Profesora de la
Cétedra de Radio de la Escuela de Comunicacién Social.

e Rossana Cariello — Lic. Educacién UCV — Post- grado Relaciones
Interpersonales UCV

e Oliva Saud M. — Prof. Matématica, Fisica y especialista en
metodologia IUPC — Post Grado Gerencia Educativa. USM
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4.6 Confiabilidad de la Investigacion

En una investigacion cualitativa, se debe tomar en cuenta la validez y la
confiabilidad como criterios para tratar de medir la metodologia y determinar
en que magnitud se obtiene informacidon veraz y segura sobre los

instrumentos aplicados.

Kirk y Miller (1986) definen la confiabilidad como “la probabilidad de
obtener los mismos resultados dentro de un mismo periodo de tiempo, o

resultados relacionados a través del tiempo” (p.8)

Este concepto se aplica tanto para investigaciones de tipo cuantitativas
como cualitativas, pero en la primera, la confianza se arrojaria en nameros,
mientras que en la segunda, este factor se toma por la apreciacién del

conjunto usuario-investigador.

Para el presente estudio cualitativo, la confiabilidad segun Kirk y Miller
(1986):

es sincrénica ya que “se refiere a la similaridad de las observaciones
dentro de un mismo periodo de tiempo ya que la confianza reside del
mismo investigador”. En este enfoque cualitativo los resultados no son
cuantificables ni medibles sino que se interpretan bajo la observacion de
formas, actitudes, gestos y reacciones de los entrevistados por parte de
un moderador y los interesados del estudio (clientes, publicistas e
investigador). (p.102)
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4.7 Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
1. Evaluar el recall de los jingles autopromocionales de CNB en los
radioescuchas
Variable Dimension Indicador ltem Fuente Instrumento
es

Recall de Recordaci6 Memoria ¢Recuerdan Radio Focus
los n Auditiva:  jingles escuc Group a
jingles Esla autopromocion has estudiantes
autopro capacidad ales de alguna de la UCAB
mocional de emisora de entre 18y
es de recordar  radio? 35 anos de
CNB en la ¢ Conocen la edad
los secuencia emisora CNB
radioesc de una 102.3? ¢ Saben
uchas. informacié lo que
n auditiva significan sus

siglas?

¢Suelen

escuchar CNB

cuando

sintonizan

emisoras de

radio?

¢ Recuerdan

alguno de los

jingles

autopromocion

ales de esta

emisora?

Una vez que

han

presentados

los jingles de

CNB.¢ Recuerd

an haberlos

escuchado con

anterioridad?
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2. Describir impresiones favorables y no favorables de los oyentes
hacia los jingles de CNB

Impresio
nes
favorable
Sy no
favorable
s de los
oyentes
hacia los
jingles
de CNB

Reaccién

Impacto:
Impresion
emocional
intensa

Percepcid
n:
Impresidn
que se
recibe por
los
sentidos.

Presentacion  Radio Focus

de 3 jingles escuc Group a

autopromocion has de estudiantes

alesde CNB. CNB dela UCAE
entre 18 y
35 anos de

Se observa la edad.

reaccion de los
radioescuchas.

¢ Cual de los
jingles les
llamo6 mas la
atencién?

¢ Cual
recuerdan
mas?

¢ Qué les gusta
o disgusta de
los jingles
autopromocion
ales de CNB?
. Qué les
cambiarian?

3. Determinar la apreciacion de los radioescuchas hacia los jingles
de CNB como herramienta de autopromocién

Apreciaci
6n de los
radioesc
uchas
sobre los
jingles
de CNB
como

Contenido
de las
piezas

autopromoc

jonales

Lenguaje
Sonoro:
conjunto
de

elementos capta la

sonoros
que se
difunden
para

. Consideran Radioes Focus

que el estilo cuchas Group a
musical de los de CNB estudiante
jingles de CNB sdela
UCAB
atencion de los entre 18 y
oyentes? 35 afios
de edad.
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herramie
nta de
autopro
mocion.

producir
estimulos
sensoriale
s
estéticos
o]
intelectual
es

Mensaje:
Es el
contenido
de la
comunica
cién
emitida
por la
fuente
una vez
gue ha
sido
codificado

¢ Le parece
que los jingles
son una
herramienta
adecuada para
afianzar la
imagen de la
emisora?

¢ Cual cree
usted que es el
mensaje
principal en los
jingles
autopromocion
ales?

¢ Considera
efectiva la
aplicacion de
jingles para la
recordacion de
CNB en los

radioescuchas
?

¢Creen que la
emisora de
radio seria la
misma si no
contara con los
jingles
autopromocion
ales?
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CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Procedimiento

Para la planificaciéon de las sesiones de grupo, se consulté los horarios de
clases asignados en la temporada de verano en las carteleras de las
diferentes escuelas de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Seguidamente,
se seleccionaron las carreras de Administraciéon, Contaduria e Ingenieria de
Produccion y se pautd en cronograma los cursos que servirian para aplicar el

instrumento.

En los dias en que fue realizada la actividad grupal, se coordiné con cada
uno de los profesores el lapso de tiempo permitido para la dinamica y se les

invitd a participar como oyentes.

Para cada una de las sesiones se uso un reproductor MP3 que contenia
los jingles autopromociénales de CNB, unas cornetas y una videocamara,
que serviria para procesar las observaciones y datos recogidos. Asimismo,

se contd con la colaboracion de otro moderador.

La actividad tuvo espacio durante la primera semana del mes de Agosto.
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5.2 Sesion |

La primera sesién de grupo se realiz6 en las instalaciones de la UCAB, el
dia 01 de Agosto de 2008 con 12 estudiantes de la carrera de Administracion

del 9no semestre, a las 5:30 de la tarde en el salon A143.

Luego de la presentacion de ambos moderadores, se comenzd con una
relajacion para dar comodidad al grupo, con la actividad que se realizaria a

continuacion.

Una vez, que guardaron sus cuadernos y pertenencias, los moderadores
iniciaron preguntando si alguno de los estudiantes recordaba un jingle
autopromocional o de algun producto, que fuera transmitido por radio; al
observar sus rostros de confusién, se pudo inferir que ninguno estaba
familiarizado con el término, por lo que se procedioé a explicar que eran los
jingles y se recrearon ejemplos para que los entrevistados identificaran el
objeto de estudio. Luego de aclarado el particular, entre risas, comenzaron a
surgir ejemplos como, la cancién “Se va, se va, se va, se va”; sin embargo la

estudiante en cuestion no indico que lo habia escuchado en una emisora.

Al preguntarse que estaciones de radio escuchaban, 3 de 12 estudiantes
sefalaron: 88.1, 92.9, y la mega, respectivamente; con esta Ultima se les
pidi6 recordar algo caracteristico de la estacion, a lo que una de las
participantes indicé la frase: “Aqui hay fuerza”, sin embargo, se debe acotar
que este slogan promocional no es difundido por la mega 107.3, sino por la
92.9.

64



El comentario resultd tan espontaneo que provoco risas en el resto de los
entrevistados, quienes ya se encontraban mas cémodos e integrados en la
actividad. Seguidamente comenzaron a nombrar otras emisoras como

Rumbera Networks, Unién Radio y la estacion del Ateneo.

Estas respuestas permitieron identificar que los estudiantes si estaban en
contacto con el medio radial y algunas formas de autopromocién, pero no las

identificaban con términos publicitarios, sino coloquiales.

Tras indagar sobre lo que recordaban respecto al medio radial, se les
pregunté si recordaban alguno de los jingles que promocionaban a las
emisoras; al notar que no surgian respuestas, uno de los moderadores

ofrecid un ejemplo, citando el jingle de Rumbera Networks 104.5:

“Ay que tu tienes caramelo,
Rumbera Networks,
con sabor a Venezuela,
Rumbera Networks,

Si eres feliz estas aqui
Rumbera Network

Que rico”

Ante esta explicacion, los entrevistados asintieron con expresiones como
‘Ah ok”, “ya, a si si”, sin embargo, no lograban recordar algun jingle
autopromocional en especifico, motivo por el cual, el moderador les pregunto

con que frecuencia escuchaban radio.

65



Inmediatamente la totalidad de participantes respondié que a diario
sintonizaban diferentes emisoras en diversos horarios, dependiendo de su

rutina.

Posteriormente, se pregunt6 si conocian la emisora 102.3, a lo que todos
en conjunto respondieron positivamente; luego al preguntarles si sabian que
significaban las siglas CNB, 1 de los 12 participantes sefald “Circuito

Nacional”, pero no recordaba la ultima inicial, correspondiente a Belfort.

A continuacion, los moderadores invitaron a los presentes a escuchar y
evaluar varios de los jingles autopromocionales de la emisora CNB,

categorizandolos con las letras A, B, C y D.

Jingle A:

El Club de la musica en 102.3

Somos durisima, la primera CNB

Durisima, 102.3

Durisima, CNB

Pa ti, pa mi, pa nosotros, pa Usted

Esto es CNB 102.3

Somos diferentes

Somos lo que le gusta a la gente, Durisima
CNB

Jingle B:

C de Confianza, Carifio, Calor, Calidad y Canciones

N nada que temer, nada que ocultar, nadie nos detiene
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B busqueda cada dia, brindando siempre alegria
Circuito Nacional pa Ti

CNB tres letras que significan

El poder de la radio en Venezuela

Te invitamos a bailar, te invitamos a escuchar
Te invito a sintonizar y no me muevas el dial

C N B Cobertura Nacional con liderazgo local
Cubriendo toda Venezuela

CNB, CNB, esta es la radio que le gusta a Usted

Donde quiera que tu estés suena CNB

Jingle C:

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazon

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazon
Escuchas la FM durisima de Caracas
CNB 102.3

Somos durisima somos cancion
Somos latido de tu corazon

Somos durisima, somos CNB

Jingle D:

CNB, CNB,

102.3 la FM durisima de la Gran Caracas

Siempre estara, durisima durisima
CNB
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7 de 12 participantes hablaban entre ellos mientras eran proyectados los
jingles, 1 reia y otros 2 no prestaban mucha atencion; éstos ultimos se
mostraban inquietos y desinteresados ante el contenido de las piezas. Esto
sucedié con las dos primeros jingles; A y B, correspondientes a los artistas
Calle Ciega y Guaco, respectivamente. Sus actitudes demostraron la
capacidad de los jingles autopromocionales para llamar y mantener la

atencién de los oyentes.

Con los dos siguientes, los estudiantes se mostraron mas atentos; una de
ellas bailaba y otros 4 se mantenian pensativos, mientras el resto se

comunicaba entre si esporadicamente, al tiempo que escuchaban los jingles.

Al finalizar la proyeccion se les pregunté que recordaban del jingle A; 3 de
ellos identificaron el estilo musical de reguetén, 2, que estaba cantado por
Calle Ciega, y 1 que repetia constantemente CNB, sin embargo,5 de los
participantes sefialaron que el jingle era un poco confuso y no se entendia lo

que cantaban los artistas.

Sobre el jingle B, 6 de los estudiantes identificaron que era cantado por

Guaco, pero 3 de ellos tampoco entendian el contenido como tal de la pieza.

Al percibir que las reacciones hacia los jingles realizados por artistas no
eran positivas, el moderador preguntoé si se consideraba que los dos ultimos
jingles identificaban en mayor escala a la emisora, a lo que 10 de 12

respondieron afirmativamente.

Los entrevistados respaldaron su respuesta en que las piezas manejaban

ritmos similares, con voces que permitian entender el mensaje con mayor
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claridad, ademas destacaron que al escuchar a los cantantes no se

mostraban tan atentos al mensaje sino a los artistas.

Seguidamente, se indagd sobre los elementos que diferenciaban a los
jingles; para esta pregunta se obtuvo percepciones diversas, muchos de ellos
mencionaron el estilo de musica y el ritmo de las canciones, mientras una

minoria se referia a la duracién y el mensaje.

En la discusion surgid cierta controversia cuando se les cuestiond sobre la
efectividad que pudieran tener los jingles proyectados, pues la mitad del
grupo consideraba que las piezas realizadas por artistas eran mas pegajosas
que los producidos con voces no reconocidas, mientras el otro grupo se

mostraba en desacuerdo con esta opinion.

Para aclarar la inquietud uno de los moderadores preguntd si podian
cantar los jingles en el orden de proyeccién; el Unico que recordd una de las
participantes fue el C, en la parte en la que una voz femenina con un acorde

agudo, cantaba “CNB”.

Para concluir la actividad los moderadores cuestionaron a los estudiantes
sobre la importancia que tenian los jingles autopromocionales, 3 de ellos
respondieron que servian para hacer promocién a la emisora, mientras otro
menciond que las voces atraian mas a los oyentes. Del mismo modo, todos
coincidieron en que la emisora no seria lo mismo si no contara con los jingles

como herramienta de autopromocion.
Posteriormente, se haria entrega de incentivos a los participantes para

agradecer su tiempo y colaboracion, ademas se les ofrecié una breve

explicacion sobre los objetivos del estudio.
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5.3 Sesion /!

Una segunda sesion de grupo se realizé el mismo 01 de Agosto de 2008
con 11 estudiantes de la carrera de Contaduria del 9no semestre a las 6:00
de la tarde en el salon A143. Por tratarse de un horario pesado para los
estudiantes, y por el corto tiempo que podia ofrecer el profesor, se realizd

una sesién mas reducida que la anterior.

Ambos moderadores saludaron a los entrevistados y dieron una pequena
introduccion sobre la investigacion. Se inicio la relajacion y se invité a los

estudiantes a concentrar toda su atencion en la actividad. .

En esta ocasion, los moderadores comenzaron preguntando si los
estudiantes escuchaban radio con frecuencia, a lo que la totalidad respondio
afirmativamente; esto quiere decir, que la muestra ha estado en contacto con

el objeto de estudio.

Seguidamente se cuestion6 sobre las emisoras que frecuentaban los
entrevistados, obteniendo la respuesa de 2 participantes que hicieron
mencion de la 92.9 y Rumbera Network. Otros dos participantes también

sefialaron Planeta 105.3 y la Romantica.

Sobre lo que recordaban de las emisoras, solo una de las entrevistadas

indico el jingle autopromocional de la Romatica 88.9:

“La Romantica,

directo a tu sentidos”
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Al escuchar este ejemplo, la mayor parte del grupo hizo un ademan que
respaldaba la opinion de su compafiera. Lo que indica que los oyentes estan

al tanto de la herramienta autopromocional.

En este sentido, uno de los moderadores aproveché la respuesta para
indagar si los estudiantes conocian como tal los jingles autopromocionales, a
lo que ninguno supo responder hasta que se explicd que el ejemplo dado por
la entrevistada era uno de ellos, asi como todas aquellas cancioncitas que

hacian alusion a las estaciones de radio.

En esta sesion, se cuestiond nuevamente si los estudiantes conocian la
emisora 102.3; 9 de 11 respondieron positivamente, pero no supieron
contestar lo que significaban sus siglas. Incluso después de aclarar que se
referia a Circuito Nacional Belfort, sus rostros se mostraban extrafiados, los

estudiantes no lograban asociar la emisora con el significado de sus siglas.

A continuacion, los moderadores invitaron a los presentes a escuchar y
evaluar cuatro jingles autopromocionales de la emisora CNB,

categorizandolos igualmente con las letras A, B, C y D.

Jingle A:

El Club de la musica en 102.3
Somos durisima, la primera CNB
Durisima, 102.3

Durisima, CNB

Pa ti, pa mi, pa nosotros, pa Usted
Esto es CNB 102.3

Somos diferentes
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Somos lo que le gusta a la gente, Durisima
CNB

Jingle B:

C de Confianza, Carifio, Calor, Calidad y Canciones
N nada que temer, nada que ocultar, nadie nos detiene
B Busgueda cada dia, brindando siempre alegria
Circuito Nacional pa Ti

CNB tres letras que significan

El poder de la radio en Venezuela

Te invitamos a bailar, te invitamos a escuchar

Te invito a sintonizar y no me muevas el dial

C N B Cobertura Nacional con liderazgo local
Cubriendo toda Venezuela

CNB, CNB, esta es la radio que le gusta a Usted

Donde quiera que tu estés suena CNB

Jingle C:

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazén

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazoéon
Escuchas la FM durisima de Caracas
CNB 102.3

Somos durisima somos cancion
Somos latido de tu corazén

Somos durisima, somos CNB
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Jingle D:

CNB, CNB,

102.3 la FM durisima de la Gran Caracas
Siempre estara, durisima durisima

CNB

Durante la proyeccion, 6 de ellos escuchaban las piezas y quedaban
reflexivos viendo a un punto en el horizonte, mientras otros 3 comentaban
entre ellos y una de las entrevistadas hacia percusion con dos lapices al

ritmo de la musica.

Una vez que finaliz6 la presentacion de los jingles, se les pregunté cual de
los cuatro recordaban a primera instancia, a lo que una parte de los
presentes indico el jingle B, mientras la mayoria afirmaba que el jingle D era
el mas recordado. Por esta razén se les pidié que cantaran el jingle para
comprobar que recordaban exactamente; 3 de ellos entonaron entre risas el
segmento que decia: “Somos durisima, somos cancion” y otro canté “latido
de tu corazén” . Esto indica que los jingles servirian para captar la atencion

de los radioescuchas.

Luego se les pregunto si consideraban que la emisora seria la misma, si
no contara con los jingles como herramienta para promocionarse, a lo que
todos en conjunto respondieron de forma negativa, una de las participantes
explicé que la musica hacia que identificaran mas rapido lo que estaban
escuchando cuando sintonizaban la radio. En este sentido, se dedujo que los
jingles cumplieron al menos uno de sus objetivos como herramienta de

autopromocién.



Por ultimo, se concluyé explicando el propoésito de la investigacion y se
hizo entrega de incentivos a los invitados para agradecer su participacion en

la actividad.
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5.4 Sesion Il

La tercera sesion se realizd el dia martes 05 de Agosto de 2008 a 10
estudiantes de la carrera Ingenieria de Produccion, aproximadamente a las

5:00 de la tarde, en un salon de estudio.

Como en las otras sesiones, los moderadores realizaron la presentacion e
invitaron a los entrevistados a ponerse cémodos para percibir con mejor

disposicion los jingles que se les presentarian mas adelante.

En un principio se les pregunté si recordaban algun jingle, al observar sus
caras de desconcierto, se procedid6 a explicar en que consistian,
desarrollando un ejemplo para sustentar el concepto. Luego de ahondar en
este particular los estudiantes lograron identificar la herramienta, incluso una
de ellas, menciond el jingle de Emulsion de Scott, especificamente la parte
que dice “Voy creciendo sano y fuerte, y me mojo y no pasa nada, y me

o

ayuda a no enfermarme” “Emulsion Scott, Sano y fuerte creceras”. En este
sentido, se deduce que los estudiantes reconoce la funcion de los jingles
como herramienta para presentar un producto y mencionar sus cualidades

principales o beneficios.
Seguidamente se les preguntd si conocian la emisora CNB 102.3, a lo que
la totalidad respondi¢ afirmativamente, sin embargo, ninguno sabia lo que

significaban las siglas de la emisora.

A continuacion se les presentaron los jingles autopromocionales de CNB,

nuevamente con las categorias A, B, C y D:
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Jingle A:

El Club de la musica en 102.3

Somos durisima, la primera CNB
Durisima, 102.3

Durisima, CNB

Pa ti, pa mi, pa nosotros, pa usted

Esto es CNB 102.3

Somos diferentes

Somos lo que le gusta a la gente, Durisima
CNB

Jingle B:

C de Confianza, Carifno, Calor, Calidad y Canciones
N nada que temer, nada que ocultar, nadie nos detiene
B Busqueda cada dia, brindando siempre alegria
Circuito Nacional pa Ti

CNB tres letras que significan

El poder de la radio en Venezuela

Te invitamos a bailar, te invitamos a escuchar

Te invito a sintonizar y no me muevas el dial

C N B Cobertura Nacional con liderazgo local
Cubriendo toda Venezuela

CNB, CNB, esta es la radio que le gusta a Usted

Donde quiera que tu estés suena CNB

Jingle C:
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Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazén

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazén
Escuchas la FM durisima de Caracas
CNB 102.3

Somos durisima somos cancién
Somos latido de tu corazédn

Somos durisima, somos CNB

Jingle D:

CNB, CNB,

102.3 la FM durisima de la Gran Caracas
Siempre estara, durisima durisima

CNB

Mientras se proyectaban los jingles 6 de ellos quedaban pensativos,
mientras otros 2 reian y se miraban entre ellos; uno de los participantes se

movia al ritmo de la melodia.

Al ser consultados sobre cual de los jingles recordaban mas, casi todos
coincidieron en el jingle B, y mencionaron que en la pieza se hacia menciéon
de las letras de la emisora y lo asociaban con palabras. En este caso, se
deduce que la presentacion de la pieza cantada por Guaco, asociando cada
letra de la emisora con una cualidad, fue una manera original de producir el

jingle, y se percibe con agrado y alta atencion por parte de los oyentes.

77

1



Asimismo se les cuestiono sobre lo que recordaban de los demas jingles,
pero todos se miraron entre si y soltaron carcajadas, pues no memorizaron lo
que decian las piezas. Las impresiones de los oyentes se miden de acuerdo
al nivel de atencion al escuchar las piezas y sus primeras opiniones con

respecto a la forma y fondo de la herramienta (musica y mensaje).

8 de los estudiantes recordaban que el primero era de Calle Ciega y
habian otros dos eran genéricos. Uno de los participantes acoté que cada
jingle parecia tener concordancia con el tipo de programacién, es decir, el de
Calle Ciega iba para programas juveniles, mientras los dos ultimos podrian
asociarse a programas de noticias o musicales contemporaneos. Al menos la
mitad de los presentes manifesté estar de acuerdo con la opinién de su
comparfero. En este sentido, se deduce que los participantes perciben la
funcionalidad de los jingles para identificar a la emisora con un estilo musical
acorde a la personalidad de la estacion en estudio y de la programacion que

maneje.

Otra de las entrevistadas sefialé, que cada jingle debia ir para un publico
especifico o programa; es decir; que los oyentes consideran que las piezas

deben ir acorde a los gustos y preferencias de la audiencia.

Todos consideraron que el uso de los jingles era importante para

identificar la programacién y la emisora como tal.

Al percibir que los entrevistados tenian disposiciéon a participar y estaban
motivados con la investigacion, se les propuso escuchar nuevamente los
jingles en el mismo orden, para obtener una opinidbn mas certera. Esto
ayudaria a los moderadores a contar con una respuesta mas aproximada al

objeto de estudio.
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En este caso, la repeticion ayudd a recordar con mayor precision de que

trataban los jingles.

Luego de concluida la proyeccidn, se les consulté cual consideraban mas
atractivo, ante lo que surgié un cambio en la percepcion de los entrevistados;
7 de 11 consideraron que los jingles C y D eran mas pegajosos que los
cantados por artistas. Esta respuesta estuvo sustentada en que la repeticion
constante de CNB vy el ritmo, concentraria mas la atencion de los

radioescuchas, seguln ellos.

Una de las entrevistadas recordé especificamente de los jingles C y D la
mencién de la palabra “Durisima” y sostuvo que ambos reforzaban la
identidad de la emisora, porque hacian que el oyente recordara en mayor

grado el nombre de la emisora.

Todos los estudiantes indicaron que los jingles eran pieza fundamental
como herramienta de autopromocion para la emisora, y ésta no seria la
misma si no contara con este elemento para acompanar su programacion.
Con estas ultimas dos opiniones se da respuesta a una de las inquietudes
planteadas en la investigacion, de asumir una impresion favorable hacia los

jingles.
Luego se procedié a explicar un poco en que consistia el proyecto y se

agradeci6 a los participantes por su colaboracion y disposicién para realizar

la actividad.
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5.5 Sesion VI

La cuarta sesion se realizd el miércoles 06 de Agosto de 2008 con 12
estudiantes de la carrera de Contaduria del 5to semestre, a las 4 de la tarde

en el salén A141.

Los moderadores se presentaron brevemente y comenzaron la relajacion
para dar inicio a la actividad. Una limitante para la actividad fue que el lapso
permitido por el profesor, fue de 15 minutos, lo que obligo a acelerar un poco

el desarrollo de la sesion.

El moderador inicié preguntando si sabian lo que era un jingle de radio,
ante lo que ninguno supo dar respuesta. En este sentido se explicdé en que
consistia esta herramienta y se ofrecié un ejemplo para que los entrevistados

pudieran identificar el objeto de estudio.

Seguidamente se les cuestiond si conocian algln jingle de una emisora de
radio o de algun producto comercial; en este caso una de las entrevistadas
menciond “la de Yucky Pack”, sin embargo, al pedir que cantara el jingle, no

lo recordaba por completo y se apeno.

Acto seguido, se procedid6 a explicar en que consistian los jingles
autopromocionales, utilizando nuevamente el ejemplo de la emisora

Rumbera Networks 104.5, con la pieza:
“Ay que tu tienes caramelo,

Rumbera Networks,

con sabor a Venezuela,
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Rumbera Networks,

que rico”

Luego de explicar en que consistian estos jingles, se procedié con le

proyeccion de las piezas.

Jingle A:

El Club de la musica en 102.3

Somos durisima, la primera CNB
Durisima, 102.3

Durisima, CNB

Pa ti, pa mi, pa nosotros, pa usted

Esto es CNB 102.3

Somos diferentes

Somos lo que le gusta a la gente, Durisima
CNB

Jingle B:

C de Confianza, Carifio, Calor, Calidad y Canciones

N nada que temer, nada que ocultar, nadie nos detiene
B BuUsqueda cada dia, brindando siempre alegria
Circuito Nacional pa Ti

CNB tres letras que significan

El poder de la radio en Venezuela

Te invitamos a bailar, te invitamos a escuchar

Te invito a sintonizar y no me muevas el dial

C N B Cobertura Nacional con liderazgo local
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Cubriendo toda Venezuela
CNB, CNB, esta es la radio que le gusta a Usted

Donde quiera que tu estés suena CNB

Jingle C:

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazén

Somos durisima, somos cancion
Somos latido de tu corazén
Escuchas la FM durisima de Caracas
CNB 102.3

Somos durisima somos cancion
Somos latido de tu corazén

Somos durisima, somos CNB

Jingle D:

CNB, CNB,

102.3 la FM durisima de la Gran Caracas
Siempre estara, durisima durisima

CNB

Mientras se realizaba la proyeccion, 5 prestaban atencion, mientras 4

copiaban ejercicios de la pizarra, y otros dos hablaban entre si.
Se les cuestiond a los estudiantes si identificaban los artistas que

cantaban en las piezas, para el caso jingle A y B, 6 de ellos lograron percibir

que se trataba de Calle Ciega y Guaco, sin embargo, otros 2 sefialaron que
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los interpretes eran Chino y Nacho. Asimismo, se les pregunté si recordaban
lo que decian los jingles, o la melodia, y muchos de ellos mencionaron el
Jingle B, aludia a las iniciales y nombraban caracteristicas de la emisora,

ademas indicaron que era el jingle que consideraban mas pegajoso.

Al preguntar que elementos distinguian de los jingles, 3 los estudiantes se
refirieron a la mencion repetitiva de CNB y una de ellas indicé que uno ellos
repetia “durisima”, mientras otro sefiald6 que hablaban de “cobertura
nacional”. En este sentido, se deduce que los jingles al valerse de una

mencion repetitiva de la marca, logran el recall en los oyentes.

Por ultimo, se les cuestion6 sobre la importancia de los jingles como
herramienta autopromocional y el porqué resultaban imprescindibles en el
medio radial, ante lo que 1 de ellos sefald, que tenian relevancia, pues

ayudaban a distinguir a la emisora..

En esta sesion, se consulté nuevamente si los entrevistados sabian lo que
significaban las siglas de CNB, y solo uno de ellos supo responder

correctamente “Circuito Nacional Belfort”

Para culminar, se repartieron incentivos a los estudiantes y agradecio su

colaboracion.



5.6 Analisis General

Para englobar los resultados de las sesiones de grupo se pueden
mencionar varios aspectos, que, bajo la metodologia utilizada, dan un criterio
amplio de lo que esta sucediendo con los jingles autopromocidnales de la
estacion de radio CNB 102.3.

Primero, la utilizacion de las entrevistas de grupo, fue acertada ya que se
pudieron observar gestos, cualidades y reacciones de las personas que
fueron expuestas a los jingles. Las entrevistas de grupos aparte de evaluar
nuevos conceptos de productos, sirven para evaluar comerciales y cufias
publicitarias antes y después de salir al aire. En este sentido, son aplicables

para describir las impresiones sobre la herramienta musical en estudio.

La finalidad de la dinamica de grupo consistia en observar la reaccién y
escuchar opiniones respecto a los jingles, con la seguridad de que todos los
participantes conocian la emisora, es decir, habia un contacto previo. Sin
embargo, esta premisa no fue determinante para que los oyentes recordaran

los jingles, o el significado de las siglas de la emisora.

Pero una mayoria contundente consideré que las piezas tenian una fuerte
influencia en lo que respecta a identificar a la emisora y recordar su

existencia, es decir, que representa una opcién en el mercado.

Considerando que estas fueron sus opiniones a primera instancia, se
presume que un contacto frecuente con las piezas incrementaria
considerablemente el recall de la emisora y por tanto lograria el

posicionamiento en la mente de los oyentes.
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5.7 Conclusion

Para dar cierre al trabajo de investigacion se deben realizar una serie de
planteamientos que englobaran los resultados obtenidos y su relacién de

cara a los objetivos planteados.

Los jingles autopromocionales son herramientas musicales que dan a
conocer a las emisoras valiendose de una presentacion original, amena y
sencilla al oido del radioescucha, que por mas encaja con la personalidad de
la estacidon. En este sentido, las piezas son efectivas para identificar y
generar el recall de la marca, siempre y cuando, cumplan con un proceso de

preproduccién bien planificado, para ello, se debe;

e Definir claramente el estilo musical de la emisora y el (los) propésito
(s) que quieran alcanzar con la implementacion de esta herramienta
musical (identidad, recall, posicionamiento)

e Tener claro a que audiencia se dirige la comunicacién; los gustos y
preferencias de ese segmento.

¢ Usar un lenguaje claro, sencillo y acorde la personalidad de la emisora
y a su audiencia, en conjunto con la elaboracion de un mensaje
atractivo, que estimule a los radioescuchas a recordar la emisora y la
posicione en sus mentes.

e Tener por segura la calidad de los instrumentos, voces, mezclas y
material sonoro que seran implementados en la produccién de las

piezas.

En la medida que los jingles cumplan con estos requisitos, se acercaran

mas al logro de sus objetivos; los oyentes claramente sienten agrado por la
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musica y las piezas publicitarias que se diferencian del montén, mas aun
para un medio de comunicacién que funciona en alto grado como soporte de
la publicidad. En el caso de CNB, los oyentes conocen la emisora, pero hace
falta unificar mas el contenido de los jingles, para que todas las piezas vayan
acorde al proposito de la emisora en este momento, que es la recordacion

de los oyentes como CNB 102.3 Durisima.

En otro orden de ideas, las impresiones favorables se perciben cuando
los oyentes reconocen que esta herramienta es un recurso practico y
amigable, que llama la atencidén por su formato de presentacion, es decir,
todos los elementos que conforman la pieza, y por sus particularidades
enganchan a los radioescuchas, estos son, el estilo musical, el mensaje vy el
lenguaje utilizado; para el caso, este tipo de impresiones prevalecid sobre las

no favorables.

Las impresiones que pueda tener un oyente con respecto a los jingles
autopromocionales de una emisora puede variar en la medida que se
incremente la frecuencia de las piezas en el medio, pues eso supone la
costumbre de escucharlos constantemente, y por tanto un mayor agrado

hacia ellos.

En cuanto a la apreciacion de los oyentes por las piezas musicales, basta
con decir que consideran las piezas indispensables para promocionar una
emisora, y la radio como tal no seria lo mismo sin el uso de esta técnica de
autopromocion. En este sentido, se debe tomar en cuenta tal opinion para
llevar siempre a la audiencia un producto final equiparable, e incluso por
encima de las expectativas del consumidor, que lo motive a creer en el
talento profesional en los medios de comunicacion y reconocer su labor en la

sociedad.
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5.8 Recomendaciones

Luego de realizar ente trabajo de investigacion el autor considera
pertinente hacer las siguientes recomendaciones, que a su criterio, son

importantes para futuros proyectos.

A los publicistas el autor recomienda utilizar los jingles publicitarios, pero
no a la ligera, sino mas bien, ser un poco mas objetivos en la escogencia del

mismo.

Para los estudiantes, se sugiere que indaguen e investiguen mas en el
tema de los jingle ya que es una técnica muy valiosa para la comunicacion

publicitaria

Se les recomienda a los publicistas y estudiantes aplicar mas seguido el
método de las entrevistas de grupo o Focus Group, ya que sirve para evaluar
cualquier pieza audiovisual antes, durante y después de salir al aire, de igual
manera ayuda a conceptualizar nuevos productos e incluso nuevos usos de

productos ya existentes en el mercado.

Para la emisora radial CNB 102.3 se sugiere hacer al menos cada 6
meses estudios similares para evaluar como esta la emisora en la mente de

los radio escuchas y como éstos la perciben.
De igual forma se recomienda a la radio realizar mas jingles

autopromocionales hechos por ellos mismos y no por artistas, ya que asi

afianzan mas la identidad de la emisora.
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Por otro lado los estudiantes deben tomar previsiones para la realizacion
de Focus Group ya que es muy costoso y se debe tener mucha logistica
como por ejemplo; Camaras fotografica y de video, Locacion, Moderador,
Incentivos para los participantes, Refrigerio, Articulos de oficina necesario

para anotar, etc.

Se les recomienda a los productores musicales, publicista y anunciantes
que organicen un festival de jingles donde se lleve a cabo toda esa

creatividad.

A los anunciantes o clientes, se les sugiere utilizar los jingles para
posicionar mas rapido la marca, ya que seguln los expertos antes citados,
Venezuela es un pais donde la musica permanece por mucho mas tiempo en

la mente del consumidor y la recuerdan mas.
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Anexo A

Numero 1: ENTREVISTA A NELSON BELFORT, PRESIDENTE DE
CNB:

- ¢CNB tiene alguna empresa que realiza los jingles
autopromocionales?

- La mayoria de los jingles, cuando no teniamos la capacidad que
tenemos hoy en dia, lo mandabamos a grabar hasta afuera, en México
inclusive, alla en Monterrey, en ciudad de México, habian una cantidad de
emisoras excelentes que se dedicaban solamente a eso, a la produccion
de jingles, promocion, y hoy en dia gracias a dios lo podemos producir
localmente, con talento local, y es como la firma pues, es como una
marca, como no tenemos, digamos el elemento grafico, visual pues, que
obviamente tiene un impacto bien importante en el hombre, el equivalente
al logo, o al grafico es un jingles pues, es un logo, es un logo acustico.

- ¢ Tienen alguna manera de medir la efectividad de los jingles de CNB
en los radioescuchas?

- La verdad que la forma de reconocerlos seria directamente lo que se
llaman los Focus Group, que es, que relnes a varia gente y tratas como
de entrevistar a ver si recuerdan o no recuerdan los jingles, pero nosotros
no lo hemos hecho, hemos jugado mas al instinto en ese sentido, pero sin
duda pues, yo tengo miles de amigos que recuerdan jingles de diciembre,
de las durisimas, hay gente que practicamente tu sientes que la canta y
se la sabe de memoria pues.

- En ese sentido ;Cree que los jingles logran el efecto deseado en los

radioescuchas?
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-Si, La musica tiene obviamente ehh, pareciera que el alma comiera
con la musica, entonces cualquier cosa que es jingle estamos suponiendo
gque es musical y te ayuda a recordar.

-Entonces ¢ Usted cree que la emisora seria lo mismo si no contara con
los jingles como herramienta de autopromocion?

-Desde el punto de vista de contenido, probablemente si, lo que
probable es que pocos la recordarian, y esa es la idea no, el tema de lo
que me ha pasado con el tema musical en la programacion, es que a
veces la gente la escucha, pero no la recuerda, porque, pues como los
temas musicales los puede poner esta, como cualquier otra emisora de
radio, esa cancidén no es propiedad privada de CNB, entonces ;como
harias tu? Eso es lo que la identifica, ese es logo pues.

-¢,Como definiria Usted la personalidad de CNB? ;Qué cualidades
resaltan de la emisora?

- La consistencia sin duda, la gente sabe que va a escuchar cuando
sintoniza CNB, otra digamos, tenemos musica 100 por ciento habla
hispana ok, porque pretendemos buscar targets de amplia practica, y que
poca gente rechace; cuando uno busca que poner, tu tienes que buscar
dos cosas, lo que a la gente mas le gusta, y lo que la gente menos
rechaza. Entonces si tu pretendes ser de los primeros obviamente tienes
que buscar lo que mas le gusta a la gente, pero hay un tope también en el
que se detiene la curva de crecimiento, que es lo que pasa, que por
elemplo de repente la salsa digamos que era el formato que nosotros
teniamos, tenia un alto nivel de aceptacion, y teniamos primeros lugares,
pero tenia un alto nivel de rechazo, entonces cubria solamente un
espectro de la poblacién; nosotros no quisimos segmentar al circuito, ya
siendo Circuito Nacional, solamente por primeros lugares, sino
segmentacion pero local, entonces, no queriamos ser juvenil, no

queriamos ser adulto, no queriamos ser sino como dice el poeta de
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Rubio, ni lo uno ni lo otro, sino todo lo contrario, queriamos ser de todo un
poco, entonces la musica que hay, es musica que le gusta en general, a
todo el mundo. En eso pretendemos que si alguien escucha mdusica
juvenil, obviamente tenga las emisoras juveniles, que tenga la 107.3, que
tenga la 94 o la 92.9 pero también tenga CNB entre sus alternativas; si
alguien es un poquito de noticias, entonces tenga la 90 que es pura
noticia, tenga la 99, tenga a la Onda, pero que tenga CNB, y si alguien
quiere buscar algo un poquito mas adulto, entonces bueno no se, tenga el
Kiss, pero que tenga la 102, entonces es un poco en su tema de pre
programacion, que todo el mundo escuche CNB; es mas una
segmentacion local en el punto de vista de ciudad que una segmentacion
especifica de rango de edad o nivel socioeconémico, por asi decirlo,
entonces es amplia.

- ¢, Si me pudiera decir tres palabras que definan a CNB?

- Lider, Profesional y Consistente, si seria la palabra.

- ¢ Todos los jingles tratan de llevar un mensaje, una cualidad de CNB,
que la gente recuerde?

- Una cosa es que tu des de una vez el slogan, digamos eso pues,
Cobertura Nacional con liderazgo local, por ejemplo, eso ya hablando
como circuito, o a veces solo tiene CNB Durisima, que termina siendo
como marcas, como si fuese el logo de la compaiiia, que tiene que ser
rapido porque lo tienes que repetir muchas veces para que la gente lo
recuerde, esos son funciones diferentes pues, ahorita probablemente
estamos en un momento donde nosotros queremos lanzar la parte de
“Durisima” mas fuerte y nos estamos preparando para eso pues, porque
queremos que todo el mundo diga durisima y ya sepa que es CNB, vy
durisima es una palabra comun pues.

- ¢ Hay algo que le disguste de los jingles, que le cambiaria? ;Cree que

cumplen los objetivos deseados?
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- Sin duda cumplen los objetivos, y la musica es una cosa ademas de
lo que se aprende, entonces uno a veces no tiene la visién que tiene el
creador, el artista que lo hace; como cuando uno escucha un tema por
primera vez, te pega, no te acostumbras, y la razén te la da el tiempo no,
si a la semana ya estas cantando el jingle o lo estas repitiendo o Io
recuerdas; entonces yo creo que es como el arte pues, o como la belleza,

no hay nada absoluto, todo es relativo a alguien no.

Namero 2: ENTREVISTA A CHARLES ALEJANDRO ARAPE, EX
GERENTE DE PRODUCCION CNB:

- ¢Que empresa realiza los jingles autopromocionales de CNB?
¢ Tienen alguna empresa especifica?

- No, no hay una empresa especifica, eso lo realizan, son varios
productores musicales

- ¢Cbémo los contactan ustedes?

- Los contactamos personalmente, si, se alquila el estudio y se
realizan los jingles.

- Ok, Pero yo hable con Luis (Ing. De Sonido) y el me dijo que la
empresa de Raul Castillo coordinaba todos los jingles?

- Si pero en realidad eso no es una empresa como tal, no hay
una empresa que la estacién te este comprando los jingles, sino que
se les paga o a veces es por colaboracién de algunos productores.

- Mm.. Ok, y ¢Y qué estilo musical prevalece en los jingles de
CNB?

- Latino

- Latino, Ok, ;Y va acorde con la personalidad de [a emisora?

- Si, todos los jingles que se hacen...

- ¢ Como definirias tU la personalidad de la emisora?
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- (Pausa) ehhh... Bueno, yo defino la emisora como una emisora
latina, esta manejando varios géneros entre la balada, el pop, las
fusiones, y todo ese tipo de cosas.

- Ok. ;Qué caracteristicas comunes crees que tienen los jingles
autopromocionales de CNB?

- ¢ Qué elementos? Bueno el mismo estilo musical

- ¢Qué te gusta o disgusta los jingles autopromocionales de
CNB? ; Qué le cambiarias, si pudieras cambiarle algo?

- Jum.. Los textos

Ok, los textos... ¢ Por qué no te gustan los textos?

- Porgue no dicen absolutamente nada

- Bueno, pero los jingles no van destinados solo a reforzar la
imagen de la emisora e identificarla?

- Bueno pero al menos debe tener algo de contenido, yo no digo
gue tiene que ser un jingle de un minuto, pero el contenido debe estar
un poco mas acorde con la programacion. Que se vincule mas, que le
de una identidad como tal a la estacién.... Que no sea solamente unos
jingles.... (frunce el cefio)

- O sea.. ;Que dirias tu que es el mensaje principal de los jingles
autopromocionales de CNB en este momento?

- En este momento, para mi no dicen absolutamente nada,
solamente CNB, CNB, CNB Durisima, CNB Durisima, pero no hay
algo que atraiga, es mi manera de.. no hay una ventaja, una
caracteristica,

- A

- algo de la estacion que tu puedas, ok esta la parte musical,
pero el texto como tal no te dice absolutamente nada. CNB 102,
durisima... CNB, no se....

¢ A los oyentes no les queda nada?

99



- Yo considero que no les queda nada;

- Entonces, que fortalezas de CNB buscan afianzar a través de
los jingles?

- Bueno lo que se busca siempre es tener la identidad, un
recordatorio todo el tiempo. Cuando tu tienes identidad te diferencias
de los demas, es lo que yo veo.

- ¢Crees que logran el efecto deseado en los radioescuchas?

- Mm.. no te sabria decir, hay que hacer una encuesta.

- Ok. ;Cual crees tu que seria el efecto que buscan esos jingles?

- Siempre con los jingles se busca es darle una identidad a la
estacion, resaltar alguna caracteristica, o recordarle a la gente que
esta escuchando una estacion pues, darle una identidad, una
caracteristica, algo propio.

- Y los jingles siempre van acorde a la moda en la musica

No es necesario, tiene que estar acorde con lo que tu quieras
vender de la estacion, como le quieras llegar al publico

¢ Te parece que los jingles son una herramienta adecuada para
afianzar la imagen de la emisora?

- Si

- ¢La emisora seria la misma si no contara con los jingles como
herramienta de autopromocion?

- Es como lo quieras trabajar, como quieras trabajar la
programacion, tu puedes trabajar en base a jingles o puedes trabajar
en base a recordatorios con tus locutores

- ¢ Pero entonces en ese sentido que es mas efectivo?

- Depende, por lo menos en este estilo, que es una emisora
musical, lo mas recomendable es tener los jingles.

- ¢Tu calificas a CNB como una emisora musical?
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Si la califico como una emisora musical, si la considero unz
emisora musical con ciertos bloques informativos, ahora si considerc
que los jingles son...son herramientas pues, no hay una dependencia,
es una herramienta y tu puedes trabajar con eso llegando a la gente
pues, tu puedes tener un posicionamiento, que te recuerden con eso,
yo no se si tu te acuerdas, que Radio Capital hace unos afios atras
tenia algo bien breve, pero que lo identificaba, que tu al escuchar ese,
ya tu sabias que era Radio Capital, que era: pu rum pun pun pun pun,
y decia, Oigo Radio Capital, pun pun

- Ajasisi

- Que tu inmediatamente asocias, por eso es que los jingles son
una herramienta importante que puedes utilizar en tu programacion,
para identificar a tu estacion.

- ¢Enqué grado dirias td que tienen efectividad los jingles?

- Eso depende de los jingles, de la calidad de los jingles, de lo
que tu quieras vender. En este caso son varios productores, pero si
hay empresas especializadas en hacer los jingles, por lo menos los
primeros que se realizaron de CNB, se hicieron en Monterrey, no
recuerdo el nombre de la compania, pero era una compaifia que te
vende jingles, tu vas alla, lo que haces es llevarle los textos, mira yo
quiero de los jingles esto esto y esto, y te vienes con tu paquete.

- ¢Pero los productores eran todos de alla?

- Erantodos de alla

- Viajaron de aqui en ese momento el vicepresidente de
Produccion y viajo el duefio, se pusieron de acuerdo con las personas,
miren yo quiero es esto, y se trajeron todo el material

- ¢Enque ano fue eso mas o menos?

- Eso fue en el ano 1992

- ¢ Esafue la primera vez que CNB lanzé jingles?
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- La primera vez que se trabajo como Circuito CNB, que se
realizé aqui, esto no se llamo CNB como tal, se llamaba Caraquefia,
estaba Zuliana, Meridefa, Guayanesa y de Pto. La Cruz, La ene 870,
eran 5, 6 emisoras. Salio Falconiana, y todavia alguna de esas
emisoras usan parte de esos jingles. Esos jingles tenian otro estilo
musical, muy diferente al que esta actual, era una emisora de
recuerdo, y los jingles estaban hechos en base a esa programacion.
Después cuando se cambio el estilo de la emisora a salsa

- ¢Cuando fue eso?

- Eso fue en el ano 1995, enero del 95, antes era emisora de
recuerdo, que colocaba ranchera, boleros, combinaba salsa,
merengue, pero muchas cosas del pasado pues.

¢Y entonces cambiaron a Salsa y comenzaron a hacer los
jingles aqui?
Se empezo a trabajar con gente, con productores de aqui pues

- Ok... ¢Como me podrias definir al jingle con tus propias
palabras?

- Bueno, los jingles son una herramienta de programacion, yo
considero que los jingles apoyan la programacion y sobre todo si tu
tienes bien definido al publico al que te diriges y la programaciéon que
quieres lanzar al aire. Lo correcto es hacer jingles acorde a la
programacién y a quien te diriges.

- Yo considero, yo considero, yo yo, que no hay un jingle efectivo
ahorita aqui, un jingle que sea caracteristico de la emisora; muchas
veces tu lo mides con la gente que esta a tu lado, y te canta el jingle, o

la gente con que te retines y te asocia con lo que tu estas vendiendo
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Numero 3: ENTREVISTA A FRANJIO USECHE, GERENTE DE
PRODUCCION CNB:

- ;Con respecto al estilo musical de los jingles hay alguno que
sea el mas comun para todos?

- Pop, si nosotros pedimos siempre un pop latino, nosotros le
decimos llévatelo por el pop, y no lo hagas tan “rosa” le llamamos
nosotros, métele mas “guataka”, mas cosas latinas.

- ¢Pero tienen un guidén como tal?

- Un guién para el jingle no, no hay un guiéon pensado para el
jingle

- ¢Entonces es una improvisacion?

- Si es una improvisaciéon, por eso es que por ejemplo como
jingles para “Taco”

- Aja

- Bueno tu ahi te das cuenta que lo que se le dijo al grupo fue:
pega la palabra Taco, no hay nada mas tonto que alguien diga,
cuando yo diga Ta ustedes dicen Co, Ta-Co

- Ok. ¢Para ti, que caracteristicas o cualidades definen a los
jingles autopromocionales de CNB?

- Bueno como todo jingle, buscamos que sea pegajoso, para que
genere el recall de la marca, ehh son jingles que se basan en el estilo
pop. ¢Cualidad especifica?, se utiliza en la actualidad una voz, voces
femeninas pero con fuerza, esas vocezotas asi: CNB (cantando) pero
en voz femenina. Una cualidad asi que yo te diga, nos diferenciamos
por tal o cual no, es un jingle mas de una radio, no tiene nada asi del
otro mundo.

- ¢Hay algo que te disguste de los jingles o algo que le

cambiarias?



- No, la verdad que no, de repente pensar un poco mas en el
concepto que se quiere transmitir en cuanto al contenido del jingle, en
cuanto a la informacion del jingle, puede de repente dar un poco mas
fuerza, aunque los jingles siempre no suelen ser tan intensos, en los
jingles no buscas transmitir informacién, en los jingles buscas generar
recall y el recall lo generas con frases cortas. Nosotros resaltamos
“durisima”: CNB durisima, durisima CNB (cantando).

Entonces, jCrees que van acorde a la personalidad de la
emisora?
Los jingles, si, si

- ¢ Como definirias tu la personalidad de la emisora?

- Mira eso es una pregunta dificil que estoy buscando respuesta
sencilla, porque siempre me vuelvo un pastel buscando la
personalidad de esta emisora, pero te hablo de la personalidad que le
quiero dar yo como nuevo Gerente de Produccion, una emisora fresca,
cool, actualizada, con voces frescas, si tu te pones a analizar hasta en
nuestros espacios informativos el Unico que no tiene asi una voz
fresca o digamos un poco mas liviana es Leopoldo Castillo, que tiene
un estilo bastante popular, pero si analizas a William, a Beatriz, son
voces de gente normal, gente actualizada, entonces yo defino nuestro
estilo como eso, algo actual, fresco, dinamico para la gente de hoy,
gente de la Gran Caracas que busca mantenerse siempre informada.

- ¢Crees que los jingles logran el efecto deseado en los
radioescuchas?

- Si

- ¢Cual es ese efecto?

- Que lo recuerden, que canten el jingle, cuando tu de repente

estas con no se, algun familiar, me pasa, con los oyentes en la calle,
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estas con un familiar o alguien y cantan CNB, ahh ves estan cantando
el jingle, entonces generan el recall.

¢ Crees que la emisora seria la misma si no contara con jingles
autopromocionales?

- No, para nada, de hecho la totalidad de programas de la
emisora, seria genial si tuvieran sus jingles, ves por lo menos capellas,
ehh Venezuela a Dos Voces no tiene nada cantado, nada en jingles,
de repente no tiene un jingle de presentacién, pero de repente una
parte que diga: Venezuela a dos voces con.. (cantando), entonces tu
dices, ahh ok es radio, es sonido.

- ¢ Y gue estrategia usarian si no contaran con jingles?

- (nsas) No veo radio sin jingles, evidentemente nos apoyariamos
en promocion, promociones generadas por el locutor oficial, pero no.

- ¢Queé fortalezas de CNB se buscarian afianzar a través de los
jingles?

- Bueno afianzar lo que es el nombre, el dial, y el concepto que
tenemos como radio, por ejemplo, otra radio puede tener, Onda, la
Super Estacion, y entonces ellos dicen la Super Estacion y eso es lo
que quieren afianzar, y la mega dice, Fuerza Mega, no se, nosotros
somos Durisima, entonces a través de los jingles queremos
transmitirle a la gente que somos CNB Durisima

¢Ustedes tienen alguna manera de medir como llegan los
jingles a los radioescucha? ; Cual es la efectividad?

- Boca a boca, pero no es asi que hayamos medido, ;Haz
cantado el jingle de CNB? Seria fino.

- Entus propias palabras como podrias definir al jingle

- El jingle, una fuerza para generar recall de la marca, es una

estrategia para generar recall de la marca.
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Numero 4. ENTREVISTA A LUIS JOSE BRAVO, INGENIERO DE
SONIDO CNB:

- ¢Hay alguna empresa que realice los jingles autopromocionales
de CNB?

- Ehh si, las coordina es Rall Castillo junior.

- ¢Y qué estilo musical dirias tu que prevalece en los jingles
autopromocionales de CNB?

- Pop, los jingles normalmente tienen que ser muy alegres \y
dependiendo de la radio, del estilo de la radio van asi, si el estilo de la
radio es pop, que suenen baladas pop, el jingle tiene que ser muy
alegre, entonces es mas Pop Rock que cualquier otra cosa pues, yo
creo que no hay jingles aqui de balada, no se, pero no he escuchado.

- ¢Entonces, tomando en cuenta eso, qué caracteristicas dirias
tu que definen a los jingles autopromocionales de CNB? ¢ Hay algo en
comun que tengan todos los jingles?

- Las voces, las voces femeninas, aunque a veces se usa mucha
voz masculina pero en segundo plano

- ¢ Qué te gusta o disgusta de los jingles? ;Qué le cambiarias?

- No yo creo que estan bien, son buenos, estan bien realizados

- ¢Cual es el mensaje principal de los jingles?

- Mira llegar, dar a conocer a la radio, identificar a la emisora.

- ¢Crees que logran el efecto deseado en los radioescuchas?

- Habria que hacer un Sorbit, después de haberlos colocado, y
no un mes, ni dos meses, ni tres meses, puede ser hasta un afio. Si
pega de una chévere, pero a veces hay que esperar un poquito,

porque no es una sola radio, son unas cuantas.
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.Y te parece que los jingles son una herramienta adecuade
para afianzar la imagen de la emisora? ;Van acorde con la
personalidad de CNB?

- Si, si, si va acorde con lo que se esta transmitiendo en la radio

- ¢Cual es la fortaleza de los jingles?

- Es que el jingle es mas agradable al oido, el jingle cantado, la
musica, llega mucho mas que que, la melodia llega mas, si es buena,
si esta bien realizada, llega muy bien al oido.

- ¢Como podrias definir un jingle bueno?

- Oye, buenos tonos, buenas voces, ehhh, buena afinacién en los
cantantes.

- ¢Crees que la emisora seria la misma si no contara con los
jingles como herramienta de autopromocion?

- Si podria ser pero estaria un poquito en, como que le faltaria
algo, es un ingrediente mas, un jingle es un ingrediente mas como

para sazonar mas la radio.

Numero 5: ENTREVISTA A MIGUEL MARDENI, PRODUCTOR MUSICAL
CON EXPERIENCIA EN JINGLES DE CNB:

¢ Como define usted los jingles autopromocionales?

Los jingles definen la imagen de una radio, definen la imagen auditiva
de una radio, asi como puede ser un logo, que tu a la radio le
imprimes un logo y le das una imagen visual, que puede decir mucho
de una radio, lo mismo son los jingles, que son los que te definen la
imagen musical de la radio, ellos te pueden decir a que target va
dirigida la emisora, de acuerdo al estilo.

¢ Y cudl es el mensaje principal que debe todo jingle?
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Todo jingle, lo primero que lleva es el nombre de la emisora, eso se lo
tienes que sembrar a la gente en la cabeza, el dial de la emisora, que
es importante, siempre se menciona el lugar de sintonia de la emisora,
y depende de a quien va dirigido la emisora, si es adulto joven o solo
juvenil.

En ese sentido, ¢ Cual es el estilo musical de la radio, y cual prevalece
en los jingles de CNB?

Mira es para un target adulto y juvenil al mismo tiempo, no te puedes ir
por el cafidn con lo juvenil, pero tampoco te puedes ir por lo adulto, es
una radio que te puede poner tanto una balada, mas que todo es el
estilo pop, y de repente es mas estilizada que otras emisoras. Para los
jingles tu puedes poner algo de repente mas pop latino, y hasta ahi,
por lo menos asi es como se definen los jingles de CNB, uno los lleva
a ese target, no puedes poner una salsa, no puedes poner merengue
en un jingle, no lo puedes hacer baladita baladita sabes, tiene que
tener algo sabrosito pues.

¢, Cual es la duracién que tiene un jingle generalmente?

Mira 20 segundos o menos, dependiendo, hay unos que te duran
hasta 30 segundos, pero eso depende de lo que quiera la emisora y
del espacio que tengas para montar esos jingles, generalmente
ahorita con la coyuntura que hay del espacio en radio, junto con las
promociones y todo eso, las disposiciones de Conatel y toda esa
cuestion, es una limitante para los jingles largos, entonces
generalmente se estan haciendo mas cortos ahorita.

¢Usted cree que los jingles logran el efecto deseado en los
radioescuchas?

Si. Yo pienso que si, es igual que un comercial, cuando oyes la musica
del comercial tu sabes cuando es Pepeganga y sabes cuando es algo

que tiene clase, entiendes, porque la misma musica te lo define y el
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tipo de locutor que tu usas también te lo define; al igual que esos
comerciales también los jingles tienen ese propédsito, o sea, darle un
estilo a la radio, tu puedes montarle un estilo chabacano montandole
una guaracha, una salsa, una cosa, como puedes darle algo que
tenga clase, dandole algo mas estilizado.

¢ Qué premisas se toman en cuenta a la hora de realizar un jingle?
Basicamente, uno cuando hace los jingles lo primero que toma en
cuenta es el estilo de la radio, porque tu no puedes hacer un jingle que
este fuera del estilo, porque simplemente no estas identificando Ia
radio.

¢ Ustedes tienen alguna manera de medir la efectividad de los jingles
en los radioescucha, la receptividad?

No tenemos forma de medirlo, se hacen de acuerdo a la personalidad
de la emisora, uno siempre trata de poner algo pegajoso, y €so mismo
lo filtra la misma gente de la emisora, o sea, uno puede tener la idea,
pero si a la gente de la emisora no le gusta, o creen que no va con el
target de ellos, no es lo que ellos quieren mostrar de la radio,
simplemente no se aceptan pues.

¢Usted considera efectiva la aplicacion de jingles para la recordacion
de la emisora?

Si, es que para una emisora, para un programa, para lo que sea, los
jingles son importantes para todo, para los mismos comerciales, es
una cuestion que te queda; tu en lo que ves un producto
automaticamente te acuerdas del jingle, o en lo que oyes el jingle,
automaticamente te acuerdas del producto, hay veces que tu por lo
menos no te acuerdas del producto, pero escuchas una musica y
enseguida lo asocias con el producto que tu habias visto.

¢Usted cree que la emisora seria la misma si no contara con los

jingles como herramienta de autopromocion?
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Si, definitivamente, los jingles son importantes, eso dice mucho de la
radio, y hace que la gente de repente pueda recordar la radio, y si no
tuviera jingles, que es lo que van a recordar. La estrategia es la
programacion que tenga la radio, si la programacion es buena, bueno
por supuesto que la radio podria sobrevivir sin jingles, pero uno
siempre lo que busca es que la imagen de la radio siempre este alli
presente en el oyente, en los radioescuchas, y que mejor que hacerlo

con musica.
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Anexo B

Entrevista a Directores y Productores Musicales de CNB:

1. ¢Qué empresa realiza los jingles autopromocionales de CNB?

2. ¢Qué estilo musical prevalece en los jingles autopromocionales
de CNB?

3. ¢Que cualidades considera usted que tienen los jingles
autopromocionales de CNB?

4. ¢Cual es el mensaje principal de los jingles autopromocionales
de CNB?

5. ¢Qué fortalezas de CNB buscan afianzar a través de los
jingles?

6. ¢Qué le gusta o disgusta de los jingles y qué le cambiaria?

7. ¢Cree qué logran el efecto deseado en los radioescuchas?
¢, Cual es ese efecto?

8. ¢En un principio que lo llevd a promocionar la emisora a través
de jingles?

9. ¢Le parece que los jingles son una herramienta adecuada para
afianzar la imagen de la emisora? ;Cree que va a acorde con la
personalidad de CNB?

10. ¢Considera efectiva la aplicacion de jingles para lograr la
recordacion de la emisora en los radioescucha?

11. ¢La emisora seria la mismo si no contara con jingles como

herramienta de autopromocion? ; Qué estrategia alternativa usaria?
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Anexo C

JINGLES EXITOSOS EN LA HISTORIA VENEZOLANA

JINGLE AVENA QUAKER, Estilo Conga (1940):

“Avena Quaker cada dia
Para fuerza y energia
En refresco no tiene rival

Y como sopa es ideal”

JINGLE MAIZINA AMERICANA (1940):

“La Maizina Americana
Gran producto nacional
Gran producto nacional
Lleva el aguila en la caja
Distintivo sin igual

Distintivo sin igual”

JINGLE PEPSI COLA (1940):

“Pepsi Cola hits the spot
twelve full ounces —that’s a lot
twice as much for a nickel, too,
Pepsi Cola is the drink for you!
nickel, nickel, nickel, nickel,

trickel, trickel, trickel, trickel

“Pepsi Cola da en el clavo

doce onzas completas — eso es bastante
el doble por un centavo

Pepsi Cola es la bebida para ti!

centavo, centavo, centavo, centavo

gota, gota, gota, gota.



JINGLE CHICLE DENTYNE (1940):

Dentyne! Dentyne j (clap hands) Dentyne! Dentyne! (aplausos)
Swing yhe Dentyne way! (clap hands) Muevete a la manera de Dentyne
Refreshing, you will say Diras refrescante

Buy a pack today! Compra un paquete hoy

JINGLE TODDY LISTO, Estilo Criollo (1970):

Compay ponga atenciéon
Y 6igame esta cancion
Ese Toddy tan sabroso
Que vigor le da al tomar
Ya con leche mezcladito
Viene listo pa tomar
Y se llama Toddy Listo
Sin nada que mezclar
Toddy listo, Toddy listo
Solo abrir y a tomar
Toddy listo con sabor

En almuerzo y merienda.

Al hombre trabajador
Da energia y vigor
Toddy listo, Toddy listo
al trabajo hay que llevar
Toddy listo, Toddy listo



Sélo abrir y a tomar

JINGLE “VENEZUELA TU PAIS” (mensaje nacionalista):

“La tierra fresca y joven

Mi tierra bella y grande

La gente, nuestra gente

Gente como tu.

Venezuela tu pais
Un pais que querer

Sus flores y sus playas

Sus llanos, sus montanias, la gente,
Nuestra gente, gente como ta.

Venezuela tu pais
Venezuela tu pais
Venezuela tu pais

Un pais que querer.
JINGLE CIGARRILLOS ASTOR (1970):
Astor, Astor, Astor
Fume astor doble filtro, doble seguro,
Astor doble filtro, placer mas puro
Astor, Astor, fume Astor

JINGLE CIGARRILLOS BELMONT (1970):

Hay un mundo lleno de placer
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Listo y facil de obtener
Vivalo con Belmont suave, con estilo.

Vivalo con Belmont suave, con estilo.

JINGLE MI VACA DESCREMADA (1985):

“La gente me dice que muy bien estoy
Y que tengo la linea del mundo de hoy
Que siempre sonrio de felicidad
Tomo leche de verdad, verdad

Mi Vaca Descremada

JINGLE PLUMROSE (1995).

Date gusto y disfruta, nutritivo Plumrose
Doradita y crujiente, tocineta Plumrose
Date gusto y disfruta, el jamon de Plumrose
Para ti y para mi con el gusto de hoy
Lo nuestro es Plumrose

Por eso por eso Plumrose

JINGLE SAVOY, “PAIS DEL SABOR” (1995):

Hay un pais de maravillas
Haz que viva a tu alrededor
El mundo de Savoy, que te gusta y te emociona
Con sabor venezolano
Un pais de caramelos, galletas y pasapalos

Un pais de chocolates, de chiclets y mani
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Un pais maravilloso, el pa{is del sabor.
El pais de Saboy, con sabor venezolano
Un pais de gente alegre, que disfruta con carifio

Simpatia y emocion el sabor venezolano de Savoy

Savoy el pais del sabor
Un pais de maravillas, tan sabroso y tan variado
Como tu puedes sonar

Savoy el pais del sabor con sabor venezolano.

JINGLE MALTA CARACAS (1995):

“Me gusta mi Malta Caracas
Me gusta sentirme tan bien
Esta es mi gente de siempre mi calle también
Chica, ven date gusto, amigo del quehacer
Hoy me siento grande, lo mismo siente él
Me gusta mi Malta Caracas
Me gusta sentirme tan bien

Atrapa el sabor”

JINGLE CHEVROLET (1990):

Chevrolet, como la gente misma
Chevrolet, imagen de su dueno
Con Chevrolet se vive como tu lo quieras
Es parte de tu vida, es como un sueno
Chevrolet, como la gente misma,

Chevrolet, imagen de su duefio
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Chevrolet como la gente misma

Chevrolet, Chevrolet

JINGLE CHOCOLATES BOSTON “Cantado por Karina” (1990):

Boston, Boston es lo maximo en sabor todo el tiempo
Boston, Boston es la alegria de vivir

La alegria de sentir el mas rico sabor

JINGLE PEPSI “Compuesto y Cantado por llan Chéster” (1990):

Disfruto mucho mas de la vida
Cuando estoy entre amigos
Amigos para compartir lo que mas me gusta
Sentirme en armonia, disfrutar de la vida
El sabor de la vida, si sabrosisima
Sabrosisisma, con Pepsi si,
Si con Pepsi si hay vida, si, si (Coro)
Pepsi (solista)

Vivela (coro)

JINGLE CLORO LAVANSAN (1990):

Maria Cristina me quiere gobernar
Y yo le sigo le sigo la corriente
Pues tengo cloro que tiene detergente
Y también perfume
El Cloro Lavansan

Lavame la ropa (mujer)
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Y yo se la lavo (hombre)
Poénselo a los bafios (mujer)
Y yo se lo pongo (hombre)
Limpiame los pisos (mujer)
Y yo se los limpio (hombre)
Usa otro producto (mujer)
No, que no, que no; Maria Cristina
Que no, que no (hombre)
¢ Por qué? (mujer)
Por qué yo limpio con Cloro
Lavansan que desifecta y perfuma

El Cloro Lavansan.
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