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/ radio

Communication Research

4 Grupo de investigacion del Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad de la UAB, formado por A.
Balsebre, J.M. Ricarte, J.J. Perona, D. Roca, M.L. Barbeito y
A. Fajula

# Objetivo: Dar a conocer las posibilidades publicitarias del
medio radiofonico y provocar a los actores (anunciantes,
planificadores, agencias, etc.) para que utilicen el medio
acorde con sus posibilidades reales

& Convertirse en un observatorio de la publicidad radiofonica
para mejorar la creatividad, la calidad, el impacto de los
anuncios, etc. Ser, en el estado espaiiol, lo que, por
ejemplo, es en Gran Bretana Radio Advertising Bureau



% FRAGMENTACION/SEGMENTACION DE LA AUDIENCIA

-Diversidad de emisoras
-Diversidad de formatos
-Pdblicos objetivos mas definidos

& FRECUENCIA/INSISTENCIA

Con un mismo presupuesto, la campafia de radio permite mayor nimero de
Inserciones que en TV 0 en prensa

& PRESENCIA DEL MENSAJE SONORO EN LA MENTE DE
LOS CONSUMIDORES

Mientras que una imagen visual se disipa en un segundo, una imagen recibida
por el oido dura 4 0 cinco veces ese tiempo
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__®¢ENTAJAS DE LA RADIO COMO

MEDIO PUBLICITARIO (II)

& RAPIDEZ DE RESPUESTA/INMEDIATEZ

La radio permite reaccionar con rapidez a las necesidades publicitarias y es
capaz de promover de manera inmediata reacciones de los consumidores.
“De hoy para manana se puede insertar publicidad en radio”

& PRIME-TIME DE LA RADIO FRENTE A PRIME-TIME DE LA TV

La exposicion mayoritaria a la radio se realiza generalmente antes de hacer la
compra, cosa que no sucede en la misma proporcion con la TV

FLEXIBILIDAD



% AUSENCIA DE IMAGENES. MEDIO CIEGO

La radio no muestra el producto. El consumidor imagina en su mente que es y como es lo que se
esta publicitando a través de los impulsos sonoros que recibe

& FUGACIDAD DE LOS MENSAJES

Los anuncios son efimeros. Se esfuman, desaparecen en el tiempo. Es preciso adecuarse a esta
particularidad del medio

& SEGMENTACION DE LA AUDIENCIA

En una campafia de cobertura nacional, con productos genéricos, llegar a todo el mundo resulta
excesivamente caro

% INFRAUTILIZACION DE LOS RECURSOS EXPRESIVOS DEL
LENGUAJE RADIOFONICO

DESCONOCIMIENTO
DEL MEDIO




% LA INVERSION REAL ESTIMADA EN RADIO NO SE

CORRESPONDE CON SUS INDICES DE PENETRACION
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% LA INVERSION REAL ESTIMADA EN RADIONO SE
CORRESPONDE CON SUS INDICES DE PENETRACION
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O QUE ‘LA PUBLICIDAD" OPINA SOBRE

LA RADIO: LOS GRANDES MITOS

# Laradio es un medio desconocido

# La radio es un medio poco creativo, hermético,
complemetario de la television

# La radio no tiene ‘glamour’

 La radio es un medio rancio, dificil de abarcar,
Inmovilista

# La radio no muestra el producto
# La radio es muy poco rentable



# EL CORTE INGLES

& ONCE
& CCC Son omnipresentes
% CEAC Si conocen el medio
, Son conscientes del impacto
# TELEFONICA de sus mensajes



% A TRAVES DE LOS FORMATQS PUBLICITARIOS
IMPERANTES EN LA RADIO, ES DECIR, LAS
FORMAS DE TRANSMISION DE LOS CONTENIDOS
PUBLICITARIOS

# A TRAVES DE LOS HABITOS DE CONSUMO DEL
MEDIO

% A TRAVES DE LA “EFECTIVIDAD" DE LOS
MENSAJES PUBLICITARIOS RADIOFONICOS
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__®— TRANSMISION DE LOS

CONTENIDOS PUBLICITARIOS

LA CUNA:
Forma compacta de publicidad que se caracteriza por ser breve y

repetlble. Ademas, no guarda relacion alguna con la programacion
en la que se inserta, por lo que sus

contenidos son transferibles en cualquier
momento de la emision

LA EMISION DIRECTA (MENCIONES):

Forma compacta de publicidad de corta duracion que es narrada por

el mismo locutor del programa, el cual la inserta en su discurso sin que
normalmente haya separacion alguna, ni verbal ni formal.
“No hay nada como saborear este gol con un buen...”
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4 LA RADIO SE CONSUME COMO MEDIO
AUXILIAR

EL 90% DE LOS OYENTES DE RADIO REALIZA ALGUNA
OTRA ACTIVIDAD MIENTRAS ESCUCHAN LA RADIO.
LA RADIO NO REQUIERE DEDICACION EXCLUSIVA.
ENCAJA EN LA VIDA DE LOS OYENTES

i En casa, 56% = casa, 56%
ESPARA< En el coche, 11% GRAN BRETANA b En el coche, 24%
En el trabajo, 31% En el trabajo, 16
_ Otros, 2% _ Otros, 4%
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% LA RADIO ES UN MEDIO INTIMO

LA MAYORIA DE LOS OYENTES VIVE LA RADIO COMO UNA
EXPERIENCIA PARTICULAR. LOS LOCUTORES LO SABEN
Y POR ESO NO SE DIRIGEN A LA AUDIENCIA,

SINO AL AMIGO/A QUE LE ESTA ESCUCHANDO
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#EN LA RADIO SE CONFIA. SIGUE SIENDO EL
MEDIO MAS CREIBLE

LA MAYORIA DE LOS OYENTES SE MANTIENE FIEL A UNA
EMISORA DURANTE UN LARGO PERIODO DE TIEMPO, EN
MUCHOS CASOS ANOS. ADEMAS, SU EMISORA
FAVORITA LE INSPIRA CONFIANZA, CREDIBILIDAD




# LA RADIO ES EL MEDIO MENOS EVITABLE.
APENAS CONOCE EL ZAPPING

% de audiencia que evitala publcidad segun el medio

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fuente: Radio Advertising Bureau. Gran Bretana



LA RADIO ES UN MEDIO EN “TIEMPO REAL"

4 SI LA MAYORIA DE LAS COMPRAS SE SITUAN HACIA
EL FIN DE SEMANA, ENTRE JUEVES Y SABADO, LA
RADIO OFRECE LA POSIBILIDAD DE CONCENTRAR
MAS LA PUBLICIDAD EN ESOS DIAS

< DADAS SUS ESPECIFICAS SITUACIONES DE ESCUCHA,
LA RADIO PUEDE INFLUIR TAMBIEN EN EL PROCESO
DE DECISION DE LA COMPRA, INCLUSO CUANDO SE
ESTE REALIZANDO




O S TIVIDAD”

C
HABITOS DE CONSUMO

VIRTUDES DE LA RADIO COMO MEDIO
PUBLICITARIO

INVESTIGACIONES RECIENTES HAN CONSTATADO QUE:
-UN SOLO ANUNCIO DE RADIO ALCANZA EL 80% DE
RECUERDO DE UN SOLO ANUNCIO DE TV
-EL COSTE DE LA RADIO EN RELACION CON SU EFEC-
TIVIDAD ES MUCHO MENOR QUE EL DE LA TV.
-LA VENTAJA DEL COSTE DE EFECTIVIDAD SIGNIFICA
QUE LA RADIO TIENE UN EFECTO MULTIPLICADOR
CUANDO SE ANADE A UNA PLANIFICACION DE TV. SI UN 10% DEL
PRESUPUESTO DE LA TV SE DESTINA A LA RADIO, LA EFICIENCIA DE LA
CAMPANA EN LA CONSTRUCCION DEL CONOCIMIENTO DE MARCA
AUMENTA UNA MEDIA DEL UN 15%
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EL PESO DE LOS MITOS (1)

& La radio no tiene credibilidad como medio
oublicitario. La radio no posibilita el “ver
para creer”. Por eso, los anunciantes
apuestan por la maxima descripcion en un
tiempo breve.

& La comercializacion se rige por patrones
conservadores y poco creativos, y , ademas,
no se aprovechan los valores expresivos del
lenguaje radiofonico




& 2

EL PESO DE LOS MITOS (1)

| a radio arrastra un complejo de medio
complementario de la television

#El Unico argumento de venta es la
frecuencia, cuando también deberia ser
la creatividad

#Las centrales de compra no perciben la
radio como medio rentable. La radio,
entonces, No es un territorio propicio para
los grandes anunciantes
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EL PESO DE LOS MITOS (Ill)

| a radio no tiene “glamour”. Muc
anunciantes (moda, cosmética, p

de alta gama) no creen ¢

ue en la

como medio para public
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tar sus proc
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#La cultura profesionalista del period
la que prevalece en la radio espanola. Es
Impermeable a la comercializacion de su

antena
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EL PESO DE LOS MITOS (V)

| a radio no da por buenos los resultados
del EGM. El sector publicitario no tiene
iInformacion suficiente para desarrollar
Sus estrategias comerciales

4 A menudo se confia la produccion
publicitaria radiofonica al personal mas
Inexperto de la agencia o de la propia
emisora
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LENGUAJE RADIOFONICO ¢UN

PROBLEMA O UNA SOLUCION?

EL OBJETIVO ES SABER PERSUADIR A TRA-
VES DEL OIDO Y NO A TRAVES DE LA VISTA

LOS COMPONENTES DEL LENGUAJE

RADIOFONICO, LA PLANIFICACION SONORA
Y LAS FIGURAS DEL MONTAJE PERMITEN
RECREAR TODO TIPO DE IMAGENES
AUDITIVAS

DE LA INFRAUTILIZACION AL USO ACTIVO
“ENSENAR EL PRODUCTO AL OYENTE”
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¢, Que hacer?

& Conocer el medio para valorar sus virtudes

# Planificar la campana en radio atendiendo a los
habitos de consumo

& Aprovechar la rigueza expresiva del lenguaje
radiofonico

# Profesionalizar la publicidad radiofonica
& Escoger la emisora adecuada

& Explotar los formatos que funcionan en otros
paises

# VENDER IMAGINACION
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¢,Una tendencia en publicidad?

Un estudio de la agencia britanica Eardrum ha
puesto de manifiesto que cada vez los oyentes son
mas receptivos a la publicidad que utiliza recursos
y sonidos reales. Los anuncios mas efectivos son
aguellos que se basan en dialogos, personajes y
situaciones que parecen autéenticas

UNO DE LOS ANUNCIOS DE MAYOR EXITO EN GRAN BRETANA
ES EL QUE EMPLEA SEGA, UTILIZANDO LA VOZ DE UN CRIMINAL
AUTENTICO GRABADA EN LA CELDA DE LA PRISION EN LA QUE

ESTA CUMPLIENDO CONDENA







