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1. Introduccion y Objetivos




1.1 Introduccién General.

Esta investigacion exploratoria, nace del inteeésgedlizar un aporte al conocimiento sobre las
Campafias Radiofonicas de Bien Publico en Argentina.

Las primeras preguntas que se plantean en es&gditsgmen que ver con la delimitacion del
objeto a investigar. Por eso, necesitamos resp@destintos interrogantes que abarcan a las
Campafas de Bien Publico como categoria generalaii#adel uso del soporte sonoro y
radiofonico.

A estos efectos la primera parte de la tesina bemtiestar a las siguientes pregungddué es
una Campafia de Bien Public@?2 qué Objetivos responde? ¢ Quiénes son sus Esfsore

¢ Quiénes son sus Destinatarios? ¢ La teméatica d€daspanas de Bien Publise encuentra
presente en los foros profesionales relacionad@sa@municacion en nuestro pais? ¢ Existen
estudios relacionados a la Recepcion de este #pGampanas?

La segunda parte de la tesina, se concentra tarigoRadio como soporte mediatico de las
Campafias de Bien Publico como en el andlisis didrimhsonoro correspondiente a diferentes
Camparfias Radiofonicas de Bien Publico.

También incluimos un panorama actual acerca dadaodifusion en Argentina que responde a
los siguientes interrogantesCudl es el origen de la Radio en Argentina? ¢ Cagnt
radiodifusoras existen actualmente en nuestro pg(3@mo se distribuyen? ¢Cual es el mdpa
medios actual en el cual se incluye la radio? ¢ €a&lon las posibilidades que ofrece este
medio? ¢ Existe una Ley que contemple la distribudelas Campafias de Bien Publico? ¢Como
se produce una Campafia de Bien Publico para radio?

Respecto al analisis del material sonoro sobre @aagpRadiofénicas de Bien Publico buscamos

responder a las siguientes interrogant€ué caracteristicas comunes podemos destacasde la



Piezas analizadas? ¢Quiénes son sus Emisores? grQoiématicas abordan? ¢En qué contexto

se gestaron? ¢ Qué recursos utilizan?

1.2 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General de la Tesina
Realizar una recopilacion y andlisis de materiatiesy sonoro sobre Campanas Radiofénicas de

Bien Publico en Argentina desde su nacimiento Hastatualidad.

Objetivos Especificos

1. Definir qué es una Campafia de Bien Publico y angsgédirige.

2. Investigar sobre el origen profesional de las Cdiapae Bien Publico en Argentina.

3. ldentificar y mencionar Encuentros y/o festivales @ctualmente contemplen o incluyan
Campanias de Bien Publico en Argentina y Américinhat

4. Estudiar la relacidn entre las Organizaciones €swl las Campafias de Bien Publico.

5. Analizar la recepcion de ciertas Campafias de Bidfid® a través de la lectura de los
estudios disponibles acerca del tema en nuestso pai

6. Realizar un breve esbozo sobre los comienzos Badadifusion en Argentina.

7. Marcar un panorama actual sobre la RadiodifusioArgentina a través de los datos
estadisticos disponibles y el Mapa de Medios.

8. Recopilar a través de una busqueda que contenghliz@s sonoros publicos y privados,
la mayor cantidad posible de Campafias de Bien ¢tddiales emitidas en Argentina,

para su posterior seleccion, escucha y andlisis.



9. Investigar sobre el uso del espacio de transmisisimecargo disponibles dentro del arco
del Decreto-Ley 22.285/80.

10.Mencionar los pasos a seguir en el armado de umgp&fga Radiofonica de Bien Publico.

Marco Teodrico
Incluye la investigaciéon y descripcion de los cqatos relacionados a Campafias de Bien
Publico, Comunicacion:

- Campaiias de Bien Publico.

- Ciudadanos.

- Consumidores.

- Organizaciones Civiles.

- Participacion.

- Pseudo participacion.

Marco Metodoldgico

Este trabajo contempla el uso de material biblifagganotas periodisticas, investigaciones y
aquel material sonoro disponible relacionado cerdampafas de Bien Publico y la Radio en
Argentina.

Incluye también entrevistas personales y a contadistancia, telefonico y por correo
electrénico, con profesionales e instituciones gudn@entales y no gubernamentales ligadas a

Campafias de Bien Publico y Radio.

El marco metodoldgico utilizado es el siguiente:



- Para la investigacion sobre el origen profesioefBien Publico en Argentina, se utilizd
bibliografia pertinente, notas periodisticas, cotatgor correo electronico y visita a la
pagina Web del Consejo Publicitario Argentino y Aléertising Council.

- En laidentificacion y mencidén de Encuentros y ivag#s relacionados a Bien Publico,
se hizo un rastreo, visita y lectura de paginas Wéelos eventos seguido de
comunicacion telefénica y/o escrita por e-mail mmresponsables y organizadores de
los mismos.

- En el andlisis de la recepcion de las CampafiasedeRiblico, el estudio cualitativo de
Norah Schmeichel y el Consejo Publicitario Argeatititulado“Impacto de las
Campairias de Bien Publico en la conciencia de lesi&lanos’; de Mayo del 2006.

- Para el esbozo historico de los comienzos de lad#dsion en Argentina, se utilizé
material bibliografico, notas periodisticas y esmaide material sonoro donado por el
Archivo General de la Nacion.

- Para el andlisis actual de la radiodifusion enefstipa, uso de datos estadisticos tomados
del Boletin Informativo de Industrias Culturaleslaé&ecretaria de Cultura de la Nacion
de Junio del 2007, Anuario Estadistico de la REgaiArgentina 200§ Censo Nacional
de Hogares y Viviendas 2081Se utilizé también el Mapa de Medios de la Reipébl
Argentina de Medios Sobre Medios del afio 2004ual fue completado con informacién
obtenida de la investigacion personal en pagindstdenet de los grupos y publicaciones
especializadas en medios de comunicacion.

- El material sonoro correspondiente a las Campa@adsfnicas de Bien Publico ha sido

donado por las siguientes instituciones: Archiva&al de la Nacion, Consejo

L INDEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
2 INDEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos



Publicitario Argentino, FM La Tribu, Fundacion Zaraho, Asociacion Civil Luchemos
por la Vida. Para obtener informacion sobre lasmasy las camparfias proporcionadas,
se realizaron entrevistas personales, visita p&gimas Web y consultas por correo
electronico.

- Para el estudio sobre el uso sobre los espacres lén el articulo 72 del Decreto Ley
22.285, los Informes de Gestion de la Secretarfdettios de Comunicacion de la
Nacion que comprenden los afios 2003 al 2007.

- Enlaredaccion de los pasos a seguir para la peaztudel armado de una Camparfia de
Bien Publico, se utilizd material bibliografico,apes y experiencias obtenidas durante el
trabajo realizado en la cursada del SemirférgoRadio hace Camparfias d&en

Publico”. 3

% El nombre completo del Seminario es “La Radio harapafias de Bien Publico” (Teoria y Practicarde u
Propuesta Comunicacional) dictado por el Profesma®Bossetti y cursado en la Facultad de CielSnagles de
la Universidad de Buenos Aires en el Segundo Guaesire del afio 2006.
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2. Campanas de Bien Publico.
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2.1 Qué es una Campafa de Bien Publico

La pregunta que intentaré contestar a los efet#ogsentar los pilares iniciales de este trabajo
serd: ¢A qué nos referimos cuando hablamos de “@@nple Bien Publico”? Ante este
interrogante, me veo en la necesidad de respondstoa otros ¢Qué es una Campafia? ¢Qué
tipos de Campafias podemos diferenciar y en base @rgerio? y por ultimo ¢Cuales son las

diferentes categorias que podemos encontrar déetnoa Campafia de Bien Publico?

Vamos a comenzar por dar udafinicibn de Campafias “consiste en la coordinacion de
diferentes acciones, medios y lenguajes, para m#irsun mensaje concreto a audiencias
definidas, durante un periodo de tiempo determinamtomedios y presupuestos establecidos”
A esta definicion me gustaria agregar, quinialidad de una Campafa gsrsuadir, convencer,
inducir. Lo que se ha dicho hasta ahora, es valido pdmatipo de Campafias.

Pero, ¢ Cuales son los diferentes Tipos de Campafias?

De acuerdo abbjetivo de una Campafia, encontramos Camp&iidndicitarias, Politicasy de

Bien Publico.

- Publicitaria: Busca incidir en la conducta de los consumidores el objetivo de lograr la
venta de un producto o servicio. Se caracteriza@ode naturaleza comercial.

- Politicas Le interesa la promocion de partidos y candidatms el objetivo de ganar una

eleccién. Se caracteriza por ser de naturaleztigaoli

* UNICEF, Argentinalnformacién y sensibilizacién. (Cuadernillo 4 enl@mxién Comunicacién, Desarrollo y
DerechosBuenos Aires: UNICEF, 2006. pp. 37.
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- Bien Publico: Su objetivo es primordialmente educativo. Buscanpacionar proyectos
orientados al desarrollo y los derechos. Se caiaatpor ser de naturaleza social y no tener

fines de lucro.

Vemos que el objetivo de una Campafia de Bien Rjldi& encuentra aparentemente alejado de
los objetivos comerciales y politicos de los otlos tipos de campafas. Las Campafas de Bien
Publico, poseen un fin “noble”, en el sentido de ls@nradas, singulares y particulares en su
especie. Podriamos afirmar que una Campafa deHSilelico se inclina hacia lalsqueda del

bien comun para la sociedad

2.1.1 Categorias diferenciales en Campafias de Bieablico

En la busqueda de este bien comun, ¢van todasalapdiias de Bien Publico por el mismo
camino? Logpropositosde este tipo de Campafas, que pueden presentafserd individual o
combinados, serian:
- “Informar: Incrementar la comprension sobre un problema, Gussas y sus posibles
soluciones.
- Sensibilizar: Crear conciencia, generar adhesion sobre temas gfectan a la
comunidad.

- Promover cambios de valoresomportamientos y actitudes.

® En los Gltimos afios este tipo de Campafias, seaan®is al modelo de campafia publicitaria de nazaal
comercial, ya que se pone mas hincapié en la imdglerandidato que en el programa politico que @séee a sus
posibles electores.

13



- Motivar a la accion: para lograr iniciativas e movilizacion social, deeghrrollo de

comunidad, etc.®

Dos parrafos anteriores a este, hemos mencionadolagu Campafias de Bien Publico se
encuentran “aparentemente” alejadas tanto de Igivais comerciales como de los politicos.
Decimos aparentemente, porque un tema muy impertuién lleva adelante una Campafa.

Aparece entonces, la pregunta sobre las fuentemaon.

¢Quién planifica, desarrolla y lleva adelante ursan@afia de Bien Publico? Lasnisores
pueden ser de diferentes origenes y si bien loglidigs en varias categorias, no estamos
descartando la asociacion que oportunamente puesta entre ellos:

- Estado o Gobierno:Emisor habitual de este tipo de Campafias, buscarlog solo un
cambio de actitud en la poblacion, sino que -ae+ ynarca una posicion frente a un
tema de agenda

- Empresas:Utilizan Campafias de Bien Publico como publiciheitucional. El objetivo
es crear una corriente de buena voluntad en laidopipublica hacia la empresa
anuncianté.

- Instituciones profesionales: En esta categoria se encuentra el Consejo Pubbcita
Argentino, integrado por profesionales, empresasdios y publicidad que donan su

tiempo y trabajo para el disefio de Campafias deMibéfico.

® UNICEF, Argentinalnformacion y sensibilizacién. (Cuadernillo 4 enl@mién Comunicacién, Desarrollo y
DerechosBuenos Aires: UNICEF, 2006. pp. 37.

" Quizés por esta razén, muchas Camparfias de Bidic@#ean abandonadas al sucederse un cambiobitermm
En el afan de rechazar todo lo que la gestion ianteaya construido, se pasan por alto hasta lasdsiintenciones.

8 A este tipo de comunicaciones se lo conoce tanpmérl nombre d€ause Advertisingo Marketing Social
mencionamos esto en la pagina 32 de este trabajo.
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- Organizaciones civiles:Sin fines de lucro, preocupadas por el bienestaialsd?ueden
ser de caracter local, como nacional e internati&maesta categoria podemos encontrar
desde “FM La tribu” -un colectivo de trabajo altatimo- hasta la Asociacion Civil

Luchemos por La Vida o la Organizacion Internacialeh Trabajo.

Vemos que, a medida que avanzamos e intentamosaratdaque seria el universo de las
Campafas de Bien Publico, aparecen nuevas aristab @bjeto que deseamos investigar. No
podemos ignorar a una Campafia de Bien Publicol parcho de que su emisor sea el gobierno o
una empresa en lugar de una organizacién civilgnjoortante es no olvidar la diferencia que

existe entre uno y otro.

Més alla de la intencion final del emisor, una Caftfgpde Bien Publico contiene informacion de
utilidad para la sociedad civil. Lo que quiero deeis que si el tema de una Campafa es la
Prevencion de la Enfermedad del Cdlera, lo impéet@s que el mensaje sobre como prevenir

esa enfermedad llegue a la poblacion.

Claro que un diferente emisor puede cambiar ladadlidel mensaje, no es lo mismo si una
Campafa estd sostenida por la empresa de una danuoeirca de lavandina, el Ministerio de
Salud, el Consejo Publicitario Argentino, una ON@laduefio de una FM de barrio. Pero, al
menos desde lo formal, todas son consideradas Caspa Bien Publico.

En todo caso, lo que deberiamos preguntarnos esguEb es mas comun que este tipo de
Campafas estén sostenidas por organismos oficialtes que por asociaciones civiles. Pero este
no es el tema de este capitulo, lo veremos masaradelcuando mencionemos algunas de los

problemas con los que se enfrentan este tipo da@agiones.

15



Otra diferenciacion que podemos hacer en CampafiBsetd Publico, es pdematicala cual se
encuentra dividida a mi entender en dos grandes:are

- Salud: En esta area podemos encontrar temas c@niscapacidad, Drogadependencia,
Nutricidn Infantily enfermedades contdlV, Chagas, Cdlerapor nombrar algunas.

- Sociedad: Dentro de esta categoria podemos mencioridedio Ambiente y
Contaminacion, Politica, Accidentes de Infancia,cidentes de Transito, Valores
Sociales, Adopcion, Trabajo Infantil y Trata de saras

Hemos definido qué es una Campana de Bien Publidd,es su finalidad, cuéles pueden ser sus
propositos, quiénes son sus posibles emisores lgscpaeden ser sus tematicas. Deseo aclarar
que las categorias aqui expuestas no son exclgyentampoco exhaustivas. Mas bien estoy

intentando encontrar un orden, para organizarsdit®s de este trabajo, las piezas que mas

adelante analizaremos.

Diferentes tipos de Campanas

- Publicitarias Politicas Bien Publico

Objetivo  |*Venta de un * Ganar una * Busqueda
producto o servicio | eleccion del bien comun
Naturaleza|*Comercial * Politica * Social
Sin fines de Lucro

Categorias diferenciales en Campafias de Bien Puldic

Propositos Emisores Temética

* Informar * Estado o Gobierno * Salud

* Sensibilizar * Empresas

* Promover Cambios de Valores * Instituciones Psafeales * Sociedad
* Motivar a la accion * Organizaciones Civiles

16



2.2 Ciudadanos y Consumidores: dos conceptos difetes.

Hemos diferenciado en el apartado anterior logossdiferenciadores de las Camparias
Publicitarias, Politicas y de Bien Publico. La preg que ahora vamos a intentar responder es:
¢ Quiénes son los destinatarios de estas Campaas?eg lo que se espera de ese destinatario?

¢, Cuales son las implicancias de entender a eseatasb desde uno u otro punto de vista?

Las Campafias Publicitarias establecen una relacion de tipo comercial codestinatario. La
actividad del receptor se reduce a la libertad l@gireentre varias opciones. Este tipo de
Campafas se enfocan haciaConsumidor, es decir hacia lo que en la actualidad entendemos
como“una figura abstracta en un mercado abstractd.”

Entre otros tedricos de la comunicaci&aymond Williams *° rastrea la historia del concepto
Consumidor. Segun este autor, la palabra nace 8iglel XIV y hasta el siglo XVI conserva un
sentido de destrucciéon o dispendio; en ese contestorico, consumir era “destruir, agotar,
dilapidar, vaciar”. En el Siglo XVIIl y con un me&do organizado, comienzan a utilizarse los
pares “Productor y Consumidor” y “Produccion y Qame”, ambos implican un grado de
“relacién regular y continua” con un Proveedor.

En el Siglo XX, la palabra abandona el terrencadecbnomia politica y adquiere un uso general.
Con el desarrollo de la publicidad comercial modeynla planificacion de los mercados, el

Consumidor pasa a ser objeto de estudio de nedesigadeseos especificdsl predominio del

° Williams, RaymondPalabras Clave - Vocabulario de Cultura y SociedBdenos Aires: Nueva Visién, 2000. pp.
81.

2 williams, RaymondPalabras Clave - Vocabulario de Cultura y Socieddenos Aires: Nueva Visién, 2000. pp.
81.
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modelo capitalista, asegurd su difundida y a menabloumadora extensiofdel término)a
campos como la politica, la educacién y la salud.”

Contra todo lo que pueda decirse acerca del comaEpiConsumidor, debemos reconocer que
existen “Asociaciones de Defensa del Consumidostag instituciones —que en teoria son
colectivos sociales sin fines de lucro- se encadmmefender los derechos de los usuarios o
compradores. En Argentina, este tipo de asociasieneste desde 1995, y la mas conocida es

ADECUA (Asociacién Defensa Consumidores y Usuadie$a Argentinaf?

Por otro lado, la€ampafas de Bien Publicestablecen con su destinatario una relacién social
y activa. Estos tipos de campafas se dirigen helc@udadano “titular de una serie de
derechos concebidos por un Estado, en materiag @lltica, econémica, social y cultursl®

Estos derechos y obligaciones legales, que no®teogados por el hecho de pertenecer a una
Sociedad, necesitan no solo de una concienciaaderellos, sino de una participacion activa.
Esto implica una lucha por formar parte en la tateadecisiones, afectando las relaciones de

poder y las dependencias de un sistema jerarquitaragganizado.

Ander Egg Ezequielafirma“no todo lo que se llama participacion es particgi@dn en sentido

estricto (...) las pseudoparticipaciones procuran tpgente haga lo que se ha decidido a otro

1 williams, RaymondPalabras Clave - Vocabulario de Cultura y SociedBdenos Aires: Nueva Visién, 2000. pp.
82

12 pPAGINA WEB Asociacién Defensa Consumidores y Umsade la Argentinawww.adecua.org.ar[Consulta:
17 septiembre 2008].

13 UNICEF, ArgentinaDesarrollo de capacidades. (Cuadernillo 5 en ColéacComunicacién, Desarrollo y
DerechosBuenos Aires: UNICEF, 2006. pp. 17.
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nivel. Son los de “arriba” que invitan a participa los que estan “abajo”, a quienes se les deja
hacer ciertas cosas, pero que nunca tienen podeledilir sobre cuestiones sustanciale$.”
“Pseudoparticipacion” es lo que podemos observétie dos destinatarios de l@@ampafas
Politicas Este tipo de Campafias estan dirigidas tambiénCGiudadano, pero entendido de una
forma mucho mas reducida que la vista hasta aBerdo considera como destinatario, en tanto

este tiene la obligacion de sufragar, mas allaugetenga o no un verdadero interés en hacerlo.

Consideramos que las Campariias de Bien Publicocsemnan en un terreno de lucha activo.
Entienden a la Comunicacién en un sentido de [@atiedn y no en el sentido de un proceso
unidireccional y manipulador.

Este tipo de Campafias influyen en la Sociedad maliorde la incidencia en la agenda publica,
ayudan a la toma de conciencia acerca de una prébta determinada y movilizan a los

Ciudadanos -y por ende a la Sociedad- a la busgieeda bien comun.

Hasta aqui hemos descripto sumariamente un tipec#s® de destinatario para cada Campafia.
El Consumidor, que responde a las Campafias Pabbsty el Ciudadano, blanco de las
Campanfas Politicas y de Bien Publico. A su vefietladano al que apunta las Campanas de
Bien Publico es un ciudadano Activo y Participatiaodiferencia del otro Ciudadano que solo
obtiene una participacion parcial o, como quedo ligigdo anteriormente,

“pseudoparticipacion”.

14 Ander Egg, Ezequielnvestigacion y diagnostico para el trabajo socBlienos Aires,
Humanitas, 1987. pp. 131.
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Las Campafias Publicitarias esperan que su destinet@suma,; las Politicas que su destinatario
sufrague; las de Bien Publico que su destinat@gonozca sus derechos y que a su vez pueda

influir activamente exigiendo que estos se cumplan.

El concepto de Camparfias de Bien Publico y Ciudadartivo aqui expresado, es claro, un
concepto ideal. Hay una serie de pautas a tenecuemta para lograr un proyecto de
comunicacion integral que considere seriamentgeetieio de los derechos inclusive y sobre
todo de aquellos que se encuentran al margen dedesechos.

De este tema nos encargaremos mas adelante, coasdefiramos a la produccion de este tipo

de Campanas.

Los Destinatarios en las Camparas

_ Publicitarias Politicas Bien Publico
Destinatarios Consumidor Ciudadano Teodrico Ciudadano Activo
Accion Reconocimiento de
Esperada Consumo Sufragio Derechos

Participacion Social y
Cambio
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2.3 Campaiias de Bien Publico: Origen y profesionaacion.

En Argentina, las primeras Campafias de Bien Pulskicpueden detectar hacia la década de
1930. En sus comienzos estaban relacionadas coffdamticas vinculadas a la Salud y
consistian en cartillas con informacién sobre vacign, potabilizacion del agua o el tratamiento
de ciertas enfermedades como -por ejemplo- laadiagstival.

En lo que respecta al uso de los recursos progloemiguaje de la Radio, este tipo de Campafas
se reducia a la lectura de textos previamente coofgados sin atender a la gramatica propia del
medio sonoro.

A fines de la década siguiente, el Estado Naciooadienza a utilizar este tipo de Campafas de
Bien Publico, haciendo su incursion en la denonand@méatica Social. Temas como los
beneficios derivados del Ahorro Postal y la produtduscan movilizar a la poblacion en apoyo
al Primer Gobierno Peronista. Como veremos masatteken el analisis particular de las piezas
radiofénicas, con estos nuevos contenidos se gaatéorma mas dinAmica de comunicar, con la
explotacion de recursos tales como el radioteatda yactuacion en las mismas de ciertos

personajes conocidos.

2.3.1 Consejo Publicitario Argentino y el Advertesig Council.

Lo que se conoce en Argentina contenéra profesional del génetose origina -segun Alberto
Borrini *>- “en 1960, con la creacién d€lonsejo Publicitario Argentind EI Consejo
Publicitario Argentino fue creado el 21 de Septiembre de ese afo; gIrGPIVS escritos

fundacionales, esta institucién privada reconoeesguprincipal mision esiésarrollar

15Borrini, Alberto (2006, MayoMedios: la efectividad de las campafias de bienipajptn observaciénDiario La
Nacion. Disponiblehttp://www.gacemail.com.ar/Detalle.asp?NotalD=4gZbnsulta: 17 septiembre 2008].
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campafas de comunicacion sobre los problemas netesgara la comunidad y concienciar a
cada argentino sobre la importancia de su particiiéa para solucionarlag *°

Es importante recalcar que @bnsejo Publicitario Argentinose funda en base al modelo del
“Advertising Council” (Consejo de Anunciantegprteamericano. De acuerdo a este referente,
trabaja en el armado y difusién de Campafias de Bidblico gracias a la colaboracion voluntaria
de profesionales de la Publicidad y la Comunicacgatial. Entre sus asociados podemos

encontrar tanto Agencias de Publicidad, Organiresiale Prensa y Relaciones Publicas, como

Medios Masivos y Empresas de Marketing e Internet.

La primera campafa elaborada por eConsejo Publicitario Argentinodata del962 y fue
creada exclusivamente para el canal grafico. Ehteemtral de la misma era la seguridad en el
transito y sus objetivos eran promover en la pobtael respeto por las normas viales y

aconsejar una mayor prudencia al conducir.

Primera Campafa del Consejo Publicitario Argentino

‘J{ ooan

i
Antes de doblar...
. ilagalo notar!

"

Cruce por las sendas marcadas

Si cruza asi...
la proxima noticia
serd Ud.

]

estas

g}? & | & mgm .\\ h

; senalan
Sl

Seguridad
DE REGRESD AL HOGAR ull:i: T:J:A::lim:n.l:“ ;ﬂ;} &i%?l%m Iﬁ:’;

Seguridad en el transito (1962)

16 Consejo Publicitario Argentino, pagina WEB. Disjibe: http://www.consejopublicitario.org/Section.aspx24d81
[Consulta: 17 septiembre 2008].
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Muy alejado del sentido de esta Campafia, en agmpbds y en otro contexto, se crealédlen
Estados Unidos, elAdvertising Council” .}” Nace con una misién, que era la geducir
anuncios dirigidos a la opinidon publica norteameriana en tiempos de la Segunda Guerra

Mundial .

De acuerdo al germen que motiva su creacion, ebmwariginal del'Advertising Council” era
“The War Advertising Council” (Consejo de Anunci®Xiblicos de Guerra). Sus primeras
Campafnaspelaban a la colaboracion de la poblacion civillerguerra, ya sea en el plano
econdémico, laboral o en el manejo cuidadoso dermoion “vital”.

En 1942 crea suprimeras tres Campafias la primera se titulabaBuy War Bonds(“Compre
Bonos de Guerra”) Su objetivo era incentivar a la poblacién norteaoana a la compra de
bonos para apoyar econémicamente a la industriaraemtista.

La segunda Campafia nace ante la necesidad panalesiipuestos civiles vacantes a causa de la
guerra. Un personaje imaginario llamadrosie the Rivetér(“Rosie la Remachadora’)anima a

la mujer a trabajar fuera del hogar. Era un llamada responsabilidad patridtica del género
femenino y, a su vez, significaba una convocatatia responsabilidad de los empleadores para
soportar la economia de guerra.

Como dato curioso, podemos agregar que en losdsstawidos, en 1941, la cifra de mujeres que
trabajaba fuera del hogar era de trece millonésggla diecisiete millones en 1944. Se dice que a
partir de esta Camparfia el trabajo femenino “puertasra”, pasa a ser socialmente aceptable

para la sociedad estadounidense.

7 Advertising CouncilpaginaWEB. Disponible: http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=4¢Consulta; 17
septiembre 2008].
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Por dltimo, y no menos importante, se créadse Lips Sink Shipg(“Labios Flojos Hunden
Buques”) Esta Campafa advertia a los norteamericanos kolotgigacion de ser discretos en

las comunicaciones, para asi evitar que la infolgnamportante pudiera ser util al enemigo.

Primeras Campaias del Advertising Council de EstadoUnidos

JE—

" SAVE FREEDOM OF WORSHFIP |

Y

BUY WAR BONDS mm

Buy War Bonds (1942) Rosie the Riter (1942) Loose Lips Sink Ships (1942)

En los parrafos anteriores, hemos hecho un brewguejo de loscomienzos de la era
profesional de las Campafias de Bien Publicen la Argentina con la fundacion del Consejo
Publicitario Argentino. También hicimos refereneigparadigma que motiva su creacionel
“Advertising Council” Norteamericano. Ambas, existentes al dia de peytenecen a la

categoria dénstituciones Profesionales
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2.4 La presencia del Bien Publico en Encuentros yeBtivales

Para tomar una dimension de su importancia, vanteslear un breve recorrido por distintos
Eventos y Festivales Argentinos que incluyen Camapafe Bien Publico. Por ultimo haremos
una referencia especial a aquellos Festivales nat@nales con sede en Latinoamérica

dedicados exclusivamente al Bien Publico.

2.4.1 En Argentina

El FIAP 8 “Festival Iberoamericano de Publicidad” arrancé en 1969, en la ciudad de Rosario,
y con sede fija en la Ciudad de Buenos Aires d&8@@, se realiza todos los afios en la Ultima
semana de abril. En este Festival participan AgencEstudios y Productoras de paises
hispanohablantes y de lengua portuguesa. La teand¢idBien Publico, incorporada en 1990, se
encuentra contemplada dentro de las categoriagpdets Radio, Television y Grafica.

Otro Festival con sede en Buenos AiresEisOjo de Iberoamérica”'®; creado en 1987, se
realiza todos los afios a comienzos de noviembrel participan Agencias de paises de lengua
hispanohablante y portuguesa. La categoria de Bigplico se encuentra presente en los
siguientes medios Television, Grafica, Radio y Niglica.

En Diciembre de 2005, con motivo de cumplir cuaeyntcinco afios, el Consejo Publicitario
Argentino realizo el'Festival de Campafas de Bien Publico en Argentina”’De caracter

bianual, este espacio se cred con el fin de edstinddo a estudiantes de las Carreras de

Comunicacioén Social, profesores, publicitariosjquiistas, Organizaciones No Gubernamentales

18 Conocido originalmente bajo el nombre destival Hispano-Luso-Americaneh sus comienzos estuvo dedicado
exclusivamente a la Television. En 1977 cambiasswothinacién por la que actualmente conocemos oggoca las
categorias Radio y Grafica. PAGINA WEB del festivalvw.fiap.com.ar. [Consulta: 17 septiembre 2008].

19 PAGINA WEB del Festivalwww.elojodeiberoamerica.com{Consulta: 17 septiembre 2008].
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y publico en general. En su primer encuentro, contbla presencia del “Advertising Council” a

través de su vicepresidenta ejecutiva Priscill&kiNat

2.4.2 En Latinoamérica

Otro evento dedicado al Bien Publico pero fuerauestro pais €¥| Caracol de Plata”®, un
“Programa de Reconocimiento al mensaje de Benefiomal Iberoamericano”. Nace en el 2000
en la Ciudad Capital de México, de la mano de Gawizacion que le da el nombre y con el
apoyo delCEMEF!I (Centro Mexicano para la Filantropia) y el Consfgda Comunicacidf.

“El Caracol de Plata” se realiza todos los afios y en él pueden partioygmsajes de beneficio
social de iniciativa privada, premiandose la credid, originalidad, contenido y trascendencia
de las piezas comunicacionales.

En La Habana, Cuba, se realiza desde el 200RestiVal Internacional de Comunicacion de
Bien Publicd® %. Este Festival nace como una iniciativa de la Asmén Cubana de
Comunicadores Sociafés Circulos de Directores de Comunicacion Institualpigencias de
Publicidad y Creativos, en coordinacion con un @nglupo de organismos, instituciones y
organizaciones. Segulwette Horscheck coordinadora del eventd-ue la primera vez que una

organizacion profesional de publicitarios y propagistas decidia convocar a organismos,

20 PAGINA WEB del festival:www.caracoldeplata.org [Consulta: 17 septiembre 2008].

“L PAGINA WEB del Centro Mexicano para la Filantrapiavw.cemefi.org [Consulta: 17 septiembre 2008].
22 PAGINA WEB del Consejo de la Comunicacién Méxisavw.cc.org.mx. [Consulta: 17 septiembre 2008].
23 Conocido también por el nombre de “Tocororo”.

24 PAGINA WEB de la Asociacién Cubana de Comunicad@ocialesvww.accs.co.cu [Consulta: 17 septiembre
2008].
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instituciones, agencias y creativos de cualquierngael mundo para analizar cual es nuestra
responsabilidad en la comunicacién de bien pGbliéd.

En este“Festival Internacional de Comunicacion de Bien Pulico”, no solo se trata de
exponer piezas que mejor expresen los contenidigefivos del Bien Publico. Sirve a su vez
para el encuentro e intercambio de creativos qmjien en mensajes relacionados con el tema.
Se busca asi promover los debates sobre la comadieption y la realizacion para los diferentes
medios y soportes.

Los paises que han participado hasta ahora efrestigal son: Brasil, Costa Rica, Francia,
Espafia, Republica Dominicana, Argentina, Méxicoa@aay, Estados Unidos, Guatemala, El
Salvador, Venezuela y Canada.

Para completar un somero panorama acerca de egtadseeventos, no podemos dejar de

mencionar elForo Social de Comunicacion” 2

con sede en Porto Alegre, Brasil. El mismo
esta organizado por ALAP (Asociacién Latinoamericana de Agencias de Puldit) y tiene

como fin discutir la ética y la responsabilidadiabde la publicidad.

Hemos visto que, al menos a nivel nacional, lausioh de categorias de Bien Publico en
Festivales y Encuentros Publicitarios no data de deaquince afos atras. A su vez, advertimos
que la creacion deventos dedicados exclusivamente al Bien Publiem América Latina es

muy reciente y estos no presentan una antigiiedad mayorsietesanos.

% El contacto coivette Horscheckfue mantenido por e-mail en varias oportunidagese que respondio
amablemente todas las consultas realizadas acelrEastival.

26 PAGINA WEB del Foro Social de la Comunicaciéwww.forumcomunicacao.com.bfConsulta: 17 septiembre
2008].

2" PAGINA WEB de la Asociacién Latinoamericana de Agjas de Publicidadwww.alap.com.bfConsulta: 17
septiembre 2008].
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2.5 Organizaciones Civiles y Camparias de Bien Putxi.

En este apartado vamos a referirnos aQeganizaciones Civilesque comunican (0 estan en
condiciones de hacerlo) Campafias de Bien Publigentaremos responder a las siguientes
preguntas: ¢Qué tipo de Organizaciones son? ¢Apmpi#emas se enfrentan? ¢Cudl es la

importancia que su accionar tiene en la sociedad?

2.5.1 Tipos de Organizaciones Civiles

Cuando hablamos d@rganizaciones Civiles nos estamos refiriendo @rganizaciones No
Gubernamentales, sin fines de lucry preocupadas por ekeneficio social o el bien comun.
Las mismas poseen @spiritu solidario y la mayoria de sus integrantes participan a $raked
trabajo voluntario. En su vida interna poseen unadependencia gubernamental

(autogobierno) y unaocacion democratica

Solo para tener una idea de lo amplio y heterogéle@ste universo, vamos a mencionar
algunostipos de Organizaciones con estas caracteristicassociaciones Civiles, Asociaciones

de Consumidores, Bibliotecas Populares, Bomberdsrnvarios, Centros de Jubilados, Entidades
Religiosas, Clubes Sociales y Deportivos, CoopeesjdCooperativas, Sociedades de Fomento,
Uniones Vecinales. Sorprende pensar en la varigdadgpoodemos encontrar dentro del concepto

Organizacién Civil.
Las Areas teméticasa las que estas Organizaciones se dedican puedealgsinas de las
siguientes: Ciencia y Tecnologia, Cultura, DepoytBecreacion, Economia, Educacién, Género,

Infraestructura Obras y Servicios Publicos, JustitMMedio Ambiente, Religion, Salud, Social,
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Trabajo y Vivienda. A su vez, los temas que intemea cada Organizacion y se encuentran
inscriptos dentro de estas areas, varian desdescproh al animal callejero hasta el

analfabetismo, por mencionar dos ejemplos.

En Argentina, existe uRegistro Obligatorio de Organizaciones No Gubernamsales que
depende deCENOC? (Centro Nacional de Organizaciones de la Comunidad)-a su vez- se
encuentra bajo la jurisdiccion d€lonsejo Nacional de Coordinacion de Politicas Sobtis.
Hasta el momento y segun los datos proporcionadoglpCENOC se encuentran inscriptas en
este organismo 14.60%2 Organizaciones Civiles, pero es razonable pensared] nimero se

eleva aun més si tenemos en cuenta aquellas gestamformalmente registradas.

2.5.2 Problemas a los que se enfrentan

Imaginemos ahora, que somos una de estas Orgameacgue decide llevar a cabo una
Campafia de Bien Publico. Quizas tenemos una ideagles queremos decir, pero no sabemos
por donde comenzar, no tenemos las herramientaseparmado de una Campafa, el acceso a
los medios se nos hace casi imposible y tampoctasws con el dinero para suplir estas

necesidades.

Existen al menosres problemas importantescontra los que se enfrentan las Organizaciones

Sociales al momento de plantearse la realizaciamdeCampafia de Bien Publico:

28 PAGINA WEB del Centro Nacional de OrganizacionedalComunidadwww.cenoc.gov.afConsulta: 15 de
Diciembre 2007].

29 Dato proporcionado por el CENOC en Diciembre d@720
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- La carencia de profesionalesks necesaria la inclusion de comunicadores ertipste
de Organizaciones; profesionales que estén disggiasbmpartir saberesy que -a su
vez- reconozcan las capacidades de los integrdetksinstitucion. Se trata de una
relaciéon quemplica un encuentro con el otrg teniendo en cuenta sus conocimientos y
su situacion actual. No se trata de ninguna masheestablecer una relacion de poder al
estilo de"comunicador gurud”, se trata de realizar un trabajo en conjunto eon |

instituciéon, es un aprendizaje de ambas partes.

- La falta de fondos: También las Organizaciones sin fines de lucro sitare de fondos
para funcionar. Algunas reciben subsidios del Esta@rganismos Internacionales o la
colaboracion de Empresas Privadas, pero en mudaasoes son mantenidas con el
aporte de sus integrantes activos. Las posibilsl@gda institucion se ven aqui
limitadas, sin fondos suficientes para sobreviaiidea de realizar una Campafia (aun

una Campanfa de recoleccién de fondos) se conéerts imposible.

- El dificil acceso a los mediosSin los contactos necesarios (Iéase un conocido que
trabaje en un medio de comunicacion o en una latdsaedios) el acceso para una
Organizacion Civil a estos se torna la mayoriaagdeveces prohibitivo. Los
presupuestos que se manejan sin descuentos sduitertas. Por otra parte, y en lo que
respecta a las donaciones de espacios, no todogeldiss estan dispuestos a “donar”
parte del aire -que representa dinero- a una Qrgeidn Civil que no tiene suficiente

reconocimiento sociaf

%0 En el apartad8.3veremos el uso del articulo 72 de la Ley 22.285mrevé el uso de espacios sin cargo.
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2.5.3 Organizaciones Civiles que producen Bien Blico.

Afortunadamente, existen Organizaciones Civiles cpiaboran con otras Organizaciones del
mismo tipo en la produccion de Campafias de BierdiddibdJn ejemplo cercano €¢&M La
Tribu” , que trabaja en la planificacion de Campafas gu-aez- participa en su difusion.
Difusion que se transforma en compromiso, con @amigpacion constante de las mismas en la

artistica de la radio y reforzadas con la salidardeevistas al aire.

Fundada ell8 de Junio de 1987esta Radio Comunitaria, se reconoce a si migo@o un
espacio de encuentros, en que un dialogo puedelg®incipio de una accidn colectiva. En el
que nuestra capacidad de hacer puede cambiar lagas ' De acuerdo a su vision
antimonopodlica y a favor de la democratizacidon decbmunicacion, es integrante de las
siguientes redesAMARC %2 (Asociacién Mundial de Radios ComunitariadLER *
(Asociacion Latinoamericana de Educacién Radiof@nicWACC ** (World Association for

Cristhian Comunicatiohn

Como Colectivo de Trabajo Alternativo, denominacifue insiste en utilizatFM La Tribu”
se destaca por poseer conocimientos profesionaleie I armado de campafas de Bien

Publico. Conocimientos que ademas comparte a trdwédalleres dirigidos a la comunidad en

31 FM La TribupaginaWEB. Disponible: http://www.adcouncil.org/default.aspx?id=4(Consulta: 17 septiembre
2008].

32 PAGINA WEB de la Asociacién Mundial de Radios Canitarias: www.amarc.org [Consulta: 17 septiembre
2008].

%3 PAGINA WEB de la Asociacién Latinoamericana de &tién Radiofénicavww.aler.org. [Consulta: 17
septiembre 2008].

% PAGINA WEB de la World Association for Cristhiaro@unication www.wacc.org.uk [Consulta: 17
septiembre 2008].
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general, a otras Radios Comunitarias y a difere@eganizaciones Sociales. Desde una
posicion claramente activa, propone la construccénsaberes en la comunicacion, lo que

también implica un debate sobre los mismos.

Dentro del tipo de Organizaciones Civiles sin fimeslucro que realizan Campafas de Bien
Puablico, encontramos también Rublicitarios Sin Fronteras®™. Creada en 2002 por el
publicista argentin@uillermo de Caro, llevara en sus comienzos el nombreAdeHonorem
mutando tiempo después a la actual denominaciénn&sed conformada por publicitarios de
diferentes paises y agencias que donan su tiempexperiencia en Campafias para

Organizaciones Sociales que no poseen recursos.

La mision de esta Organizacion éprofesionalizar la comunicacion de bien publicorpa
hacerla méas efectiva y desarrollar una red de colaloion que vincule la oferta de servicios de
comunicacion de bien publico con la demanda pramei de Organizaciones Sociales,

capitalizando las experiencias, informacion y trgdsaexistentes.”

Resulta importante destacar g®eblicitarios Sin Fronteras cuenta con el apoyo de la
Fundacién Avina %, promotora internacional de grupos de sociedad cieiida en 1994 por el
suizo Stephan Schmidheiny EstaFundacion depende a su vez d8va Trust, propietario del

Grupo Nueva, *’ dedicado al negocio forestal y materiales de coositn a través de las

empresasvIASISA y The Plycem Company DesdeViva Trust las inversiones realizadas a

%5 PAGINA WEB de Publicitarios sin fronteragiww.awbnetwork.orgConsulta: 17 septiembre 2008].

% PAGINA WEB de Fundacién Avinawww.avina.net [Consulta: 17 septiembre 2008].

3" PAGINA WEB de Grupo Nuevavww.gruponueva.com[Consulta: 17 septiembre 2008].
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través deFundacion Avina son consideradas comarfa manera de contribuir a construir un

circulo virtuoso entre el mundo empresarial y laisdad civil™®®,

Aqui nos encontramos con un tema delicado dentra dematica del Bien Publico. Veamos
entonces el ejemplo de una Organizacion que tiemaocfin realizar Campafas para
Organizaciones sin recursos. Ahora bien, los resurgue financian a esta Organizacion
provienen de una fundacion que es financiada “#&esupor un Trust Empresario. La pregunta

que aparece entonces es si la autonomia intelat#iedta organizacion es real o no.

Unas lineas mas arriba sostuve que un problema gmavas organizaciones sociales es la falta
de fondos, tampoco podemos ignorar que quien prelvdeero necesario, muchas veces dicta
las reglas. Muchas Organizaciones Sociales depgndecesitan este tipo de ayudas o subsidios,

lo que preocupa es que puedan ser manejadas poersefactores.

Las redes empresariales se vuelven cada vez mslggasn No solo eso, las empresas hoy
también se dedican a comunicar para causas socaés® se le llam@ause Advertising® o
Marketing Social. Mediante este tipo particular de Campanas se busgarar la imagen de la
empresante la sociedad, fidelizar clientes y crear vaaree los diferencien de la competencia.
No estamos afirmando que este tipo de campafasamode ayuda a la sociedad, pero si estamos

recordando que su ultimo fin siempre es comercial.

%Grupo NuevapaginaWEB. Disponible:
http://www.gruponueva.com/databases/comunicacitemiseva.nsf/pages/viva.htnfConsulta: 17 septiembre
2008].

39 Borrini, Alberto.La vida privada de la publicidadBuenos Aires: Atlantida, 1990. pp. 379.
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¢, Cual es la importancia de las Organizaciones €ivdle Bien Publico en este contexto? La
socidlogaAna Maria Fernandezsostiene quélas entidades de bien publiforman parte de la
reserva moral de la sociedad (...) pueden y debeengesiiar un rol activo como generadoras

»40

de proyectos y como contralores de la accion déhdes”™ Son y deben ser rescatadas como

espacio de participacion ciudadana.

2.6 ¢ Como se perciben las Campafas de Bien Public@bbre un informe del

Consejo Publicitario Argentino

¢, Qué sucede cuando una Campafia de Bien Publieodlégpoblacién? ¢ Es efectiva? ¢Sirve a
sus fines o a los objetivos propuestos? ¢ O esddagror el destinatario y simplemente “pasa de

largo”?

En Mayo del 2006, el Consejo Publicitario Argentipoesentd un informe sobre un estudio

cualitativo realizado poNorah Schmeichel*

titulado “Impacto de las Camparfas de Bien
Publico en la conciencia de los ciudadanos*? Hasta el momento, este es el tnico estudio
realizado en Argentina interesado en revelartpg&ativas de los ciudadanos ante este tipo de

contenidos.

4% Fernandez, Ana Mari&ntidades de Bien Publico: sus valores en acdgirenos Aires: Printing Books, 2001. pp.
15

“! Directora de la consultoafk Kleiman Sygnos.Desde Junio del 2006, 80% del paquete accionaristh
empresa pertenece a la consultora internacional Gielip, empresa especializada en investigaciéneteato con
sede central en Alemania. Pagina WEB GFK Greupw.gfk.com. [Consulta: 17 septiembre 2008].

42 E| estudio se encuentra disponible en la pagah&dnsejo Publicitario Argentineeww.consejopublicitario.org
[Consulta: 17 septiembre 2008].
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El objetivo de la investigacionconsistio erfDeterminar el contenido, estilo, tono del mensgje
los medios de comunicacion a utilizar, teniendocaanta las actitudegde los destinatarios)

hacia las comunicaciones de bien publico.”

Para el estudio se utilizé la técnicafdeus groupy, en el mismo, participaron personastiese
media alta de entre 18 y 65 afios, de género fememiyp masculino residentes en Capital y
Gran Buenos Aires En total se trabajo sobre ocho grupos, diferelosiasegin sus edades,
géneros y niveles socioecondmicos. Cada uno dgrigms estaba integrado por un nimero no

mayor de ocho personas.

Asi, entre el 18 de Enero y el 14 de febrero dél62@e realizaron sucesivas reuniones de dos
horas con cada uno de los grupos. Para estimudenadibis sobre las Campafas de Bien Publico,
se le presentaron a los grupos anuncios de la §¥néna y del Exterior (con su traduccién)

cubriendo una amplia gama de cuestiones sociales.

2.6.1 Resultados del Estudio

Los datos del estudio muestran que hay un crecimggnificativo en la conciencia social de los
sectores medios y altos de que hay una progressiguhldad econdmica (polarizacion) y que la
pobreza se transforma en indigencia e indignidad.canclusion sobre esto es (e pais

deseado no solo es aquel en el que individualmsntncreten las aspiraciones, sino también

uno que pueda ‘contener’ a los distintos sectoeetadoblacion™.

“3Consejo Publicitario Argentino, Pagina WEB. Dispinei
http://www.consejopublicitario.org/Content.aspx?882. [Consulta: 17 septiembre 2008].
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Respecto atspacio del Bien Publico en la percepcion y expetiteas sobre la calidad de vida

se deduce quda poblacion en general vive el presente como itipsfrases tales comostn
momentos muy convulsionatiosse perdié la confianZa“todo muy vertiginoSodemuestran
que la recuperacion de los indicadores macroecarudmio es suficiente para cerrar las heridas
que dejé la reciente crisis del 2001. Predominaorees- lavivencia de las carencias por

encima de los logras

Al preguntérsele a los grupos cuales sonAsmraciones Basicaslos siguientes temas fueron
apareciendo desde el consenstenor Desigualdad EcondmicgTrabajo digno, alimentacion
digna, vivienda digna, crecimiento para todd3gguridad (vivir sin miedo) Justicia (mas

control del Estado, menos corrupcion, politicososgrAcceso a la Educaciéfdebe ser publica

y gratuita, debe proveer las herramientas paraapgresyudar a discernirpalud

Otro punto interesante de la investigacion aludigene que ver con laefinicion que los
encuestados dan de la comunicacion de bien public@ualquier mensaje, de un o6rgano
publico o privado, destinado a mejorar la calidagl dida de la sociedad citff. Esta definicion

de amplio alcance y limites imprecisos engloba elésgrevencion de ciertas enfermedades y el
fomento de valores hasta ordenanzas municipalegetegrs a regular la vida civica. Reconocen
claramente a nivel consciente fancion social de una Campafia de Bien Publictprevenir,

concientizar e impulsar la participacion y el congomnisd *°.

44 bid. pagina 34.

4 bid.
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Respecto al nivel deecordacion de este tipo de Campafiagl estudio concluye queocas

Camparias de Bien Publico originan una recordacioneptable Se recuerda el tema, pero no la
recomendacion. Esto se debe en algunos casos ajda ifitensidad de las campafas
comunicacionales y -en otros- porque la naturatez tono del mensaje que circula por los

diferentes soportes provocan confusiones.

En cuanto al nivel inconsciente, esto &s cuanto a lagliferencias actitudinales en las
reacciones acerca de las Campafas de Bien Publicosurgendos grandes tipos de
destinatarios situados entre dos extremos: Por un lado;benintencionados” que dicen que
las mismas dportan un grano de arefigy, por otro, los“escépticos”que dicen queson solo

campafias mediaticas

Tipos de Destinatarios de las
Campafas de Bien Publico

I 1
“Bien-intencionados” \ / “Escépticos” \

- Creen en el aporte efectivo de - Descreen tanto de la utilidad
las campanias. como de algunos emisores de
campafas.
- AlgUﬂOS son indiferentes a ellas - Interpretan a las Campaﬁag (o4
pero no las desacreditan. meros actos publicitarios de las
entidades que los avalan.
- Otros reaccionan, “adquieren - Reclaman un aionar efectivo
conciencia” y participan. orgénico por parte del Estado
mas que una sumatoria de

\ / \ esfuerzos individuales. /
46

“¢ Grafico elaborado en base a la informacion tonued@studio: Schmeichel, Norah, Kleyman-Sigriogacto de
las Campafias de Bien Publico en la Conciencia delimdadanosBuenos Aires: Consejo Publicitario Argentino,
2006.
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Sobre lasexpectativas generadas por las Campafias de Bien Higb, los entrevistados
esperan principalmente que logren incitar una reggsig ya sea pasiva (un cambio de actitud o
de la manera de pensar) o activa (hacer un llandmitar dinero, etc.Exigen a su vez una
continuidad en el tratamiento de los temgque no sean aislados y esporadicgsle sean
esfuerzos en accion conjunta con el Estadoie incluyan un efectivo proceso dgeguimiento y
control (que la accion no se quede en la campafa mismag prinden informacién clara y
veridica que facilite la participaciorfteléfonos, lugares adonde poder ir, direcciones-dsil,

etc.)

En cuanto a laactitudes respecto al estilo de los mensajes se rechaza ningun estilo en
particular: Se puede apelar a la emocion, a los argumentienedes, a las teatralizaciones
también denominadaadiodramatizacioneg incluso al humor. Es importante recordar quesest
recursos deber siempre adecuarstaget En cuanto a la efectividad de los contenidos est
depende de un delicado equilibrio entlee ¢apacidad de conmover con la pieza y la genéraci

de una fuerte angustia, que podria bloquear la&ati*’

47 Una amenaza grave que genere temor o ansiedatk peebloqueada o ignorada de manera defensival por
receptor.
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los mensajes

/ Se prefieren los mensajeg / Se rechazan los mensajea

[ Actitudes respecto al estilo de]

- Realistas. - Que exageran los efectos de algo
(atentan contra la credibilidad
- Provocativos. emisor).
- Que regafan al receptor
- Que muestren las consecuencids acusandolo de un accionar
de un accionar desaconsejado. indebido.
- Moralistas (especialmente para

K j \ un target joven).

48

Con respecto a losiedios de difusion a utilizar el estudio afirma quao hay que descartar
ningln medio tradicional y masivo, o alternativosglectivo Y, a su vez, agrega qlas mismos

deben ser complementados debidamente por acciorés directas ypersonales como charlas,
seminarios y encuentrosEs decir: por todas aquellas acciones directassgn muy valoradas

por los receptores.

2.6.2 Conclusiones

Las conclusiones finales del estudio sostienenhgquee falta mas medicion en las campafas
comunicacionales para lograr la optimizacion del mesaje es necesaritevaluar entre el
publico destinatario, la decodificacion efectiva Idmensaje y la recordacion para orientar

campanfias futuras y, por dltimo, evaluar los pdsi® cambios actitudinales®®

“8 |bid. Pagina 36.
% Consejo Publicitario Argentino, Pagina WEB. Disjdet
http://www.consejopublicitario.org/Content.aspx?882. [Consulta: 17 septiembre 2008].
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La critica que podemos hacerle a este estudio eslfarget elegido (solo clase media alta,
residente en la Capital Federal y el Conurbano B@mse) no es representativo de la toda la
ciudadania argentina. Pero hay que reconocer daees<el tipo dearget que se utiliza en la
mayoria de los estudios de mercado, y este esfudidlevado a cabo por una reconocida

consultora especializada en este tipo de investiges.

Quizas un resultado no muy revelador y esperadestatlio tomado en consideracion es que si
existe un publico que puede receptar y valoraClaspafas de Bien Publico. Lo util a saber es
que este tipo de audiencia existe, siempre queneh tsea relevante, la resolucion formal sea
pertinente al tema y éste resulte claro, concredepecifico. Los resultados pueden ser tomados
entonces como recomendaciones a tener en cuemiananto de realizar una Campafa de Bien

Publico.

Coincidimos en cuanto a la conclusion final donelsefiala que hay una falta de medicion real y
de estudios sobre el impacto de las Campafias dePBigico en los publicos destinatarios. Un
punto a destacar, entonces, es la necesidad deevala Campafa no solo durante su desarrollo
sino también una vez que ésta ha finalizado. CdimaaAlberto Borrini en un articulo que
escribe en referencia al informe presentado pGoeakejo Publicitario Argentino y Norah
Schmeichel: Las campafas, en efecto, no terminan con el Uléiwgo, sino que requieren

ademas seguimiento y controf®

*0 Borrini, Alberto (2006, MayoMedios: la efectividad de las campafias de bienipabén observaciérDiario La
Nacion. Disponiblehttp://www.gacemail.com.ar/Detalle.asp?NotalD=4gZbnsulta: 17 septiembre 2008].
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3. La Radio y las Campanas de Bien Publico.
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3.1 La Radio en Argentina, sus comienzos y su presente.

Lejos estamos hoy de ese mitRdde agosto de 192@uando de la mano de Enrique Telémaco
Susini, Luis Romero Carranza, Cesar José Guerriddiguel Mujica, se realizd la primera

trasmision radiofonica del pais. Desde el Teatrlis€o, ubicado en Marcelo T. de Alvear 1125,
llegaba a un reducido nimero de oyentes la pregéntade la Opera Parsifal, de Richard

Wagner.

De esta manera nacidOR Sociedad Radio Argenting una emisora al servicio de la difusion
cultural, sin fines comerciales Considerada por el mismo Susini cofam asunto de interés

n 51

publico” °7, esta primera radio, serd mantenida por el bold#l sus creadores. Solo tras cambiar

de dueiios en 1925 comenzara a tener publicidadrcane

La primera radio que incluypublicidad comercial en nuestro pais fueOX Radio Cultura.
Creada por los hermanos Federico y Enrique DelePgngl ingeniero Alberto Bary eb de
Diciembre de 1922 obtiene un permiso de la Municipalidad de ladaoide Buenos Aires para
emitir “anuncios de propaganda comercial estrictamente ates” *%, la autorizacion llevara la

firma del intendente Juan Barnetche.

Un dia después nat®©Z Radio Sud América, dirigida por Miguel Deledicque, que inicia sus

transmisiones desde el edificio Roverano ubicaddAgenida de Mayo 560. A diferencia de las

°1 Bosetti, Oscar ERadiofonias: Palabras Y Sonidos De Largo Alcanagédcxion Signos y CulturaBuenos Aires:
Ediciones Colihue, 1994. pp. 21.

°2 Bosetti, Oscar ERadiofonias: Palabras Y Sonidos De Largo Alcanagdcxion Signos y CulturaBuenos Aires:
Ediciones Colihue, 1994. pp. 22.

42



dos emisoras mencionadas anteriormente, estassérgencionada por dinero de algunos

comerciantes dedicados al negocio radioeléctrico

Veinticuatro horas mas tarde, y completando el @speadioeléctrico de 1922, comienza sus
transmisionesTCR Radio Brusa, con un estudio ubicado en la avenida Corrien@372Su

duefio Francisco J. Brusa, era un importador degds receptores de radio.

Con la creacién de nuevas emisoras y la ampliasémercado publicitario a través de avidas
audienciasse ira consolidando poco a poco el modelo de radammo empresa privada
financiada por publicidad. ** Esto, sumado a la formacién de grandes redesdecal entre los
afos 1937 y 1941: Belgrano, El Mundo y Splendids acercan definitivamente al modelo de

radiodifusion Norteamericano.

3.1.1 Panorama Actual de la Radiodifusion en Argeiria

¢ Cudl es el panorama actual de la radiodifusiéArgentina? Los siguientes datos expuestos a
continuacién, tienen la intencion de proveernotodemateriales necesarios para responder a esa

pregunta.

Segun datos del Comité Federal de RadiodifusionMEER), publicados en Julio de 2007 por la

Secretaria de Cultura de la Nacfrexisten en nuestro pai870 radiodifusoras registradas>°

%3 En detrimento del modelo inglés al estilo BBC,ausen una entidad nacional de carécter pablido y s
publicidad.

** Secretaria de Cultura de la Naciéa.radio en Argentina. (Afio 2 — N° 6 en ColeccidickC Boletin Informativo
de Industrias CulturalesBuenos Aires: Laboratorio de Industrias Culturalesio 2007. Disponible:
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Sobre ese total €90% pertenece a la categoria comerciafautorizadas la minoria y con
permiso provisorio la gran mayoria) y¥)% restante pertenece a la categoria comunitaria.
Dentro de la categoria comunitaria se incluyenosdeligiosas, universitarias, de escuelas

rurales, de frontera y de pueblos originarios.

En cuanto a ldistribucion geografica, los datos publicados en el informe citado coresiggue
solo el 4,5%del total deradiodifusoras registradas estan localizadas en I@apital Federal.
La mayor concentracion de radios se ubica eord&incia de Buenos Aires con un 31%en
Santa Fe con un 10%Cdérdoba con 9%y Entre Rios con un 6% El resto se distribuye entre

las otras provincias argentinas de forma similaquitativa.

http://www.cultura.gov.ar/lic/investigaciones/cli€t ICK2-6-La_Radio_en_Argentina.pdfConsulta: 17
septiembre 2008].

> No existen datos oficiales sobre la cantidad dmdiftisoras no registradas en nuestro pais, perdGa3 el
COMFER estimaba que el nimero de las mismas asgeadin total aproximado de 5000.
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Radiodifusoras en la Argentina

Gréfico de Distribucién en Porcentajes’®

En base a los datos proporcionados por la Se@aetariledios de Comunicacion de la Nacion
con fecha de 2005, la Secretaria de Cultura deat®N elabora un grafico muy interesante sobre
la frecuencia con la que se escucha radio en el hogaagun las distintas regiones
geograficas.Se observan los siguientes porcentajes de acaezdda zona, correspondientes a

los oyentes que dicen escuchar la radio con dretaencia:

%% Grafico elaborado en base a la informacién tonuedia Secretaria de Cultura de la Nacidmradio en
Argentina. (Afio 2 — N° 6 en Coleccién Click: Baidtiformativo de Industrias Culturaleuenos Aires:
Laboratorio de Industrias Culturales, Junio 200i8pbnible:
http://www.cultura.gov.ar/lic/investigaciones/cli€t ICK2-6-La_Radio_en_Argentina.pdfConsulta: 17
septiembre 2008].
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Patagonia 89,3%

Cuyo 87,1%

Noreste Argentino (NEA) 92,1%,

Noroeste Argentino (NOA) 78,8%,

Region Pampeana 90,1%

y la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires y el Gran BuersAires, que conforman el espacio
denominado Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA con un

80,5%.

Frecuencia con que se escucha radio en el hogar seg Un la regién geografica.

O Escucha radio con frecuencia O No escucha radio con frecuencia ‘

Ciudad de Buenos Airesy
Gran Buenos Aires EUE | LS
Region Pampeana 90,1% | 9,9%
Noroeste Argentino (NOA) | 78,8% | 21,2%
Noreste Argentino (NEA) | 92,1% | 7.9%
Quyo | 87,1% | 129%
Patagonia | 89,3% | 107%

0,00% 10,00% 20,00 30,000 40,0000 50,0000 60,000 70,00% 80,00% 90,000 100,00%

Fuente :Haboracion del Laboratorio de Industrias Qulturales en base a los datos proporcionados por la SNOC - Secretaria de Medios de Conunicacion (Afio 2005)

57

Dicho Boletin también informa quen 1997existian en nuestro pais, en posesion de sus sluefio

un total de24 millones de artefactos de radid® Este nimero sobre un total de 36 millones y

°" Este grafico fue extraido del informe: SecretdgaCultura de la Naciéha radio en Argentina. (Afio 2 — N° 6 en
Coleccion Click: Boletin Informativo de Industri@silturales).Buenos Aires: Laboratorio de Industrias Culturales,
Junio 2007. Disponiblehttp://www.cultura.gov.ar/lic/investigaciones/cli€d ICK2-6-La_Radio_en_Argentina.pdf
. [Consulta: 17 septiembre 2008].

°8 Secretaria de Cultura de la Nacitia.radio en Argentina. (Afio 2 — N° 6 en ColeccidickC Boletin Informativo
de Industrias CulturalesBuenos Aires: Laboratorio de Industrias Culturalesio 2007. Disponible:
http://www.cultura.gov.ar/lic/investigaciones/cli€t ICK2-6-La_Radio_en_Argentina.pdfConsulta: 17
septiembre 2008]. En el informe se cita elaborapi@pia en base a los datos de Getino (2006) yaSkI(2003).
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medio de habitantes registrados en ese mismo aBajawun total aproximado d@0 artefactos
cada 1000 habitantes® Cifras de afios anteriores nos dicen que el nGmeranidades de
aparatos receptores de radio por mil habitantegere®070 cercana a los 350, en 1980 rondaba

los 430 y en 1990 rozaba los 670.

3.1.2 Radiodifusiéon y Monopolios: Mapa de Medios dArgentina.

La formacion de Grupos y Monopolios Mediaticos ergektina, es un dato importante que
forma parte del presente de la Radiodifusion. i un recorrido imaginario en el orden del
dial, vamos a nombrar a las Emisoras pertenecientes principales Multimedios de nuestro

pais.

La informacién utilizada corresponde al mesdptiembre del 2004y fue publicada ebiarios
sobre Diarios® bajo el nombre d&Mapa de Medios de la Republica Argentina”.Es posible
que a la actualidad ciertas Emisoras o Grupos hegariado de duefios o denominacion, pero

no se ha modificado la tendencia a la consolidag&monopolios.

*%En elAnuario Estadistico de la Republica Argentina publcado por el INDEC en el afio 2006asado en
estadisticas del Banco Mundial (World Developmedidators) la cifra de aparatos radiorreceptores
correspondientes al periodo 1993-2003 asciend@ ailades por mil habitantes.

®0 La informacién se encontraba disponible en lam#§VEB de Diarios Sobre Diarios:
www.diariosobrediarios.com.ar/dsd/diarios/zona_H17a2004.htn{Consulta: 23 de Abril del 2008], el vinculo ha
sido dado de baja. La misma informacion se enca¢oinada de ese vinculo en Medios Latinos:
www.medioslatinos.com/modules/weblinks/viewcat. @211 2&sortid=6e Infobrand:
www.infobrand.com.ar/nota.php?idx=11Consulta: 23 de Abril del 2008].
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EN FRECUENCIA AM

-AM 590 Continental (Grupo Prisa)

-AM 630 Radio Rivadavia (Grupo Multimedios Uno Vila- Manzano)
-AM 670 Radio Mar del Plata (Grupo Aldrey Iglesias)

-AM 710 Radio Diez (Grupo Hadad)

-AM 760 Radio Atlantica (Grupo Aldrey Iglesias)

-AM 790 Radio Mitre (Grupo Clarin)

-AM 840 Radio Bahia Blanca (Grupo Massot)

-AM 870 Radio Nacional (Sistema de Nacional de Meat del Estado)
-AM 910 Radio La Red (Grupo T&C y Grupo Multimedios Uno Vila - Manzano)
-AM 950 Radio Belgrano (Raul Moneta)

-AM 990 Radio Splendid (Grupo CIE Rock and Pop)

-AM 1030 Radio Del Plata (Grupo Ideas del Sur)

-AM 1070 Radio El Mundo (Grupo Editorial Atlantida)

-AM 1110 Radio De La Ciudad (Gobierno de la Ciudadle Buenos Aires)
-AM 1190 Radio América (Grupo CIE- Rock and Pop)

EN FRECUENCIA FM

P BB 90%2 95 98 101 14 106 0B we

-FM 87,9 Radio Nacional Faro (Sistema Nacional d&ledios del Estado)
-FM 92,7 Radio La2x4 (Gobierno de la Ciudad de Buas Aires)

-FM 94,3 Radio Disney (Grupo Editorial Atlantida)

-FM 95,1 Radio Metro (Grupo CIE Rock and Pop)

-FM 95,9 Radio Rock&Pop (Grupo CIE Rock and Pop)

-FM 96,7 Radio Nacional Clasica (Sistema Nacionde Medios del Estado)
-FM 97,5 Radio Vale (Grupo Hadad)

-FM 98,3 Radio Mega (Grupo Hadad)
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-FM 98,7 Radio Nacional Folkldrica (Sistema Naciorlale Medios del Estado)
-FM 99,9 Radio La 100 (Grupo Clarin)

-FM 100,7 Radio Blue (Grupo CIE Rock and Pop)

-FM 101,1 Latina (Grupo Pierri)

-FM 101,5 Radio Pop (Grupo Hadad)

-FM 102,3 Aspen (Grupo CIE Rock and Pop)

-FM 103,1 Radio Spika (Grupo Ideas del Sur)

-FM 103,7 Amadeus (Grupo Hadad)

-FM 105.5 Radio Hit (Grupo Prisa)

-FM 105.7 Ciudad de Bahia Blanca (Grupo Massot)

Para comprender la importancia de los Grupos amixacionados, vamos a detallar composicion
accionaria y mediatica de cada uno. Los datos nesrea también a'Mapa de Medios de la

Republica Argentina” con fecha deeptiembre del 2004*

1) Medios del Estado ]
| Agencias:
Digitales e interactivos: Sistema Naional de Medios Eo\gencia TELAM SA. }
www.telam.com.ar Publicos
www.canal7.com.ar
www.radionacional.gov.ar

1 Emisoras Radiale:
TV: AM 870 Radio Nacional,
Canal 7 Argentina. FM 87.9 Radio Nacional Faro,
FM 96.7 Radio Nacional Clasica,

FM 98.7 Radio Nacional Folklorica

®1 Estos datos han sido completados con informad&podible en las paginas de los Grupos y en putitioas
especializadas sobre Medios de Comunicacion. Creegue el Mapa de Medios aqui presentado se acerca
considerablemente a la realidad actual.
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Digitales e interactivos

Clarin Global Internet (desarrollg
de contenidos digitales),
PRIMA Red de Medios
Interactivos 2% Grupo Clarin
18 % Banco Provincia)
www.datamarkets.com.ar
www.fullzero.ubbi.com
www.ciudad.com.ar
www.grupoclarin.com.ar
WWW.VXV.COm

f2) Grupo Clarl'n\

Composicién
Accionaria
82% GC Dominio
(Ernestina Herrera de
Noble, Héctor
Magneto, Lucio
Pagliaro y José
Aranda); 18 %
Goldman Sachs SA.

Otros:

Papel Prensa S.A (Produccion
de Papel en asociacion con El
Grupo la Nacion y una
participacion minoritaria del
Estado, la planta se ubica en
San Pedro, Provincia de Bue
Aires).

Artes Graficas Rioplatense
(Imprenta, ubicada en Corrales
1943, Capital Federal)

www.clarin.com

www.ole.clarin.com k

www.larazon.com.ar
www.canall3.com.ar

Impripost Tecnologias
/ (impresion y distribucion)

GC Gestion Compartida SA.,
Ferias y Exposiciones

www.multicanal.com.ar
www.cablevision.com.ar
www.radiomitre.com.ar
www.lal00.com.ar
www.fibertel.com.ar
www.flash.com.ar
www.ubbimusica.com
www.masoportunidades.com

Ww.dyn.com.ar /

Argentinas SA,

Agencias:
DyN Agencia Diarios y Noticias (junto con

el Diario La Nacion, El Cronista, Buenos

1
Emisoras Radiales
AM 790 Radio Mitre

Productoras:

Pol — Ka,

Patagonik Film Group SA.
Ideas del su(30% seria d
Clarin y 70% de Marcelo
Tinelli)

[ B
Canal 13 Artear SA,

Todo Noticias Canal de Cable,
Telered Imagen SA,
comercializacion de eventos
deportivos y Television Satelital
Codificada SA, explotacion de
transmision satelital partidos en
vivo o diferidos (De estas dos
empresas comparte el otro 50% cd

Volver Canal de Cable,
Multicanal SA ,
Cablevision SA,

Direct TV.

Supercanal Holding,

el grupo Torneos y Competencias)|

Teledeportes SA (transmision y

Wchandising de clubes) /

FM 99.9 La 100

Medios Gréficos
CIMECO (Compaiiia Inversora en Medios de

Comunicacion, en sociedad con el diario La
Nacién poseen el control del diario “L
Andes” de Mendoza, “La voz del interior” de
Cordoba y la revista dominical “Rumbos”)
Arte Grafico Editorial Argentino SA (AGEA),
Editora de Revistas SA,

Diario Clarin

Diario Ole

Diario la Razén

Revista Nueva

Revista Pymes

Revista Miradas de Cablevision

Revista Genios

Revista Elle (licencia de Hachette Filippacci)
Tinta Fresca (textos escolares e impresion de
textos escolares en ingles para el exterior en
asociacion con Pearson Educati

Qndacién Noble. /

Aires Herald y diarios del interior del pais)
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6qitales e interactivos

www.telefonica.com.ar

Www.movistar.com.ar

www.speedy.com.ay

www.advance.com.ar

(Proveedores de Internet)
www.terra.com.afPortal)
www.endemolargentina.com.ar

~

Ww.pataqonik.com.ar

)

Telecomunicaciones
Telefonica de Argentina,

Movistar Telefonia Celular

[

Media S.A.

Composicién
Accionaria:

Telefénica
Internacional,
dominada por

/3) Grupo Admira\

El 100% pertenece a

Telefonica de Espafia|
www.telefonica.com

(50% Admi

FERRE

Medios Graficos
Editorial Garcia Ferré

ray 50%

Garcia Ferre)
VER GRUPO GARCIA

)

m :

Canal 11 Telefé,

Canal 5 de Rosario

Canal 11 de Salta
Qnal 13 de Santa

Telefé Internacional,
Canales del Interior:

Canal 7 de Neuquén
Canal 8 de Cordoba
Canal 8 de Tucuman
Canal 8 de Mar del Platal
Canal 9 de Bahia Blancal
Canal 11 de Formosa

~

Productoras:
P&P Endemol.

Patagonik Film
Group SA

fMedios radialesv\
televisivos Grupo
Torneos y
Competencias 209
de la participacion
accionaria.

VER GRUPO
TORNEOS Y

( Otros: \

Sprayette,
Fundacion
Telefénica.

Grupo Torneos y
Competencias 209
de la participacion
accionaria.

VER GRUPO
TORNEOS Y

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS
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4) Grupo Ideas del Sur

Composicién Accionaria:
Del empresario Marcelo Tinelli
(Es informacion no confirmada que el 30% ge
la productora pertenece al Grupo Clarin)

Digitales e interactivos:
www.ideasdelsur.com.ar
www.amdelplata.com
www.radiospika.com

|
Emisoras Radiales:
AM 1030 Del Plata (Segun informacién no
confirmada 50% perteneceria a Tinelli y 50

Claudio Belocopitt)
FM 103.1 Radio Spika

[Productoras: Ideas del Sur
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(v D
Canal 2 Santa Fe
Canal 7 de Mendoza
Canal 6 de San Rafael
Supercanal Holding (20% le
corresponde al Grupo Clarin
Multimedios)
Distribuidoras de sefiales:
Cablevision Noticias (CVN)
Horizonte (Mendoza)
Supercanal (Mendoza)
Trinidad TV (Mendoza)
CTC Cable (San Rafael)
Telecable (Godoy Cruz)
Su Canal (Lujan d€uyo)
Pehuenche Cable (Malargtie)
Canal 4 Canal 11 y Rio Canal

ﬁ) Grupo Multimedios
uUno
(Vila/Manzano)

Composicién Accionaria
95% Daniel Vila; 5%José Lui
Manzano.
www.unomultimedios.com.ar

- 4

\_

B

Medios Graficos:

Diario Uno Mendoza

Diario Uno Entre Rios

Diario Nueva Hora Entre Rios
Diario La Capital de Rosario
Diario El Ciudadano de Rosario
Revista Poder & Sociedad
Revista El Grafico (comparte el otro

/

50% de la revista con el Grupo
(omeos y Competencias) /

ﬁgitales elnteractivos:

www.unomendoza.com.ar
WWW.unoentrerios.com.ar
www.elgrafico.com.ar
www.lacapital.com.ar
www.elciudadano.net
www.radionihuil.com.ar
www.montecristo.net.ar

émisoras Radiales %

Capital Federal:

AM 910 La Red (10%
Grupo Multimedios
Uno y 90% Grupo
Torneos y

~

Competencias)
AM 630 Radio
Rivadavia (en sociedad
con Luis Cetra) /

ﬁisoras Radiales en el Interior:
AM 680 Nihuil (Mendoza)

~

www.fmayer.net.ar
www.delsiglohits.com.ar
www.fmmeridiano.com.ar
www.lt15concordia.com.ar

www.radiolt41.com.ar
http://usuarios.arnet.com.ar/[t39am980/

Otros:

Telecomunicaciones Supertelco SA

Participa del Grupo Multimedios América con el
49,50%

VER GRUPO AMERICA MULTIMEDIOS

FM 98.9 Nihuil (Mendoza)

FM 94.9 Brava (Mendoza)

FM 93.7 Montecristo (Mendoza)

FM 88.3 Latinos (Mendoza)

FM 98.1 Ayer (Mendoza)

AM 970 Ciudad de Cérdoba

FM 99.7 Ciudad de Cérdoba

AM 680 La Voz de Nuestra Gente (Rosario-Santa
Fe)

AM 830 Radio Rosario (Santa Fe)

FM 107.1 Meridiano (Rosario-Santa Fe)

FM 99.5 Estacion Del Siglo (Rosario-Santa Fe)

AM 560 Radio del Litoral (Concordia- Entre Rios)
WGBO Radio Gualeguaychu (Entre Rios) /
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Digitales e interactivos
www.america2.com.ar

www.canal7mendoza.com.ar

6) Grupo América

Multimedios
Composicién Accionaria
50,5 % Grupo Avila Inversor:
49,50% Grupo Multimedios
Uno (Vila/ Manzano)

(Tv:

América TV,

Canal 7 de Mendoza
Canal 8 de San Juan
Canal 6 de San Rafael

\

~

Canal 10 Ciudad de Junin
CVN Cablevision Noticias

medios Graficos \

Revista La Primera

Diario Ambito Financiero
(20% Grupo Avila Inversora|
y 80% Julio Ramos)

La participacion se da por
medio de Grupo Avila

Inversora

A 4

Competencias)

-

medios radiales
AM 910 Radio La Red (10% Grupo
Multimedios Uno y 90% Grupo Torneos y

La participacion se da a través del Grupo
Multimedios Uno.

~

/
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I
ﬁqitales e interactivos: \

www.cierrhh.com.ar
www.fmrockandpop.com
www.metro951.com
www.fmaspen.com
www.bluefm.com.ar
www.radioset.com.ar
www.amradioamerica.com

Ww.zoobuenosaires.com/.dr

\_

ﬁGrupo CIE Argentirh

(Rock and Pop)

Composicion Accionarid

Se desconoce. Se mencioaa
Marcelo Ripoll como Titular

Director General. La empre
matriz es de origen mexice

WWW.Cie-mexico.com.mx

@misoras Radiale:
AM 1190 America

FM 95.1 Metro
FM 95.9 Rock&Pop
FM 100.7 Blue

/

FM 102.3 Aspen

AM 990 Radio Splendid

~

J

Otros:

Iv:
Rock and Pop Tv.
Canal de Cable

Live),

Zoologico de Buenos Aires,
Ticketmaster venta de entradas,
Teatro Opera,

Radioset bar tematico,

2 Net Producciones (organizacion de festivalg
como Creamfields, Suthfest, Moonpark y 1

Organizacion de conciertos musicales y obras
@trales con artistas y grupos internacionalj.

~

bS
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Digitales e interactivos:

www.tyc.com.ar
www.tycsports.com

www.elgrafico.com.ar

www.uol.com.ailarec

4 8) Grupo )

Torneos 'y
Competencias

Composicién
Accionaria:
54% Liberty;
20 % HM ;
20 % Admira
y 6% Grupo Avila

Inversora.

Productoras:

Torneos y Competencias

Teledeportes SA

transmisiones deportivas |y
merchandising de clubes.

1

Medios Gréficos

Revista El Gréafico (Comparte
el otro 50 % de la revista con
el Grupo Multimedios Uno
Vila — Manzano)

Revista Golf Digest.

Medios radiales:
AM 910 Radio La Red,
(90% Grupo Torneos y

Otros: D
Entrada Plus, vent
de entradas a

1%

eventos deportivos.

4

Competencias 10% Grupo
Multimedios Uno )

o

Sefial TyC Sports,
Sefial TyC Max.
Telered Imagen SA,
comercializacion de eventos
deportivos y Television Satelital
Codificada SA, explotacion de
transmision satelital partidos en
vivo o diferidos (De estas dos
empresas comparte el otro 50% cgn
Grupo Clarin).

™ L

/

Composicion Accionaria:

9) Grupo Massot

Perteneciente a la Familia Masspt

de Bahia Blanca.

Digitales e interactivos:
www.lanueva.com
www.lu2.com.ar,
www.fmciudad.com

Emisoras Radiales

AM 840 LU2 Radio Bahia Blanca,
FM 105,5 Ciudad de Bahia Blanca.

Diario La Nueva Provincia

[Medios Graficos
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Otros:

Participa en Grupo TyC
Sports con un 6%. ( Sus otrg
socios 20 % HM ; 20 %

2]

VER GRUPO TyC SPORTS

Participa en el Grupo
América Multimedios.

El Grupo Avila posee &0,5
% Yy el 49,50% restante
pertenece a Grupo
Multimedios Uno Vila /
Manzano.

VER GRUPO
MULTIMEDIOS AMERICA

(1w N

América TV,

Canal 7 de Mendoza

Canal 8 de San Juan

Canal 6 de San Rafael

Canal 10 Ciudad de Junin

CVN Cablevision Noticias

Estos forman parte del Grupo América
Multimedios.

Admira y 54% Liberty;) /10) Grupo Avila\

Inversora

Composicién
Accionaria:
Carlos Avila y

Eduardo Eurnekian
N

Medios Graficos
Revista La Primera
Diario Ambito Financiero
(20% Avila Inversora y
80% Familia Ramos)

medios radiales \

AM 910 Radio La Red
(10% Grupo Multimedio
Uno y 90% Grupo
Torneos y Competenciag
La participacién se da a
través del Grupo

N )

Multimedios Uno que se
encuentra asociado al
Grupo Avila por medio
de Multimedios América

VER GRUPO
MULTIMEDIOS

k AMERICA /
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Digitales e interactivos: ( 11) Grupo ) 1

www.popularonline.com.ar Krai . e

- . raiselbur

www.noticiasargentinas.com aiselburd '\D/Iiea(rjilch)SP—(m

www.eldia.com.ar L o o

www.fmlaredonda.com.ar Com_posu_:m.n D!ar!o El Dia de La Plata,
Accionaria: Diario El Plata

Radul Kraiselburd:

' -/

Agencia:
NA, Noticias Argentinas 1
TV: Radios
Canal Deportivo (La Plata), FM 99.1 Diez (La Plata),
Canal de Noticias (La Plata) FM 100.3 La Redonda (La Platg)
Cable TV Selectiva (La Plata).
—
62) Grupo Hadzﬁ . —
TV: M_ed_los Gréficos
Canal 9 TV (20% es de Composicién DICUIERbLIe, 2oy
empresario mexicano Angel Del empresario Dael
Gonzaélez, duefio de canales Hadad.
Perd, Nicaragua, Paraguay,
Ecuador, Costa Rica,
Guatemala y México),
C5N Canal de Cable de
Noticias, \ J
HFS Media,

Qnales del interior del pais,

| Emisoras Radiales

6qitales e interactivos: \ AM 710 Radio 10,
www.infobae.comwww.10musica.com FM 98.3 Radio Mega,
www.10tango.conwww.10movil.com FM 97.5 Radio Vale,
www.bajamusica.comwww.mundotkm.com FM 101.5 Pop,
www.radiol0.com.gmwww.mega983.com.ar FM 103.7 Amadeus en San Isidro,
www.popradiol015.com.awww.canal9.com.ar Provincia de Buenos Aires.
www.infocampo.com.amww.elfederal.com

- J
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/ 13) Grupo Prisa \

Composicién Accionaria:
De capital espafiol
WWWw.prisa.es
(Este grupo posee entre otros
Diario El Pais y Union Radio
Internacionalvww.glradio.com)

! - )

Digitales e interactivos:

WWW.Ios40principales.com)|

Emisoras Radiales
AM 590 Continental
FM 105.5 Los40

www.continental.com.ar

www.alfaguarainfantil.com.a

www.santillana.com.ar
r[

Medios Graficos

Editorial Santillana

( Productoras; \

Claxon Interactive
GroupProductora d
Contenidos (35%
HM Capital Partner:
45% Grupo G3neros
y 20 % Guillermo
Liberman, Roberto
Vivo, IMPSAT,

\Ricardo Verdaguer /

/14) Grupo HM\

Capital Partners

(Ex Hicks , Muse
Tate & Furst
Incorporated)

Composicién
Accionaria:
De capitales
Norteamericanos.
En estos afios la
empresa ha
cambiando el nombi
a HM Capital Partne
y sumado nuevos
S0cios

( Medios Gréficos::

Editorial Atlantida
(43 % HMT&F y
57% Grupo Vigil)

VER GRUPO
EDITORIAL

\Www.hmcapital.coy

( Digitales e \

interactivos:
www.elsitio.com

ATLANTIDA

NG

Dynamo, Sitio
Digital Channe, El

(1v:

\

Sitio.com,
Cupido.net,

\ Teledigital. /

Grupo Torneos y Competenc
(20 % HMCapital Partners,
54% Liberty, 20 % Admira y
6% Grupo Avila Inversora)

VER GRUPO TORNEOS Y
COMPETENCIAS j

\

Torneos y Competencias
54% Liberty, 20 % Admira

y 6% Grupo Avila
Inversora)

VER GRUPO TORNEOS

/Medios radialesGrupo \

(20 % HMCapital Partners,

Y COMPETENCIAS
NS )
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/ 15) Grupo \

Aldrey Iglesias

Otros:

Digitales e interactivos:
Hotel Hermitage Mar del Plata

www.lu6.com.ar
www.lacapitalnet.com.ar
www.laprensa.com.ar

Composicién Accionaria
De la Familia Aldrey Iglesias
de Mar del Plata.

- /

Emisoras Radiale:
I AM 760 LU6 Radio Atlantica

TV: Medios Graficos: FM 98.3 Atlantica Latina
Cable Dos La Capit Diario La Prensa AM 670 LU9 Radio Mar del Plata

Diario La Capital de Mar del Plata

FM 103.3 Radio Universo

Digitales e interactivos
www.telecentro.com.ar
www.26noticias.com.ar
www.papeleratucuman.com.ar

(16) Grupo Pierri

Composicién
Accionaria:
Alberto Reinaldo
Pierri, Olga Ester
Gargiullo de Pierri,

Iv:
Canal 26 Noticias
Telecentro Cable.

Silvina Valeria
Pierri, Martin

Rodrigo Pierri y
Lisandro Leonel

1
(Gtros )

Locutorios Telecentro.
Papelera Tucuman SA:
Cuenta con tres plantasules
(Provincia de Tucuman), San
Justo (provincia de Buenos
Aires), General Pacheco,

(provincia de Buenos Aires).

L 4

Pierri

-/

1
Medios Radiales
FM 101.1 Latina

60



@itales e interactivos
www.atlantida.com.ar
www.gente.com.ar
www.billiken.com.ar
Www.parati.com.ar
www.parateens.com.ar

WWWw.paparazzirevista.com.af

\

www.paratimama.com.ar
www.atlantidalibros.com.ar

\_

/

/ 17) Grupo Editorial\

Atlantida

Composicién Accionaria:
57% Grupo Vigil;
43 % HM Capital Partners

VER GRUPO
HM Capital Partners
EX HMT&F

NOTA: Probablemente esta
sea la actual composicién
accionaria. Existen rumores
sobre una posible compra de

de

Medios Graficos \

Revista Gente Revista
Billiken

Revista Para Ti
Revista Para Teens
Revista Para Ti Mama
Atlantida Libros
Revista Casi Angeles

esta Editorial por parte
k Editorial Televise j

Revista Patito Feo

_4

Emisoras Radiales
AM 1070 Radio El Mundo,
FM 94.3 Radio Disney
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|
| /" 18) Liberty Media \ | ooz

Digitales e interactivos Corporation Trabaja en Asociacién con
WWW.pramer.tv Grupo Q.
Composicién Accionaria:
Empresa Inversora de VER GRUPO Q

Capitales Norteamericanog
www.libertymedia.com

- /

Pramer SA, Productora y distribuidora de Medios radiales v televisivos

Contenidos Grupo Torn_eos y

Sefiales que produce y distribuye: Competencias 54% de la
Canal de Cable El Gourmet participacion accionaria.
Canal de Cable Canal A

Canal de Cable Cosmopolitan TV VER GRUPO TORNEOS Y
Canal de Cable Film & Arts COMPETENCIAS

Canal de Cable Europa Europa
Canal de Cable Reality Tv

Canal de Cable América Sports
Seniales que distribuye:

Canal de Cable El Garage

Canal de Cable Rock and Pop Tv
Canal de Cable América 24

Canal de Cable América
Canal 9

A continuacion, incluimos también aquellos grupagliaticos que no poseen emisoras radiales

pero que poseen fuerte incidencia en nuestro Paissta manera completamos el Mapa de

Medios de Argentina
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/19) Grupo Recoletos\

Composicién Accionaria:
La matriz del grupo es
espafiola, dominado por
Pearson en un 100%
www.recoletos.es

Digitales e interactivos
WWW.cronista.com
www.apertura.com
www.infotechnology.com

\_

Medios Gréficos:

Diario El Cronista Comercial

Revista Apertura

Revista Target Information & Technology.

63



Medios Graficos
Revista GEO

ﬁqitales € interactivos: \

www.lanacion.com.ar
www.dyn.com.ar
WWW.zonacinemania.com
Www.zonarevistas.com.ar
www.ahoramama.com.ar

www.rollingstonela.com

- /

/20) Editorial Garciam

Ferré

Composicién Accionaria:
50% Garcia Ferre y 50%
Grupo Admira)

Productoras:

Garcia Ferré (dibujos
animados)

VER GRUPO ADMIRA
N %

( 21) Grupo La )

Nacioén

Composicién
Accionaria: Matilde
Noble Mitre de
Saguier 66%;
Bartolomé Mitre
10% vy "otros" 24%.
(En el 2003,
versiones
periodisticas
indicaban que los
duefios de La
Nacion, eran los
titulares de la banca
off shore, Barton
Corp. La empesa L
Nacion no ha fijado
posicion al respecto

~

Agencia
DyN Agencia de Noticias

(junto con el Diario Clarin , |
Cronista, Buenos Aires Her:
y diarios del interior del pais

(Ctros: D

Papel Prensa S.A.
(36,9% del Grupo
Clarin; 36,9% diario L.
Nacion y 26,2% Estac
Nacion

Fundacién La Nacion

Exposiciones Activas.

\ 4

medios Graficos \

Diario La Nacion,
Revista Cinemania,
Revista Lugares,
Revista Living,

Revista Jardin,

Revista Brando,
Revista Gestion (50 %
La Nacion y 50% Grupo
HSM),

Revista Rolling Stone
(junto con Ediciones La
Urraca)

Revista Ahora Mama,
CIMECO (Compaifia
Inversora en Medios de
Comunicacion, en
sociedad con el diario
Clarin: poseen el contro
del diario “Los Andes”
de Mendoza, “La voz d
interior” de Cordoba y li
revista dominical
“Rumbos”)

\ 4
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~

Digitales e interactivos
www.perfil.com
www.caras.com.ar

WWW.revista-noticias.com.ar
www.revista-fortuna.com.ar
www.revista-hombre.com.ar
www.revista-luz.com.ar
WWWw.revista-mia.com.ar
Www.revista-semana.com.ar
WWW.revista-semanario.com.ar
www.revista-look.com.ar
WWW.revista-supercampo.com.ar

/ 22) Editorial Perfil\

Composicién Accionaria:
De la familia Foitevecchii

-

)

Medios Graficos \

Revista Caras,
Revista Noticias
Revista Fortuna,
Revista Hombres H,
Revista Luz

Revista Mia
Revista Semana
Revista Semanario
Revista Look
Revistas Noticias,
Revista Supercampo,

www.revista-weekend.com.ar
WWW.revista-parabrisas.com.ar
www.revista-joker.com.ar
www.lunateen.com.ar
www.revista-neo.com.ar

UOL - Sinectis Argentina,
proveedor de Internet y Banda

Anchawww.UOL.com.ar j

1

Otros:

Instituto Perfil
Fundacion Grupo Perfil

Revista Weekend,
Revista Semanario,
Revista Joker,

Revista Crucigrama
Revista Luna Teen,
Revista Neo

Revista Parabrisas (en
sociedad con Editorial
Abril de Brasil),

El Cacerolazo (asociado
con Editorial La Urraca)

Revista Caras de Portuj

<
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Digitales e interactivos:
www.publiexpress.com.ar

www.ipesa.net

Otros:

IPESA Planta Impresora
(Magallanes 1315, Capital
Federal)

63) Grupo Lerner}

Publiexpress

Composicién Accionaria:
Su CEO en Argentina es
Eduardo Lerner en
asociacién con Abel
Nahon. La matriz es el
Grupo Lerner Printing d
Espafa dedicado a la
impresion en Offset

Desde sus tres plantas
impresoras (una de ellag
WWW.convexprint.co

editan e imprimen revist
a Espanta, Reino Unido,

Alemania y Holanda
(Versiones no oficiales

dicen que el grupo de
Espafa se encuentra
dominado en un 100%

Medios Graficos:

Kpor el Grupo Pearsoy

|

Revista Pronto, \
Revista Mujer Unica,

Revista Como Estar Bien,
Revista Saber Vivir,

Revista Vivir Mejor,

Revista Unica Mama,

Revista GABO,

Revista FTV,

Revista Uno Mismo,

Revista Buenas ldeas,
Revista Premium,

Revista Ruta 69,

Revista Pasteleria,

Revista Crochet,

Revista Moldes,

Revista Cocina Light,

Revista Bijouterie,

Revista Mis Tortas Decoradag

Revista Tejido.

24) Capital Intelectual

Composicion Accionaria:
Se supone que pertenece a los empresdrige
Sigman y Ariel Grnica

I <

www.editorialcapin.com.ar

[Diqitales e interactivos:

J

Diario Le Monde Diplomatique

(en espafiol)

Publicaciones de Libros
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25) Grupo Héctor Garcia
Cronica

Composicién Accionaria:
Unico duefio Héctor Garcia.

Digitales e interactivos:
WWW.Cronica.com.ar

[

TV:
Crénica TV. Canal de Cable

26) Charleston
[Diqitales e interactivos: % Publishing

www.buenosairesherald.co

Composicién Accionaria:
De capital norteamericang
|

1
Medios Graficos:
Diario Cronica,
El Atlantico (Mar del Plata).

Medios Graficos

Buenos Aires Herald,
Management Herald

27) Grupo Editorial

Amfin SA. Medios Graficos:
Diario Ambito Financiero. (80% flia

Composicién Accionaria:
Grupo Ramos hijos de Julio Ramo
fundador del diario.

Ramos y 20% Grupo Avila Inversora.

VER GRUPO AVILA INVERSORA

www.ambitoweb.com

[Digitales e interactivos }
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/28) Editorial Televisa\

|
[Diqitales e interactivos: ] Composicién Accionaria:

Medios Gréficos:
Revista Muy Interesante
Revista Cosmopolitan

www.televisa.com.ar Pertenece a Televisa de
México una de las empresg

mas grarjqes e _med|os en Revista National Geograpl
IS !_atlna Revista Maxim Argentina

k www.televisa.com / Revista Mens Health

Revista Disney (ediciones

varias)

Revista Vanidades

Revista Tu

Revista Seventeen

| Revista Condorito

Otros: Revista Club Nintendo
Existen rumores sobre la Revista EGM

Compra de Ed|t0r|a| Atlantld Revista Arte Experto

pOI‘ parte de TeleVisa. Revista Buen Hogar
Revista Busca Palabras
Revista Facil Facil

Revista Fiestas

Revista Haga y Venda
Revista Pc Magazine
Revista Prevention Espafiol

@vista Popular Mechanij

)

/ 29) Grupo Q \

Composicion Accionaria:
No figura.
Trabaja en Asociacién con la
Productora PRAMER de Liberty

Otros:
Desarrollo de branding
Produccion audiovisual

VER LIBERTY MEDIA

\_ /

Digitales e interactivos \ Revista Playboy Argentina
WWW.grupog.com.ar Revista FTV MAG
www.pcworldenespanol.co Revista Sedal MAG
www.playboyrevista.com Revista La Mano

Revista Haciendo Cine
Revista EIGourmet.com
Revista PC World /




- . . Medios Graficos
Digitales e interactivos: = . .

- - Diario BAE Buenos Aires Economico
o, infobaeprofesional.com / 30) Grupo \ Diario La U Universitario (en socied

www.veintitres.com Inverm(_eq[a e
Composicion Revista Veintitrés
Accionaria: Revista Newsweek Argentina
Sergio Szpolski, Revista Siete Dias

Fernando y Gaston| | | Diario Diagonales (en sociedad con
Sokolowicz, Carlos| | | Guillermo Montes, duefio de FM Cit

Zabalza, Ramiro de La Plata)
Agulla, Luis Cetra - k /
dueno de radio
Rivadavia en i
: Agencias:
sociedad con Grupg |nf§5ig -
Uno- y Oscar Azar. |nfofax,

-/

Otros:

Mouse Company (Tower
Records Musica y El Aleph
Editorial).

Si ponemos atencion a la conformacion de los Grdpddedios y a los cruces accionarios,
podemos notar que en nuestro pais, los medioduBah mas importantes, se reparten entre

unos pocos duefios.

El Grupo Multimedios Clarin, se encuentra asociado corGelipo La Nacion en una planta
procesadora de papel mas en una agencia de ngtigiescompafiia inversora de medios de
comunicacion (CIMECO) en la que participan tamlémio el CronistaGrupo Recoleto3 y
Buenos Aires Herald3rupo Charleston Publishing). Clarin poseeria también el 30% del
Grupo Ideas del Sury el 50% de dos empresas dedicadas a la transnyisiOmercializacion de
eventos deportivos (Telered Imagen S.A y Televi§ételital Codificada SA) que comparte con

el Grupo Torneos y Competencias.
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El Grupo América Multimedios, se conforma por la unién dérupo Avila Inversora y
Grupo Multimedios Uno Vila-Manzano. A su vez,Grupo Avila Inversora posee inversiones
en elGrupo Editorial Amfin (Ambito Financiero) y una parte minoritaria @upo Torneos y

Competencias.

El Grupo Admira (conocido como Telefénica) posee a su vez el 28%a garticipacion en el
Grupo Torneos y Competenciay poseeria el 50% d@&8rupo Garcia Ferre.
El Grupo Liberty Media Corporation, posee mas del 50% détupos Torneos y

Competenciasy trabaja en asociacion con@upo Q.

El Grupo HM Capital Partners (Ex Hicks, Muse, Tate y Furst Incorporated) pase20% del
Grupo Torneos y Competenciay por el momento el 43% d@&rupo Editorial Atlantida |,

porcentaje que se dice pronto sera vendidarapo Editorial Televisa.

Nos resta mencionar a los siguientes grupos, deulales no podemos afirmar se encuentren
asociados con el resto (aunque no se descartagséigad):Grupo CIE Argentina (de capital
Mexicano) y alGrupo Prisa 'y Grupo Lerner de capitales espafioles. De origen argentino
encontramos &brupo Editorial Perfil (Fontevecchia)arupo Pierri, Grupo Invermedia
(Sergio Szpolski)Grupo Massot, Grupo Héctor Garcia, Grupo Kraiselburd , Grupo Capital

Intelectual (Sigmen y Granica) ¢rupo Aldrey Iglesias.

Es clara la falta de medios de comunicacion publiequitativos y transparentes, frente al

namero de Grupos, Monopolios, alianzas e inversionediaticas existentes. En este contexto, la
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llegada a los medios por parte de la Ciudadanieg staramente limitada en cuanto estos no

reflejen los intereses los Grupos Mediéticos.

La Radio como medio de difusién, no puede escapasth realidad que oculta o ataca
posiciones neutrales o contrarias a los capitalesntpnejan la emisora. Es por eso que
rescatamos el valor de aquellas Radios Comunitaidternativas que permiten la expresion de

“otras voces”.

3.1.3 La Radio y sus posibilidades.

¢, Cuales son los usos que se hace actualmente rddid® ¢Qué caracteristicas o funciones

olvidadas habria que rescatar?

Desde su nacimiento hasta la actualideldmodo de escuchar radio ha sufrido algunas
modificaciones De aquellas audiciones familiares alrededor derereptor estilo “capilla” que
ocupaba el lugar privilegiado de la casa, soloquesian los relatos de nuestros padres.

La invencion de dispositivos que la hacen cadamég liviana y comoda de transportar (hoy
puede sintonizarse una radio desde un teléfondacehos ha dejadana radio de recepcion

mévil y personal.®?

Con el advenimiento de la televisfdia radio ha tenido que superar una dura pruebmoskear
su vigencia. Si bien la television ocupa hoy elalugentral a la hora de reunir a la familia, la

radio “satisface a su publico a horas en que la televisiulta inadecuada.®

%2 Romo Gil, Maria Cristinaintroduccién al conocimiento y practica de la Radiéxico: Diana, 1987. pp.20.
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No se puede manejar, trabajar u ordenar una casaras se mira television, pero si podemos

hacerlo con la radio: elsiempre esta dispuesta entretenernos y acompafarnos

Pero -en verdad- la radio no solo es Yehiculo para la gratificacion de lo sentid®% también
cumple la funcion de informarnos Como medio de comunicacion inmediato nos permite
conocer un hecho trascendente en foimstantaneg a través de ella podemos saber qué sucede
en el mundo, el pais, nuestra ciudad o nuestraobdma Gltima informacion se conoce primero

por la radio, luego llega a la televisién y al siiguiente a las paginas de los diarios.

Uno de los puntos que siempre se resalta de la esdel de lamplitud y universalidad de su
audiencia “un medio que llega a un publico extenso, inconsneable, incontrolable y hasta
cierto punto desconocido.®® La radio tiene la sorprendente capacidad de séitetteras
geogréaficas, sociales, etareas, intelectuales ryeg® motivo- no puede dirigirse a una audiencia
en particular. De acuerdo a esto, la radebe interpelar de un modosimple, claro e

inteligible, el mensaje debe ser adecuado para llegar a cadieuos posibles oyentes.

Aun cumpliendo con el requisito anterior e imago@ue llegamos a esa audiencia tan amplia y
vasta, esto no nos asegura que el mensaje searsibiap recibido. La actitud del oyente vy el

contexto en el cual se escucha una radio deterngmamo siempre la atencion sea total. La radio

8317 de Octubre de 1951 se realiza la primera isiémtelevisiva en Argentina.

54 De Fleur, Melvin L. De, Sandra Ball-Rokeadieorias De La Comunicacién De MasBsrcelona: Ediciones
Paidos Ibérica, 1976. pp. 109.

%5 Haye, Ricardo M. La radio del siglo XXI: Nuevasétieas (Coleccién Signo). Buenos Aires: CrujiZ)®Qp.46.

%8 Romo Gil, Marifa Cristinantroduccién al conocimiento y practica de la Radiééxico: Diana, 1987. pp.21.
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puede ser oida“de fondo”, lo que implica una actitud pasiva ytamatica por parte del
destinatario, opuede ser escuchadalo que implica atencién y comprension, esta sdgun

actitud pone en juego el pensamiento y la reflexi@dnsegunda es entonces la actitud ideal.

La universalidad de este medio nos hace pensaitabamente en lfuncion educativa de la
radio. Considerando que nuestro pais aun detentmdioe de analfabetismodel casi4% °’
entre los cuales se encuentran los sectores méssppimarginados de la poblacion, cabe pensar
en la importancia de un medio quensigue comunicar de un modo tan simple como la
palabra. Sumado esto al bajo costo de un aparato recépt@dio se acerca considerablemente

a los sectores eternamente olvidados.

La radio también cumple launcion social al unir comunidades, algo que puede observarse
claramente en pequefios pueblos del interior del pa&mbién en las zonas rurales. Por poner
algunos ejemplos, el oyente se entera del llamadeunion de la comisién vecinal, de la
encomienda que lo espera en la terminal de 6mrmikded proximo baile que se organizara con
motivo de recaudar fondos para el viaje de finfite de la escuela. Se puede afirmar que la vida

de un pueblo pasa por los micréfonos de la radio.

Una de las preguntas que se plantea a menudolaaiadio se focaliza en [zarticipacion real
de la audiencia Como sabemos, la radio es un medio unidirecci@matanto que trabaja con

una estructura emisor- receptor, es decir alguienexpone su parecer y varios que escuchan.

%" De un total de poblacién de 36.260.130 descartahsdegmento etareo que va desde los 0 a 9 a&f@snos un
total de767.027 de habitantes analfabeto®atos obtenidos dé€lenso Nacional de Poblacién 2001 del INDEC
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Nos encontramos entonces con el siguiente peligraesponsabilidad de crear canales de

retroalimentacion y dar el lugar de opinion a ldiancia depende de la voluntad del emisor.

Aun teniendo en cuenta lo expuesto anteriormenteaddo ofrece a su audiencia mejores
condiciones de participaciéon que los otros mediasgye posibilita mayor igualdad en la
particular situacion comunicativa. El oyente solo necesita una linea telefénica pap@ner sus
reclamos, sus ideas y sus opiniones lo que pemeRjteesarse de un modo rapido, cémodo y
sencillo. A su vez, las consultas realizadas ad#&rpueden ser respondidas por el conductor del

programa de un modo inmediato y eficaz.

La radio como otros medios, facilita lastalacion de temas de agendaSu universalidad
permite llegar a casi la totalidad de la pobladiécilitando la discusion y el debate, a su vez
representa para los oyentes una via de expresiarhpaer llegar sus reclamos y necesidades al
gobierno y a los otros habitantes. Desde esta @aisp es que deseamos rescatar el papel de la

radio como medio democrético y pluralista, como imel@é expresion ciudadano.
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3.2 Campainias de Bien Publico en Radio

Como hemos mencionado en el inciso anterior, dos d@spués de la creacion de la radio se
emiten los primeros avisos comerciales p@&X Radio Cultura. Promocionan sus productos:
las mediasManon y los perfumesCoty, mas tarde lo hacetambién con los automoviles
Packard y el Trust Joyero que anunciaba el “top” de la h8talLos avisos eran leidos de un
texto y se hacia con gran sobriedad para ser dedwa la normaestrictamente morale®’.

En el transcurso de los afios veinte, la musicas®@porara a las publicidades radiafesses y
esloganes se transforman entonces en jingleEn los 30 se suma el recurso de la
astracanadaque consistente en cambiar las letras de ciertdsdias conocidas. Una milonga
originalmente titulada “Venga de donde venga” caisica de Antonio Sureda y letra de su
hermano Jerénimo, se convierte en la publicida@Gel@al:“Venga del aire o del sol, del vino de
la cerveza, cualquier dolor de cabeza, se quitawoBeniol”°,

A fines de los ‘30 y comienzos de los ‘40, los prognas comienzan a ser auspiciados por
marcas que le dan su nombreyn ejemplo es “La Audicién Federal” de jabén FetférEntre
una variedad de temas musicales como folklore gatapodia escucharse el siguiente consejo
leido: “Todas las buenas duefias de casa del pais han gosda a Federal como el rey del

hogar. Y este rey tan lleno de cualidades y virsudermosas, quiere que en todos los hogares

reine alegria ademas de limpieza. Por eso tambéfrante consejos Utiles, todas las duefias de

®8 Como nota curiosa podemos mencionar que en logoaos el sonido caracteristico del “top” se datlpeando
una cacerola, hasta que el anunciante decide mardaadio un reloj de pie. -Acosta, Diega. Radio: de los
pafales a los pantalones largdRevista Todo es Historia: N° 258, Diciembre 1988 64.

%9 Asi lo exigia el permiso otorgado por la Municigatl de Buenos Aires con firma del intendente Bmmetche.

"0 Existen diferencias al momento de reconocer éhpmete de la pieza publicitaria, se atribuye Iatemto a Carlos
Gardel como a Juan Carlos Marambio Catan.

"L «Audicion Federal” se emitia por Radio Belgrans joeves a las 9:00 PM y los domingos de 12:30 AM:80

PM. En cadena se retransmitia a LT1 de Rosario,d8/@6rdoba, LT9 de Santa Fe, LU6 de Mar del Plai&, de
Bahia Blanca, LV10 de Mendoza y LV1 de San Juan.
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casa recordaran este consejo Federal que dice tag dejar secar el jabdn’. Pues bien este
consejo vale oro para las duefias de casa, porgiende secar el jabdn este se torna mas duro,
mas consistente y rinde el 40% mas. Sefiora, degfmupsoveerse de jabdn, déjelo secar en su
casa y comprobara como a fin de mes, quedan urerst@si pesos ahorrados. Sefiora, gracias a
Federal”’.

¢,Cuando comienza el uso de Campafas de Bien PebliBadio? Anediados de los afios 40
bajo el gobierno de Perggodemos encontrar los primeros usos de la radio pguarte del

Estado Nacional Un ejemplo concreto es la comunicacion de la Efedaes de la

Nacionalizacién del Ferrocarril, fue difundida padio’, via publica y gréfica.

wf:«»

PERON CUMpY - %

“Efemérides de la Nacionalizacién del Ferrocarril”, 1949.

A esta campafa le sucederian otras com@kmpara de Productividad y Ahorro” de 1952,

de la cual afortunadamente poseemos material sgueranalizaremos a continuacion.

"2 Tomado de la “Audicion Federal” emitida el 21 derifde 1937.

3 Lamentablemente no contamos con el material rddiaista campafia, pero tenemos conocimiento de su
existencia.
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3.2.1 Seleccioén de las Piezas Sonoras.

Desde un comienzo, el objetivo principal de estatago fue el de realizar un recorrido sobre las
Campafias de Bien Publico en Radio desde sus camsidrasta la actualidad. Para ello, era
necesaria la recoleccion de la mayor cantidad dep@aas de Bien Publico emitidas por los
parlantes radiofonicos hasta ahora. El materiarobo fue gracias a la colaboracion de Archivos

Sonoro$*, Emisoras Radiale’s, Asociaciones Civile&€® y Organizaciones No Gubernamentales

7

Del total del material recolectadbemos realizado una seleccigrcon el fin de lograr una
cantidadno mayor de veinte piezas testigalisponibles para su analisis. Los criterios zdiios

al momento de escoger el material han sido losesitgs:

1) Permitir que haysariedad entre las piezas testigé.
2) En caso de contar con mas de una pieza por capgeéecionar:

a.- aquella pieza que porsampleto contenidopudiera de alguna manera representar a las
otras.

b.- aquella pieza que contenigdaticipacion o testimonio de una figura relevante

c.- aquella pieza que pudiéramesordar haber oido en diversas oportunidadeyg que -por

lo tanto- pudiera considerarse como un 'cabalktbatalla’ de la campania.

" Archivo General de La Nacién Departamento e Documentos de Cine, Audio y Videmtro de
Documentacién de ETER Consejo Publicitario Argentino.

> Radio Nacional FM La Tribu .
8 Consejo Publicitario Argentino, Luchemos por La Vida
" Fundacién Zambrano, Fundacién Huésped

8 Que las piezas pertenezcan a diferentes Afios oEgsisTemas y posean diferentes Fines, FormatssilgE
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Una vez apartado el material a analizar, nos etafineos a un problema no menor: ¢Qué

herramientas ibamos a utilizar para abordar dipreas?

En lo que respectauma primera clasificacion de las Campafiado escrito en el Apartado 2.1
sobre Categorias Diferenciales en Camparfias deFBielico’® sera utilizado como marco de
apoyo. Buscamos responder en este temprano acertarailas siguientes preguntas: ¢,Quién es
el Emisor o Institucién Responsable? ¢A que Aeradtica responde la pieza comunicacional?

¢ En que contexto y/o problematica social se gasagieza? ¢ Cual es su propdsito?

Como afirma el investigador Ricardo Hdgédiscurso de la radio se integra paomponentes
verbales y no verbale&s decir, por elementos linguisticos o sonidogficos objetivamente
organizadoslés palabra$, sonidos objetivos periodicamente organizadogsgicg), sonidos del
entorno especifico de objetos y acontecimiergfec{os sonorgsy lapsos sin sefial vibratoria,
fragmentos temporales insonoros que resultan valesaen si mismos como elementos activos

de una secuencia temporal de carécter significagbilenciog.” %

Un andlisis del discursoque tome en cuenta los cuatro elementos proplaisteirso radial,
sera también realizado sobre cada una de las gelxionadas. Entendemos que el discurso
radial es el resultado de la combinacion de edéwsentos y atenderemos por lo tanto a la

expresividad que logra cada una de las piezas ntedigerentes recursos.

"9 Nos estamos refiriendo a los Emisores, Tematida®positos.

8 Haye, Ricardo MSobre Radio y Estética, Una Mirada desde la Filtsdel Arte Rio Negro: Universidad
Nacional del Comahue, 2006. Disponilitp://www.infoamerica.org/teoria_articulos/hayefih[Consulta: 17
septiembre 2008]. La idea la retoma el investigaldoRudolph Arheim.
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El orden de andlisis serd cronolégicocomenzaremos con las campafas mas antiguas hasta
llegar a las mas recientes. Dentro del materialesio, existe un vacio entre los afios 1953 y
1985, esto no se debe a una eleccion deliberada a&irla objetiva falta de material

correspondiente a esas épocas.

Expuestas las aclaraciones pertinentes, vamosarjae las piezas testigo:

NRO | Institucion - Responsable Nombre de la Pieza ARo
1 Presidencia de la Nacion "Principios Nacion " 1952
2 Presidencia de la Nacion "Luis Sandrini" 1952
3 Presidencia de la Nacion "Tita Merello" 1952
4 | Presidencia de la Nacién "Final" 1952
5 | Consejo Publicitario Argentino "Reina del Plata" 1986
6 | Consejo Publicitario Argentino "Discapacitacién no es invalidez" 1987
7 | Consejo Publicitario Argentino "Déle el pecho a su hijo" 1992
8 | Consejo Publicitario Argentino "Usalo" 1992
9 | Consejo Publicitario Argentino "Ejerza sus derechos" 1993
10 | Asociacion Luchemos por la Vida "Peatones” 1995
11 | Consejo Publicitario Argentino "Que linda Manito" 1997
12 | Asociacién Luchemos por la Vida "Alcohol Consecuencias" 1998
13 | Consejo Publicitario Argentino "Valores" 2000
14 | Asociacion Luchemos por la Vida "Cinturén De Seguridad" 2004
15 | Fundacién Zambrano "Lo que ves" 2005
16 | Consejo Publicitario Argentino "El silencio no es salud" 2006
17 |FM La Tribu "Julio Lépez" 2006
18 | Fundacion Huésped “Hacete el test” 2007
19 |FM La Tribu "Sumate a ABC" 2007
20 |FEM La Tribu "Biocombustibles" 2007
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3.2.2 Andlisis de las Piezas Sonoras.

PIEZA UNO. Campaia “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la PiezaPrincipios NacionAfio: 1952.Duracion: 1 minuto 5 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Politica: Economia.

Emisor o Institucion ResponsablePresidencia de la Nacion por medio de la Subsetaale
Informaciones de la Presidencia de la Nacion.

Institucion: En 1952 transcurria la segunda presidencia de@Doaringo Perdn.

Problematica social contextual que acompafa a lagza:En 1951, la economia argentina
sufre estancamiento e inflacion por lo que el golmédea un plan de estabilizacion consistente
en restringir la inversion publica y llegar a issteridad.

El 20 de Marzo de 1952, la Subsecretaria de Infoionas de la Presidencia de la Nacion realiza
la “Audicion de la Productividad y Ahorro”, considelo por sus creadores como “un mensaje
cordial al Pueblo Argentino”. La campafia estabdinkda a generar la adhesion y el apdgda
poblacion hacia las nuevas medidas del gobierno.

Propdésito de la piezainformara la poblaciérsobre el plan de “productividad y ahorro”.
Sensibilizar y crear un sentimiento de apoyo hiasianedidas Motivar acciones en la vida
cotidiana tendientes a apoyar el plan de produzt/iy ahorro, lo que se traduce como:
“producir mas, consumir menos y ahorrar mas”.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje!Del bienestar de la Nacion depende su prospepeasbnal, por ende
no hay un motivo légico para que usted no apoyeeshpafna. Si quiere usted ser feliz y mas

rico, siga nuestros consejos, trabaje con ganasgaste de mas”.
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Tipo de discurso: Racionalbusca una unidad de discurso soportada por leddgrabaja de
modo expositivoporque presenta ideas que aclaran el sentidodde ‘paincipio”®’. Por
mencionar un ejemploTftabaje con entusiasmo... y ganara mucho’nsespresenta lo que hay
qgue hacer y se expone el beneficio que nos prapw@ hacerlo.

Tono del discurso: Formal,el destinatario es interpelado desde el usted gXdpsesiones
utilizadas son linguisticamente correctas.

En esta pieza se puede apreciar al menos la vivesilcutores diferentes, sus voces son
masculinas y graves. Si nos concentramos en agtitaid segura y enérgica con la que se
expresan los locutores, notamos guno se vuelve por momentos imperatiyacomo si
estuvieran anunciando un dictado divino.

La musica: Es una pieza de musica clasica de la que desconsamombre. Estacompafia
con sus tiempos y ritmo a las vocesresalta la intervencion de cada locutor. Senttaierente,
parece transportarnos a una pelicula de guerrgusto al momento en que aparece el héroe y
entrega su vida para salvar la batalla.

Efectos Sonorosilegando al final de la pieza, al momento de presesi acto musical, se
pueden apreciar los aplausos del publico que eptaisanciando la transmision. Estos sirven
como prueba del apoyo a lerftusiasta reunién de puebfd, representan también los aplausos
de la audiencia no presente en el estudio.

Silencios:El silencio no se utiliza en ninguna parte de &zAi

Otras observaciones:La combinacion entre alternancia de voces y laptementariedad de la

musica, hace que la pieza transcurra rapidametotgjamdole dinamismd?articipan al final de

81 Esta es la palabra utilizada en la misma piezargfiere a las acciones sugeridas a los oyentes.
82 Término utilizado por uno de los locutores al fida la pieza al referirse a la emision.
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la pieza personajes reconocidoscomo el cantante Edmundo Rivero y la orquestd/idéor

Buccino, que prestan su apoyo a la campaiia.

PIEZA DOS. Campafia “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la Piezaluis Sandrini./Afio: 1952.Duracion: 5 minutos 25 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Politica: Economia.

Emisor o Institucion ResponsablePresidencia de la Nacién por medio de la Subsetaete
Informaciones de la Presidencia de la Nacion.

Institucion: En 1952 transcurria la segunda presidencia deDoaringo Perdn.

Problematica social contextual que acompafa a la gga: Como los otros sectores de la
sociedad, es necesario el apoyo y la producciotosi¢rabajadores de oficinas hacia el plan
economico.

Propdésito de la piezaSensibilizar y generar un cambio de actitud en kmgigrabajadores de
oficina que no trabajan lo suficiente para produditivar a la accion ordenandoles trabajar
seriamente y producir durante el horario laboral.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’El pais que ahora tenemos lo conseguimos tratajdyio te olvides
que los beneficios conseguidos son gracias a ebtergo. Es tu obligacion y responsabilidad
trabajar en serio para producir mas”.

Tipo de discurso:Emotivo. Se busca despertar la simpatia y aceptacion dedajeea través del

humor. El actorLuis Sandrini recrea una satira sobre los oficinisis.
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Tono del discurso: Informal. El actor encarna a un “muchacho portefio” que letalelos
oficinistas. Lo hace de unodo vulgar, con expresiones propias de la calle, de acudrdo a
personaje que representdh mi Dio libre y guarde”,“Estehh” “Se” “Noo pibe no”, “jVamos
chanta!”.

Sandrinirecurre a los chistes para alivianar la tension dahensaje “¢ Te pensas que yo me
creo que con injerto de cebolla y sauce sale sdop@n?”,” Nadie te pide que te mates, nadie
quiere que te hagas el ‘Hara Kiri’ encima de unarplla”, “¢ vos te crees por ejemplo que lo de
Ezeiza se hizo sembrando semillas de Aeropuerto?”.

El actorhabla desde el “vos” y utiliza un nosotros inclusie. Por momentos es el portavoz del
pueblo que le habla a los oficinistaggieremos todos que nos ayudes, produciendo eretida
de tu fuerza”. En una ocasion utiliza una orden directa imperatlaa grandes obras se
consiguen siguiendo esta orden: Produci”

La musica: No hay uso de musica.

Efectos SonorosSe escuchan algunas risas de fondo un poco foryaaf@lausos al comienzo y
al final de la actuacion.

Silencios:No hay uso de silencios.

Otras observacionesEl actor juega con las entonaciones, y los cangogz generando

situaciones muy graciosas. Es una pieza muy enitete

PIEZA TRES. Campafa “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la PiezaTita Merello.Afio: 1952.Duracién: 5 minutos 57 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Politica; Economia.
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Emisor o Institucion ResponsablePresidencia de la Nacion por medio de la Subsetaete
Informaciones de la Presidencia de la Nacion.

Institucion y Problematica social contextual que ammpafia a la pieza:Dentro del plan
econémico el ahorro de la poblacion cumple un pappbrtante. En el &mbito del hogar, este
trabajo es relegado a las mujeres, quienes lo @mquin verdadera “vocacién de amas de casa”.
El problema lo representan aquellos hombres quepmstan atencidbn en sus gastos y
desperdician asi el esfuerzo que sus esposas dlacaisa.

Propésito de la piezaSensibilizar y generar un cambio de actitud emxebsnasculino

generando como Accién un mayor cuidado a la hergadtar y un mayor reconocimiento hacia

las acciones diarias que realizan las mujeresmardener la economia del hogar.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensajeEl plan econémico rige para todos. Los hombregeblaborar
cuidando el presupuesto familiar y sus gastos.

Tipo de discurso: Racionaltrabaja desde largumentacién.La actrizTita Merello habla a los
maridos utilizando umonologo humoristico

Presenta el problenfp que no esté bien, es que algunos supongan bpkae econdmico rige
Unica y exclusivamente para las amas de casgdporta las criticas imaginarias del destinatario:
“Yo reconozco que hay mujeres derrochongsétruca‘’pero hagamos una estadistica mi
amigo, y veremos que sobre 10 hombres acostumbeddiespilfarro, hay una mujer que gasta
a tontas y a locas Finaliza con el consejtla solucion esta en usted” “Evite el gasto vaniados
o descabellado, sea una ayuda para esta dueiasi#g.ca

Tono del discurso: Informal. Tita Merello, habla desde el usted, pgemera cercania y
confianza con el uso vocabulario propio ambito ddiogar “su mujercita querendona y

batalladora”, “la patrona” “El tire y afloje”,”pich uleo”.
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Hay unainterpelacion directa al marido con uso del imperato: “Venga sefior marido y
contésteme”, “¢ A usted le parece bien que su miigequierendona y batalladora estire la goma
del presupuesto como un elastico heroico?”.

Hay uso de la exageracigri'déle el dinero que ha gastado usted y va a ver@gmne con unas
peras que hay que traerlas rodando’el presupuesto estirado cotetastico heroico” ya
mencionado arriba.

La musica: No hay uso de la musica.

Efectos SonorosSe oyen aplausos al comienzo y al final de lagie

Silencios:No hay usos del silencio.

Otras observacionesAl comienzo de la pieza, en la intervencion dedasitores, el discurso
tomarasgos emotivogon el uso de lenetafora de la mujer como luZ‘una ldmpara viva en

las tinieblas”y con lamencion de Eva Perorcomo“su abanderada e inspiradora”.

Se recurre también ataetafora de la guerra:*Y en esta batalla del todo el Pueblo Argentino

por la prosperidad, la mujer empufiara sus armasireles”.

PIEZA CUATRO. Campana “Productividad y Ahorro”

Nombre de la PiezaPrincipios NacionAfio: 1952.Duracion: 2 minutos, 28 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Politica: Economia.
Emisor o Institucion ResponsablePresidencia de la Nacion por medio de la Subse@ede
Informaciones de la Presidencia de la Nacion.

Institucion y Problematica social contextual que asmparia a la piezaidem pieza 1.
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Propdésito de la piezainformara la poblaciérsobre el plan de “productividad y ahorro”.
Sensibilizar y crear un sentimiento de apoyo hiasianedidas. Motivar acciones en la vida
cotidiana tendientes a apoyar el plan de produzd/iy ahorro.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensajeEl pueblo Argentino unido y conducido por el GeddPerdn lograra
superar el dificil momento actual y llevar el paégia la prosperidad”.

Tipo de discurso: Emotivo.Trabaja conmeferencia al pasado historicoy los sacrificios que el
pueblo argentino ha realizado en momentos dificBesenumeran sus cualidadiesroicos”,

“fieles”, “sacrificados”, “generosos” y sus conquistathicieron esta patria grande, libre, justa

y soberana”.

La metafora de guerrg se utiliza en varias partes del discurd6el pueblo argentino, marcha
con paso seguro y firme™El mismo pueblo que vencié en lides mas asperagiqui se
representa al pueblo como un ejército. Tambiéreseea la idea de pueblo como un barco de
guerra quedanara la batalla guiado por el pulso firme de sudnel: Perén.”

El cierre del mensaje hace uso de un fuerte recursgmotivo “siguiendo la inspiracion de su
abanderada: Eva PerdnLa mencion de la persona mas querida en ese momentas clases
obreras peronistas, utiliza un fuerte recurso eomadi Eva Perdn fallecera el 18 de Julio de
1952, casi cuatro meses despueés de esta audicion.

Tono del discurso: Formal.Participan cuatro voces masculinas en el relata geeza.

La musica: Se utilizan dos tipos de musica instrumental, unétchos rapidos y sonidos agudos

con violines que le dan movimiento a la primerdeeée la pieza. La otra esta interpretada por

instrumentos de aire con sonidos mas graves, 1a ge revista aqui de formalidad e importancia.
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Efectos SonorosCuando el locutor nombra la proclafh@s argentinos supieron superar
siempre...; su voz se oye con un leve efecto de eco. Estertriée la sensacion de estar oyendo
un mensaje que baja desde el cielo.

Silencios:No hay uso del silencio.

Otras observacionesLa primera parte del discurso en la que se exjdgéines del plan de

1952 es racional. Pero finalmente es el comporant#ivo el que toma mas fuerza en la pieza.

PIEZA CINCO. Campafia “Para que Buenos Aires vuelva ser la Reina del Plata”.

Nombre de la PiezaReina del PlataAfio: 1986.Duraciéon: 37 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Medio Ambiente, Contaminacion de Buenos Aires.

Emisor o Institucion ResponsableConsejo Publicitario Argentino.

Institucion: El Consejo Publicitario Argentino es una organiaacsin fines de lucro, creada en
1960. Su objetivo es detectar y comunicar temagrde trascendencia social y humana a la
comunidad.

Problematica social contextual que acompana a lagxa: El atractivo de la Ciudad de Buenos
Aires, se ve disminuido por la falta de limpiezalymal cuidado de los espacios publicos por
parte de los ciudadanos.

Propdésito de la piezaSensibilizar y lograr la reflexién del ciudadanatp@io sobre el aseo y el
mantenimiento de la ciudad. Promover un cambicosigportamiento, incentivando a mantener

la limpieza de la ciudad.

Audicién de la pieza:
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Contenido del mensajeBuenos Aires era una ciudad con belleza, fresguaacanto. De todo
eso, solo nos queda el recuerdo. Cuidar, limpracyperar la ciudad de Gardel es una tarea de
todos”.

Tipo de discurso: Emotivqg centrado en el tema musicallTango, Gardel y Buenos Aires son
propios de la identidad y el sentimiento de perteizeportefio.

Tono del discurso: Formal pero no excesivo en la formalidad. El locutorlaam un tono

calmo y mono6tono. Hace uso de un nosotros inasig ignora su responsabilidad en el
problema.

La musica: El tango “Buenos Aires” interpretado por Carlos Gardel con masica de Manuel
Joves y letra de Manuel Romdtmciona como un relato en si“Buenos Aires la Reina del

Plata, Buenos Aires mi tierra querid@anta Gardel, y encierra en este altis profundos
sentimientos portefios: el orgullo y el amor haciaalciudad. “Escucha mi cancion, que con

ella va mi vidd la segunda estrofa apela directamente a la @emsl oyente, mientras que “va
mi vida” puede significar que esta hablando sinoerate y da su vida como prueba de ello o que
puede perder su vida si no lo oimos.

Efectos SonorosNo se utilizan efectos sonoros.

Silencios:No hay uso de silencios.

Otras observacionesia musica y el locutor solo comparten uno o dgsisdos en la pieza. El
paso de musica al discurso del locutor “en segotibna un llamado de atencién, nos transporta
desde un mundo de ensuefio a la realidad. La pséadirnada por el Consejo Publicitario

Argentino.
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PIEZA SEIS. Campafa “Discapacitacion no es invalidg'.

Nombre de la PiezaDiscapacitacion no es invalideXiio: 1987.Duracion: 24 segundos.

Area Temética: SociedadTema: Discriminacion, Discapacidad.

Emisor o Institucion ResponsableConsejo Publicitario Argentino,

Institucion: El Consejo Publicitario Argentino es una organiaacin fines de lucro, creada en
1960. Su objetivo es detectar y comunicar temagrde trascendencia social y humana a la
comunidad.

Problematica social contextual que acompafia a la g#a: Las personas discapacitadas son
percibidas por la sociedad y empresas como no apliespuestas al trabajo. La realidad es que
su discapacidad no les impide desempefarse cane¥xil plano laboral.

Propdésito de la piezainformar y sensibilizar sobre las posibilidadedesae desarrollo de una
persona discapacitada. Motivar a la reflexion dml@edad, para lograr la aceptacion social de
personas con discapacidades en puestos laborales.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’Existen miles de personas discapacitadas quegpueglizar bien su
trabajo. No les neguemos la posibilidad de dedarsal laboralmente dentro de la sociedad”.
Tipo de discurso: Racional esta soportado por la logica. Se habla de la fatbddl mito a
desterrar Discapacitacion no es invalidézse menciona el problemdfiles de discapacitados
necesitan y pueden trabajapor Gltimo se expone la solucion y el benefitiiategrandolos

liberamos para todos, un gran potencial de vida”
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Hay unrasgo emotivo en el discurscuando llama a integrar al otro, propone seguirageéon
basada en buenos principios, con un doble benefiaier el bien con el otro y sentirnos mejor
coN NOSOtros mismos.

Tono del discurso: Formal pero distendida La voz del locutor es agradable, y se expresa de
manera calma, con un tono que invita a escuchar.

La musica: Esinstrumental y ligera. Lamentablemente desconocemos el nombre y el. dltor
tema musical dura tres segundos hasta que el lomon@enza hablar y luego se baja el volumen
pasando a un segundo plano hasta el final de za.pie

Efectos SonorosNo contiene efectos sonoros.

Silencios:No hay silencios.

Otras observacionesia musica acompafa al locutor y contribuye a logna pieza armonica

y agradable al oido El Consejo Publicitario Argentino firma la pieakfinal.

PIEZA SIETE. Campafia “Déle el pecho a su hijo”.

Nombre de la PiezaDéle el pecho a su hijéfio: 1992.Duraciéon: 33 segundos.

Area Tematica: Salud.Tema: Salud Infantil, Lactancia Materna.

Emisor o Institucion Responsable:Consejo Publicitario Argentino, J. Walter Thompson,
UNICEF Argentina y la Sociedad Argentina de Pedhatr

Institucion: La Sociedad Argentina de Pediatria trabaja desti# &8 el estudio y atencién de la
salud de los nifiodJNICEF Argentina, fue creada en 1985 para promdavgroteccion de los

derechos de nifios, nifias y adolescentes en nyess.o

90



Problematica social contextual que acompafa a la g#a: El acto de dar de mamar se
encuentra desvalorizado en la sociedad. En comtrastb, la leche materna sigue siendo el
alimento méas seguro y completo para los reciérdnadiasta los seis meses de vida.

Propésito de la piezainformar sobre la seguridad que otorga alimentaehg con leche
materna. Sensibilizar y crear conciencia sobrepbrtante contacto madre — hijo al dar de
mamar. Motivar a la accién, recuperar en las mddresluntad de dar de mamar al hijo

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’La leche de vaca no puede compararse con la leelerna. Dar el
pecho significa fortalecer la salud del bebé yalexer el vinculo con su madre. Déle de mamar a
su hijo”

Tipo de discurso: Racional esta soportado por la l6gica. Se comienza por ropacia falsedad
del mito a desterraiLa mejor leche para su bebé, no proviene de unanipnoviene de ustéd
contintia explicandola leche materna debe ser el Unico alimento deélmklvante los primeros
seis meses de vitdaxpone la razéfla salud de su bebé no solo esta en sus marfosdliza con
el consejo a seguibéle el pecho a su hijo.”

Hay unrasgo emotivo en el discursda cancion de cuna que canta la madre y el satetibebé
tomando el pecho nos remitefaacalidez y la dulzura de nuestro propio vinculo raterno.
Tono del discurso: Es un tono formal con rasgos ingrativos. El locutor habla desde una
posicion de saber y lo hace con la tranquilidaa selguridad con que lo haria un médico. Del
mismo modo nos comunica suave pero firme las sigesedrdenes directd®ebe”,
“Recuérdelo”, “Déle”.

La musica: No se utiliza musica en la pieza, el acompafiamisat@aliza por efectos sonoros.
Efectos SonorosAl comienzo de la pieza se escuchan dos segundosigielos de vaca que

luego pasan a segundo plano y transcurren juritzator durante 8 segundos. Sin perder
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continuidad, se remplazan los mugidos por los s@nitt una madre cantando una cancion de
cuna y un bebé amamantando.

La utilizacion de sonidos acomparia al texto leli@®mugidos cuando se habla acerca de leche
no materna y el cuadro de la madre amamantandalcws#nhabla de la leche materna.
Silencios:No hay uso del silencio.

Otras observacionesEl mensaje esta firmado por UNICEF Argentina, imséitucion
especialista en salud y derechos infantiles denmida trayectoria. Esto le otorga a la pieza el

mismo valor social que un consejo médico profesiona

PIEZA OCHO. Campafia “Usalo”.

Nombre de la PiezaUsalo.Afo: 1992.Duracién: 41 segundos.

Area Tematica: Salud.Tema: Enfermedades de Transmisién Sexual, SIDA.

Emisor o Institucion Responsable:Consejo Publicitario Argentino, Lautrec Nazca S&S

Fundacion Huésped.

Institucion: Fundacion Huésped es una organizaciéon no gubernaimsm fines de lucro.
Desde 1989 trabaja en la informacion, prevencitmatamientos contra el SIDA.

Problematica social contextual que acompafa a la gea La falta de informacion en la
poblacion, hace que los condones sean percibidamomlialmente como un método
anticonceptivoLa realidad es quel preservativo es también, el inico método separa evitar

contraer enfermedades como el HIV al momento d&enar relaciones sexuales.
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Propdésito de la piezainformar sobre la ventaja de proteccion que ofedgeeservativo ante
enfermedades sexuales. Sensibilizar y crear coriaienbre las consecuencias positivas de su
uso actual para las generaciones futuras. Motil@pablacién a usar preservativos.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensajeEl mensaje podria resumirse de la siguiente maPRerael futuro de las
proximas generaciones, tenemos que usar pres@vativ

Tipo de discurso: Racional Se basa sobre nuestra responsabilidad y taregoeeMencion del
sida.Con rasgos emotivosporqueapela al vinculo de padres e hijgsa las generaciones

futuras que estaran beneficiadas y agradecidadagpdecisiones que hoy tomemaos.

Tono del discurso: Es un tono formal y relajadoLa pieza contiene la voz de dos locutBtes
el primero se encarga de la parte informativa geglundo menciona al slogan y al Consejo
Publicitario.Hay un uso imperativo“Usa Preservativos’que inmediatamente se suaviza con la
frase*algun dia tus hijos te lo agradeceran

La musica: La pieza no contiene musica.

Efectos SonorosLos ultimos 10 segundos de la pieza tienen unargtatbdiferente a la

primera parte. Se puede notar que fueron grabaddsezentes oportunidades.

Silencios:No hay uso de silencios durante la pieza, peroceltdr habla con pequefias pausas.
Otras observacionesla pieza esta firmada por el Consejo PublicitArigentino y aparece el
slogan“padres e hijos contra el Sida, una empresa coarfait Se menciona también a la

Fundacion Huésped y dos numeros telefonicos eculaisse puede solicitar informacion.

8 Es probable que sea el mismo locutor que modul@sae manera diferente y suena como otra persona.

93



PIEZA NUEVE. Campafia “Ejerza sus derechos”.

Nombre de la PiezaEjerza sus derecho&fio: 1993.Duracion: 42 segundos.

Area Temética: SociedadTema: Politica. Derechos.

Emisor o Institucion ResponsableConsejo Publicitario Argentino.

La institucion: El Consejo Publicitario Argentino es una organiaacsin fines de lucro, creada
en 1960. Su objetivo es detectar y comunicar teieagran trascendencia social y humana a la
comunidad.

Problematica social contextual que acompafia a lagia: EI Congreso Nacional es percibido
mas como un lugar ajeno a los ciudadanos que commadio para lograr solucién a ciertos
problemas.

Propdésito de la piezainformar a los ciudadanos sobre su derecho a fpatjquejarse y exigir
soluciones a través de sus representantes en gtgdon Motivar a la accion, animando a los
ciudadanos a comunicarse y expresarse en estacdiii por diferentes medios.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’Los problemas que usted tiene y le incumben &elgisladores, no se
solucionan en una charla de café. Busque la saolwicel lugar correcto: el Congreso Nacional.
Usted tiene derecho, porgue el Congreso trabagaysted”.

Tipo de discurso: Racional.Se presenta el problemélizando elrecurso de “slice of life”. Se
oyeuna discusion entre tres personas (dos hombrea gnujer) que no parecen llegar a ninguna
solucion. El locutor intervien®uéjese en su casa: en el Congreso Naciomads da un
argumentd'usted paga los sueldos de quienes alli trabajan’consecuencidiene derecho de

hablar y de exigir que se ocupen de sus problemas”.
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La parte emotiva del discurscaparece al utilizar lmetafora del Congreso como nuestra
propia casa,el lugar donde generalmente encontramos pazpogiade nuestra familia. Esta
idea se vuelve a retomar desde un punto mas agressv al final'Porque es bueno que se sepa,
quién manda en casalnvita a recuperar la autoridad perdida.

Tono del discurso: Formal El locutor habla en un tono del formatg expresa tranquilo y con
pausas La piezacontiene un juego de burlacuando el locutor afirmaJuéjese en su casdo
que provoca un llamado de atencidn ya que nos@statenando callarnos, y retruca luégb
Congreso Nacional’con lo que aclara el mal entendido.

En la discusion representada por los actoresrad de las voces no es agresivo y el trato es de
“usted”.

La masica: EI Himno Nacional Argentino en version instrumenta)] acompafa las palabras del
locutor hasta el final de la pieza. La mugsiemite a nuestra pertenencia como habitantes y
ciudadanos argentinos

Efectos Sonoros: Se crea un ambiente de agresivideoh los efectos sonoros que transcurren
en segundo plano a la discusion. Se oyen vaganmsttementos de percusion como una bateria
y otro que produce un sonido parecido a una vibdereascabel.

Silencios:No hay uso del silencio.

Otras observacionesEl Consejo Publicitario firma la pieza.

PIEZA DIEZ. Campafa “Presta Atencion”.

Nombre de la PiezaPeatonesAfio: 1995. Duracién: 41 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Accidentes de Transito.
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Emisor o Institucion ResponsableAsociacion Luchemos por la Vida.

La institucion: Luchemos por la Vida es una organizacion no guloeendal sin fines de lucro y

de bien publico. Trabaja desde 1990, en la prevemde accidentes de transito.

Problematica social contextual que acompafa a lag#a: Los peatones que no cruzan por los
lugares habilitados para tal fin y aquellos quedoen sin mirar, aumentan su riesgo de sufrir un
accidente.

Propdésito de la piezaPromover un cambio de actitud en los peatodesivar a la accién,
animarlos a cruzar por las esquinas, esperar sa fmbre la vereda y mirar a ambos lados antes
de hacerlo.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje!Tu vida es importante. Respeta las normas pek®ydos autos van a
respetarte a vos”

Tipo de discurso: Funcional.Se organiza desde rellato musical Hay un llamado de atencion
que se reiteraAtencion, atencion, presta atencion, presta atericgxplica la situacion a la que
hay que hacerloSi estas en la calle y vas a cruzar”, “que sea |@oesquina o senda peatohal
y explica por qué*Alli la vida siempre tiene prioridad”, “colectivoy autos deberan parar”.
Tono del discurso: Informal. La cancién esta interpretada por una voz femenimayoz
masculina y la de un nifio. Nos tratan de vos y gtlzan el imperativo en la fras@festa
atencion” que se repite varias veces.

El locutor le daun cierre formal a la pieza con un tono serio e ingrativo “Espera sobre la
vereda y mira siempre a ambos lados al cruzar.”

La musica: La pieza esta basada en waacion estilo rap de los afios 9E&s una musica
pegadiza y en la letra se incluyen los consej@gaiscomo peatones.

La musica instrumental propia de la Asociaciomsduiye casi al final como cierre.
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Efectos SonorosNo hay usos de efectos sonoros.
Silencios:No hay uso de silencios.
Otras observacionesla pieza esta firmada por la organizacion Luchepars/ida y

mencionan un teléfono para contacto.

PIEZA ONCE. Campafia “Accidentes Infancia”.

Nombre de la PiezaQue linda ManitoAfio: 1997.Duracion: 46 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Accidentes de Infancia.

Emisor o Institucion ResponsableConsejo Publicitario Argentino, J. Walter ThompsB\NI

y el Departamento de Pediatria del Hospital Italian

La institucién: FUNI (Asociacion para el Futuro del Nifio) y el Refamento de Pediatria del
Hospital Italiano de Buenos Aires. FUNI es una &swén Civil sin fines de lucro creada en
1979, colabora con médicos pediatras en el camposidud de los nifios.

Problematica social contextual que acompafa a lag#a:Los accidentes en la infancia son la
causa de muerte nimero uno, en nifios de 1 a 4 &iola nifiez, el riesgo de sufrir accidentes se
debe a la inexperiencia, sumada a la necesidadem dke involucrarse en actividades peligrosas.
El hogar representa un verdadero centro de riesgos.

Proposito de la piezalnformar, sensibilizar y crear conciencia engasres, sobre los peligros
que corren sus hijos en el hogar. Motivar a la@atdjue los padres tomen las medidas necesarias
para prevenir accidentes en sus nifios, disminuytutdores de riesgo.

Audicién de la pieza:
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Contenido del mensaje’No siempre el hogar es el lugar mas seguro. pucbimo todos los
nifios es curioso e inquieto y por ello esta expuasufrir un accidente. Sea precavido, evite
situaciones de riesgo, cuide a su hijo”.

Tipo de discurso: Racional con rasgos emotivoka idea de que los nifios estan propensos a
sufrir accidentes se expone haciendgaralelismo con las Leyes de Murphyue se basan en
el principio: “Si algo puede salir mal, saldra m&f’ A partir de aqui, se dan las
recomendaciones para evitar accidefitantenga a su hijo lejos de sartenes y ollas. ioéllas
hornallas traseras para cocinar. No deje utensikostantes a mano”.

La parte emotiva del discursose basa en la voz del nifio que canta la cancgia.4e vera
interrumpida por usupuesto accidents finalmentda historia tiene un final felizcuando el
nifio vuelve a cantar. El peligro ha pasado.

Tono del discurso: Formal y distendidoEl locutor se expresa correctamente pero, a suwez,
hace con soltura. No se percibe reproche en sunv@z pien connotareocupacion por la
situacion. El tono familiar lo da la intervencion del nifio jugando y cantando.

La musica: Se escucha leancion infantil “Qué linda manito” interpretada a capella por un
nifio durante los primeros 6 segundos y luego pasa adeguano con la intervencion del
locutor.

Se corta la cancion cuando el locutor mencionzkgn. El nifio vuelve a cantar luego de los
consejos del locutor y acompafa a la firma del €onBublicitario.

Efectos SonorosEl uso del efecto ddistorsion y corte sobre la cancion infantil marca un
momento de tensiéren que el nifio sufre el accidente o corre peligrdiacerlo.

Silencios:No hay uso del silencio.

8 Enciclopedia Libre Wikipedia. Disponiblbttp://es.wikipedia.org/wiki/Ley de MurpHZonsulta: 17 septiembre
2008].
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Otras observacionesEl Consejo Publicitario firma la pieza y se menadambién al final y sin

acompafiamiento musical un nimero de teléfono maractarse.

PIEZA DOCE. Campaiia “Alcohol - Consecuencias”.

Nombre de la PiezaAlcohol - Consecuenciaéiio: 1998.Duracion: 44 segundos.

Area Temaética: SociedadTema: Accidentes de Transito.

Emisor o Institucidn ResponsableAsociacion Luchemos por la Vida.

La institucién: Luchemos por la Vida es una organizacion no gulpeendal sin fines de lucro y
de bien publico. Trabaja desde 1990, en la prégeme accidentes de transito

Problematica social contextual que acompafia a la q#a: Aquellos conductores
automovilisticos que consumen alcohol al momentocaleducir disminuyen sus reflejos y
aumentan el riesgo de sufrir o provocar un accelent

Propdésito de la piezaSensibilizar y crear conciencia en los padres oelitaconductores sobre
el peligro al que exponen a sus familias y a simossal beber alcohol y conducir. Motivar a la
accion, animar a los padres a no beber alcoh@rsavwconducir.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’No es solo tu vida la que arriesgéas si bebéshalopconducis. Pensa
en tu familia y el dafio que podés causarles. N@soacohol si vas a manejar”

Tipo de discurso: Emotivo.Genera angustia e incomodidad imaginarse vi\sitlaacion del
conductor que maté a su hija. Un ejemplo extrenwiquita a reflexionar.

Tono del discurso: Formal.El locutorrelata la historia del padre de familia responsédbléa

muerte de su hija. Ocupa el lugar de un testigongserelata lo sucedido con cierta pena Hay un
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tono moralistaen la pieza y sobre todo en el mensaje con ekcigral “Nada de alcohol al
conducir, salva vidas. No solo la tuya.”

La musica: El locutor relata la situacion actual de Hernarsalmamdusica instrumental que

junto a la voz del locutor genera ambiente de tristeza Se incluye también al final la musica
de la institucion a modo de cierre.

Efectos SonorosSe oye la frenada de un auto y el choque que spaemnrelatar el momento

del accidente y representar el quiebre en la viddl@nan.

El locutor relata las consecuencias del accidemrteet acompanamiento en segundo plano de un
sonido agudo y continuo que genera mas tensiordssurso.

Silencios:No hay uso de silencios.

Otras observacionesiuchemos por la Vida firma la pieza y mencionaaléfono de contacto.

PIEZA TRECE. Campafia “Valores”.

Nombre de la PiezaValores.Aflo: 2000.Duracion: 30 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Valores.

Emisor o Institucion ResponsableConsejo Publicitario Argentino y Agencia Pragma/FCB

La institucion: El Consejo Publicitario Argentino es una organiaacsin fines de lucro, creada
en 1960. Su objetivo es detectar y comunicar tefeagran trascendencia social y humana a la
comunidad.

Problematica social contextual que acompafa a la g#a: La pérdida de valores sociales
positivos se contrapone con el aumento de sentioiepn acciones individuales negativas. El

problema se ve agravado a su vez por la faltaftbxi@n y conciencia sobre el mismo.
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Propdésito de la piezaSensibilizar y crear conciencia en la sociedadestzbpérdida de valores.
Motivar a la accion, mediante la conversacion, teepaliscusion sobre el tema en diversos
ambitos.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’En la sociedad hay una pérdida de valores qudlexss hacia la
quiebra. Tenemos que preguntarnos ahora la razda gae esto sucede”.

Tipo de discurso: Racional Expone el problema de la pérdida de valores kscjositivos de
una manera original. Se oye a un reportero buipatilcompara los valores que estan en
descenso:Solidaridad y Respétp“ Honestidad’, “Justicia”, con aquellos que ascienden:
“Prepotencia y Descaro”, “Egoismo y Ambicion

Un locutor, al cierre de la pieza, plantea finalteda pregunta que llama a la reflexion
individual y social'¢, No es hora de preguntarnos qué pasa con nuestitises?”.

Tono del discurso:Formal e informal. La parte formal corresponde a la intervencion del
locutor, quien utiliza un tono correcto y pausadla.parte informal se da a través del reportero
que presenta el supuesto informe bursatil, se samen velocidad y da la impresion de estar
leyendo un texto, de la misma manera que lo hari@portero real.

La musica: La pieza no contiene musica.

Efectos SonorosEl “informe de valores” que da el reportero fiabi@sta acompafiado por el
sonido ambiente que recrea la bolsa de valoresmMlios y gritos enérgicos generan un
ambiente de estrés propio del lugar.

Silencios:No hay uso del silencio.

Otras observacionesEl Consejo Publicitario Argentino firma la piezagrega el slogaf0

aflos de comunicacién para el bien publico”
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PIEZA CATORCE. Campaiia “Cinturon de Seguridad”.

Nombre de la PiezaCinturén de Seguridafifio: 2004.Duracion: 49 segundos.

Area Temética: SociedadTema: Accidentes de Transito.

Emisor o Institucion ResponsableAsociacion Luchemos por la Vida.

La institucién: Luchemos por la Vida es una organizacion no gulpeendéal sin fines de lucro y
de bien publico. Trabaja desde 1990, en la prédemie accidentes de transito.

Problematica social contextual que acompafia a la gia: El cinturon de seguridad es
percibido por muchos mas como una molestia que cemaoproteccion ante accidentes. Son
diversas las excusas que ponen los conductoresayepas para explicar su falta de uso.
Propésito de la pieza:Informar, sensibilizar y crear conciencia sobreant@ortancia del uso
imprescindible del cinturén de seguridad al condaaiiajar en un vehiculo. Motivar a la accion,
animando al uso del cinturdn de seguridad pararmlatmuerte en caso de accidente.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensajeEl cinturon de seguridad reduce los riesgos dertetante un
accidente de transito. No hay excusas validasrpatsarlo”.

Tipo de discurso: Racional Ante la pregunta del locutdty Por qué no usas cinturon de
seguridad?”,se suceden diferentes excusas de varias persotr@slas que se pueden apreciar
jévenes, un nifio, un hombre y una mujer. El locatortrapone lo dicho por los supuestos
entrevistados con los datos estadisti€bgiltimo afio, mas de 1.100 personas murieron por

usar el cinturén de seguridad”
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Desmitifica que la conduccion responsable puedaleear el uso del cinturénLa realidad es

que chocar de frente a 50 kildmetros por hora &mucon, equivale a caer de un cuarto giso
Concluye y aconseja “Por es la ciudad también: Ajustate a la vida, usa siemg cinturén

de seguridad.”

Tono del discurso: Informal. El locutor nos trata de vos, nos interpela. Losrtesiios

responden a su pregunta, representan a las posibfmsestas que darian los destinatarios ante la
misma pregunta.

La musica: Se incluye al final de la pieza, la musica instrotakde la institucion.

Efectos SonorosBocinas y caos vehicular al comienzo de la piezeees un cuadro de ciudad,
transito y caoskl sonido de cinturdn de seguridad que se abr@ait@a como separador al final
de cada uno de los testimonios.

El sonido de frenada y choque funcionan como uteeor la pieza. Es el paso entre una
situacion ideal (la falsa seguridad de viajar gmuron) a una situacion real (el peligro de muerte
al que se exponen por no usar cinturén). El ralattos peligros se acompafia por un sonido
metélico (similar al de metal raspando el asfajtg los resalta.

Silencios:No hay uso de silencios.

Otras observacionesiuchemos por la vida firma la pieza.

PIEZA QUINCE. Campafa “Lo que ves”.

Nombre de la PiezaLo que vesAfo: 2005.Duracion: 30 segundos.

Area Temaética: Salud.Tema: Ceguera.

Emisor o Institucion ResponsableGrey Argentinay Fundacién Zambrano.
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La institucion: La Fundacion Zambrano es una organizacion sin fileelsicro, creada en 1990,
que trabaja para evitar y prevenir la ceguera. Blfvacapacita a profesionales, investiga y brinda
asistencia directa y gratuita a pacientes de escasQarsos.

Problematica social contextual que acompafia a la g#a: La visibn es una facultad y un
derecho. La falta de informacion y de acceso arolas y tratamientos oftalmolégicos lleva a
muchas personas que sufren una grave afeccién hacia la ceguera.

Propésito de la pieza:Informar y generar conciencia respecto del probleleala ceguera
evitable. Motivar a la accién mediante el apoyapar-undacion.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’Los discapacitados visuales no pueden elegieaigé mirar 0 no, vos
si. Ayudanos a que otras personas puedan ver”.

Tipo de discurso:Emotivo. Utiliza el humor para crear un cuadro hilarante que roza lo
desagradable. Mediante el sentimiento de culpbysea para lograr una identificacion
compasiva con los no videnteQUé horrible es imaginarse esto, qué bueno es poetés”,
recuerda a los videntes la suerte que tienen @igseer sus facultades visuales.

Tono del discurso: Informal. La primera parte transcurre con el relato de undrerque realiza
un cuadro visual de su desagradable mecanico. Gbdeun amigo conocido se tratara, nos
habla de “vos” y nos cuenta entamo cotidiano: “No sabes lo que es mi mecanico”.

La intervencion final del locutor en un tono masadermina de completar el mensaje.

La musica: No hay uso de musica.

Efectos SonorosNo hay uso de efectos sonoros.

Silencios:No hay uso de silencios.
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Otras observacionesla pieza esta firmada por la institucidn'la Fundacion Zambrano hace
15 afos que trabajamos para prevenir la ceguekddy también un namero de teléfono para

contactos que invita a realizar una colaborac®yutanos a ayudar

PIEZA DIECISEIS. Campafia “El silencio no es salud”.

Nombre de la PiezaEl silencio no es saludfio: 2006.Duracion: 41 segundos.

Area Tematica: Salud.Tema: Drogadiccion.

Emisor o Institucion Responsable:Consejo Publicitario Argentino, ADN Comunicacion y
Comunidad Terapéutica El Reparo.

La institucion: “Comunidad Terapéutica ElI Reparo” se dedica dedfib Ia la prevencion,
asistencia y rehabilitacion de drogodependientedcghdlicos, como asi también al apoyo y
contencion de sus familias.

Problematica social contextual que acompafa a la g#a: En estudios realizados sobre
estudiantes de educacion secundaria sudamericaaodescubrié que Argentina presenta el
puesto nimero uno en consumo de cocaina y el nlgnsren consumo de pasta base.
Propdsito de la pieza:informar y sensibilizar a los padres sobre el peligal de muerte que
corren sus hijos al estar en contacto con las drddativar a la accion impulsando a los padres a
hablar con sus hijos sobre el tema como métodoelepcion.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje”En nuestra familia no estamos acostumbradosautitisobre un
problema a menos que victimas inocentes aparencias enedios. La droga estd matando hoy a

muchos jovenes, habla con tu hijo sobre las drqgaes evitar que suceda una desgracia”.
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Tipo de discurso: Racional con rasgos emotivoRacional porque organiza el discurso a través
deejemplos concretogjue soportan la siguiente idea: no estamos acbsagos a discutir un
problema hasta que éste ha cobrado alguna victima.

La mencién de las victimas se asocia al tema deputeaabarca los casdduerte de chicos en
Tucuman= Desnutricion InfantiSoldado Carrasco = Servicio Militar, Axel=Inseguaid.

Se hace referencia también las victimas de Croniagida tragedia de LAPX pero no de un
modo directo, se habla en esos casos de Seguridad Boliches y Seguridad Aérea y del
namero de muertes.

El locutor utiliza la mayor parte del tiempo un owes inclusivo Empecemos a hablar”
“Hablemos” “Discutamos, se reconoce junto a la sociedad como responsatlieién del
problema. Al final del discurso utiliza un impevatique lo excluye como actodabla con tu

hijo sobre las drogas”

El discurso tiene rasgos emotivos porque remitesasque han causado mucho dolor y tristeza
en las familias y la sociedad argentina.

Tono del discurso: Formal con rasgos moralistad.a voz del locutor tiene varios matices
durante la pieza. En la primera parte se percéxociono de vergiienza al mencionar las
victimas y los casos, en la mitad de la piezasa $& carga de reproche y enojo al mencionar la
pregunta guantos mas hace falta que mueran para que empeacaimablar de las drogas?
cierra luego con un tono conciliaddfabla con tu hijo de las drogas, es la mejor mamee
prevenir.”

La musica: La musica incluida los primeros 30 segundos dégzapradiofénica es un punteo de

un bajo con tonos graves que por momentos se aé@ngjgauna bateria. Los ultimos 10

8 El 31 de Agosto de 1999, un avién de la aerolifgA se estrello en el Aeropuerto Jorge Newberiad@iudad
de Buenos Aires. Murieron 75 personas y 17 resultheridas.
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segundos son de musica también instrumental, gégmem un tecladdfectos SonorosSe
utilizan efectos sonoros para ilustrar los cas@ssgumencionan, como murmullos de una
multitud y sirenas de ambulancias, bomberos \cf@liSe usan también otros efectos que
acompafan la primera parte del discurso y genarambiente de tension.

Silencios:No hay usos de silencio.

Otras observacionesEl Consejo Publicitario Argentino firma la piezagrega el slogaftun

consejo para todos”.

PIEZA DIECISIETE. Campafia “Julio Lopez”.

Nombre de la PiezaJulio Lépez Aio: 2006.Duracion: 1 minuto 10 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Politica: Desaparicion.

Emisor o Institucién ResponsableFM La Tribu y Encuentro Treinta Afios.

La institucion: “Encuentro Treinta Afios, Memoria, Verdad y Justidga crea en 1996 con el
objetivo de generar acciones de repudio al golp&9¥6. Actualmente trabaja en la denuncia
ante las violaciones actuales y pasadas.

Problematica social contextual que acompafa a lag#a: Julio Lopez fue desaparecido
durante la dltima dictadura militar. Su testimoarde la justicia ayudé a encarcelar a Miguel
Osvaldo Etchecolatz. Su desaparicion se repetidesrocracia, desde el 17 de septiembre del
2006 no existen datos de su paradero.

Propésito de la piezaSensibilizar y generar adhesion al reclamo pop&iaion con vida de
Julio Lépez. Motivar a la accion mediante la pgpacion de la comunidad en la Marcha

organizada para reclamar por su aparicion anteutsidades.
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Audicion de la pieza:

Contenido del mensajeJulio Lépez esta desaparecido por declarar cdtttthecolatz. El
aparato represivo sigue funcionando en democrdeiaque movilizarse para exigir la aparicion
con vida de Julio Lopez.”

Tipo de discurso: Emotivo.Busca generar proximidad con la victimpela al sentimiento de
verglenza y enojo que produce la desapariciénlaelliypez como testigo de crimenes de la
dictadura.

Tono del discurso:Informal. La voz de Julio LOpez genera un ambiente de cexcald

victima. Los cantos de la multitud le dan a la piam fuerte tono de reclamo politico y social.
La participacion final del locutor, le da un ciefoemal a la pieza Exigimos al gobierno la
aparicion con vida ya de Jorge Julio Lépez”, “A doeses de la desaparicion de Julio Lopez,
Jornada Nacional de LuchaEl locutor habla desde urosotros inclusivo

La musica: No se usa musica instrumental, pero si efectogres de cantos de protesta.
Efectos SonorosiLa pieza comienza con un golpe fuerte y seco,amdblo de atencion. En una
imagen visual este golpe podria representar aes@ue viene a “poner un tema sobre la mesa”.
La frase del comienztAparicion con vida de Jorge Julio Lopeztiene un efecto de eco, que la
repite dos veces. Esta misma frase se va diluyentte la multitud que canta.

Hay dos intervenciones @antos de protesta interpretados por una multitugdcada uno de
ellos se escucha al comienzo y al final del testimde Julio Lépez. La letra de la primera dice
asi: "Ahora, ahora, resulta indispensable, japaricion ddda y Castigo a los CulpablésLa
segunda intervencion dickZomo a los nazis les va a pasar, a donde vayarnré&mos a

buscar”, en referencia a los responsables por su desaparicio

El testimonio de Julio Lépeztomado de una grabacién al Juicio a Etchecolate] emomento

mas fuerte de la piezaY 6 hasta pensé, ‘si un dia salgo y lo encuentrtchdeolatz, yo, yo lo
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voy a matar’. Yo, asi pensaba... y despueee, digta psi lo mato, que voy a matar a una
porqueria de esas’. Un asesino serial, no teniapasion.”. Las faltas de expresion al hablar
denotan su origen humilde y su tono transmite ygma momentos odio e impotencia.
Silencios:No hay usos de silencio.

Otras observacionesHasta la intervencion final del locutor, la pidagra relatar por si misma,
con los efectos sonoros y el testimonio quiénedaoresponsables de la desaparicion de Julio
Lépez.

Al final de la pieza hay una invitacién a partigipi@ una marcha desde Congreso a Plaza de

Mayo. Esta firmada por “Encuentro Treinta Afios: Meia, Verdad y Justicia”.

PIEZA DIECIOCHO. Campafa “Hacete el Test”

Nombre de la PiezaHacete el TesfAfio: 2007.Duracién: 24 segundos.

Area Tematica: Salud.Tema: Enfermedades de Transmision Sexual: HIV.

Emisor o Institucion ResponsableFundacion Huésped.

La institucion: Fundacién Huésped es una organizaciéon no guberralnsim fines de lucro.
Desde 1989 trabaja en la informacion, prevencitmatamientos contra el SIDA.

Problematica social contextual que acompafia a la gga: En Argentina, dos de cada tres
portadores de HIV ignoran su condicion de enfermi@s posibilidades de realizarse un test
disminuyen al no haber informacién sobre el mismo.

Propésito de la piezailnformar sobre la gratuidad y confidencialidad wst. Sensibilizar sobre
la posibilidad de ser un portador de la enfermebadivar a la accion animando a la comunidad

arealizase el test de HIV
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Audicion de la pieza:

Contenido del mensaje’En Argentina hay muchas personas que estan adastde HIV y lo
ignoran. Aunque pienses que no estas infectadejdattest.”

Tipo de discurso: Racional y FuncionalExpone el problem&En Argentina, dos de cada tres
personas con VIH piensan ‘yo no lo teng®g adelanta a nuestra respuéstamque vos pienses
‘yo no lo tengo’: asegurate’y refuerza su sugerencia con argumeftfbsest es simple, rapido,
confidencial y gratuito en los hospitales publicos”

Tono del discurso: Informal. La primera parte de la pieza nos habla una muy@njgue nos
cuenta que se esta por hacer el andlisis de Hidsyahenta a hacer lo mismi@isegurate”.

Nos habla de una manera directa y nos trata dé,"segercibe como alguien cercano que nos
da un consejo.

La voz gruesa y seria del locutor al final de kezgi, cierra la parte formal de la pieza donde se
menciona a la institucion responsable y tras |l@mrgia‘Informate” ofrece datos de contacto.
La musica: No hay uso de musica.

Efectos SonorosSe utilizan sonidos de teléfonos y murmullos deeypara recrear el ambiente
de hospital cuando habla la joven.

Silencios:No hay uso de silencios.

Otras observacionesEl mensaje esta firmado por la Fundacion Huéspad brindar

informacidén incluyen un teléfono y una pagina Web

PIEZA DIECINUEVE. Campafia “Sumate a ABC”

Nombre de la PiezaSumate a AB@\io: 2007.Duracién: 27 segundos.
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Area Temética: SociedadTema: Trabajo Comunitario.

Emisor o Institucion ResponsableFM La Tribu y ABC.

La institucion: “ Asociados por el Bienestar Comun”, nace en 1994urigs organizacion sin
fines de lucro de jévenes voluntarios que compactrocimientos y vivencias con pequefias
comunidades.

Problematica social contextual que acompafia a la gia: El aislamiento ercomunidades
apartadas de centros urbanos genera problemasqueas alla de las carencias econémicas.
Proposito de la piezainformar sobre la existencia de la Institucion g sbjetivos. Motivar a la
accion generando la participacion de todos losrjésénteresados en colaborar.

Audicién de la pieza:

Contenido del mensaje’Vos queres hacer algo para el bien de la socipdaal siempre te estas
posponiendo. Sumate a nuestro grupo de trabajotgguayudaremos a escuelas y comunidades
rurales. De ese modo vamos a lograr un cambiolsocia

Tipo de discurso: Emotivo.Apela a nuestras ganas de cambiar el mundo y agzepor el

bien comun. Utiliza una pregunta como llamado ée@én“Si no es ahora. ¢ Cuando?hos
invita a participar en el proyecto y nos deja lagd para contactarnos.

Tono del discurso: Informal. En la pieza participan un locutor y una locutor@n 8oces

jovenes y se expresan fluidamente.

La musica: La musica esmstrumental, similar al comienzo de un tema de Los Fabulosos
Cadillacs. Acompanfa a los locutores poniendo riémibe sus palabras. No es musica para
relajarse, sino para ponerse en movimiento, panart@ccion.

Efectos SonorosSe utiliza un efecto de eco cuando la locutora meada pagina WEB, con lo
cual se logra escuchar dos veces la misma infoémaci

Silencios:No hay uso del silencio.
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Otras observacionesia combinacién entre musica y el contraste y lacidad de las voces del
locutor y la locutora, crean una pieza dinAmicppatinea, animada.
Al final de la pieza se incluye una pagina WEB pamatacto e informacion, el grupo ABC se

menciona dos veces en el trascurso del mensaje.

PIEZA VEINTE. Campafia “Biocombustibles”.

Nombre de la PiezaBiocombustiblesAfio: 2007.Duracién: 1 minuto 38 segundos.

Area Tematica: SociedadTema: Medio Ambiente y Contaminacion.

Emisor o Institucién ResponsableFM La Tribu y Autoconvocados.

La institucion: El “Grupo de Reflexion Rural” nace a mediados dedfios 90 como un espacio
de debate y critica al Modelo Agrario Biotecnold@giéctualmente funciona también como en
un grupo activista y de construccion de pensamipapular. Frente a las politicas y programas
sociales y asistenciales proponen la Soberania efliania y los Desarrollos locales con
mercados de pequefios productores.

Problematica social contextual que acompana la piazLos Biocombustibles nacieron como
una opcion ecologica a los combustibles miner&asadojicamente implican mas deforestacion,
mas monocultivos, mas concentracion econdémica yoo@sminacion.

Propésito de la pieza:Informar sobre el peligro oculto del desarrollolds Biocombustibles.
Sensibilizar y crear conciencia sobre el falso st “ecologico” de los Biocombustibles.
Motivar a la accion con la participacion en landolas de Debate realizadas el 10 y 11 de Mayo
del 2007.

Audicién de la pieza:
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Contenido del mensaje’Los Biocombustibles generan mas problemas dguesdicen

resolver. El discurso de los Biocombustibles eptiyado por intereses econdémicos y por
personas sin real conciencia ecoldgica. Hay quediapa los Biocombustibles y sus
representantes como Al Gore”

Tipo de discurso Racional con rasgos emotivod.os Biocombustibles son una mentira como
solucion al problema ecoldgico: generan expropiadi tierras y hambre. Aqui se incluyen los
testimonios del poblador y la mujer indigena pafarear la validez del discursestamos
peleando por la tierra, porque mi familia se muad®nde vive, “comemos, de las cosas de ahi
del monte y por esto, nosotros no dejemos que aesimo

Al Gore, ex-presidente de los Estados Unidos yraefiede los Biocombustibles, no esta
realmente interesado en el cuidado de la tierrinchaye el testimonio del telediario que
informa: “El ex vicepresidente de los Estados Unidos, con@ihvweces mas electricidad que un
hogar medio americario

Los testimonios de la mujer y el hombre de origemilde, aportan también la parte emotiva del
discurso, generan compasion o cierta pena potsacgn.

Tono del discurso: Informal. Una locutora y un locutdrablan desde un nosotros inclusivo. Se
recurre a un formato similar périodistico con inclusion déestimonios reales

La musica: Una musica de rock pesado de ritmo rapido, acomgargnte toda la pieza a los
locutores y testimonios, a excepcion de las tresquas lineas y el telediario que tiene su musica
particular. La musica ayuda a generar un ambientertsion.

Efectos SonorosSe utiliza un efecto de eco para marcar la denwlatipobladof* mi familia se
muere adonde viverepite el ecdse muere adonde vive”.

Silencios:No hay uso de silencios.
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Otras observacionesaAl final de la pieza, se invita a participar de jarnadas y actividades de

repudio en el Hotel Bahuen. No hay una institugjoa firme la pieza ni datos de contacto.

Para obtener un panorama general sobre las pieabsaalas, exponemos a continuacion un

cuadro resumen de las mismas.
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Cuadro Resumen de Piezas Testigo Analizadas (Pade3)

Numero Nombre Afio | Duracion Emisor A\rea Tematica Tema

Pieza

Uno "Principios Nacion" 1952 | 1min 5 seg Presidencia de la Nacion Sociedad Politica: Economia.

Dos "Luis Sandrini" 1952 | 5min 25 seg. Presidencia de la Nacién Sociedad Politica: Economia.

Tres "Tita Merello" 1952 | 5min 57seg. Presidencia de la Nacién Sociedad Politica: Economia.

Cuatro "Final" 1952 | 2min 28 seg. Presidencia de la Nacién Sociedad Politica: Economia.

Cinco "Reina del Plata" 1986 | 37 seg. Consejo Publicitario Argentino Sociedad Medio Ambiente: Contaminacion.
Seis "Discapacitacion no es invalidez" 1987 | 24 seg. Consejo Publicitario Argentino Sociedad Discriminacién: Discapacidad.
Siete "Déle el pecho a su hijo" 1992 | 33 seg. Consejo Publicitario Argentino Salud Salud Infantil: Lactancia Materna
Ocho "Usalo" 1992 | 41 seg. Consejo Publicitario Argentino Salud ETS: SIDA

Nueve "Ejerza sus derechos" 1993 | 42 seg. Consejo Publicitario Argentino Sociedad Politica: Derechos.

Diez "Peatones" 1995 | 41 seg. Asociacion Luchemos por la Vida Sociedad Accidentes de Transito

Once "Que linda Manito" 1997 | 46 seg. Consejo Publicitario Argentino Sociedad Accidentes de Infancia.

Doce "Alcohol Consecuencias" 1998 | 44 seg. Asociacion Luchemos por la Vida Sociedad Accidentes de Transito

Trece "Valores" 2000 | 30 seg. Consejo Publicitario Argentino Sociedad Valores.

Catorce "Cinturén De Seguridad” 2004 | 49 seg Asociacion Luchemos por la Vida Sociedad Accidentes de Transito

Quince "Lo que ves" 2005 | 30 seg. Fundacién Zambrano Salud Ceguera.

Dieciseis | "El silencio no es salud" 2006 | 41 seg. Consejo Publicitario Argentino Salud Drogadiccién

Diecisiete | "Julio Lopez" 2006 | 24 seg. FM La Tribu Sociedad Politica: Desaparicion.
Dieciocho | "Hacete el Test" 2007 | 1min 10 seg Fundacién Huesped Salud ETS: SIDA

Diecinueve | "Sumate a ABC" 2007 | 27 seg. FM La Tribu Sociedad Trabajo Comunitario.

Veinte "Biocombustibles" 2007 | 1 min 38 seg. FM La Tribu Sociedad Medio Ambiente: Contaminacion
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Cuadro Resumen de Piezas Testigo Analizadas (Pag&e3)

Proposito
Numero
Pieza Informar | Sensibilizar | Promover Cambios | Motivar a la Discurso Tono Musica $ilencios Efectos
De Actitud Accion Sonoros
Uno X X X Racional. Formal, imperativo. | Clasica, dindmica. | No Aplausos
Dos X X Emotivo. Informal, vulgar. No No Risas y Aplausos
Tres X X X Racional. Informal, cotidiano. | No No Aplausos
Cuatro X X X Emotivo. Formal, imperativo. | Clasica, formal No Eco en un locutor.
Cinco X X X Emotivo. Formal Tango, sentimental. | No No
Seis X X X X Racional. Formal, distendido Intrumental, ligera. | No No
Siete X X X Racional y Emotivo. | Formal, imperativo. | No. No Vaca, Cuadro Madre-Hijo.
Ocho X X X Racional y Emotivo. | Formal, distendido No No No
Nueve X X Racional y Emotivo. | Formal, distendido Himno Nacional. No Cuadro Discusion.
Diez X X Funcional Informal, imperativo. | Rap No No
Once X X X Racional y Emotivo Formal, distendido Infantil, a capella. No Cuadro Accidente
Doce X X Emotivo. Formal, moralista Intrumental, triste. No Cuadro Accidente
Trece X X Racional Formal e Informal. No. No Cuadro Bolsa de Valores
Catorce X X X Racional. Informal. No. No Cuadro Caos Vehicular
Quince X X X Emotivo. Informal, cotidiano. | No. No No
Instrumental,
Dieciséis X X X Racional y Emotivo. | Formal, moralista pesada. No Cuadro de Accidentes
Cantos de Multitud, voz de Julio
Diecisiete X X Emotivo. Informal. No No Lopez
Racional y
Dieciocho X X X Funcional. Informal No No Cuadro de Hospital.
Diecinueve X X Emotivo. Informal. Ska, dinamica. No Eco en una frase.
Veinte X X X Racional y Emotivo. | Informal. Rock, dinamica. No Eco en una frase.
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Cuadro Resumen de Piezas Testigo Analizadas (Pafe3)

Otros Recursos

Posibilidad de Contacto

Numero PARTICIPACION DE FORMATO
) Micro
Pieza Persona o Institucion Informativo | Montaje Musical | Humoristico Testimonial | Fragmento Uso de Monologo Numero Pagina WEB
Personaje 0 Especialista de Vida Metaforas Telefénico 0 E-mail
Uno X
Dos X X X
Tres X X X X X
Cuatro X
Cinco X X
Seis X
Siete X X X
Ocho X X X
Nueve X X X
Diez X X X
Once X X X
Doce X X X X
Trece X X
Catorce X X X
Quince X X X X
Dieciseis X
Diecisiete X X X X
Dieciocho X X X X X
Diecinueve X X X
Vente X X X
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3.2.3 Conclusiones sobre el analisis de las PieRaliales.

Sobre laduracion de las piezas notamos que con los afios las mismas han disnoinuid
considerablemente su tiempo. Hacia 1952, el prameth de cinco minutos de duracion,
pero las piezas mas recientes ocupan como muche emrenta segundos a un minuto y
medio como maximo.

De acuerdo a lotemas abordados en las piezagncontramos que las Camparas de Bien
Publico, se ocupan de una gran variedad de probklgma se remiten solo al area de Salud o
Prevencion de Accidentes. La Participacion Poliyitas reclamos de Derechos y Justicia, se
encuentran también present&s.

Respecto a la politica como tema de las Campafd3iehe Pablico, una mencion aparte
merece la campafa de “Productividad de Ahorro”@21 Auspiciada por el Estado Nacional
y dirigida al bien comun del pais, su fuerte ndéaa politica diluye la frontera entre Bien
Publico y Propaganda Politica.

Haciendo referencia a Id&opésitos de las Campafas analizadasotamos que Informar,
Sensibilizar y Promover Cambios de Actitud en@audadania pueden combinarse en las
piezas y estar presentes en unas u otras. MotileaAacion, es un propdsito presente en la
totalidad de las piezas analizadas.

Sobre elTipo de Discursq encontramos para nuestra sorpresa que el tipomacEmotivo

o Funcional no responde a una época 0 a un emagticydar. A su vez, encontramos que
muchos discursos con argumentos Raciondfesenen rasgos Emotivos o Funcionales. Es
dificil sefialar un discurso que pueda decirse BraptiFuncional o Racional en si, todos

apelan un poco a los otros.

87 Ejemplos concretos son “Ejerza sus derechos” 88 p@r el Consejo Publicitario Argentino y “Juliépez”
2006 por “FM La Tribu”.
8 \er piezas 7, 8, 9, 16, 18 y 20.



El Tono de los discursosvaria entre lo Formal y los rasgos Informaless tanos formales,
entre un imperativo y un distendido, con la exc@pcle la pieza 1% que se convierte en un
extremo formal y moralista. El tono informal cresawcercania y confianza, y hace agradable
la audicion de las piezas, generando empatia emdiiicadores y decodificadores.

Mdusica y Efectos Sonorosson utilizados para recrear cuadros y compleméataoz del
locutor. Las piezas 5 y 10, son dos ejempiadiferentes de cémo el uso de la musica puede
transformarse en discurso. En tanto, las pieza$77spn ejemplo% en los que la riqueza del
mensaje y la emotividad se dan gracias a los efectooros.

Las ultimas palabras hacen referencia a los dResursos Sonoros Utilizadgscon el
transcurso de los afos, el uso de los formatos hsticos, de las metéforas y la
incorporacion de personajes ha ido cambiando dadamion a lo que hoy parecen ser piezas
mas realistas.

Las Camparfias mas recientes contienen testimonios de penas que le dan veracidad al
discursa Este es el caso de la piezd%én la que se puede apreciar la voz de Julio Lépez
durante el juicio a Osvaldo Etchecolatz. Otro ejlengs la pieza 28 en la que se escuchan
fragmentos de entrevistas realizadas a una mujégana y un campesino, afectados por los
problemas que generan la produccion agricola @gektia biocombustibles.

Otros testimonios representados posiblemente por actores pero actuasloomo realesse
pueden apreciar en las piezas 14 y"1.&n la primera se escuchan las respuestas denpsrs
presuntamente entrevistadas que exponen las rapomess cuales no usan cinturén de
seguridad. En la segunda pieza, participa una jouenva a realizarse el test de HIV y nos

relata los motivos por lo cuales tomo esa decision.

89 Nos referimos a “Alcohol Consecuencias”, 1998,Hemos por la Vida.

9 “Reina del Plata” 1986, CPA, canta Gardel y “Pras3 1995, Rap de interpretes desconocidos, Lusiem
por la Vida.

*L«Déle el pecho a su hijo” 1992, CPA y “Julio L6p&D06, FM La Tribu.

92«Julio Lépez” 2006, FM La Tribu.

9 “Bjocombustibles” 2007, FM La Tribu.

% «Cinturén de Seguridad” 2004, Luchemos por la \d#&lacéte el Test” 2007, Fundacién Huésped.
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El fragmento de vidag es otro recurso utilizado en las piezas, cuestruye en las piezas la
vivencia de una situacion real Mediante el mismo, se genera en el destinat@asensacion

de “estar ahi”, en el lugar donde transcurre eltoelEste es el caso de las piezas 7, 9, 11, 12,
13 y 15 que nos transportan imaginariamente casiigbs a los lugares y situaciones mas
diversas y nos hacen participes de los problemas.

Podemos compartir el momento en que una madre am@rmaasu hijo’, ser testigos de la
discusién de un grupo de personas en uff lbaftransportarnos” al momento y el lugar en
que ocurre un accidente en el hdgaren la callé®. Asi como podemos “estar presentes” en
la bolsa de valoré$ o “acompafiar” a un amigo que nos cuenta lo dedagla que es su
mecanicd™.

Otro recurso que le otorga veracidad a las pieess,el respaldo de Instituciones
especializadas en el temque la pieza aborda. Podemos mencionar como ejsmplpieza

7 firmada por UNICEF Argentina, las piezas 8 y°t@irmadas por la Fundacién Huésped, la
pieza 158% firmada por la Fundacién Zambrano y las piezas1P0y 14° firmadas por la
Asociacion Luchemos por la Vida

Un dato hasta ahora no mencionado, pero muy imptertas lgposibilidad de contacto que
ofrecen algunas piezasl mencionar un teléfono o direccion Web a la guédestinatario
puede dirigirse para mas informacion, solicitardaya colaborar con la causa. Las piezas que

ofrecen una opcién de contacto telefénico son 811012 y 158* mientras que la pieza 8

% pieza Siete, “Déle el pecho a su hijo” 1992, CiBeiblicitario Argentino.

% pieza Nueve, “Ejerza sus derechos” 1993, Conasjtiditario Argentino.

9" pieza Once, “Que Linda Manito” 1997, Consejo Riitaliio Argentino.

% pjeza Doce, “Alcohol Consecuencias” 1998, Luchepmda Vida.

% Pieza Trece, “Valores”, 2000, Consejo Publicitaigentino.

199 pieza Quince, “Lo que ves” 2005, Fundacién Zamiran

191 pjeza Ocho “Usalo” 1992, Consejo Publicitario Artieo y Pieza 18 “Hacéte el Test” 2007, Fundacion
Huésped.

192 pjeza Quince, “Lo que vez” 2005, Fundacién Zambran

103 pjeza Diez “Peatones” 1995, Pieza 12 “Alcohol @engncias” 1998, Pieza 14 “Cinturén de Seguridad”
2004, pertenecientes las tres a Luchemos por la. Vid

104 pieza Ocho “Usalo” 1992, Consejo Publicitario;Z@i®©nce, “Que Linda Manito” 1997, Consejo Publitita
Argentino; Pieza Doce, “Alcohol Consecuencias” 1998hemos por la Vida, y, Pieza Quince “Lo que’ves
2005, Fundacion Zambrano
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y 19'% publican una pégina de Internet. De la pieza #8tatamos también la oferta de un

0800 gratuito, lo cual facilita el llamado Yy la ficipacién de personas de escasos recursos.

195 pjeza Dieciocho, “Hacéte el Test” 2007, Fundatiéeésped.
198 pjeza Diecinueve, “Sumate a ABC”, 2007, FM La Trib

121



3.3 El Decreto — Ley 22.285, articulo 72: espacios stargo.

La radiodifusion en Argentina esta regulada pddedreto Ley 22.285Esa ley, en vigencia
desde ell5 de septiembre de 1980ue dictada por un gobierno de factoige sobre‘las
radiocomunicaciones cuyas emisiones sonoras, devisgdn o de otro género, estén

destinadas a su recepcién directa por el publicgeneral.” *%’

El Articulo 72 de este Decreto Ley dispone qties titulares de los servicios de
radiodifusién deberan realizar transmisiones simgzaen los siguientes casod®... y aqui

se detallan situaciones tales como emergenciass daspeligro en transportes o en medios de
comunicacién y el punto que nos interesa destgmara difundir mensajes de interés
nacional, regional o local cuya emision dispongaCeimité Federal de Radiodifusion, hasta

un (1) minuto y treinta (30) segundos por hor&”

Estos espacios que estan disponibles no solo pgagblgerno sino también para los

organismos de bien publico, son controlados y aisiméimios por el COMFER™®

¢, Cual es el recorrido que deberia hacer una Cangmifaen Publico para ser emitida en
estos espacios sin cargo? La cadena funcionagiigui@nte manera: La Secretaria de Medios

de Comunicacién*! le hace llegar al Comité Federal de Radiodifugbmaterial, y este se

197 ey de Radiodifusién 22.285, Articulo 1: dispdaikn el siguiente vinculo
www.comfer.gov.ar/leyderadiodifusion22285.php#1

198 | ey de Radiodifusion 22.285, Articulo 72: disgagien el siguiente vinculo
www.comfer.gov.ar/leyderadiodifusion22285.php#1

109 | hig.

110 pPAGINA WEB del Comité Federal de Radiodifusiémww.comfer.gov.ar [Consulta: 17 septiembre 2008].

11 PAGINA WEB de la Secretaria de Medios de Comundradttp://www.medios.gov.ar[Consulta: 17
septiembre 2008].
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encarga de distribuirlo entre los mediasdiovisuales para su difusion. No tenemos
informacion sobre el criterio utilizado para selenar el material a difundir, pero como

veremos mas adelante, la prioridad se reservacpamanicaciones de tipo gubernamental.

Suponiendo que hemos presentado una campafa ystpena sido seleccionada por la
Secretaria de Medios de Comunicacion para su difusi ha sido distribuida entre

radiodifusoras: ¢ Qué acontece con ese materialemgue llega a los medios?

En la practica, los medios masivos no cumplen damieuto treinta de programacion que
deben ceder por ley? Por otra parte, cuando deciden hacerlo, la maydeidas veces
disponen para este fin los horarios en que la ao@diese reduce, reservando el horario central
para las emisiones estrictamente comercialeseHBipi que de por si es escaso, y ahora se

torna en casi inexistente, nos arroja un panoraasaque desalentador.

3.3.1 Que material se difunde a través del articul@?2.

Salvando las dificultades antes mencionadas, amaterial finalmente llega a difundirse por
vias del articulo 72. En slnforme de Gestion de 2007, la Secretaria de Mediade
Comunicacién publica como cursadas un total 86 campafias“en el marco de la Ley
22285/80 Art. 72, Inciso “F” y “G”, en los que sestablece la disponibilidad de hasta 90
segundos por hora de transmision para la difusidncargo en todos los canales abiertos de
TV y radios AM y FM a nivel nacional para la emiside mensajes oficiales y privados de

bien publico”. **3

112 Es pertinente aclarar que este tiempo no es amasid y no se computa como publicidad, segin ieLit
71 del mismo Decreto Ley 22.285.

113 |nformes de Gestién Secretaria de Medios de Camacion 2007, la parte citada corresponde a Métmo
Inciso 2, el informe se encuentra disponible esigliente vinculo:
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No existen datos -sin embargo- sobre la cantid&deguencia de las salidas al aire de estas

campanfas, ni los medios en los cuales fue pogibdifigsion.

De los Informes de Gestion publicados por la miSearetaria de Medios de Comunicacion
114 obtuvimos los siguientedatos correspondientes al nimero de Campafias de Bie
Publico difundidas en el marco de la Ley 22285/80rA 72. El nimero de campafas se

encuentra discriminado por afio, comenzando en el @8. Incluimos también el 2007,

anteriormente mencionado

Afio 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

NUmero 61 98 73 75 56

El resumen de los Informes de Gestién con los sulatanos elaborado este cuadro y los
siguientes incluidos en este apartado, se inclayel Anexo 6.1de este trabajo. En ellos se
puede observar en detalle el titulo de campafasdasien cada uno de estos afios. Para una

mejor lectura se han organizado dentro de cadgpafidnstitucion Responsable.

http://www.medios.gov.ar/images/stories/documeMeshoria%20del%20Estado%202007.padbnsulta; 17
septiembre 2008].

114 |nformes de Gestion anteriores se encuentran wiisies en los siguientes vinculos:

2003:http://www.medios.gov.ar/images/stories/documeMeshoria%20del%20Estad0%202003.pdf
2004:http://www.medios.gov.ar/images/stories/documeMeshoria%20del%20Estad0%202004.pdf
2005:http://www.medios.gov.ar/images/stories/documeMeshoria%20del%20Estad0%202005.pdf
2006:http://www.medios.gov.ar/images/stories/documeMeshoria%20del%20Estad0%202006.pdf
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Cuadro Resumen de Camparias Emitidas en el marco détticulo 72 de la Ley entre los

anos 2003 y 2007.

2003 2004 2005 2006 2007
Presidencia de la Nacién 5 4 3 2 2
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires 1 3 1 - -
Ministerio de Salud 10 12 8 9 6
Hospital Garrahan 1 3 2 - -
Ministerio de Defensa 8 5 7 6 4
Ejercito Argentino - 1 -
Prefectura Naval Argentina - 1 - - -
Liceo Naval Militar - - 1 2 1
Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humanos 12 12 4 - -
Procuracién del Tesoro de la Nacién 1 1 1 - 1
Instituto Nacional Contra la Discriminacion - 2 - - -
Ministerio de Educacion Ciencia y Tecnologia 2 6 2 1 2
Universidad Nacional de Cuyo 1 1 1 1 1
Ministerio de Economia y Produccién - 7 5 3 -
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion - 1 4 3 2
Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria 3 2 - - -
Ministerio del Interior 1 6 10 10 8
Gobierno de la Provincia de Buenos Aires - 1 - - -
Secretaria de Seguridad del Interior - 2 - - -
Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social - 1 - - -
Ministerio de Desarrollo Social - 11 2 8 8
Comision Nacional de Energia Atémica 2 1 1 - 1
Defensoria del Pueblo de la Republica Argentina 1 - 1 3 3
Arzobispado de Buenos Aires 3 4 5 5 4
Conferencia Episcopal Argentina 1 1 1 2 1
Caritas Argentina 1 1 3 2 1
Arquidiécesis de Buenos Aires - 1 1 - -
Ejército de Salvacion - - 1 - -
Asociacion de los Testigos de Jehova 1 2 1 1 -
AMIA - - 1 - 1
Abuelas de Plaza de Mayo 3 3 1 2 1
Centro de Estudios Legales y Sociales (CELS) 1 -
Patronato de la Infancia 2 2 2 1
Asociacion pro Naciones Unidas de Argentina - 1 - 1 -
Organizacion Internacional del Trabajo - - - - 1
Foro Nacional Contra la Violencia y la Discriminacion - - - - 1
Asamblea Ciudadana Ambiental de Gualeguaychu - - - - 1
ONG Kimelu - - - 2 -
Al-Anén 1 - 1 2 -
Nar-Anén - - - 2 2
Alcohdlicos Anénimos - - 1 - 1
Asociacion Civil Luchemos por la Vida - - 1 5 1
Fundacién para el Bienestar Animal - - 1 -
Asociacion para la Defensa de los Derechos del Animal 1 - - - 1
Oficiales Gubernamentales 48 77 53 48 39
ONG, Civiles, Religiosas 13 15 20 27 17
TOTAL 61 98 73 75 56
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3.3.2 Conclusiones
De acuerdo a los datos Totales obtenidos del Cwadawior, en los cuales hemos realizado
una diferenciacion entre Campafadatgen Gubernamentaly No Gubernamentales

realizamos el siguiente Grafico Porcentual.

Grafico Conparativo de Canpafias Enitidasenel Marc o del Atticulo 72 de la Ley 22.285,
entre los afos 2003 y 2007: Discrininado por orige n Gubernarental y No Gubernanental.
100%
27%
80% | 0 36% 30%
70%
60%
50% -
%
40% 79% 84
73%
30% . 64% 70%
20% -
10% -
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2003 2004 2005 2006 2007
O Gubernanentales 0O No Gubernarrentales: ONG, Civiles, Religiosas.
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Podemos observar, entonces, giee aquellas campafas que logran difusion a traves
articulo 72 de la Ley, un promedio del 74%corresponde a comunicaciones de origen
gubernamental segun reflejan los datos obtenidos de los infermpablicados por la

Secretaria de Medios de Comunicacion entre 200B)Y.2

De por si, el cumplimiento de la difusion de lasnpafias de Bien Publico por parte de los
medios se lleva a cabo a “regafadientes” o si Brifgela expresion “arrastrando los pies”. A

su vez, el Gobierno prioriza la difusion de susgp@®e campafas. El articulo 72 del decreto

115 Grafico elaborado en base a los datos obtenidtmsdnformes de Gestion Secretaria de Medios de
Comunicacion, desde el afio 2003 hasta el 2007.
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ley se convierte de este modo, en casi obsolelo gne respecta a las Organizaciones No

Gubernamentales.

No sorprende que el Decreto Ley 22.285, sea isafie para garantizar la difusion de los
materiales y las Campafias de Bien Publico provessende organizaciones no
gubernamentales. Este Decreto Ley nacido de unaepoidn autoritaria, garantiza la
centralizacién de las comunicaciones, e ignorasigéades como el Derecho a la Informacion

y la Libertad de Expresion de los ciudadanos.
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3.4 Produccion de una campafa radiofonica de Bien Puilsb

No existe una receta, pero si una serie de paumapueden organizar nuestro trabajo en el
armado de una Campafa de Bien Publico para la Radmresente inciso esta elaborado en
base a las bibliografia, los apuntes y las expeiasnobtenidas a través de la cursada del
Seminario Optativo “La Radio hace Camparias de Bielico” (Teoria y Practica de una
Propuesta Comunicacional) dictado por el Profesma®©Bosetti.

En tanto Camparia de Bien Publico, nuestro tralsgr& destinado a los Ciudadanos, no solo
como titulares de los derechos y obligaciones, samobién como Ciudadanos Activos y
Participativos-*® Una Campafia de Bien Publico, no solo intenta inéory Sensibilizar a su
destinatario, se trata también de Promover Cand#dSomportamiento y de Motivar para la
Accion.

¢, Como puede una Campafa de Bien Publico hacerlastafando el tema en la Agenda de
los Medios Masivos para que este sea debatidog@otiedad, el Gobierno y todos los
actores involucrados. Logrando a través de la diéowy la reflexion, una consecuente toma
de acciones colectivas e individuales que actiteabajen sobre la solucion del problema.

El armado de una Campafia Radiofonica de Bien Rubdiquiere un serio compromiso de
nuestra parte. Podemos trabajar en la prevenci@mfgemedades mortales, en la difusion de
servicios y mejoras para la comunidad o en el neclde derechos por mencionar algunos
ejemplos. Nuestras acciones influiran en las camaés actuales de nuestra Sociedad,
trabajando aunque suene utdpico por un “mundo fhejor

Nuestro trabajo comenzara con una organizacioralsque tenga necesidades. Necesidad de
juntar fondos para ciertas obras, necesidad de micarusu disposicion a los ciudadanos,

necesidad de concientizar acerca de un problen@esiad de involucrar a los otros.

118 Este punto ha sido mencionado anteriormente epastado 2.2.
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Nuestro objetivo sera el de brindarle a esta drgaidn una serie de piezas radiofénicas que

le sean de utilidad.

& PRIMER PASO: Investigar sobre la Organizacion y el Problema.

Para realizar una Campafia de Bien Puldigloeemos tener un conocimiento importante de
la institucion a la que abordaremos y sobre la prdematica a tratar. Es recomendable
entonces, realizar una investigacion periodistglicada en base a esos dos lineamientos

complementarios:

- La Organizacién en si mism&":

* Repasar su historia y evoluciépCuando nace?; ¢ Con que fines?, ¢ Qué trabagalimado
hasta ahora?, ¢Cual es su presente?, ¢ Cual esysaequdn a futuro?, ¢ Como se financia la
organizacion?, ¢Mantiene alguna relacion con otoaganizaciones nhacionales o
internacionales?

* Repaso de su comunicacioBiagramar un historial de las comunicaciones y paias

realizadas hasta ahora, si es que las hubierairletos como fecha de salida y qué medios
se han utilizado. Preguntar a los miembros de lgafzacion cual fue la repercusion

obtenida hasta ahora.

‘ El problema:

17En caso de que no se haya hecho antes, serizsaiée como un aporte extra a la Organizacioraranm
Dossier con la informacion que hayamos obtenidoessb historia.
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* Definicién general:¢,Cuanto sabemos acerca del tema que vamos a,tra@ual es el

contexto en el que se inserta a nivel local?, ¢ ¥ @ais?, ¢ En el mundo?

* Definicidn del problema¢ Cuél es el problema? ¢ Cuéles son sus aspectas\puditantes?,

¢,Como se manifiesta?, ¢Qué datos tenemos sobrgCéldles son las soluciones que la

Organizacion propone?

®  SEGUNDO PASO:Definir el Objetivo de la Campafia

Definir el Objetivo es uno de los pasos que debaealszar en conjunto con la Organizacion.
Entendemos al Objetivo como aquello que queremgmiacon la Campafa. El Objetivo se
fija en base al problema con que nos enfrentansesd/la columna vertebral de la Campafa.
El Objetivo de nuestra Camparfia debe selart, preciso, posible y mensurablé*® Claro

en su formulacion no dando lugar a otras interpretes, Preciso porque debemos estar
conscientes que nuestra Campafia no puede abatcddpPosible porque debemos ser

realistas yMensurable porque necesitamos medir los resultados finalesidstra Campafa.

- El Objetivo debe entonces ser capaz de responder a las seggupFrguntas: ¢ Para qué
se emite el mensaje? ¢Qué se espera lograr cegék reaccion se espera del receptor? ¢En

gué periodo de tiempo se prevé el uso de la Carfipaiia

&y,
¢
o°0

¢, TERCER PASO: Definir a nuestro Destinatario.

18 UNICEF, Argentinalnformacion y sensibilizacién. (Cuadernillo 4 enl@mién Comunicacién, Desarrollo y
Derechos)Buenos Aires: UNICEF, 2006. pp.41
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“El trabajo desde la comunicacién en organizaciogesomunidades implica poner en comun
y encontrarnos con el otro para construir signifilcs, teniendo en cuenta los conocimientos
y la situacién se vida de todos'*® Mientras mas sepamos sobre nuestro destinatar®, méa
posibilidades tendremos de comunicarnos con €l ianex un lenguaje claro, sencillo y

cotidiano.

‘ Una definicion de nuestro Destinatario debe responder las siguientes preguntas: ¢A
guién nos dirigimos?, ¢Como es ese destinataf@®e piensa y siente?, ¢ Qué le preocupa?,

¢,Cudles son los lugares en los que trabaja, estwilia?, ¢ Cuales son sus gustos?

v CUARTO PASO: Seleccion de los medios radiofonicos a utilizar.

La Radio sera nuestro canal para llegar al deatioat.a seleccion de uno o varias Emisoras,
dependera de la cobertura de las mismas y de sidaafi con nuestros receptoré® Lo
mejor que podemos hacer es comenzar por invesdgamisoras que transmiten desde el

area en la que se encuentra trabajando la Org#mizZat

9 UNICEF, ArgentinaDesarrollo de capacidades. (Cuadernillo 5 en ColéedComunicacioén, Desarrollo y
Derechos)Buenos Aires: UNICEF, 2006. pp.40.

120 En todo contacto directo que mantengamos &ortasoras, debemos procurar abrir el camino arsues
institucion para la futura emisién de la Campaiia.

121 Emisoras FM comunitarias o de baja potenciaraacho mas accesibles en cuanto a la donacién de
espacios y a menudo se encuentran realmente comasicon las necesidades de su barrio o sudacali
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‘La seleccion de los medios radiofénicogmplica un relevamiento previo de la
informacion sobre las Emisoras. Esta busqueda ftgmacion puede realizarse de dos
maneras que resultan complementarias:

* Indirecta: Si la emisora posee una pagina de Internet, us@ava la misma puede
brindarnos mucha informacion de interés. Desderasafia sobre la historia de la Radio y
guiénes son sus duefios, hasta un foro virtual adeipacion para la audiencia. La plantilla
de programacion de la Radio funciona también coradidgrafia” de una Emisora, en ella
podemos ver los programas, locutores y las tensatjaa la componen y le dan vida.

* Directa: Mediante una entrevista informal con algun respblesde la Emisora. Algunas
preguntas que no deberian faltar en la entrevista gCuanto saben acerca de sus publicos
oyentes? ¢Cuales son los programas que cuentaimasnparticipacién/llamados de la

audiencia? ¢ Qué tipos de Campafas de Bien Pulaliceritido en los ultimos tiempos?

Un dato de utilidad a futuro es saber si la Ra@pahe de un estudio para la grabacion de la
campafna. Dependiendo de la voluntad de los duefidas dmisora, en ocasiones el uso del
estudio puede hacerse de forma gratuita. En caseneée que abonar por el uso del mismo,
generalmente la suma de dinero resulta inferiopajo de un estudio de grabacion

profesional.

£ QUINTO PASO: La elaboracion del Mensaje y la elaboracién de

132



Nuestra Campafia Radiofénica estara compuesta posene de piezas (spots, capitulos o
cuias) que organizan su desarrollo en base a enizeficia de puesta al aire. Debemos tener
en cuenta que la Campafa estara inserta en una ¢antercial®?, lo que nos exige lograr

producciones creativas capaces de diferenciarseestel para llamar la atencion de nuestros

destinatarios.

Un minimo de tres piezasson suficientes para conformar una Campafa RadoafdEn
cuanto a su extensiéon, cada spot no debiera deasups 30 segundosde duracion. Es
deseable que cada cufia pueda leerse como un memsa@eto aunque se encuentre
separado de la serie, no todos los destinatamasde la suerte de oir la Campafia completa y

eso no debe ser un obstaculo para entender el jpensa

A su vez, es importante que aquel que pueda escuowms de una pieza de la serie, pueda
reconocerlas como parte integrante de la Campaianidad de las piezas de una Campafa
Radiofdénica puede lograrse a través de la utilimadie uno o mas recursos como una frase o

slogan, una musica distintiva, un jingle o la vetmismo locutor.

‘ La elaboracion del mensaje:
Al momento de redactar el mensaje de nuestra Caang@afbemos plantearnos cual sera el
contenido del mismo es decir elaborar aquello que queremos transraitinuestro

Ciudadano-Destinatario.

De lo visto hasta aqui, el Problema al que nosatdmos, el Objetivo de la Campaiia, el tipo

de Destinatario al que nos dirigimos y el Medioiahdon guias para la construccion de

122 E5 decir en un colectivo heterogéneo de avisavéesos formatos.
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nuestro mensajeRecordar entonces ¢A quién le estamos hablando&l g€ua principal
respuesta que deseamos obtener? ¢Qué informactitnutaa beneficio o apelacion nos

pueden ayudar a producir esa respuesta?

Vamos a hablar ahora de los elementos, herramigntasursos disponibles a la hora de
construir las piezas que formardn parte de nu&sarapafia. Podemos dividirlos en dos
grupos para hacer mas clara su exposicion:plopios del soporte radiofénicoy los

referentes a la gramética existente en los discursoadiales

a) Los elementos propios del soporte radiofénico
¢ Qué elementos nos provee la Radio para la coogtnucle nuestro mensajéRudolf
Arnheim lo resume de la siguiente manéta radio estd en posesion no s6lo del mayor
estimulo que conoce el hombre para los sentidassica, la armonia y el ritmo, sino que al
mismo tiempo, es capaz de dar una descripcion dedidad por medio de ruidos y con el

mas amplio y abstracto medio de divulgacién deeguduefio el hombre: la palabra®?

ParaArnheim el codigo radiofénico se divide endos niveles el expresivo linglistico
propio de la oralidad, de las palabras, garesivo paralingtisticoen el cual se encuentran

los sonidos, la musica y los silencios.

Palabras, sonidos, musica y silencios, estos soerléamentos con los que vamos a trabajar.
Combinados de forma adecuada pueden despertarckeppen y la imaginacion de nuestros

destinatarios. Vamos a detallar a cada uno de eln®entos de forma individual:

123 Arnheim Rudolf, Estética radiofénicaBarcelona: Editorial Gustavo Gili, 1980. pp.16.

134



- Las palabras: Son aquellas que van a construir la base de ouesnsaje, son el eje del
discurso radiofénico. La voz del locutor es el alleaesas palabras: hay que atender al tono
de voz, el timbre, el ritmo y la intensidad. Lanfar en que decimos lo que queremos decir,
puede marcar la diferencia entre ganar o perdaelzcion del destinatario.

- Los sonidos:Sirven de complemento y apoyo a la palabra. Ygaeareforzar situaciones

0 marcar un contexto, los efectos de sonido libkrémaginacion del oyente.

- La musica: Lo decia el compositor estadounidehsenard Bernstein “La musica puede
dar nombre a lo innombrable y comunicar lo descath@wc Presente en la vida de la Radio
desde sus albores, aporta a nuestro mensaje demsitposibilidades expresivas. Permite
recrear en quien la oye sentimientos, circunstanpinsamientos o ideas.

- Los silencios:Como parte del lenguaje radiofonico, se utilizaacfientemente en tiempos
cortos para crear una pausa. El silencio puedearse también como llamado de atencion a
la audiencia, una invitacién a la reflexién o lareacién de una situacion o un estado

emocional.

b) Los elementos referentes a la gramatica existienen los discursos radiofonicos
124
Con la premisa de llegar a nuestro destinatarioucomensaje claro y comprensible, debemos
diferenciar y escoger las herramientas con la quetouiremos nuestra Campania.
- Tipo de mensaje:Racional, emotiva funcional. El primero busca disuadir mediante el
razonamiento, el segundo apela al plano emocionafegtivo y el tercero apela a la
utilizacién de una practica concreta.
- Argumentos: Es la informacion que utilizaremos para reforaaestro mensaje. Esta debe

ser relevante y no excesiva para no cansar.

124 Muchos de estos elementos se encuentran enmirdeigramatica externa al discurso radiofénico ggo
digo existente y no “propia de”.
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- Tono: Es un modo particular de decir algo, segun Iantiée de quien lo dice y su estado
de animo. Recordar aqui que un tono imperativoreggoche o excesivamente moralista
puede provocar el rechazo de nuestro destinataniaono cotidiano y a veces hasta informal
puede lograr cierta cercania y confianza.

- Formato: no existe uno en particular propio de este tip&€dmpafas. Podemos mencionar
algunos, aclarando previamente que todos son walitlmmomento de elegir la mejor manera
de comunicarnos con nuestro Ciudadano DestinatRaatiodramatizacién, Fragmento de
Vida, Testimonial, Metafora, Montaje, Humor, ChaRadiofénica, Micro Informativo, etc.

- Otros aportes: Existen otros recursos como el uso de una vonoeida (famoso, locutor

de renombre, profesional especialista en el tem@)esultan valiosas para nuestro mensaje.

Para resumir los puntos principales a tener ental@mMmomento de pensar, redactar y grabar
las piezas que van a componer la Campafia, vamtilizarworiginal método de recordacion
dictado por el Profesor Oscar Bosetti en las cldeéSeminaridLa radio hace Campafias

de Bien Publico™®. Como puede observarse en el cuadro expuesto iawacitn, cada una

de las palabras comienza con la letra C:

125 Extraido de los apuntes de clase del SeminaridR4dio hace Campafias de Bien Publico” (Teoria gtieea
de una Propuesta Comunicacional) dictado por éeBoo Oscar Bosetti y cursado en la Facultad dedis
Sociales de la Universidad de Buenos Aires en @liS#o Cuatrimestre del afio 2006.
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Dirigidos a
un
Ciudadano

Concientiza
dores

Caracteristicas
Recomendable

acerca de los
Spots de una
Campafiade

‘ Bien Piiblica

Compren
sibles

- El armado del guion

El guion debe ser claro y prolijo, de facil lectubebe especificarse en el mismo los textos a
leer, los sonidos, la musica y los silencios. Asimo es recomendable hacer al margen
aclaraciones necesarias sobre el tono, la ideaaméliente a lograr en la pieza para no
olvidarlas al momento de llegar al estudio.

Es necesario también incluir el tiempo de duradeérios textos, la musica y los momentos
especificos en los que deben introducirse los @fextlos silencios. Numerar y etiquetar los

CD’s a utilizar, especificando qué Track usarenyoa partir de qué tiempo y hasta cuando,
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facilita el trabajo del radio-operador. De esta emamahorraremos tiempo y lograremos un
ambiente mas relajado en el estudio de grabacion.

Una aclaracion importante al momento de redactguigin, no olvidar de incluir el nombre
de la Organizacion en las piezas de la Campafapasi también una pagina de Internet o un
teléfono de contacto. Es importante que los ddstiios tengan la oportunidad real de

despejar sus dudas, hacer llegar sus comentaoifveaer su ayuda a la institucion.

£ SEXTO PASO:La grabacion de las Piezas de la Campaifia.

Con los guiones elaborados, nos resta presentanikymos a la Organizacion para que los
aprueben o nos hagan las correcciones necesamaividlar que la institucion sera la
responsable de la Campafia que vamos a comunittapatemos grabar si un responsable de
la Organizacion nos da su aprobacion.

Pasada la etapa de correccion y aprobacion dedmn€s estamos en condiciones de grabar
las piezas. Es importante recordar que todo guidicibna como un mapa guia, pero no
debemos apegarnos a él de manera incondicionadePaweeder que al momento de grabar
las piezas notemos que ciertas palabras no “quieigafn o la musica que imaginamos de
fondo no nos proporciona el clima que necesitamos.

A veces el mismo locutor sugiere cambiar ciertasepadel texto para hacerlo mas agil y
comprensible. Es comun también que el técnico-dperproponga incluir algun efecto de
sonido para remarcar ciertas partes o0 sugiera @l des otras voces complementarias.
Sugerencias y consejos deben ser tomados en amatiras representen una mejora para

nuestra Campana.
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Una vez terminado el trabajo tanto de grabacionocden edicion de las piezas, debemos
cuidar lo referente a la presentacion de la midgthaaterial debe ser grabado en un CD que
debe contar al menos con una portada que especi@jmombre de la Campafia, a qué
organizacion pertenece, un teléfono de contacta destitucion y los nimeros o nombres de
las piezas y su duracion.

Lo ideal es adjuntar también una cartilla con imfacion adicional referente a la
Organizacion y la Campafa: Objetivos, Descripciérsds actividades, Consejos Practicos,
Graficos ilustrativos, Datos de contacto. Este puser de utilidad tanto para la Emisora
como para los Comunicadores que en ella trabajendaea continuidad al tema.

El material debe ser entregado a la Organizaciéa guae ellos lo envien a los medios que ya
hemos seleccionado. Si existe presupuesto, podeates sugerencias acerca de los horarios
y programas en los que la Campafia deberia sairal Si dependemos de la donacion de

espacios esto quedard a criterio de los resporssdélia Emisora.

®  SEPTIMO PASO: Evaluacion de la Camparia.

Podemos evaluar la Campggravia a su salida al airedurante su emisiono bien una vez
finalizada, lo ideal es hacerlo de las tres maneras. El pnadlcon el que nos encontramos,
es qué este tipo de estudios requieren una inverd# dinero que las Organizaciones
generalmente no poseen.

La evaluacion de una Campafia se hace generalmertt@vés de investigaciones

motivacionales “indagan motivaciones, expectativas, rechazos, epgas, creencias,
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simbolismos de las personas a quienes se dirigemmensajes®?® Estas investigaciones
trabajan a través de dos técnicas cualitativas:gtapos motivacionales (similares a los
focales) y las entrevistas en profundidad.

Una manera que podemos utilizar nosotros mismasgvatuar nuestra Campafia antes de

su salida al aire es hacerla escuchar a una muestra de nuestrersmigte destinatarios. Los
comentarios e impresiones logrados deben seratente escuchados y registrados. Aunque
estamos en la etapa final de la produccion, safaecesario debemos modificar aquello que
provoca rechazo o malos entendidos entre los @¢astias: es decir, corregir el guion y
volver a grabar.

Para evaluar la Campafia durante su periodo de emisibnpodemos recurrir a la
informacion quenos da la institucion acerca de las respuestassipacion y llamados de los
destinatarios.

En cuanto a l&valuacion posterior de la Campafiaes decir: una vez que esta finalizada-
podemos recurrir a aquellas respuestas que la @agan haya registrado. En contacto
directo con nuestros destinatarios habria quezegadincuestas, reuniones y entrevistas. Esto
se hace con el fin de evaluar si hubo una buergpcagin de la Camparfa y de qué dudas,
conductas, motivaciones y reacciones provoco eddesnatarios.

¢Se cumplié al menos en parte el Objetivo de rué€sampafna? Una recepcion negativa o
nula de nuestra Campafa, significa que debemosareein qué parte de nuestra de la
produccion y planificacion hemos fallado. Identfiy atender a estos errores sera de utilidad
para la Organizacion en lo que respecta a las (Qiamspfaturas y para nosotros en cuanto

proceso de aprendizaje.

126 UNICEF, Argentinalnformacion y sensibilizacién. (Cuadernillo 4 enl@mién Comunicacién, Desarrollo y
Derechos)Buenos Aires: UNICEF, 2006. pp.47.
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4. A manera de Conclusion
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4.1 Sobre el andlisis de las piezas sonoras

En Argentina, los inicios de las Campafias Radic&de Bien Publico, se adelantan dos
décadas a los comienzos de la era profesionabrebfo’?’
El Gnico caso testigf® sonoro que poseemos de esta primera etapa deaflesae! Bien
Publico en Radio, presenta una fuerte naturaleltacaccercana al adoctrinamiento
partidario.
Este modelo de Campanias de Bien Publico utilizadas! Estado para el manejo de la
opinidn publica, coincide con el modelo nortean@racadoptado en tiempos de la segunda
guerra mundial**
En cuanto a su valor historico, destacamos la z@ae estas primeras piezas, como
testimonio de la variedad de recursos utilizadd®en la denominadépoca de Oro de la
Radia La dinamica de los testimonios sonoros superdiam@nte a la simple lectura de los
textos de las primeras Camparias de Bien Publico.
Respecto a las piezas analizadas correspondielitesitimos afios->! podemos diferenciar
dos momentos:

- 1986-1994Prevalecen las Campanfas producidas por el CoRséjitario

Argentino como unico emisor, 0 en colaboracién @aanizaciones de Bien Publico.

Son Campafas que utilizan todos los medios (raticd§, graficos y televisivos)

- 1995-2007:Las organizaciones civiles surgidas a principiosngediados de los afios

132

noventa, *“ comienzan a producir sus propias Campafas deMiblico o bien

127 Marcada en nuestro pais con la creacion del Cofadjlicitario Argentino en 1961.

128 campana de Productividad y Ahorro, 1952, Estadzidval.

129 En 1941 se crea en Norteamérica el Advertisig €uron el fin de apelar a la colaboracién dedalpcion
civil durante la guerra.

130 Nos referimos a la actuacion de personajes famasmsologos y representaciones al estilo de un
radioteatro, interpretacion de musica en vivo, pddicipacion simultanea de hasta cuatro locutores

131 Este periodo abarca desde el afio 1986 al 2006.
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recurren a la colaboracién del Consejo PublicitArigentind®®. Algunas
organizaciones utilizan los medios televisivos §figos aparte de la radio.
Este segundo momento coincide con el nacimienteasuerganizaciones que colaboran en la
produccién de Campafias de Bien Publico en nueatsd®dy con la realizacién déPrimer
Festival de Campafias de Bien Publico en Argentiia”
De la totalidad de las Campafias Radiofénicas de Biblico analizadas y datadas en el
periodo 1986 -2007, destacamos la variedad degim@icas abordadas. Podemos
mencionar como ejemplos: la prevencién de enferdesjal trabajo comunitario, el reclamo
de justicia, la contaminacién ambiental, la péradidavalores y el reclamo de determinados
derechos.
En cuanto a los recursos utilizados en las piezasras destacamos el uso de testimotifos
y el respaldo de las organizaciones especializaas tema en la mayoria de las piezas.
Es claro que estas conclusiones no pueden extenalénslo el universo de las Campanas
Radiofdnicas de Bien Publico en Argentina, penousiden servir para marcar ciertas

tendencias en el desarrollo de este tipo de coracidie, dentro de las piezas analizadas.

132 Fundacién Huésped 1989, Luchemos por la Vida 18@0dacién Zambrano 1990, Grupo de Reflexiéon Rural
1990, Grupo ABC 1994, Encuentro Treinta Afios 1996.

133 |Luchemos por la Vida y Fundacién Huésped lo haigemodo independiente; Fundacién Zambrano recibe la
colaboracion de agencia Publicitaria Grey Argentingntras que Agrupacion 30 afios, Grupo ABC yrelp8

de Reflexién Rural trabajan junto a FM La Tribu.

134 Como las ya mencionadas FM La Tribu y Publici®n Fronteras

135 Organizado por el Consejo Publicitario Argentimoeé2005 con motivo de su 45 aniversario.

136 Actuados al estilo fragmento de vida o realestilcede entrevista periodistica.
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4.2 Reflexiones Personales

Las Campafas Radiofénicas de Bien Publico que hamaigzado, correspondientes a los
ultimos afnos, se ubican en un contexto mediaticaltdeconcentracion monopdlica que
incluye a la Radio.

Hemos investigado también el uso de los espacaisitps destinado para la transmision de
mensajes de Bien Publit§ y comprobado que estos se destinan mayoritari@npana las
comunicaciones oficiales.

En este contexto de convivencia de Radios privgaasnerciales, a los que rara vez pueden
llegar las Organizaciones Civiles, aparece unadopodmunicacional participativa: Radios
Comunitarias o Alternativas. FM La Tribu represemh ejemplo de Radio Alternativa que
difunde, produce y ensefia a producir Campafnasetemiblico en Radio.

La diferencia fundamental que encontramos entr€#amsparas producidas por FM La Tribu
y las otras camparias, es que las primeras sorsgjeeaeclaman la participacion y el
compromiso activo y grupal de sus destinatarioszilmaciones, charlas, trabajo comunitario.
Mientras que las segundas buscan una accion o calelictitud que se desarrolla en el
ambito privado, que no necesariamente incluye tacgzacion y el contacto directo con la
organizacion para la solucion del problema: usaguativos, déle el pecho a su hijo, quéjese
en el Congreso, cuide a su hijo, respete las relglasansito, ayude con su donacion.
Involucrarse en el trabajo directo con los segumiogueda descartado, pero pasa a ser una
decision personal y de iniciativa propia. En taoue en las primeras, tanto el compromiso, la
acciéon como el encuentro personal entre la orgeidizgy la Ciudadania es la condicion para

crear el cambio.

137 Contemplados en el articulo 72 del Decreto Le@@2.
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Al principio de este trabajo, hemos dicho que abgrsibamos que a las Campafas de Bien
Publico entendiendo “a la Comunicacién en un serti participacion y no en el sentido de
un proceso unidireccional y manipulador”.

También dijimos que este tipo de Camparfias se etmanesn un terreno de lucha activo en el
cual participa la Ciudadania. Y afirmamos que tigtede participacion “implica una lucha
por formar parte en la toma de decisiones, afeottagdrelaciones de poder y las
dependencias de un sistema jerarquicamente orgafiza

De todas las Campafias de Bien Publico sonorazadasi, reconocemos las piezas
producidas por FM La Tribu como aquellas que redporal modelo de comunicacion en un
sentido de participacion activa.

No es nuestra intencion generar un juicio de vaégativo sobre las otras Campafias sonoras.
Seria injusto sostener que una Campafia de Biefc®@jple aconseja al ciudadano quejarse
en el Congreso para hacer valer sus derechosttd. dss Util pero no es suficiente, es
incompleta.

Es util en tanto su llegada a los medios masivesi@instalar el tema en la agenda mediatica,
en tanto nos ayuda a pensar sobre el problemetdesa visibilidad y posibilita el debate en
la sociedad.

Pero es incompleta, en comparaciéon a las Campafiasas de FM La Tribu, porque se
limita a decirnos que es aquello que tenemos qcer lyano promociona el debate. Su interés
primordial esta centrado en que su Destinatarimd#&iano siga las instrucciones o
sugerencias dictadas.

Sabemos que las Organizaciones Civiles, en tam@ergeoras de proyectos y contralores de
la accién estatal, necesitan desarrollarse y afsenen la defensa de la Democracia. Las
Campafias Radiofénicas de Bien Publico, entendigla® hierramientas para la participacion

de la ciudadania, pueden ayudar en esta tarea.
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Necesitamos para elfona comunicacion no concebida como una labor merai® técnica o
de difusion, sino como un espacio de didlogo, teraccion entre sujetogiorque‘ningun

proyecto de desarrollo tendra éxito mientras lostifiatarios no se apropien de éf*

4.3 Nuevos interrogantes o problemas

Durante el avance del trabajo han aparecido cuestique seria interesante retomar en
trabajos futuros:
- La necesidad de cubrir el vacio histérico que g la falta material sonoro sobre
la tematica de las Camparfias Radiofonicas de BibhicBlientre los afios 1953 y
1985.
- La aparicion del Marketing Social y un analisidakecaracteristicas que lo llevan a
confundirlo con una Campana de Bien Publico.
- La necesidad de investigar y ampliar la informa@obre el uso de otras alternativas
comunicacionales a fin de reforzar Campafias Raticdé de Bien Publico con
acciones de bajo costo como: charlas, distribud@folletos, creacion de una pagina

Web, envios de e-mails por mencionar algunos.

138 Ambas citas pertenecen a Lépez Vigil, José Ignatamual urgente para radialistas apasionad@auito:
AMARC, 1997. Disponiblehttp://www.radialistas.net/manual.pHEonsulta: 17 septiembre 2008].
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6.1 Anexo Resumen de los Informes de Gestion deSacretaria de Medios

de Comunicacion de la Nacion, desde el afio 20032807 .

Ao 2003
Numero de Campanas: 61

Presidencia de la Nacion5 Campafas.

“Semana Nacional Prevencion de Adiccionesdunto a la Secretaria de
Programacion para la Prevencion de la Drogadiccign la Lucha contra el
Narcotréafico

“Habito de lectura en Nifios y Jovenedunto a la Secretaria de Cultura)

“Instituto Nacional de Teatro, Convocatoria Soliditde Subsidios”(Junto a la
Secretaria de Cultura)

“Elijamos la Vida”. Jgunto a SEDRONAR: Secretaria de Programacion para |
Prevencion de la Drogadiccién y la Lucha contradNalrcotrafico

“ISER Ciclo Lectivo 2004”. (Junto con el Comité Federal de Radiodifusion:
COMFER)

Ministerio de Salud: 10 Campafas.

“Donacion de Organos”.

“Semana de Vacunacion de las Américas”.

“Prevencion del Alcoholismo Infantil”.

“Infecciones Respiratorias Agudas.”

“Plan Nacional del Manejo del Fuego, Agosto — OwmuR003.” (Junto con la
Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable)

“Infecciones Respiratorias Agudas — Ampliacion”.

“Plan Nacional del Manejo del Fuego, Octubre — Ma@03. Etapa II{Junto con la
Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable)

“Control del Tabaco”.

“Prevencion de la Diarrea Infantil”

“Dia Internacional del SIDA”

Ministerio de Defensa:8 Campairias.

“Dia de la Armada Argentina”.
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* “Aniversario de la Creacion del Ejército Argentino”

» “Dia de la Fuerza Aérea Argentina”.

* “Transmitiendo en el Dia de la Fuerza Aérea Argexiti

* ‘“Ingreso a la Escuela de Suboficialegiinto con el Ejército Argentino)
* “Incorporacion” (unto con la Fuerza Aérea Argentina)

* “Incorporacion” (unto con la Armada Argentina)

* ‘“Incorporacién” {unto con el Ejército Argentino)

Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humara 12 Campanas.

* “Semana de la Prefectura Naval Argentin@unto a la Secretaria de Seguridad del
Interior)

* “Homenaje a los Policias Federales Caidos en elpGuomento del Deber’(Junto a
la Policia Federal Argentina)

 “Semana de la Gendarmeria Nacionglunto a la Secretaria de Seguridad del
Interior y la Direccion Nacional de Gendarmeria)

* “Transmitiendo en el Dia de la Gendarmeria Nacion@unto a la Secretaria de
Seguridad del Interior y la Direccién Nacional de&larmeria)

* ‘“Ingreso a la Policia Federal Argentina.- Parte Iy (Junto a la Policia Federal
Argentina)

* “Unidad Mdvil de Orientacion y Contencion(Junto a la Policia Federal Argentina)

* ‘“Ingreso a la Escuela de Cadetggunto al Servicio Penitenciario Bonaerense)

* ‘“Ingreso a la Escuela Penitenciaria de la NaciGhinfo al Servicio Penitenciario
Federal)

* “Semana de la Policia Federal Argentindur{to con la Policia Federal Argentipa

* “Incorporacion 2004”(Junto con la Secretaria de Seguridad Interior)

* ‘“Ingreso de Agentes”.J(unto con la Policia Federal Argentiha

* ‘“Ingreso Agentes 2".Junto con la Policia Federal Argentiha

Ministerio de Educacion Ciencia y Tecnologia2 Camparfias
» “Festival Solidario por los Chicos de Santa Fe”.
* “Objetivos Estratégicos de la SCTIBUNnto a la Secretaria de Ciencia Tecnologia e

Innovacion Productiva de la Nacion.
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Ministerio del Interior: 1 Campania.
e “Conciencia Anti-discriminacion”.(Junto con el Instituto Nacional Contra la

Discriminacion)

Gobierno de la Ciudad de Buenos Airesl Campainia.
* “Semana de la Epilepsi@Junto con el Centro de Epilepsia del Hospital iRas
Mejia)

Procuracion del Tesoro de la Nacioni Campafa.
* ‘“Inscripcion al Sistema de Capacitacion Initi@unto con la Escuela del Cuerpo de
Abogados del Estado)

Defensoria del Pueblo de la Republica Argentinet Campana.

e Servicios a la Comunidad.

Comision Nacional de Energia Atomica2 Camparias.
* “53 Aniversario de la Creacion de la CNEA y Dia Naal de la Energia Atdbmica”

» “Actividades para la Comunidad”.

Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria3 Campafias.
* “Consejos sobre Produccion Regional”.
* “Proteccion de la Capa de Ozondunto a la Secretaria de Ambiente y Desarrollo)

* “Consejos sobre Produccion Regional — Etapa II”.

Universidad Nacional de Cuyo:1 Campafia.

o “XIV Oferta Feria Educativa Terciaria”.

Caritas Argentina: 1 Campana.

» Colaboracion Anual.
Arzobispado de Buenos Aires3 Campanas.

» “Celebracion del Corpus Christi”.

e “Celebracion Anual Misa Arquidiocesana de Nifios”.
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» “Peregrinacion Juvenil a Lujanjupto con el Centro Televisivo Arquidiocesano

Conferencia Episcopal Argentina:1 Campafa.

* “Colecta Nacional Mas por Menos”

Asociacion de los Testigos de Jehova:Campanfa.

« “Asamblea de Distrito”

Patronato de la Infancia: 2 Campafias.
* “Programa Padrinazgos”.

* “Tarjetas de Navidad”.

Hospital de Pediatria Dr. Juan P Garrahan:1 Campafa.

* “IV Jornadas de Enfermeria Natal”.

Al-Anén: 1 Campahfa.

* “Grupos de Familia”.

Asociacion para la Defensa de los Derechos del Arain1 Campafia.

» “Campafia Anual de Defensa de los Animales”.

Abuelas de Plaza de Mayo3 Campafas.
* ‘“ldentidad de Jovenes”.
e “Derecho a la Identidad”.

e ‘“ldentidad J6venes 2”.

Afo 2004
Numero de Campanas: 98

Presidencia de la Nacion4 Campafas.
* “CONABIP-Bibliobus”. (Junto a la Secretaria de Cultura)
* “Elijamos la Vida 2004". Junto a SEDRONAR: Secretaria de Programacion para |
Prevencion de la Drogadiccién y la Lucha contrdNalrcotrafico
e “ISER”. (Junto con el COMFER).
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“El COMFER en Sintonia{Junto con el Comité Federal de Radiodifusion)

Ministerio de Salud: 12 campanias.

“Festival Solidario para Promocionar la DonaciorQiganos”.

“Alimentos”.

“Muerte Subita”.

“Semana de Vacunacion de las Américas”.

“Control del Tabaco — Fumador Pasivo”.

“Prevencion de las Enfermedades Respiratorias”.

“Prevencion de la Hepatitis A”

“Deportes sin tabaco — Jockey / Leonas”.

“Proteccion de la Capa de Ozon@unto con la Secretaria de Ambiente y Desarrollo
Sustentable).

“Deportes sin tabaco — Magnazo”.

“Encuesta Nacional de Nutricién y SaluqJdunto con la Secretaria de Ambiente y
Desarrollo Sustentable).

“Donacién de OrganogJunto con el INCUCAI)

Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humaws: 12 Campafas.

“Prérroga para Acogerse a los Beneficios para latindas de la Dictadura”.

“Ingreso de Agentes”J@nto con la Policia Federal Argentipa

“Ingreso Agentes”.Junto con la Policia Federal Argentipa

“Ingreso Agentes 2004”J@nto con la Policia Federal Argentipa

“Incorporacién a la Policia Buenos Aires 2Jufito con la Policia Federal Argentiha
“Dia del Servicio Penitenciario Federal{Junto con el Servicio Penitenciario
Nacional).

“Incorporacién a la Policia Buenos Aires 2 — Ameidm”. (Junto con la Policia
Federal Argentina

“Incorporacién Cadetes 04'J§nto con Gendarmeria Nacional

“Ingreso de CadetegJunto con el Servicio Penitenciario Bonaerense)

“Ingreso de Agentes 04”J@nto con la Policia Federal Argentiha

“Incorporacién a la Policia Buenos Aires 2Jufito con la Provincia de Buenos
Aires).
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* “Semana de la Policia Federal Argentindur{to con la Policia Federal Argentipa

Ministerio de Economia y Producciéon 7 Campanas.

* “Programa Nacional de Prevencion de Roya de la”’3djmto a la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion).

* “Encuesta de Turismo Internacionglunto a la Secretaria de Politica Econdémica y
el INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censle la Republica Argentina)

* “Programa Nacional de Prevencion de Roya en la”’S@janto a la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacién)

* “Encuesta Complementaria de Pueblos Indigenas 2004&tapa’{Junto al INDEC).

* “Servicios de la Sociedad(Junto con el INTI: Instituto Nacional de Tecnolagi
Industrial).

* “Encuesta Complementaria de Pueblos Indigenas 2004to al INDEC).

* “Programa Nacional de Desarrollo CitricolgJunto a la Secretaria de Agricultura,

Ganaderia, Pesca y Alimentacion).

Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Sociall Campafa.

e “Trabajo Infantil”.

Ministerio de Desarrollo Social:11 Campafas.
» “Algodon, Infomercial 04”.
e “Algododn, tren de Desarrollo Social”.
* ‘“Infomercial 04”.
* ‘“Infomercial 05”.
* ‘“Infomercial 06”.
* “Infomercial 07".
* “Infomercial 07".
* ‘“Infomercial 07".
* “Infomercial 09”
* “Manos ala Obra”

* “Manos a la Obra — Infomercial 09 — Ampliacién”

Ministerio de Educacion, Ciencia y Tecnologiaé Campafas.
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» “Dia del Investigador”.

* “Plan Nacional de Alfabetizacion 1”.

* “Plan Nacional de Alfabetizacion 2”.

» “Plan Nacional de Alfabetizacion 3”.

* “Feria Nacional de Ciencia y Tecnologia Juvenil”.

+ “Plan Nacional de Alfabetizacion 4”.

Ministerio de Defensa:5 Campairias.
* “Incorporacion 2004” Junto con la Armada Argentina)
» “Dia de la Fuerza Aérea Argentinalupto con la Fuerza Aérea Argentina).
* ‘“Ingreso al Colegio Militar de la Nacién”J@nto con el Ejército Argentino)
» “Estado Mayor Conjunto de la Fuerzas Armadas”.

* ‘“Ingreso a la Escuela de Suboficialeslurito con el Ejército Argentino)

Ministerio del Interior: 6 Campafias.
* “Censo de Veteranos de Guerra”
* “Censo de Veteranos de Guerra 2”
* ‘“Ingreso 2004”(Junto con la Prefectura Naval Argentina)
e ‘“Incorporacion Gendarmes 04Junto con la Gendarmeria Nacional)
* ‘“Ingreso Agentes 04{Junto con la Policia Federal Argentina)

» “Prefectura Naval ArgentingJunto con la Prefectura Naval Argentina)

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires3 Campanas.
e “Ley de Comunas de la Ciudad de Buenos Aires y parseforma del Cdodigo
Electoral.

e “Ley de Comunas de la Ciudad de Buenos Aires y parseforma del Cddigo
Electoral 2.

* “Foros Comunitarios”.

Gobierno de la Provincia de Buenos Airesl Camparfia.

* ‘“Ingreso 05”.(Junto con el Servicio Penitenciario Bonaerense).
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Ejército argentino: 1 Campafa.

» “Dia del Ejército Argentino”.

Prefectura Naval Argentina: 1 Campaiia.

* “Semana de la Prefectura Naval Argentina”.

Secretaria de Seguridad del Interior:2 Campanas.

 “Homenaje a los Policias Federales Caidos en elpGuonento del Deber’(Junto a

la Policia Federal Argentina)

« “Semana de la Gendarmeria NaciongJunto a la Direccidbn Nacional de

Gendarmeria

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alim@acion: 1 Campafa.

* “Programa de Erradicacion de la Peste Porcina €3asi

Procuraciéon del Tesoro de la Nacion2 Campanas.
» “Escuela del Cuerpo de Abogados del Estado”.

» “Escuela del Cuerpo de Abogados del Estado 2”.

Comision Nacional de Energia Atomical Campafa.

e “54 Aniversario de la Creacion de la CNEA y Dia Maal de la Energia Atdbmica”

Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria2 Campafias.
» “Dia de la Conservacion del Suelo”

* “INTA Expone 2004”.Junto a la Secretaria de Agricultura, Ganaderias€&®ey

Alimentacion)

Instituto Nacional Contra la Discriminacion: 2 Campafas.
e “Conciencia Anti-discriminaciéon”

* “Conciencia Antidiscriminatoria”

Hospital de Pediatria Dr. Juan P Garrahan:3 Camparias.

* “IV Jornadas Internacionales de Enfermeria en cdddntensivos Pediatricos”.
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* “Programa Reciclado de Papel”.

* “IV Jornadas Internacionales de Enfermeria en cdddntensivos Pediatricos”.

Universidad Nacional de Cuyo:1 Campafa.

e “XV Oferta Feria Educativa Terciaria”

Asociacion Pro Naciones Unidas de Argentingt Campanfa.

* “Primer Congreso Internacional sobre Abuso InfgnRaidofilia”

Arzobispado de Buenos Airesd Campanas.
* “Semana Santa’Junto con el Centro Televisivo Arquidiocespno
* “Congreso Eucaristico Nacional 2004".
* “Peregrinacion Juvenil a LujanJgnto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

* “Misa de los Nifios con el Cardenallunto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

Arquidiécesis de Buenos Airesl Campafia.

e “Corpus Christi”.

Conferencia Episcopal Argentina:1 Campafa.

» “Colecta Nacional Mas por Menos”.

Asociacion de los Testigos de Jehova:Campanas.
* “Asamblea de Distrito”

+« “Asamblea de Distrito 2"

Patronato de la Infancia: 2 Campanas.
* “Programa Padrinazgos”.

* ‘“Tarjetas de Navidad”.

Abuelas de Plaza de Mayo3 Campanas.
+ “Derecho a la Identidad”.
+ “Derecho a la Identidad 2”.

* “Derecho a la Identidad 3”.
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Afio 2005
Numero de Campaiias: 73

Presidencia de la Nacion3 Campafas.

e “26/06 Dia Internacional del Uso Indebido de DsigaJunto a SEDRONAR:
Secretaria de Programacién para la Prevencion dBtagadicciéon y la Lucha contra
el Narcotraficg

* “ISER, Ciclo lectivo 2006”(Junto con el COMFER y el ISER).

* “Micros Radiales(Junto con la Secretaria de Cultura)

Ministerio de Salud y Medio Ambiente:8 campafias.
* “Prevencion de la Diarrea Infantil”.
*  “Cromafon”.
* “Encuesta Nacional de Factores de Riesgo 2005".
* “Vacunacion Antisarampionosa”
» “Infecciones Respiratorias Agudas 2005”
* “Plan Nacional del Manejo del Fuego, Julio — OctuP®05.”(Junto con la Secretaria
de Ambiente y Desarrollo Sustentable)
* “Educacion y prevencion de enfermedades transrsipda Alimentos”

*  “Muerte subita”.

Ministerio de Justicia, Seguridad y Derechos Humaws: 4 Campanas.
* “Consulta publica para tomar medidas inmediatadicaees para la prohibicion y
eliminacion de las peores formas de trabajo infanti
* “Prorroga para Acogerse a los Beneficios para iatirdas de la Dictadura”.
* “Niflos Perdidos’(Junto a el Registro Nacional de Informacién dedéeas Menores
Extraviadas)

* “Prorroga para Acogerse a los Beneficios para latindas de la Dictadura 2”.
Ministerio de Economia y Produccién5 Campanas.

* “Encuesta de Ocupacion Hoteler@unto a la Secretaria de Politica Econémica y el

INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y CensedalRepublica Argentina)
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* “Encuesta Complementaria de Pueblos Indigenas 2Q0#ito a la Secretaria de
Politica EconOmica y el INDEC: Instituto Naciona¢ dEstadistica y Censos de la
Republica Argentina)

* “Concurso Nacional de Productos Innovadores: Inn2085".

* “Encuesta Nacional Agropecuaria 2005(Junto a la Secretaria de Politica
Econdmica y el INDEC: Instituto Nacional de Estéidisy Censos de la Republica
Argentina)

* “Encuesta de Turismo Internaciona{Junto a la Secretaria de Politica Econdmica y

el INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censle la Republica Argentina)

Ministerio de Desarrollo Social:2 Campafas.
* “Infomerciales 11, 12, 13, 14y 15.

» “Plan Nacional Derechos de Nifos, Nifias y Adoleszsn

Ministerio de Educacion, Ciencia y Tecnhologia2 Campafas.
* “Tercer Semana Nacional de Ciencia y Tecnoloiahto a la Secretaria de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Productiva)

+ “Becas Universitarias”.

Ministerio de Defensa:7 Camparias.
» “Dia de la Armada” Junto con la Armada Argentina)

» “Dia del Ejercito Argentino” ”. Junto con el Ejercito Argentino)

* “Semana de la FAA’Junto con la Fuerza Aérea Argentina).

* ‘“Ingreso al Colegio Militar de la Nacién y Escuala Suboficiales”. Junto con el
Ejercito Argentino)

* ‘“Ingreso a la Escuela Naval MilitarJgnto con la Armada Argentina)

* “Ingreso ProfesionalesJd(nto con la Armada Argentina)

» “SINPRODE 2005 Junto al Estado Mayor Conjunto)

Ministerio del Interior: 10 Camparias.
* ‘“Ingreso Agentes 05(Junto con la Policia Federal Argentina)
e ‘“Incorporacion Gendarmes 05Junto con la Gendarmeria Nacional)

* ‘“Ingreso 2005”(Junto con la Prefectura Naval Argentina)
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* ‘“Ingreso de Cadetes 0%Junto con la Policia Federal Argentina)

* “Semana de la PNA'{Junto con la Prefectura Naval Argentina)

* “Homenaje a los Policias Caidos en el CumplimigieioDeber’(Junto con la Policia
Federal Argentina)

* “Semana de la GNA"(Junto con la Gendarmeria Nacional)

* “Semana de la PFA(Junto con la Policia Federal Argentina)

» “Elecciones 2005".

* “Prevencion para las Fiestas de Fin de Afidinto con la Policia Federal Argentina)

Gobierno de la Ciudad de Buenos Airesl Campaiia.

e “Semana de la EpilepsigJunto al Centro de Epilepsia del Hospital Ranisjia)

Liceo Naval Militar: 1 Campana.

* “Almirante Guillermo Brown”.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimgacion: 4 Camparfas
* “INTA expone en el NOAJunto con el INTIy el INTA)
* “Semana de la Conservacion del Sughinto con el INTA)
» “Sello de Calidad en los Alimentos Argentinos”.

» *“Oficina y Riesgo Agropecuario”.

Procuraciéon del Tesoro de la Nacioni Campana.

» “Escuela del Cuerpo de Abogados del Estado”.

Comisidon Nacional de Energia Atdmical Campania.

» “Dia Nacional de la Energia Atbmica”

Defensor del Pueblo de la Naciért Campafia.

* Servicios a la Comunidad.
Hospital de Pediatria Dr. Juan P Garraham:2 Camparias.

* “VI Jornadas Multidisciplinarias”

“VIl Jornadas Internacionales de Enfermeria Nedhata
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Universidad Nacional de Cuyo:1 Campafia.

* “XVI Feria de Informacién de la Oferta Educativap@tior”

Arzobispado de Buenos Aires5 Campanas.

* “Semana Santa’Junto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

e “Celebracion de todas las Iglesias Cristianas dalde la Biblia”.

» “Peregrinacion Juvenil a LujanJgnto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

* “Misiones Pontificias” Junto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

* “Celebracion de Navidad”.

Arquidiécesis de Buenos Airesl Campafia.

e “Corpus Christi”.

Conferencia Episcopal Argentina:1 Campafa.

» “Colecta Nacional Mas por Menos”.

Caritas Argentina: 3 Campanas.
» “Celebracion de la Semana Santa”.
* “Colecta Anual”.
* “Navidad 2006".

Asociacion de los Testigos de Jehova:Campafa.

« “Asamblea de Distrito”

Patronato de la Infancia: 2 Campanas.
* “Programa Padrinazgos”.

* ‘“Tarjetas de Navidad”.

Al-Anén: 1 Campafa.

* “Grupos de Familia”.

Luchemos por la Vida: 1 Campainia.
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* “Prevencién de Accidentes de Transito”.

Alcohdlicos An6nimos:1 Campania.

*  “Ya hemos estado alli”.

Ejército de Salvacién:1 Campafa.

e« “Cascos”.

Fundacion Argentina para el Bienestar Animal:1 Campafa.

* “Ayudenos a salvarlos”.

Abuelas de Plaza de Mayoil Campafa.

+ “Derecho a la Identidad”.

AMIA: 1 Campafa.

* “Exposicidon Retratos de Una Comunidad”.

Afio 2006
Numero de Campanfas: 75

Presidencia de la Nacion2 Campafas.
*  “Nuevo Domicilio y cursos preparatorios para egreso 2007”.(Junto con el
COMFERYy el ISER).
* “ISER, Ciclo Lectivo 2007”(Junto con el COMFER y el ISER).

Ministerio de Salud y Medio Ambiente:9 campafias.
* “Diarrea Infantil”.
* “Donante Presunto”.
* “Centenario del Nacimiento del Dr. Ramon CARRILLO”
* “Vacunacion Antigripal”.
* “Habitos Saludables”.
* “Prevencion de las Infecciones Respiratorias”

* “Vacunacién Antigripal 2”.

169



* “Donacion y Transplante” (Junto con el INCUCAI).

* “Prevencion de las Infecciones Respiratorias 2"

Ministerio de Economia y Produccién 3 Campanias.
* “Concurso Nacional de Productos Innovadores: Inn20a5".
e “Encuesta Nacional Agropecuaria 2005(Junto a la Secretaria de Politica
Econdmica y el INDEC: Instituto Nacional de Estéidisy Censos de la Republica
Argentina)

* “Concurso Nacional de Productos Innovadores: Inn2085”.

Ministerio de Desarrollo Social:8 Camparias.
* “Infomercial Nro 18”
* “Infomercial Nro 21~
* “Infomercial Nro 22~
* “Infomercial Nro 23~
» “Plan Nacional Derechos de Nifos, Nifias y Adoletzsn
* “Infomercial Nro 24"
* “Infomercial Nro 25”

« “Manos ala Obra”.

Ministerio de Educacion, Ciencia y Tecnologial Campafas.
» “Tercer Semana Nacional de Ciencia y Tecnolo@ahto a la Secretaria de Ciencia,

Tecnologia e Innovacion Productiva)

Ministerio de Defensa:6 Camparias.
+ “Dia de la Armada” Junto con la Armada Argentina)
» “Dia del Ejercito Argentino”. Junto con el Ejercito Argentino)
* “Semana de la FAA"Junto con la Fuerza Aérea Argentina).
* “SINPRODE 2006(Junto con el Estado Mayor Conjunto).
* ‘“Ingreso a los Institutos de Formacion de la Fuékgeea Argentina” Junto con la
Fuerza Aérea Argentina).

* ‘“Ingresos”. Junto con el Ejercito Argentino)
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Ministerio del Interior: 10 Camparias.

* “Prevencion de Accidentes de Transito en Vacaciofiksto con la Policia Federal

Argentina)

* ‘“Ingreso Agentes 06{Junto con la Policia Federal Argentina)

* ‘“Ingreso a la Escuela de Cadetes Qkinto con la Policia Federal Argentina)

* “Semana de la PNA'Junto con la Prefectura Naval Argentina)

e “Homenaje a los Policias Caidos en el CumplimigieioDeber’(Junto con la Policia

Federal Argentina)
* “Semana de la GNA"(Junto con la Gendarmeria Nacional)
* ‘“Ingreso Cadetes 06 ZJunto con la Policia Federal Argentina)
e “Semana de la PFA(Junto con la Policia Federal Argentina)
* “Incorporacion de Cadetes 0gJdunto con la Gendarmeria Nacional)

* ‘“Ingreso 2006”(Junto con la Prefectura Naval Argentina)

Liceo Naval Militar: 2 Campanas.
¢ “Almirante Guillermo Brown”.

«  “Almirante Guillermo Brown 2”.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimgacion: 3 Camparfias
* “Semana de la Conservacion del Suéhinto con el INTA)
* “INTA expone en la Patagonigdunto con el INTA)
* “INTA: 50 Aniversario” (Junto con el INTA)
Defensor del Pueblo de la Nacior8 Campanias.
» “Servicios a la Comunidad.1”
» “Servicios a la Comunidad.2”

e “Servicios a la Comunidad 3”

Universidad Nacional de Cuyo:1 Campafa.

e “XVII Feria de Informacién de la Oferta Educativagrior”

Arzobispado de Buenos Aires5 Campanas.

* “Semana Santa’J(gnto con el Centro Televisivo Arquidiocespno
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» “75 Aniversario de la Accion Catdlica ArgentinaJufpito con el Centro Televisivo
Arquidiocesand

» “Celebracion del Corpus Christi”.

* “Peregrinacion Juvenil a LujanJgnto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

* “Misa de los Nifios” Junto con el Centro Televisivo Arquidiocespno

Asociacion pro Naciones Unidasl Campana.

* “Primer Simposio Internacional: Objetivo de Deshordel Milenio”.

Conferencia Episcopal Argentina:1 Campafa.

* “Colecta Nacional Mas por Menos”.

Caritas Argentina: 2 Campanas.
* “Navidad 2006".
* “Navidad 2006 2”

Asociacion de los Testigos de Jehova:Campafa.

* “Nuestra Liberacién se acerca”

Patronato de la Infancia:2 Campafias.
* “Programa Padrinazgos”.

* “Tarjetas de Navidad”.

CELS: 2 Campanas.
» “30 Aniversario del Golpe”.

* “Testimonios del 30 Aniversario del Golpe”.
Al-Ané6n: 2 Campafias.
* “Grupos de Familia”.

*  “Grupos de Familia 2”.

Nar-Anon: 2 Campafas.

* “Ayuda a Familiares y Amigos de Adictos a las Drgiga
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Luchemos por la Vida: 5 Campafias.
* “Prevencion de Accidentes de Transito 1”.
* “Prevencion de Accidentes de Transito 2.
* “Prevencion de Accidentes de Transito 3.
* “Prevencion de Accidentes de Transito 4”.

*  “Prevencién de Accidentes de Transito 5”.

ONG Kimelu: 2 Campafias.
* “Pachamama Rock 1”.

« “Pachamama Rock 2".

Abuelas de Plaza de Mayo2 Campanias.
» “Derecho a la Identidad”.

* “Gracias Abuelas”.

Afio 2007
Numero de Campafias: 56

Presidencia de la Nacion2 Campafas.
* “ISER”. (Junto con el COMFER y el ISER).

* “Trafico llicito de Bienes Culturales”.

Ministerio de Salud y Medio Ambiente:6 campafias.

* “Control del Nifio Sano”.

» ‘“Infecciones Respiratorias”.

* “Plan Nacional del Manejo del Fuego, Enero — M&®@67.” (Junto con la Secretaria
de Ambiente y Desarrollo Sustentable)

* “Control Embarazo”.

* ‘“Informacién sobre le Registro Nacional de Donantks Celulas Progenitoras
Hematopoyetica”.

e “Prevencion del Dengue”.

173



Ministerio de Desarrollo Social:8 Campafas.

“Infomercial Nro 26”
“Infomercial Nro 27~
“Infomercial Nro 28”
“Infomercial Nro 29”
“Infomercial Nro 30”
“Infomercial Nro 31~
“Manos a la Obra”

“Spot N°1 — CIC San Javier — Tucuman”

Ministerio de Educacion, Ciencia y Tecnologia2 Campafas.

“Tercer Festival de Cine y video Cientifico del MEQSUR” (Junto a la Secretaria
de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Productiva)

“Raices”(Junto a la Secretaria de Ciencia, Tecnologia eolration Productiva)

Ministerio de Defensa:4 Campanias.

“Ingreso a la Armada Argentinadnto con laArmada Argentina)
“Ingreso 07”. gunto con el Ejercito Argentino)
“Semana de la FAA”Junto con la Fuerza Aérea Argentina).

“Semana del Ejercito Argentino”Jnto con el Ejercito Argentino)

Ministerio del Interior: 8 Campafas.

“Incorporacién de Cadetes 0{Jdunto con la Gendarmeria Nacional)

“Ingreso a la Escuela de Cadetes @Junto con la Policia Federal Argentina)
“Ingreso Agentes 07(Junto con la Policia Federal Argentina)

“Ingreso 2007(Junto con la Prefectura Naval Argentina)

“Consulta de Padrones Electorales”

“Homenaje a los Policias Caidos en el CumplimielgioDeber”(Junto con la Policia
Federal Argentina)

“Semana de la PNA(Junto con la Prefectura Naval Argentina)

“Semana de la GNA"(Junto con la Gendarmeria Nacional)

Procuraciéon del Tesoro de la Nacioni Campana.
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» “Escuela del Cuerpo de Abogados del Esta{liunto con la Escuela del Cuerpo de
Abogados del Estado)

Liceo Naval Militar: 1 Campafa.

* “Almirante Guillermo Brown”.

Comision Nacional de Energia Atomical Campania.

* ‘“Inscripcion al Instituto Balseiro”.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimgacion: 2 Camparfas
* “INTA expone en el NEA(Junto con el INTA

e “Seminario de Comunicacion y Desarrollo — Encusitcon la Diversidad{Junto
con el INTA)

Defensor del Pueblo de la Naciéor8 Campafias.
» “Defensa de Nuestros Derechos.”
» “Iniciativa Popular: Seguridad Vial. 1”

* “Iniciativa Popular: Seguridad Vial.”

Universidad Nacional de Cuyo:1 Campafia.

e “XVIII Feria de Informacién de la Oferta Educati®aperior”

Arzobispado de Buenos Airesd Campanas.
* “Corpus Christi”.
* “Semana Santa”.
» “Peregrinacion Juvenil a LujanJgnto con el Centro Televisivo Arquidiocespno
» ‘“Beatificacion de Ceferino Namuncura”Junto con el Centro Televisivo

Arquidiocesanp

Asociacion para la defensa de los Derechos del Arait ADDA: 1 Campafa.

* “Concientizacion”.

Asamblea Ciudadana Ambiental de Gualeguaychut Campainia.
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e “Lavida, el agua, el Rio Uruguay”.

Junta de Servicios Generales de Alcohdlicos Andnirapl Campafa.

* “Recuperacion del Enfermo Alcohdlico”.

Conferencia Episcopal Argentina:1 Campana.

» “Colecta Nacional Mas por Menos”.

Caritas Argentina: 1 Campania.
* “Colecta Anual 2007”

Foro Nacional Contra la Violencia y la Discriminacon: 1 Campafa.

* “Argentina No Violenta”

Luchemos por la vida:1 Campaiia.

*  “Prevencién de Accidentes de Transito

Patronato de la Infancia: 1 Campaifia.

* “Tarjetas de Navidad".

Organizacion Internacional del Trabajo 1 Campafa.

» “Campafia contra el trabajo infantil”.

Nar-Anon: 2 Campafas.
* “Ayuda a Familiares y Amigos de Adictos a las D&iga

* “Programa de Recuperacion”

AMIA: 1 Campafa.

* “Convocatoria al acto del 18 de Julio; 13 Aniveisalel Atentado a la AMIA”.

Abuelas de Plaza de Mayoil Campafa.

“Derecho a la Identidad”.
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6.2 Anexo desgrabaciones de las piezas radiales bradas.

PIEZA UNO. Campafia “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la PiezaPrincipios NaciénAfo: 1952.Duracion: 1 minuto 5 segundos.

Sonido:Comienza la musica y queda de fondo.

Locutor 1: Los principios que aseguran el bienestar de laddason practicos, sencillos e
indiscutibles, porque cada uno de ellos es llavia ggosperidad personal.

Locutor 2: Y nadie puede rehusar su apoyo a una campafia qaeniira, como primera
conquista su propio bienestar. ¢ Quien dejara deacg poner en practica esos principios?.
Locutor 3: trabaje con entusiasmo y ganara mucho mas.

Locutor 4. Sea prudente para gastar y nunca le faltara nada.

Locutor 3: No tire sus ganancias en el barril son fondo d&ggy pague lo justo, elijalo y
controle los precios.

Locutor 1: Y cumpliendo con estas sencillas reglas, al fical#a jornada, serd un poco mas
rico.

Sonido: Sube y baja la musica.

Locutor 2: Y en un acento profundo y sentimental de Buenossiirae ahora calida
emocion portefia a esta entusiasta reunion de puebita Edmundo Rivero, con la gran
orquesta que dirige Victor Buccino, interpretan8arita Milonguita”, de Delfino y

Pracéanico.

PIEZA DOS. Campaiia “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la Piezaluis Sandrini Aio: 1952.Duracion: 5 minutos 25 segundos.
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Sonido:Comienza la musica y queda de fondo.

Locutor 2: Todas las intenciones concurren a esta batallal@opor el bienestar de la
familia argentina.

Locutor 1: Y entre ellas nos trae su ferviente adhesién: Sairsdrini con su chispeante
gracia de muchacho portefio.

Sonido: Aplausos.

Luis: So’ eh. A mi Dio’ libre y guarde, a mi degusta dassar eh. A mi, gracia, a mi me
gusta descansar pero, a la hora de sentarme Hrlanpca leer la biografia del fantasma de
Barracas. Por eso, yo no aguanto a lo que descarlaaroras del trabajo. Son poquito,
gracia a Dio’ quedan pocos.

Pero mire, mire lo que me pasa el otro dia: llaanéatvece a un hotel sin que saliera nadie al
teléfono que me fui al hotel con un ramo de floleseo al gerente y le digo: -“vea esteh le
traigo estas flores para las telefonistas” - “¢Atidefonistas, para que?” —“Porque debe de
estar todas muertas, no atiende nadie”.

Sonido:Algunas risas.

Luis: Pero claro si, si nosotros hemos pegado este greg@orque todos, todos trabajamos.
Sera una minoria la que se tira a chanta, si, pEngque esta minoria insignificante tiene que
arruinar la patriada de los millones que pusimdsetbro, porque. Ah, yo tengo un amigo
asi, si si, si Dios libre y guarde, si, le gustplita. El otro dia decia —“Necesito dinero para
comprar dos elefantes” “Para que queres los ekgatd digo. “No” me contesto, lo que yo
quiero es el dinero. Que cosa, lo necesita, peto gana. Es de los que viven tranquilos y sin
hacerse mala sangre, porque tiene el sueldo seganraguinaldo, laude, retroactivo, da y
escalafon. Ah si. Si usted lo ve entrar a la ofiaton el cuellito, la corbatita, hecha una

monada de prolijo. Ah, tocar la maquina de esgritmr Que horror la maquina de escribir
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gue te queda el dedo fAato. Manejar la maquinamarsmooo, como se te ocurre. Noo te
viene el calambre al bicep. Poner el esténcil, pepercudis de tinta las mismas manos que
el rato se te ensucian de tiza en el billar. Noe, gsperanza, no.

Bueno, este amigo mio es un chanta. Yo le llamatelaa los que no producen, el Gnico
trabajo que se toma es pasarle vales a las cageraa.proposito, porque hay dos clases de
cajeras, ¢no?: las bonitas y las que dan el vuelto.

Sonido:Algunas risas.

Luis: Se, Dios libre y guarde. Y asi, igualito a mi amigloque sale de la oficina a las siete,
igualito de perfumado y decorativo que cuando emdtcuellito intacto, la corbatita con la
traba, hecha una monada vea. Pero como, ¢ coraémtege es una sucursal de Mato Grosso,
me vas a hacer creer que estuviste trabajandb@eis y produciendo? Pero ¢ Te pensas que
yo me creo que con injerto de cebolla y saucessalee llorén? Pero nooo.

Claro, a mi m podré engafiar, me podra engafiar,|penismo me paso el otro dia, vio. Voy
a comer a una casa, su rico pollo me hizo. Le didmal a la patrona, -“Vea sefiora, que rico
estaba el pollo” y ella me contesta “y eso quevtao sabemos de que fallecid”.
Sonido:Algunas risas.

Luis: No se, otro, otro me podra engafiar, pero vos notahaoo. Vos no, vos tenes una
obligacion que cumplir. Te han dicho que por ehlde todos tenes que producir y lo Unico
gue producis es alergia. Noo pibe no, eso esta mal.

Te han dado un montdn de ventajas y vos en vegrddecerlas no haces mas que
aprovecharlas, y después te quejas que la videzastaque el jefe te tiene rabia, que los
compaferos no trabajan, seguin vos. No por estelelsapn honrado y decente, no, noo por
esto no, no. Es para hacer merito que lo hacen si

Me haces acordar a aquel que protestaba, -“Quamdal el correo, hace una semana que

escribi una carta y todavia la tengo en el bofsillo
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Sonido: Algunas risas.

Luis: Pero no chanta, no. No te olvides de echar la chaata. Je, eh, pero que cosa. Mira,
VOS COmMo Yo, conociste las épocas del trabajo &ulnss por ochenta pesos, la cesantia a
muerte, sin preaviso y sin indemnizacion. Y entenmue sofiabas con descansar, sino con
trabajar y ahora que se cumple tu suefo, sologerta el cuellito y la corbatita.

Pero como, vos, vos te la cobraste a tu modo, @nmabajo es salud que trabajen los
enfermos.

iVamos chanta! Mira con que carifio te hablo pameqniiendas y no te pases toda la tarde
con el palillo, y mirando el reloj de firma. Nadespide que te mates, nadie quiere que te
hagas el “Hara Kiri” encima de una planilla. Peobeiggmos todos que nos ayudes,
produciendo en la medida de tu fuerza. Aunqueingae se te arrugue el cuellito, no
importa, ta total si ahora tenes plata para cortewdro nuevo, tenes un pais nuevo, no vas a
tener un cuello nuevo. Pero entonces produci,rkasigs obras se consiguen siguiendo esta
orden: Produci. O vos te crees por ejemplo quel&zkiza se hizo sembrando semillas de
Aeropuerto. jVamos chanta! Hasta mafiana en la mésapaina. jAdiés muchachos!.

Sonido: Aplausos.

PIEZA TRES. Campafia “Productividad y Ahorro”.

Nombre de la PiezaTita Merello.Afo: 1952.Duracién: 5 minutos 57 segundos.

Sonido: Aplausos.
Sonido: Musica que acompafia al locutor.
Locutor 1: En los momentos mas algidos, en los dias magtosidel pais, la mujer

argentina fue por sus sacrificios y sentimientos, lampara viva en las tinieblas.
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Locutor 2: Y volverd a iluminar el presente con su corazétemal. Dulce y fuerte a la vez,
ella sostiene el hogar y le sefiala el mejor rumtrma de la Nueva Argentina, la mujer supo
siempre responder a las exhortaciones de su alzaladerinspiradora: jEva Perén!

Locutor 1: Y en esta batalla del todo el Pueblo Argentinolagrosperidad, la mujer
empufiara sus armas naturales:

Locutor 2: La economia mas estricta en los gastos de la casa...

Locutor 1: Y el ahorro, reserva salvadora de una familia agayen bases inconmovibles.
Locutor 3: A este concurso de luminarias del arte argentjne,traducen la solidaridad
popular en la campafa de la prosperidad, se suana Ehprimera actriz Tita Merello. Con el
“Monologo de una duefia de casa’.

Sonido: Aplausos.

Tita Merello: Claro, la plataforma donde estamos apoyando elg@andmico, donde queda
sino en el hogar. Y como al frente del hogar, g&te precioso regateo de todos los dias, no
esta el marido sino la patrona, ¢Qué resulta? Qagduefas de casa, les corresponde el
control de los gastos familiares y que los espabosn el diario frente a la mujer y le dicen,
bromeando o no bromeando: “Querida, esto es pa’a vo

Y si, y claro, en estas circunstancias somos nastds que hacemos punta, nosotras las que
vigilamos celosamente el presupuesto domesticada dia. Si, si, eso esta bien, jAy,
simpaticos maridos! Pero lo que no esta bienuesatgunos supongan que el plan
econdmico rige Unica y exclusivamente para las ateamsa, fijese que no. Porque el varén
tiene una costumbre un poquito burlona y otro pitquinjusta. “jAy las mujeres como
gastan!” ¢ Nosotras? No, tanto no. Mire, hagamaslado las palabras sin fundamento y
vayamos a los hechos evidentes. Vayamos sonrieadfipsamente, cariiosamente pero

veridicamente.
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Vamos a ver: ¢ A quien se le va la mano en las abipnes inatiles? Venga sefior marido y
contésteme, ¢ Quién juega al poker los sabadoasyaatreras lo domingos? ¢ Quién pasa
frente a una vidriera frente a una camisa que $¢agentra y dice: “jdéme eso!”, sin tomarse
la obligacién de regatear? Nooo, como va a regatded jun varon! jQue esperanza! El tire
y afloje de la compra, ese mano a mano fatigos@tproveedor de todos los dias, de eso
gue se encargue la esposa diligente, la esposastpokquerido amigo, llama “gastadora”.

¢ A usted le parece bien que su mujercita querenglbatalladora estire la goma del
presupuesto como un elastico heroico? Y que lejdgia el 31: “Queridito, me alcanzo”.
Pero claro, si las compras las hace usted... perd®sanpatico, pero los varones no saben
hacer compras. Si las hace usted, si un dia vangeurado céntrico y vuelve en taxi con los
paguetes mas sabrosos y fragantes, habra compradim se si lo mejor, pero si lo mas caro.
Entra a su casa, muestra el producto de su adiguiside dice a la patrona carifiosa y
orgullosamente: “Aprende querida, que opinas desgsras mi angel. Cuando me traes de la
feria esta peras como, unas peras como estaso$aecino sabes comprar”.

Y si, y como la preciosa no va a saber compraeg elélinero que ha gastado usted y va a ver
como viene con unas peras que hay que traerlasdodse. Pero...la pobre estaba
defendiendo la economia del hogar, estaba salv@méposo de su bolsillo comprando
aguello que podia, que debia comprar. Ya se siomata se. Yo reconozco que hay mujeres
derrochonas, pero hagamos una estadistica mi aynmgwemos que sobre 10 hombres
acostumbrados al despilfarro, hay una mujer que@atontas y a locas. Y por 10 duefias de
casa rendidoras y econdémicas, hay un duefio ecoapnugcno, digo mal. No digo mal,
porque cuando llega el momento de ahorrar, el vexagera y en vez de ser econdmico es:
bueno, perdbneme simpatico, es tacafio.

Bueno, este es el problema, y mi querido y cadf@mmmorado y amigo casado, la solucion

esta en usted, claro, en la mujer se apoya la etandel hogar, pero no deje que se apoye
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hasta aplastarla y déle una manito. Sea el apayaataborador, no gaste en un momento lo
gue ella economiza en un mes y jquitese ese dkardeasculino de hacerse el millonario!
Evite el gasto vanidoso o descabellado, sea urdagyara esta duefia de casa, linda y
servicial y reflexiva, que con su trabajo de howntayy su pichuleo incansable, le quita al
hogar la cascara de lo innecesario y le da a yséeslis hijos mi amigo, le da simplemente,
hermosamente, el fruto sabroso y exacto que ustegsita y debe saborear.

Sonido: Aplausos

PIEZA CUATRO. Campafa “Productividad y Ahorro”

Nombre de la PiezaFinal. Afio: 1952.Duracion: 2 minutos, 28 segundos.

Sonido:Comienza la musica y queda de fondo.

Locutor 1: Los pueblos se salvan por obra de sus componentes.

Locutor 2: Y el pueblo argentino, marcha con paso seguramefihacia un porvenir libre de
sombras, cumpliendo la consigna de la hora.

Locutor 3: Producir mucho mas.

Locutor 4: Consumir solamente lo indispensable.

Locutor 1: Ahorrar, todo lo posible.

Locutor 3: Con estas normas, sera firmemente consolidadasagridad que el pueblo se
merece. A ello esta dirigido el plan de 1952, s accion conjunta de los argentinos, para
amortiguar los efectos de dos grandes sequiasdeta®ntajas del intercambio producidas
por quienes se han confabulado para ejercer elatanternacional de los precios.

Locutor 2: Y llegue al corazén de todas las proclamas quieran los deberes de esta hora.
Locutor 4: Los argentinos supieron superar siempre las gsaddicultades que se opusieron

a su brillante destino. Fueron heroicos en ladlbatde la independencia, entusiastas y fieles
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con sus buenos conductores, sacrificados y austariaspobreza, generosos y magnanimos
en la abundancia. Y por encima de todo, supiertarled buen camino para llegar a la
cumbre de sus aspiraciones. Hombres y mujeres@uirdenciones y esfuerzos en las horas
criticas y juntos hicieron esta patria grande glipusta y soberana.

Nadie duda que en este momento de incertidumbreetioa mundial, el mismo pueblo que
vencio en lides mas asperas, ganara la batalld@pier el pulso firme de su timonel: Peron.

Y siguiendo la inspiracién de su abanderada: EvarPe

PIEZA CINCO. Campafa “Para que Buenos Aires vuelva ser la Reina del Plata”.

Nombre de la PiezaReina del PlataAfio: 1986.Duracion: 37 segundos.

Mdusica: “Buenos Aires la Reina del Plata, Buenos Airesenidiquerida. Escucha mi
cancion, que con ella va mi vida”

Locutor: Que Buenos Aires vuelva a ser la Reina del Plaaenide de nosotros.

Por eso entre todos, mantengamosla limpia.

Consejo Publicitario Argentino.

PIEZA SEIS. Campafa “Discapacitacion no es invalidg'.

Nombre de la PiezaDiscapacitacion no es invalidexiio: 1987.Duracion: 24 segundos.

Locutor: Discapacitacion no es invalidez. Miles de discépedos, necesitan y pueden
trabajar. Integrandolos, liberamos para todos,ran gotencial de vida.

Consejo Publicitario Argentino.
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PIEZA SIETE. Camparia “Déle el pecho a su hijo”.

Nombre de la PiezaDéle el pecho a su hijéfio: 1992.Duracion: 33 segundos.

Sonido: Mugido de vaca.

Locutor: La mejor leche para su bebé, no proviene de unanproviene de usted.
Sonido de fondo:Mama que canta cancion de cuna y bebe mamando

Locutor: La leche materna debe ser el Gnico alimento ded debante los primeros seis
meses de vida.

Recuérdelo, la salud de su bebé no solo esta enauss.

Déle el pecho a su hijo.

Este es un mensaje de UNICEF Argentina.

PIEZA OCHO. Campafia “Usalo”.

Nombre de la PiezaUsalo.Afio: 1992.Duracion: 41 segundos.

Locutor: Se hicieron famosos evitando la vida. Paradéjicaeémy la preservan.
Usa preservativos, algun dia tus hijos te lo agrada.

Informate llamando a Fundacion Huésped: 981-18281y2071.

Padres e hijos contra el sida: una empresa corofutu

Consejo Publicitario Argentino.

PIEZA NUEVE. Camparia “Ejerza sus derechos”.

Nombre de la PiezaEjerza sus derecho&fio: 1993.Duracion: 42 segundos.
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Sonido de discusiontA mi realmente esto me parece una barbaridad” “Nlogo no estoy
de acuerdo con usted, disculpeme” “Bueno, si na dstacuerdo es problema suyo, pero el
sefior tiene razon” “Tiene razon hasta ahi, disciy@e porque hay algo que el no sabe”
“Pero si yo no le digo a usted que no tiene la @eld‘No no no, usted no me va a decir a mi
gue yo no tengo la verdad”.

Locutor: De nada sirve quejarse en cualquier parte.

Musica de fondo:Himno Nacional.

Locutor: Quéjese en su casa: en el Congreso Nacional, pesjla casa de todos los
argentinos. Y como usted paga los sueldos de quadhid¢rabajan, tiene derecho de hablar y
de exigir que se ocupen de sus problemas.

Escriba, llame, exprese su opinion.

Porque es bueno que se sepa, quien manda en casa.

Es un mensaje del Consejo Publicitario Argentino.

PIEZA DIEZ. Campafa “Presta Atencion”.

Nombre de la PiezaPeatonesAfio: 1995. Duracién: 41 segundos.

Mdusica: “Atencion, atencion, presta atencion, presta aténci Si estas en la calle y vas a
cruzar, presta atencion, presta atencion: que smagesquina o senda peatonal. Alli la vida
siempre tiene prioridad, presta atencion, presenaton: colectivos y autos deberan parar.
Atencion, atencion, presta atencion, presta atemdivida primero, no lo olvides jamas”.
Locutor: Espera sobre la vereda y mira siempre a ambos édoszar.

Musica institucional: Instrumental.

Locutor: Luchemos por la vida, teléfono 581-9773
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PIEZA ONCE. Campana “Accidentes Infancia”.

Nombre de la PiezaQue linda ManitoAfio: 1997.Duracion: 46 segundos.

Sonido de nifio que canta® Que linda manito que tengo yo, que linda manitotengo yo”.
Locutor: La Ley de Accidentes Domésticos numero 13 dice‘@lsmomento en que el aceite
hierva, coincidira siempre con el momento en quieijpuagarre el mango de la sartén”
Sonido de nifio que canta® Que linda manito que Dios me dio”.

Locutor: No subestime la mala suerte. Mantenga a sudjijps de sartenes y ollas. Utilice las
hornallas traseras para cocinar. No deje utengsibasntes a mano. Cuide a su hijo.

Sonido de nifio que canta® Que linda”

Locutor: Es un mensaje del Consejo Publicitario Argent8i3-4455.

PIEZA DOCE. Campaiia “Alcohol - Consecuencias”.

Nombre de la PiezaAlcohol - Consecuenciaéfio: 1998.Duracion: 44 segundos.

Sonido: Musica instrumental triste.

Locutor: Hernan se culpa por la muerte de su hijita. Su najabandono. El intento
suicidarse dos veces.

Sonido: Frenada de auto y choque con musica de suspenssiguede fondo.

Locutor: Cuando Hernan decidié tomar dos vasos de vinoguar, no penso que no
frenaria a tiempo, perderia el control del vehigutnataria a su hija. Tampoco imagino
cuanto dolor causaria.

Locutor: Nada de alcohol al conducir, salva vidas. No &oloya.

Musica institucional: Instrumental.

Locutor: Luchemos por la vida, teléfono 581-9773.
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PIEZA TRECE. Campafia “Valores”.

Nombre de la PiezaValores.Afio: 2000.Duracion: 30 segundos.

Sonido de relator de bolsa'Y la jornada en el mercado de valores cerro con caiaa
considerable de Solidaridad y Respeto... En cambép®encia y Descaro cerraron en alza
gracias al repunte observado de Egoismo y Ambiti@mestidad sigue su serie de bajas
consecutivas, por lo que Justicia no ha podidcaewh lo que va del mes una caida
acumulada del cinco por ciento”.

Locutor: ¢No es hora de preguntarnos que pasa con nuestooss?

Consejo Publicitario Argentino, 40 afios de comwi@apara el Bien Publico.

PIEZA CATORCE. Campafa “Cinturén de Seguridad”.

Nombre de la PiezaCinturén de Seguridaéiiio: 2004.Duracion: 49 segundos.

Sonido: Bocinas caos vehicular.

Locutor: ¢ Por qué no usas cinturén de seguridad?

Testimonio Nene:Me olvido.

Sonido: Cinturén que se ajusta.

Testimonio Hombre adulta Hace treinta afios que manejo sin usar el cintynriunca me
paso nada.

Sonido: Cinturén que se ajusta.
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Testimonio Joven 1:;,Por unas cuadras?

Sonido: Cinturén que se ajusta.

Testimonio Mujer adulta: jMe arruga la ropa!

Sonido: Cinturén que se ajusta.

Testimonio Joven 2:En el asiento de atras no hace falta.

Sonido: Cinturén que se ajusta.

Testimonio Joven 3:Yo siempre voy despacio.

Sonido: Cinturén que se ajusta.

Testimonio Hombre: En la ciudad, el cinturdn: ¢ para que?

Sonido: Frenada de auto y choque, con musica de suspersquida fondo.
Locutor: El ultimo afio, mas de 1.100 personas murieromparsar el cinturén de
seguridad.

Sonido: Sonido como de metal que se raspa contra la calle.

Locutor: La realidad es que chocar de frente a 50 kiloregios hora sin cinturdn, equivale a
caer de un cuarto piso.

Sonido: Sonido como de metal que se raspa contra la calle.

Locutor: Por eso, en la ciudad también: Ajustate a la wida,siempre el cinturén de
seguridad.

Sonido: Sonido de cinturén que se ajusta, dos veces.

Musica institucional: Instrumental.

Locutor: Luchemos por la vida.

PIEZA QUINCE. Campana “Lo que ves”.

Nombre de la PiezalLo que vesAfio: 2005.Duracion: 30 segundos.
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Actor: No sabes lo que es mi mecanico: El tipo te samueesos dientes, todos sucios, un
aliento!. Y eso no es nada, cuando se arrodillaegyiarte el auto, no hay vez que no se le vea
la raya. Una cola, gordota, toda transpirada, ltmpelos, que no tiene ninguna inhibicién en
mostrarse al mundoooo!

Locutor: Que horrible es imaginarse esto, que bueno eg pede. En la Fundacion
Zambrano, desde hace 15 afios trabajamos para prieveeguera. Llama al 4814-1515y

ayudanos a ayudar.

PIEZA DIECISEIS. Campafa “El silencio no es salud”.

Nombre de la PiezaEl silencio no es saludfio: 2006.Duracién: 41 segundos.

Locutor: Tuvieron que morir chicos en Tucuman, para queeéas las casas se hable de la
Desnutricion Infantil.

Tuvo que morir el soldado Carrasco, para que empasa hablar del Servicio Militar No
Obligatorio. Tuvieron que morir 194 jovenes, paua fablemos de la Seguridad en los
Boliches.

Tuvieron que morir cientos de personas para que &milia se hable de la Seguridad Aérea.
Tuvo que morir Axel, para que en la mesa discutasnbse la Inseguridad.

¢,Cuantos mas hace falta que mueran para que engseadmblar de las drogas?

Habla con tu hijo de las drogas, es la mejor madenarevenir.

Consejo Publicitario Argentino, un consejo paratd

PIEZA DIECISIETE. Campafia “Julio Lopez”.

Nombre de la PiezaJulio Lépez Afio: 2006.Duracion: 1 minuto 10 segundos.
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Sonido: Golpe.

Locutor: Apariciéon con vida de Jorge Julio Lopez.

Sonido: Eco repite dos veces y se fusiona con personaarga de la marcha a PLAZA DE
mayo por la aparicion de Julio Lopez que ditghora, ahora, resulta indispensable,
japaricion con Vida y Castigo a los Culpables rspite y el locutor comienza a hablar
mientras el canto sigue de fondo.

Grabacion de la voz de Julio Lopez durante el Juioi “Yo hasta pensé, si un dia salgo y lo
encuentro &tchecolatz, yo, yo lo voy a matar. Yo, asi pensagalespueee, digo ‘puta y si
lo mato, que voy a matar a una porgueria de esais’asesino serial, no tenia compasfon.
Sonido: Canto multitud “como a los nazis les va a pasadpoade vayan los iremos a
buscar”, se repite y el locutor comienza a hablabie el canto.

Locutor: Exigimos al gobierno laparicién con vida ya de Jorge Julio Lopez. El afoar
represivo sigue impune. Juicio y castigo a tode<idpables. Nulidad inmediata de los
indultos a los genocidas.

A dos meses de la desaparicion de Julio LépezadarNacional de Lucha. Sabado 18 de
Noviembre, 15 horas, marcha desde Congreso a édalzkayo.

Sonido: Se corta el canto.

Locutor: Convoca Encuentro Treinta Aflos: Memoria, Verdadstidia.

PIEZA DIECIOCHO. Campafa “Hacete el Test”

Nombre de la PiezaHacete el Tesffio: 2007.Duracion: 24 segundos.

Sonido: De fondo se escuchan teléfonos que suenan y gemteambiente de hospital.
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Mujer Joven: Hoy vengo a hacerme el analisis de VIH. En Argenptdos de cada tres
personas con VIH piensan “yo no lo tengo”. Por esmgue vos pienses “yo no lo tengo”,
asegurate. El test es simple, rapido, confideyogahtuito en los hospitales publicos.
Locutor: Informate, al 0800 222 HUESPED o en triple W pudtéESPED punto ORG

punto AR. Es un mensaje de Fundacién Huésped.

PIEZA DIECINUEVE. Campana “Sumate a ABC”

Nombre de la PiezaSumate a AB@\fio: 2007.Duracién: 27 segundos.

Locutor: Si no es ahora, ¢ Cuando?

Somido: Mdusica al estilo de los Cadillacs.

Locutora: Sumate al grupo ABC, Asociados por un Bienestar @om

Locutor: Participa del cambio social a través de la recéeaen escuelas y comunidades
rurales.

Locutora: Para saber mas de este proyecto de jovenes awmoocenios, ingresa a WWW
Punto ABC Grupo punto COM punto AR. ABC Grupo pu@©M punto AR.

Locutor: SumateSi no es ahora, ¢ Cuando?

PIEZA VEINTE. Campafa “Biocombustibles”.

Nombre de la PiezaBiocombustiblesAfio: 2007.Duracion: 1 minuto 38 segundos.

Locutora: El modelo de los Biocombustibles, significa masodeftacion, mas monocultivos,
mas concentracion econdmica y mas contaminacion.
Sonido: Estrellitas y arranca musica Rock que queda dedond

Locutor: ¢Al Gore candidato al premio Nébel de la Paz?
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Testimonio Hombre CampesinoQue pasa, nosotros, estamos peleando por la tierra,
porgue mi familia se muere adonde vive...

Sonido: (eco repite “se muere adonde vive”)

Locutor: ¢Al Gore defensor de la Comunidad?

Testimonio Mujer Indigena: Nosotros vivimos ahi, comemos, de las cosas ddehhionte

y por esto, nosotros no dejemos que desmonten.

Locutor: ¢Al Gore defensor del ahorro de energia?

Sonido: Se corta el Rock y comienza Mdusica introducciéorimétivo que queda de fondo..
Informador: Muy buenas noches y bienvenidos al telediario d®lde canal 3. Hoy
abrimos con una exclusiva, nuestros reporterosteaitdo acceso a una informacion que les
va a sorprender. Asi, canal 3, ha descubierto quiad¢tura mensual de luz de Al Gore supera
los 1000 euros. El ex vicepresidente de los Estlidos, consume 20 veces mas
electricidad que un hogar medio americano.

Sonido: Se corta el informativo y comienza el Rock.

Locutora: Cambio climatico y crisis energética, es para prpatse, pero ante todo, para
ocuparse.

Locutora: No queremos Biocombustibles, si soberania alimentar

Locutor: Te invitamos el jueves 10 y el viernes 11 de Mayias actividades de repudio por
la visita de Al Gore a Buenos Aires. Hotel Bahu@allao y Corrientes.

Locutora: No queremos Biocombustibles, si soberania alimentar
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