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RESUMEN

El mundo de la radio estd en constante movimiento. Las nuevas tecnologias de la
informacion transforman las estructuras de programacidn y emision, dando lugar a lo
que se ha dado en llamar “la nueva radio”.

Uno de los soportes por no decir el mds importante de los que sostiene esa estruc-
tura, s la publicidad.

La publicidad por radio es un negocio que mueve millones de pesetas a lo largo del
afio. Sien 1987 los gastos de publicidad se incrementaron en 275 veces, en 1995 se ha
incrementado en mas del doble.

La publicidad, se ha convertido en e] sostén de la radiodifusion. Ante esta situa-
cidn el anunciante es el protagonista de una parte importante de la estructura radiof¢-
nica.

A lo largo del trabajo, presentamos las nuevas tendencias y estrategias de progra-
macién publicitaria como sistema informativo y su repercusion en la audiencia.
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1. LA RADIO: EL MEDIO PERSONAL DEFINITIVO

La radio es la expresién definitiva de la comunicacidén personal, un con-
tacto entre la radiodifusora y un radicescucha individual. Es un elemento indis-
pensable de la vida moderna.

Segiin WALTER CRONKITE: “la radio posee sus propias virtudes y ha
hecho aportaciones especiales. Si bien es cierto que la television atrae a los
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grandes auditorios, es la radio la que todavia puede entrar pricticamente a
cualquier lugar, todo el dia y toda la noche. Es ella la que estd presente cuando
ocurre un desastre. La radio es el medio para un solo sentido (el o{do) y libera
la imaginacidén”.

En este sentido publicitario, la radio estd mds emparentada con las revistas
que con la television, puesto que es dirigida por el formato.

A la inversa, la television es un medio dirigido por el programa. El televi-
dente tiene sus programas favoritos y sintoniza los canales que los transmiten.

Esta es una diferencia crucial para los anunciantes. Sin ernbargo, la gente
escucha la radio por su programacion, no por los comerciales. Para poder usar
la radio con éxito, como medio publicitario, es esencial entender la naturaleza.

Los radioescuchas son leales y amistosos y en muchos casos, alientan un
genuino afecto familiar por las estaciones que oyen. Si la radiodifusora no
satisface al oyente éste no apaga la radio, sintoniza otra estacion.

La radio ocupa el tercer puesto entre los medios de publicidad masiva.
Aunque va a la zaga con respecto a la prensa y a la televisidn, es grande y
vibrante.

La publicidad por radio fue un negocio de 7.250 millones de délares en el
87. Los gastos de publicidad radiofénica se incrementaron 275 veces desde
1987 y mis del 1.200% desde 1949, aiio en el que fueron calculados por pri-
mera vez los gastos destinados a la television.

Si en verdad CONFUCIO diio que “una imagen vale mds que mil pala-
bras” estaba equivocado. Tal vez debié decir que unas cuantas palabras valen
unas diez mil imigenes.

Los radioescuchas mds viejos atin recuerdan y cantan integramente algu-
nos viejos anuncios comerciales, como:

“COCA-COLA ES LA PAUSA QUE REFRESCA”, a pesar de que se
dejaron de emitir hace mds de 40 afios. L.a razon es que 1a mente retiene mejor
la informacion que recibe a través del oido.

Los psicélogos han concluido que la memoria del oido humano es mas
fuerte que la de la vista, el tacto o el olfato.

La radio no es television sin imagen. Puesto que la radio no presenta imd-
genes en sentido literal, cuando los programadores y los anunciantes la usan
creativamente, pueden producir impresiones en la mente que superan la impe-
tuosa visidn del mds audaz y aventurero productor de television.

{COMO SE VENDE EL TIEMPG EN LA RADIO?
El anunciante puede comprar tiempo en cuatro tipos de radio:

— local.
— spot nacional.
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— cadena por cable, o,

— cadena sin cable.

Al radioescucha casual todos los comerciales le parecen iguales, pero las
diferencias entre las cuatro categorfas son considerables,

a) Radio Local:

Tal como su nombre indica un anunciante local compra tiempo en una esta-
c¢ion local. La transaccién puede hacerse directamente entre la radiodifusora y
el anunciante o a través de una agencia de publicidad. El lugar donde se con-
trata el anuncio determina si éste es local o no.

Se suele creer que los anunciantes locales pueden comprar tiempo a menor
precio que los anunciantes nacionales. Hay estaciones que usan diferentes tari-
fas para una y olra categoria, pero se encuentran generalmente en ciudades
pequenas.

b) La Radio Spot:

La radio nacional spot es un tipo de publicidad radiofénica diferente de la
local, que se realiza individualmente para cada mercado. Representé el 18% de
los gastos de publicidad por radio en el 87.

Las compaiiias representantes tienen oficinas en todas las ciudades impor-
tantes y es frecuente que el comprador del tiempo radiofénico contrate éste en
varias ciudades diferentes, para un anunciante determinado, por medio de un
representante de ventas.

[gual que en las firmas representantes de ventas, las agencias de publicidad
se han consolidado para formar entidades més grandes, muchas de las cuales
realizan sus compras en plan regional.

La proliferacién de grandes agencias de publicidad han tenido un efecto
negativo en ¢l negocio de la radio naciconal spot. La regionalizacion de las
compras convierte muy a menudo en una transaccion local lo que es, a todas
luces, un negocio a escala nacional.

¢) Cadenas y Radios Sindicadas:

La radio en cadena es un medio publicitario de alcance nacional y el seg-
mento de més répido crecimiento en la industria radiofénica, aunque el més
pequefio; le corresponde el 6% de los ingresos totales de 1a publicidad en dicha
industria. La cadena proporciona programacion de diversos tipos a las estacio-
nes radiofénicas independientes, afiliadas a ella en todo el pais.

El esfuerzo y el desembolso que se requieren para contratar tiempo en las
cadenas o en la radio sindicada son mucho menores de los necesarios para
comprar tiempo en la radio spot. Un comprador de cadena puede hacer com-
pras por todo el pais, recurriendo a unos cuantos vendedores.
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d) Cadenas no cableadas:

Creadas por compaiiias de representantes de ventas nacionales, las cadenas
radiofénicas no cableadas surgieron como un factor significativo a finales de
los setenta. Son coaliciones de un gran nimero de estaciones radiofénicas
individuales, organizadas con flexibilidad, y sus ventas son parecidas a las de
las cadenas cableadas.

Técnicamente las cadenas no cableadas no lo son en realidad, puesto que
cada estacion participante transmiten los mensajes de forma independiente. En
consecuencia la lista de opciones de mercado se puede hacer a la medida de
cada anunciante, los horarios pueden vanar en diferentes mercados y los anun-
cios se pueden adaptar al gusto de cada mercado.

2. EL PRINCIPIO, FUNCIONAMIENTO Y CIFRAS EN RADIO

Pricticamente desde su principio la radiodifusion en Estados Unidos ha
funcionade como una empresa privada teniendo como fuente primaria de fun-
cionamiento a la publicidad. Este sistema de radiodifusién no ha sido emulado
frecuentemente en e} resto del mundo. La mayoria de los paises siguen prefi-
riendo un fuerte control gubernamental antes que comercial, de las ondas hert-
zianas. Este método fue considerado brevemente en EEUU, y pronto fue
rechazado.

No faltaron detractores de 1a publicidad. El Secretario de Comercio, HER-
BET HOOVER, dijo en 1922: “Seria inconcebible permitir que una posibili-
dad tan grande en materia de servicios, noticias, entretenimientos y propdsitos
vitales de comercio se ahogara en el parloteo de la publicidad”. No obstante
esta impresién que entonces suscribia la mayoria del publico y casi toda la
industria de 1a radio, la publicidad signié teniendo el sostén de la radiodifu-
sién. El resultado fue que el criterio para elaborar la programacién se basé en
la popularidad de la misma entre Jos radioescuchas.

Conforme evoluciond la radio como el medio de comunicacién masivo, se
aferrd a la idea de vincular el contenido del programa con la publicidad. A
diferencia de los programas de television actuales, los espectdculos eran pro-
piedad de la compaifiia que los ponia al aire, no de la cadena. El tema, la pre-
sentacién de casi todos los programas radiofénicos importantes, aludia a la
relacién entre el patrocinador y el elenco.

Adquirian especial fuerza los comerciales hechos por las personas impor-
tantes en horario diurno, pues 10s enlazaban ingeniosamente con el tema que
trataban en ese momento.

En la radio y la televisién actuales existen todavia todas las viejas formas
de comerciales: hablados directamente, testimoniales, anuncios cantados, dra-
matizados y —sobre todo— los de tipo humoristico.



La publicidad en radio 285

La mayoria de los anunciantes radiofénicos y sus agencias no prestan
mucha atencidn a la forma en que funciona la radio, avin cuando el hecho de
saberlo ayuda a entender algunos conceptos técnicos elementales. Las leyes
fisicas que rigen la radio y la reglamentacién de las mismas por la Federal
Comunications Commision, pueden afectar las decistones de publicidad y con
frecuencia lo hacen.

AM significa modulacidn de la amplitud y FM, modulacion de la fre-
cuencid.

En la radiodifusion AM el sonido se incorpora a la onda de radio modifi-
cando la intensidad de la onda. En la radiodifusion de FM, el sonido se incor-
pora a la onda de radio modificando ligeramente la frecuencia de la misma.

La audiencia de la radio, como la de todos los medios, se mide con preci-
sién y detenimiento. Eso es exactamente y lo que significa “rating”.

Las puntuaciones de rating en la radio son un recurso para expresar el por-
centaje de su audiencia. Los ratings se usan como una herramienta para la com-
pra del tiempo y sirven de base en la elaboracion de sistemas capaces de gene-
rar andlisis de audiencia mds fidedignos.

Uno de esos andlisis es el alcance y frecuencia que muestra ¢l ndmero de
personas que recibe un mensaje publicitario y la frecuencia con que lo captan.
Ademds, los ratings se consideran esenciales en los circulos de 1a radiodifusién
y la publicidad; sus cifras pueden usarse y se usan en todo tipo de deportes.

Adn, cuando ARBITRON, BIRCH y NIELSEN siguen publicando libros
de rating, que tienen una utilidad limitada, en realidad todas las cifras de la
radio son calculadas por medio de sistemas de comunicacién especializado.

Las cifras de audiencia determinan los ratings. Estos son la base de diver-
sos factores como ¢l costo por punto de rating, que usan los compradores para
evaluar los precios.

L.0S PUNTOS BRUTOS DE RATING

Cuando los gerentes de la industria radiofénica se retinen hay un tema, el
uso de los puntos brutos de rating para comprar programas de radio, que
siempre es motivo de discusion.

En vista de que los horarios de television se basan en los PBR, la opcién de
planificar la radic apoydndose en ese mismo principio estadistico resulta ficil
pero es erroneo porque la television es leal a sus programas favoritos, no a las
estaciones que los transmiten. Una pausa en el programa puede bastar para
que lu estacion pierda la mayoria de la audiencia, o toda ella, y que ésta sea
sustituida con rapidez por un grupo diferente.

La gente cambia constantemente de canal. En el curso de una semana, la
mayoria de los televidentes sintonizan todos los canales afiliados a la cadena y



286 Leopoldo R. Seijas Candelas

algunos independientes. Una estacién de television importante puede incidir
en mas del 90% de un mercado.

El oyente de radio es leal a las estaciones. La audiencia total se dispersa en
gran nimero de emisoras y cada una de ellas sélo puede abarcar una parte del
mercado total. La duracion del periodo que el oyente permanece en sintonia
con una radiodifusora depende del formato que ésta le efrezca.

EIEMPLO: comentarios, musica clisica o agradabic pueden mantener al oyenic
durante horas, pero las de sélo noticias pueden perder audiencia mds rdpidamente.

El tiempo que un oyente sintoniza una estacion influye en dos dimen-
siones:

— ¢l cuarto de hora promedio, vy,

— la audiencia acumulada o total.

Una radiodifusora que tenga muchos cuartos de hora pero baja rotacion
prede incidir en muchos menos oyentes que otra con pocos cuartos de hora
pero alta rotacion.

En radio bastan unos cuantos anuncios para comunicarse con Ja persona
que escucha una radiodifusora por largos periodos pero para incidir en alguien
que la oye brevemente, es necesario un mayor nimero de anuncios. Una cam-
paia de radio bien planeada se debe basar en una meta de alcance y frecuen-
cia sobre su objetivo demografico.

De acuerdo con el mensaje publicitario que se presente y el presupuesto
disponible; las metas de alcance y frecuencia varfan. En el caso de la radio es
necesario tomar en cuenta la cobertura geogrifica de las diferentes emisoras.
La mayoria de las compras de radio se basan en los PBR del drea metropolita-
na. Con esto se introduce una distorsion mas en el proceso.

En verdad es absurdo basarse principalmente en el costo por puntos de
rating para estructurar una campafia de publicidad en radio.

3. EL FORMATO EN RADIO

La programacién es el factor mds importante en el establecimiento de la
imagen de una estacién y la formacién de su audiencia. La programacién de
una emisora incita a los oyentes a sintonizar o no una estacion, o a escoger otra.
En la radio, programacion es sinénimo de formato.

Si no se reconoce la importancia del entorno de un programa, es decir su

formato, no es posible usar inteligentemente la radio como medio publicitario.

El formato, como el entorno editorial de una revista, debe ser considerado
antes de hacer cualquier evaluacion cuantitativa. Cada formato de radio intere-
sa a diferentes individuos. Ademds la gente escucha estos formatos de distin-
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tos modos. Para que un mensaje comercial penetre y sea eficaz, el anunciante
debe entender estas diferencias y tomarlas como guifa,

En términos generales, la radio se divide en formatos de primer plano,
principalmente noticias, comentarios y religion; todo un espectro de formatos
exclusivamente musicales; y unos cuantos formatos donde las transmisiones
del dia se dividen entre personalidades, charlas, comedias y comentarios.

Los directores de programacion afirman que cada oyente tiene una razdn
precisa para sintonizar una estacidén y que los formatos tienen €xito cuando
satisfacen alguna necesidad o deseo de los radioescuchas.

La gente responde de diversos modos a los distintos formatos radiofénicos.
Dificilmente sintoniza una emisora de Noticias o Comentarios si no ¢s para
escucharla. Trate de sostener una conversacion mientras oye por radio al locu-
tor de una estacion de Sélo Noticias. En cambio, con un formato musical, es
probable que el oyente escuche atentamente, que s6lo lo use como musica de
fondo o que oscile entre ambos extremos.

Los FORMATOS

a) Las noticias y el formato sdlo noticias
b) Comentarios y noticias/comentarios
¢) Formato de miisica moderna

d) Radio de los éxitos del momento

e) Rock orientado al dibum

£y Moderno para adultos

¢) Exitos de aver

h) Moderno suave

i) Moderno urbano/negro, eic...

4. REDES Y MERCADOS OBJETIVOS

Con excepcidn de unas cuantas crénicas completas de eventos deportivos
importantes, las redes rara vez cubren porciones ininterrumpidas del tiempo de
transmisién en el horario diurno de los dias laborales.

Ademads de los noticiarios periddicos y los programas cortos, las cadenas
cuyas afiliadas son las estaciones con formatos musicales, pueden vender tam-
bién programas de tres o cuatro horas dirigidos a audiencias especificas, las
redes ofrecen esos “largos formatos” por lo general los fines de semana a altas
horas de la noche.

También hay servicios listos para usarse que proporcionan programacion
completa a algunas radiodifusoras. Lo tinico que éstas tienen que hacer es
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introducir su propia sefal en los momentos sefialados para transmitir anuncios
locales, SATELLITE MUSIC NETWORK es uno de los mds grandes provee-
dores de este tipo de servicio.

Ellos proporcionan la programacion completa, incluso noticias, deportes y
programas, en ocho formatos musicales diferentes, 24 horas al dia y 7 dias de
la semana por una cuota mensual y 2 minutos cada hora para introducir los
comerciales que el servicio vende a nivel nacional.

El anunciante que desea tener cobertura nacional a precio médico se sien-
te atraido por las redes. Un mensaje publicitario tinico puede ser llevado a los
mercados de todo el pafs por una cadena a muy bajo costo. Un comercial en
una de las redes radiofénicas principales cuesta, mds o menos lo mismo, que
15 mercados en la radio spot.

Ya sea a nivel local o nacional, el anunciante debe pagar por un anuncio de
30 segundos el 80 por ciento del costo de un comercial de 60 segundos. Quie-
nes se anuncian en las cadenas pagan so6lo el 30 por ciento.

Igual que cualquier otro medio, la radio también tiene desventajas. Las
aprobaciones, es decir los acuerdos entre estaciones afiliadas para transmitir la
programacion y los comerciales de la red a una hora determinada, son un pro-
blema serio.

Los ingresos de upa radiodifusora por concepto de publicidad en cadena
son una fraccion de lo que recibe por la venta local y nacional de tiempo para
anuncios. Para la estacién seria ideal transmitir solamente los programas de la
cadena que, a su juicio, acrecientan su audiencia.

MDENCH CFLET TV A g ’ irimoe a1
FLORENCE SKELLY, una de las fundadoras de la prestigiosa organiza-
,

cién de investigacion “YANKLOVICH SKELLY y WHITE”, sostiene que la
mercadotecnia de ‘nichos’ ha llegado. Un nicho es un sector ain mds pequeiio
que un segmento de mercado. En ¢l caso de la radio, la segmentacion es una
forma de aplicar la mercadotecnia de la diferenciacién del formato. Puesto que
los individuos con diferentes caracteristicas demogréficas oyen distintos tipos
de radiodifusoras, por lo mismo que leen revistas diversas, los anunciantes
pueden hacer llegar sus mensajes de ventas a grupos de clientes potenciales
seleccionados de antemano.

Los anunciantes y las agencias insisten a menudo crréneamente en el
valor comunicativo de la programacién de radio, es decir, el formato radiof6-
nico cuando desea incidir en los mejores clientes potenciales. El coste de defi-
nir y localizar un mercado consumidor debe entenderse en términos de mer-
cadotecnia y también de comunicacién, puesto que los datos demogrificos
por edad y sexo no bastan por si solos para medir el grado en que la audiencia
se involucra.

Los costos de la audiencia objetivos no reflejan en forma adecuada la
importancia que el oyente le concede a un programa. Cuando el anunciante
logra encontrar al cliente idéneo a través de un programa, ese oyente es mads
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valioso para €l que otros cuyo Unico mérito es estar incluido en los pardmetros
convencionales de edad y sexo.

5. INFLUENCIA DE LA TELEVISION, TARIFAS Y COMPRA-VENTA

L television influye enormemente en la publicidad radicfonica. La abru-
madora preferencia de los anunciantes y de las agencias por la televisién se
hace palpable cuando seleccionan los medios electrénicos que van a emplear.
La television absorbe el 49 por 100 de las cuentas de las quinientas agencias de
publicidad mds tmportantes, en tanto que a la radio le corresponde el 8 por 100.

En términos generales, es necesario basarse en la audiencia para determi-
nar el precio de cualquier medio de comunicacion, pero siempre ha habido una
diferencia bésica al calcular el precio de los medios impresos, revistas y perid-
dicos y el de los medios electrénicos como la radio y le television.

La mayoria de las revistas y periddicos revisan sin cesar sus cifras de cir-
culacidn y expiden periodicamente impresos de sus tarifas, a partir de un nivel
de circulacidn garantizado.

A pesar de que resoltan complejas y, con frecuencia confusas para el obser-
vador ocasional, esas listas de tarifas suelen ser las mismas para todos los
anunciantes. Cuando un comprador confrata un anuncio en una publicacién,
discute generalmente asuntos como la colocacién de éste y el apoyo que se
dard a su comercializacion.

Sin embargo, ese muro tradicional empezd a romperse a finales de 1987, y
unas cuantas revistas importantes aceptaron negociar sus tarifas con los gran-
des anunciantes. Esto ha iniciado una tendencia importante pero casi todos los
medios impresos se compran todavia de acuerdo con el juego de tarifas ordi-
narias.

En la prictica, no hay listas de tarifas de ese tipo en los medios de difusion,
pues cada compra es negociada y el tema fundamental de la negociacion es el
precio.

Casi todas las radiodifusoras de los principales mercados emplean la lista
reticular de tarifas, un sistema que les permite establecer distintos precios para
anuncios comerciales de la misma duracién. Se establece una serie de precios
para todos los segmentos diarios. La relacion de precios para los distintos seg-
mentos diarios de cada rejilla se basan, ante todo, en los niveles de audiencia y
—en segundo lugar— en los diversos niveles de demanda.

La elaboracion de la estrategia de una campafa publicitaria radiofénica y
la produccidn de los anuncios comerciales destinados a transmitir el mensaje
son funciones de la publicidad. El proceso de lograr que Ios comerciantes sean
transmitidos es un negocio.

Antes de empezar a trabajar en detalle, el comprador debe recopilar buena
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cantidad de informacién, que le es proporcionada por los planificadores de los
medios. El comprador tiene que saber:

1.° Las fechas de operacién: cuando empieza y termina la campaifia.

2." El objetive demogrifico basico de edad/sexo, por ejemplo: los adultos
de veinticinco a cincuemnta y cuatro anos,

3.2 Las listas de mercados.

4.° El presupuesto global o el de cada uno de los mercados.

El vendedor de radio es un infermediario arormentado.

Por una parte, él o ella te debe ofrecer al comprador el tipo de programa
que éste desea al menor costo. Por otra, el vendedor debe llevar a la estacién
un pedido cotizado segiin las tarifas mds altas posibles.

Los mismos principios rigen la compra-venta en las cadenas de radio pero
el comprador dispone de menos jugadores. Al aplicar el ejemplo del juego a
dichas redes, hay mds oyentes y dinero de por medio, pero en la préctica, tan-
to el comprador como el vendedor, conciben la red como si fuera una radiodi-
fusora gigantesca.

La mecdnica de compra-venta en las redes radiofénicas sin cable es una
amalgama de procedimientos de la radio spot y las cadenas.

Segin sean las necesidades del anunciante se da mds importancia a un pro-
cedimiento o a otro. No hay reglas fijas en este juego. Algunas compras se
hacen sobre la base de que el ganador lo “toma todo”. En otras €l comprador
puede analizar las propuestas y elegir entre todas ¢llas.

6. COMO VENDE LA RADIO

La publicidad produce resultados positivos. Sin embargo, es sorprendente
cudntos anunciantes no creen realmente gue la publicidad dé estos resultados.

Anunciarse en radio funciona con éxito increible cuando se satisfacen
todos o algunos requisitos: ceando ¢l comercial se refiere a una necesidad de
los consumidores; cuando el mensaje tiene valor como noticia; cuando ¢l nivel
creativo es aceptable; cuando han sido definidos los objetivos de la publicidad
o cuando la radiodifusora -su seleccion- se ha hecho en forma correcta.

Sin embargo, con frecuencia el medio tiene que enfrentarse a los escépticos.

EJEMPLOS DE CAMPANAS:
— Un segmento considerable de la poblacién estadounidense se niega a viajar en
una aerolinea perteneciente a los drabes. Por lo tanto “ALIA”, la Aerolinea
Real Jordana, siempre ha tenido problemas de mercadotecnia muy peculiares.
Muy pocos aviones de Alia salfan de Houston y Chicago. Sin embargo, las
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empresa publicista de Alia consideré que con unas cuantas radiodifusoras
importantes en cada mercado podria hacer llegar el mensaje a los posibles
pasajeros de la aerolinea, en su mayoria empresarios, en los principales cen-
tros de poblacién de la regién mesooccidental de EEUU. Asi se proyectaron
anuncios en radio y se informé de que “en cuanto los anuncios salfan al aire,
sonaban los teléfonos. Casi nadie mencionaba publicidad impresa” segiin la
agencia,

— La primera aplicacién en gran escala del correo clectrdnico, el MAIL GRAM,
fue introducida por la Western Unjon y el Servicio postal de Estados Unidos en
1970. En los afios de intensa promocion del MAILGRAM, la radio fue su
medio principal.

— En la mercadotecnia del vino, la identificacién del nombre es mds importante
que la identificacién de la etiqueta. La radio tiene una capacidad realmente
linica para intensificar la identificacion del nombre.

Sin duda, la campaiia publicitaria que se ha transmitido con més éxito, para
una marca de vino, fue la que presentd a la pareja de comicos STILLER y
MEARA en la radio. Se trataba de un vino aleman dulzdn, sin rasgos distinti-
vos, Hamado Blu Num.

El primer anuncio de Blu Num se transmitié en 1973 y el dltimo en 1979.
Comenzé vendiendo 70.000 cajas de vino al afio, en 1980, cuando decidieron
prescindir de la radio para realizar una campafia por television las ventas anua-
les ya habfan superado la cifra de | millén 600 mil cajas.

L.a radio ha sustituido por completo a la “extra” de la prensa, como el
medio que informa sobre acontecimientos de interés extraordinario. Algunos
Sformatos, en especial los de Séle Noticias o de Noticias/Comentarios, y hasta
cierto punto las estaciones que presentan conductores de fierte personalidad,
atraen a los oyentes en momentos de crisis. Algunas radiodifusoras aceptan
incluso campatfias de publicidad que so6lo se transmiten en determinadas situa-
ciones. Por ejemplo, durante tormentas o nevadas muy fuertes o cuando la tem-
peratura desciende por debajo de cierto nivel.

Cuando ocurre una catdstrofe, la radio es invariablemente la primera que
informa la noticia. Un radioescucha de la poblacién Carmel, en California,
escribio lo siguiente a la KCBS de San Francisco:

“Cuando tuvo lugar el reciente terremoto (de 1983) que sintié con
bastante fuerza aqui, en el valle Carmel, inmediatamente sintonicé la
KCBS radio. Al cabo de 120 segundos, su reportero hablé acerca del
terremoto ¥ dijo que continuarfa informando para determinar el alcance
del mismo...”

Los directores de estaciones y de programas de radio creen que indepen-
dientemente de la razén por la cual los radioescuchas sintonizan una estacion
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determinada, algunos la siguen sintonizando a partir de entonces. Por o tanto,
el resultado de que una estacion informe sobre urgencias es un aumento conti-
nuo de la audiencia para sus anunciantes.

EJEMPLO: el consumo per cépita de cerveza ha disminuido durante afios, pero esto
no es perceptible en el caso de la cervecerfa ANHEUSER-BUSH.

Esta empresa, con oficinas centrales en San Louis, vendié en 1987 el doble
que en el 77. La compaiiia aplica una estrategia llamada “mercadotecnia total”,
es decir, comprar publicidad de todo tipo: en todos los medios, anuncios de
diversa indole, en ¢l lugar de venta, etc. y orientada a diversas clases como
negros, blancos, hispanos, mujeres, obreros, camareros, cantingros...

7. LA RADIO, RESPUESTA DIRECTA

Cuando se aplica correctamente, la radio es un medio poderoso de res-
puesta directa.

Hay una gran diferencia entre respuesta directa y correo directo. Una
modalidad de la publicidad directa incluye el uso del correo directo para obte-
ner una respuesta. Esta categoria incluye cualquier pubticidad cuyo propésito
sea generar respuestas. En el correo directo, la técnica estd muy normalizada y
—<cn esencia— todos los hacen en la misma forma. Eso explica las semejan-
zas entre las solicitudes de apoyo o ayuda que se remiten en nombre de orga-
nizaciones de caridad, publicaciones, candidatos politicos y otras causas meri-
torias.

Muchos consideran que la radio s6lo sirve para instruir al oyente a buscar
anuncios en diarios y revistas, Este concepto estd equivocado. La radio es un
medio l6gico de respuesta directa porque las estaciones disefian su programa-
cién de modo que sea selectiva y atraiga a radioescuchas con intereses simi-
lares.

La radio logra provecar respuesta directa cuando el anuncio estd disenado
para tal fin. No se contente con decir: “a propdsito, si desea mas informacion
comuniquese a este niimero Lada 800”. Todo el mensaje debe ir encaminado a
provocar una respuesta. Si el anuncio intenta vender una suscripcion, ésta
debe aclararse durante los 60 segundos del comercial. Los comerciantes radio-
fénicos de respuesta directa funcionan desde el principio o no funcionan. Al
cabo del tiempo, ¢l impacto tiende a disminuir, y aqui puede ser conveniente
darle un descanso. Retirarlo del aire o de determinada estacién durante algunas
semanas puede ayudar a que la audiencia tenga una actitud mds espontinea.

El final del comercial debe contener el mensaje que induce a fa accion. Bl
radioescucha tiene que recordarlo. Si el comercial menciona un plazo limite,
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creard inmediatamente una situacion de “si 0 no” en la mente del radioescucha.
“El seminario se llevard a cabo el 15 de abril; la oferta s6lo es vélida hasta el
30 de junio”. Si la respuesta es: ““Si, estoy interesado” tendré que actuar rapi-
damente. Si es: “ne, no me interesa”; haré caso omiso de este anuncio ahoray
para siempre.

El teléfono es el Unico medio adecuado para las respuestas: repita tres
veces el nimero telefénico que el auditorio debe marcar. Esta es la cifra magi-
ca. No hay que repetir nada después del niimero telefénico. Los sonidos fina-
les de un comercial persisten en el cerebro muchos segundos. El nimero tele-
fénico serd recordado si los radioescuchas saben que no dekerdn melestarse en
prestar atencién a otra explicacién.

La consumacion de la venta es la respuesta directa definitiva. Es posible
vender grandes volimenes de mercancias a trovés de la publicidad radioféni-
¢a, si el anunciante sabe con precisién lo que debe hacer.

La oferta de empleos es una forma de publicidad de respuesta directa que
logra dos objetivos: satisface una necesidad especifica y ofrece un mensaje de
la empresa. La pubiicidad radiofdnica de esto no la escuchan solamente los
aspirantes a quienes va dirigido el mensaje de modo especifico, sino también
los empleados de la empresa, accionistas, competidores y vecinos, ademds del
gobierno. Este tipo de publicidad se Hlama publicidad corporativa.

El uso de la radio para ofrecer empleo permite al anunciante comunicarse
con posibles trabajadores que en esos momentos tienen otro emplec y que
-—con él— piensan que esa empresa les brinda oportunidades de progreso a
quienes desean cambiar de empleo.

8. TRUEQUE EN LA RADIO

Cuando un anunciante se refiere al trueque, habla de cambiar productos o
servicios por tiempo al aire. A mediados de los 80 proliferé —entre los anun-
ciantes— ¢l deseo de intercambiar un producto o servicio por tiempo en la
radio. Las salas de cine, los teatros y los conciertos de rock ofrecian entradas a
cambio de publicidad.

El trueque en la radio, como otros juegos, tiene sus propias reglas. Las
principales radiodifusoras aplican listas reticulares de precios que les permiten
cobrar diferentes tarifas por un mismo anuncio. La mayoria de los compromi-
sos de trueque abarcan periodos considerables; se acostumbra concertarlos por
un afio, pero el comprador insiste de ordinario en que las campaiias de publici-
dad se transmitan en un periodo determinado, a fin de alcanzar los objetivos
publicitarios deseados.

Las estaciones de radio, como toda empresa, tienen necesidades y con fre-
cuencia se sirven del intercambio para satisfacerlas:



294 Leopoldo R. Seijas Candelas

necesitan automdviles para sus reporteros de noticias, alfombras,
muebles, y otros bienes, clerta cantidad de créditos en aerolineas y hote-
les para sus viajes de negocios, instalaciones para realizar juntas fuera de
la oficina, obsequios de promocién y programas que fomenten las ven-
tas, etc.

9. TECNICAS PARA PRODUCIR MAYOR IMPACTO

Casi todos los fracasos de la publicidad se deben a falta de creatividad.
Vim Scully, considerado el mejor cronista de béisbol en el medio, compa-
16 su trabajo en la radio y la television en esta forma:

“la libertad en la radio es increible. En televisidn tratas de poner titu-
los a series de imagenes que se expresan por si mismas. El director dirige,
el camardgrafo enfoca y td hablas. La radio es como un lienzo en blanco;
te metes en la cabina y pintas lo que se te antoja™.

El mismo lienzo en blanco se presenta ante los publicistas: cuanto mejor
sea el cuadro que pinten, mayor serd su recompensa.

Muchos publicistas creen que la radio proporciona a los escritores la mejor
oportunidad para el trabajo creativo.

Cuando un guidn radiofénico tiene una estructura creativa rigurosa, cuan-
do un programa de radio se desarrolla con un sentido exacto del ritmo y cuan-
do la habilidad para vender y presentar especticulos se equilibran formando
una mancomunidad perfecta, el oyente se siente atraido en forma insdlita.

,Como empezar?, Como ejemplo, las cinco reglas de Winston Churchill
para escribir un buen discurso:

1} Elija un comienzo que tenga fuerza,
2) Trate un solo tema,
~7 3) Use lenguaje sencillo, 7 T T e o
4) Haga que ¢l ovente se forme una imagen mental vy,
5) Termine emotivamente.

No obstante, los maestros de la publicidad, los especialistas de radio o los
escritores de éxito en la radio han elaborado innumerables listas y directrices
para hacer comerciales en este medio. Si el oyente no presta atencidén a un
comercial, es como si éste no se hubiera transmitido.

Pero si alguien sintoniza una estacion de noticias es 16gico que realmente
va a oir ese anuncio con atencidn. Por lo tanto el comercial debe ayudar de
inmediato al oyente para que no cambie de estacién:
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— En las que transmiten nuisica, igual que en los programas de televisién,
parece que el comercial provoca un corte brusco de la programacion.
En estos casos, el anuncio debe hacer que el oyente abandone de inme-
diato su relajamiento mental: espectacular (asi la audiencia no lo pasa
por alto).

— En las estaciones de Sdlo Noticias o Noticias/Comentarios los anun-
cios musicales resaltan. Esto es importante porque si no se logra que el
oyente s¢ meta en ¢l comercial, si el mensaje no es oido, la publicidad
no daré fruto,

Si no se identifica con claridad el anunciante, €l comercial estd condena-
do al fracaso. Puede existir confusion, tanto si el anunciante es una pequefia
muebleria local, como si se trata de una de las principales empresas del pais.
Por lo general en radio se deben establecer la identidad del nombre o la marca
desde el principio y conviene repetirla con frecuencia.

La publicidad funciona solamente cuando se apoya en una prensa vdlida.
La mejor decision es decir las cosas con la mayor sencillez,

En la radio, donde el tiempo es limitado y la comprension debe ser rapida,
no hay razén para esperar que un anuncio sea vasto como una enciclopedia.

EJEMPLO: una escueta recitacion de caracteristicas del producto que no demuestre la
utilidad de éstas en la préctica, es una receta segura para el fracaso.

Siempre que sea posible, los comerciales de radio deben escribirse pen-
sando en el oido y en la vista, porque como dijo Charles Osgood de CBS
NEWS a un oyente segiin ¢l cual la radio no es visual:

“usted me dice que no hay imédgenes en radio, que s6lo es para oir,
pero yo creo lo contrario.

Una imagen en la radio es convincente; mucho mas vivaz que las del tele-
vidente. Aunque la TV, nos presente el mas fastuoso escenario, nada llega a
nuestra mente tan directo con el radioyente, La imagen sonora es mas real, viva
y espectacular”.

L.a mayoria de los anuncios mejores estan en forma de didlogo humoristi-
co y algunos son complejas producciones musicales.

EJEMPLO: en 1986, el actor ELI WALLACH hizo una serie de anuncios para la
industria del aziicar:

WALLACH: *;Cudl es el inconveniente del azicar?. Yo le diré cual es: (ninguno!. El
aziicar es pura. El azicar es auténtica. e tengo noticias: una cucharadita de azd-
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car contiene s6lo 16 calorias. jUnicamente 16 ; Vamos!, no consumir4 usted algo
sustitato, ;verdad? (...) Es pura, segura y tiene solo 16 calorias, Porque algunas
€0sas no se pueden mejorar.

LOCUTOR: Patrocinado por la Sugar Association, Incorporated.

El anuncio en vivo ha desaparecido de la television pero sigue presente en
la radio. Con intérpretes en vivo, los publicistas pueden adaptarse a las dife-
rencias demograficas, étnicas y regionales, a bajo costo. La mayoria de las
agencias publcitarias a cargo de cuentas nacionales y regionales evitan este
tipo de anuncios. Sin embargo, hay casos en que la fecha oportuna, la identifi-
cacidn o el factor econdmico tienen la primacia,

EJEMPLO: para el chocolate caliente, fue oportuno transmitir los anuncios durante
los meses de invierno. El guidn en vivo sugeria a las madres cerciorarse de gue sus
hijos bebieran el chocolate caliente antes de ir a la escuela. El anuncio de cada
mafiana se puede iniciar con un informe de las temperaturas en ese momento. Era
una nota convincente, de interés y forzosamente tenia que hacerse en vivo.

La radio es el medio més rdpido para movilizar la informacién y donde los
anuncios en vivo son aceptabies. Esta s una ventaja tnica en su género.

Los efectos sonoros ayudan a fijar una imagen en la mente cuando son
16gicos y el oyente [os entiende. Pueden llegar a ser incluso el elemento més
importante de un anuncto. Mds adn, la mayoria de los escritores no emplean
efectos sonoros v se contentan con voces y musica.

Los efectos sonoros deben ser reconocibles. Si no es asi pueden confundir
al oyente o pasar inadvertidos.

EIEMPLO: VOZ: “la tormenta cstd arreciando. ;Cielos!

EFECTO: (ltuvia sobre el tejado metdlico, viento, crujidos). Hace casi
treinta afios, STEN FREBERG cre6 un escandaloso estilo de comerciales
humoristicos que llegd a ser un modelo en su género. El no se basaba en el dia-
logo ingeniose; entendié los efectos sonoros y se apoyd en ellos.

También los comerciales humoristicos pueden valer para llenar a la
audiencia, pero pueden ser peligrosos para los anunciantes que venden un pro-
ducto o servicio serio, cuya compra implica una decisién igualmente seria.
Pero si productos que se venden en supermercado —articulos empaquetados,
vino, cerveza, productos de limpieza-— han usado eficazmente el anuncio tipo
comedia. A juicio de JOY GOLDEN, la gente quiere que la publicidad le
divierta, no que le aleccione.

La misica que se usa en un comercial de radio debe ser excelente, puesto
que la musica de esos anuncios penetra profundamente en la conciencia. Un
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pequefio conjunto, una guitarra sugerente o una flauta sola nos puede brindar
masica estupenda.

Imaginarse a s{ mismo. Esta es una de las caracteristicas exclusivas de la
radio. La voz del anuncio le habla a usted, le pide que se vea a si mismo en
determinada situacion y justed lo hace!

Ejemplo: “Imaginese a si mismo al volante de su flamante auto recorriendo una
amplia carretera del pais. El viento agita su cabello...”.

Para que un comercial sea memorable, debe provocar una respuesta emo-
tiva. {Amame!, o por lo menos guste de mi. jCoémpreme! Es pulisar las cuerdas
del corazon de la audiencia. Las palabras deben emocionar.

Chuck Blore dice “si alguien siente agrado por lo que usted dice tendra
sentimientos gratos hacia su producto atin antes de prebarlo, v lo probara por-
que usted le hablé de él en la mejor forma posible: a través del sentimiento”.

Los costos de produccion son hoy el problema mas grave de los anuncian-
tes en TV. La totalidad de una campafa radiofdénica, su produccién y su tiem-
po en los medios, puede realizarse al mismo costo que un solo comercial de
television. La actitud que se toma hacia los gastos de produccidn suele ser mas
relajada en la radio que en la television.

Resulta sensato, desde el punto de vista creativo, definir primero af gripo
al cual se quiere hablar. Para obtener un producto de creatividad sobresaliente,
en cualquier medio, la alta gerencia debe convencerse a s{ misma de que la
publicidad es un elemento absolutamente decisivo. Entonces no se dejard inti-
midar por los temores de quienes tienen menor jerarquia y aceptara todos los
riesgos necesarios. El hecho de lidiar con la burocracia es un riesgo en s mis-
mo pero se vuelve también una responsabilidad creativa.

El modo de hacer las cosas es tan importante como las cosas mismas y pue-
de ser tan creativo. Las revistas siempre se han apoyada en esto.

Si un anunciante necesita producir un fuerte impacto, le conviene comprar
tiempo de radio programado con mucha frecuencia (hasta un anuncio por hora
durante una semana}. Esto le garantiza que sus mensajes seran oidos por casi
toda la audiencia de la estacidn.

Con frecuencia se usa la radio como complemento de una campana de
publicidad de televisién., Cuando se combinan habilmente la radio y la televi-
sign para alcanzar el mismo objetivo publicitario, el radioescucha oye el anun-
cio radiofénico y evoca la imagen que vio en el comercial de television.

En algunas ocasiones un mensaje radiofonica ha sido adaptado a la televi-
sidn (o as{ 1o ha parecido).

La mayoria de los autores de prestigio de las grandes agencias del pais no
quieren trabajar en publicidad radiofénica. Este es el tremendo problema para
la industria de la radio. Su consecuencia es, como dijo un directivo creativo, la
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mayor parte del trabajo de escribir para este medio “se deja siempre en manos
de novatos” en las grandes agencias. No es de extrafiar que un puiiado de espe-
cialistas independientes haga los anuncios mis memorables.

Los comerciales radiofénicos representan un papel en el teatro de 1a men-
te; sin embargo, igual que en Broadway, los fracasos son alli mds frecuentes
que los éxitos. Muchos anunciantes no toman en cuenia 0s efectos negativos
gue un mal anuncio pueda provocar.

La radio es el més personal de los medios publicitarios. En la mayoria de
los casos, la comunicacién se establece entre el anunciante y un solo individuo.
Aunque ésta es una de las principales ventajas de la radio, puede ir en perjui-
cio del anunciante cuando el comercial resulta desagradable para el oyente,
cualquiera que sea la razén. Este no necesita cambiar la estacién: la basta cam-
biar mentalmente de sintonia. Asi ocurre demasiado a menudo.

Las razones pueden ser:

— el tema no le interesa al radioescucha, hay que convencer rapidamente
al oyente apropiado,

— anuncios aburridos,

— anuncios mal escritos por falta de comprension,

— comerciales con produccion excesiva,

— comerciales excesivamente complicados. Importante la sencillez,

— anuncios estridentes,

— anuncios humoristicos sin gracia,

— pretensiones exageradas, etc.

Los comerciales pueden ser negativos o positivos. Los malos no solo no
producen ventas, sino también que los anunciantes pierdan ventas o que las
radios pierdan audiencia.

10. RECUERDOS PARA UN ANUNCIANTE EN RADIO

1) Cuando llega el tiempo caluroso, es el momento de recordar que la
audiencia de la radio en el verano se mantiene en el mismo nivel, mientras que
la de 1a televisién se reduce. Ademas, cada afio se venden 20 millones de radios
de baterias, muchos de los cuales se escuchan en las playas o piscinas.

2) Hay mas radios en los vehiculos que teles en las casas. Un enorme
namero de personas se dirigen al trabajo y regresan de él en su automévil,
escuchando la radio mientras conducen. Por esa razon, los anuncios transmiti-
dos en las horas de manejo de la mafiana y de la tarde llegan a la mayor parte
del auditorio y cuestan mads.
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3) Los comerciales de radio son copia de otros comerciales radiofénicos;
en los de television se copian otros comerciales de TV; las promociones irnitan
otras promociones. “L.o haremos como ellos, pero mejor”. Lo que ocurre es
que, quienes siguen esos anuncios, casi siempre con comentados con expresio-
nes de este tipo: “Ah, si, es el mismo estilo de...”.

4) La falta de constancia de los anunciantes es un gran problema para la
industria radiofénica. ; Por qué el cliente que se anunciaba el afio pasado ya no
la hace éste?. la respuesta no guarda relacion con el éxito o fracaso de la cam-
pafia anterior sino con el factor aburrimiento (*Ya nos anunciamos por radio el
afio pasado. §Qué hacemos éste?”) y con la familiaridad excesiva (el cliente
esta tan satisfecho con la publicidad que la considera como algo desgastado).

5) Histéricamente hay buenos y malos tiempos. En los malos, el proble-
ma que ¢l anunciante afronta es cOmo tener €xito a pesar de la crisis econdmi-
ca. Una solucion consiste en usar Ia radio, como en Ia recesién de 1973-1975
cuando la radio sirvid a los publicistas que supieron usarla bien. La radio es un
medio eficaz por su relacién costo-beneficio.

6) En situaciones donde otros medios pueden parecer superiores a la
radio, el hecho de lienar un hueco en la publicidad radiofénica puede ser sor-
prendentemente benéfico. 8i logra dominar el medio con su producto de servi-
cio, la penetracion de sus anuncios aumentard en forma notable.

7} (Qué porcentaje de los norteamericancs trabaja de noche?. El 16 por
ciento de casi 10 millones de adultos. La radio es su compaiifa.

8) Ningin medio se debe considerar aislado. Todos los medios que inter-
vienen en una campaiia publicitaria estdn relacionados entre si. Tsto se olvida
con frecuencia v Ia utilizacion de la radio como complemento de la television
es mucho mds benéfica, cuando se dispone de un presupuesto modesto, que el
uso exclusivo de la television,

9) Adn cuando todos los medios son complementarios, compiten entre si.
En este sentido, la radio es la peor enemiga de s{ misma. La persistente defi-
ciencia de las ventas de la radio se debe a su abrumadora competencia interna.

10) La radio compite de modo diferente con la television y con los medios
impresos. Los dos medios electrénicos se reciben. Los diarios, las revistas, el
correo directo e incluso los anuncios al aire libre se perciben.
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