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RESUMEN

El mundode la radioestáen constantemovimiento.Las nuevastecnologíasde la
informacióntransformanlas estructurasde programacióny emisión,dandolugara lo
quese hadadoenllamar “la nuevaradio”.

Uno delos soportespor no decirel másimportantedetos quesostieneesaestruc-
tura,es lapublicidad.

Lapublicidadpor radioesun negocioquemuevemillones depesetasa lo largodel
año.Si en 1987los gastosdepublicidadse incrementaronen 275 veces,en 1995 seha
incrementadoen masdel doble.

La publicidad,se ha convertidoen el sosténde la radiodifusión.Ante estasitua-
ción el anunciantees el protagonistade unaparteimportantede la estructuraradiofó-
nica.

A lo largo del trabajo,presentamoslas nuevastendenciasy estrategiasde progra-
maciónpublicitanacomo sistemainformativo y surepercusiónenla audiencia.

Palabra Clave: Televisión¡ Mercado¡ Radio¡ Tarifas ¡ Anunciante¡ Publicidad¡
Periodismo¡ Waltercronkite1 Redes¡ Floresceskelly¡Audiencia

1. LA RADIO: EL MEDIO PERSONAL DEFINITIVO

La radio es la expresióndefinitiva de la comunicaciónpersonal,un con-
tactoentrela radiodifusoray un radioescuchaindividual. Es un elementoindis-
pensabledela vida moderna.

SegúnWALTER CROÑKITE: “la radio poseesuspropiasvirtudes y ha
hecho aportacionesespeciales.Si bien es cierto que la televisión atraea los
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grandesauditorios,es la radio la que todavíapuedeentrar prácticamentea
cualquierlugar, todo el día y todalanoche.Esella laqueestápresentecuando
ocurreun desastre.La radio esel medioparaun solo sentido(el oído) y libera
la imaginacion

En estesentidopublicitario, la radioestámásemparentadacon las revistas
queconla televisión,puestoquees dirigida por el formato.

A la inversa,la televisiónes un mediodirigido por elprograma.El televi-
dentetiene susprogramasfavoritos y sintonizalos canalesquelos transmiten.

Estaes unadiferenciacrucial paralos anunciantes.Sin embargo,la gente
escuchala radiopor su programación,no por los comerciales.Parapoderusar
la radioconéxito, comomediopublicitario,esesencialentenderlanaturaleza.

Los radioescuchasson leales y amistososy en muchoscasos,alientanun
genuinoafectofamiliar por las estacionesque oyen. Si la radiodifusorano
satisfacealoyenteésteno apagala radio, sintonizaotraestación.

La radio ocupa el tercer puestoentrelos mediosde publicidadmasiva.
Aunqueva a la zagacon respectoa la prensay a la televisión,es grandey
vibrante.

Lapublicidadpor radio fue un negociode 7.250millonesde dólaresen el
87. Los gastosde publicidad radiofónicase incrementaron275 vecesdesde
1987y másdel 1.200%desde1949,añoen el quefueroncalculadospor pri-
meravez los gastosdestinadosa la televisión.

Si en verdadCONFUCIO dijo que “una imagenvale másque mil pala-
bras” estabaequivocado.Tal vez debiódecirque unascuantaspalabrasvalen
unasdiezmil imágenes.

Los radioescuchasmás viejos aún recuerdany cantan íntegramentealgu-
nos viejos anuncioscomerciales,como:

“COCA-COLA ES LA PAUSA QUE REFRESCA”, a pesarde que se
dejarondeemitir hacemásde 40 años.La razónes quelamenteretienemejor
la intórmaciónquerecibea Iravésdel oído.

Los psicólogoshan concluido que la memoria del oído humanoes más
fuerteque lade la vista,el tactoo elolfato.

La radiono es televisiónsin imagen.Puestoquela radiono presentaimá-
genesen sentidoliteral, cuandolos programadoresy los anunciantesla usan
creativamente,puedenproducirimpresionesen la mentequesuperanla impe-
tuosavisióndel másaudazy aventureroproductorde televisión.

¿CÓMO SE VENDEEL TIEMPOEN LA RADIO?

El anunciantepuedecomprartiempoencuatrotipos de radio:
— local.
— spotnacional.
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— cadenapor cable,o,
— cadenasin cable.
Al radioescuchacasual todos los comercialesle pareceniguales,perolas

diferenciasentrelas cuatrocategoríasson considerables.

a) Radio Local:
Tal comosu nombreindicaun anunciantelocal compratiempoenunaesta-

ción local. La transacciónpuedehacersedirectamenteentrela radiodifusoray
el anuncianteo a travésde unaagenciade publicidad.El lugardondese con-
tratael anunciodeterminasi éstees local o no.

Se suelecreerquelosanuncianteslocalespuedencomprartiempo amenor
precioquelos anunciantesnacionales.Hay estacionesqueusandiferentestari-
fas parauna y otra categoría,pero se encuentrangeneralmenteen ciudades
pequeñas.

b) La RadioSpot:
La radionacionalspotes un tipo de publicidadradiofónicadiferentede la

local, queserealizaindividualmenteparacadamercado.Representóel 18% de
los gastosde publicidadporradio en el 87.

Las compañíasrepresentantestienenoficinasen todaslas ciudadesimpor-
tantesy es frecuentequeel compradordel tiemporadiofónicocontrateésteen
variasciudadesdiferentes,paraun anunciantedeterminado,por mediode un
representantede ventas.

Igualqueenlas firmasrepresentantesdeventas,las agenciasde publicidad
se hanconsolidadoparaformar entidadesmásgrandes,muchasde las cuales
realizansuscomprasen planregional.

La proliferaciónde grandesagenciasde publicidadhantenidoun efecto
negativoen el negociode Ja radio nacional spot. La regionaiizaciónde las
comprasconviertemuy a menudoen unatransacciónlocal lo quees,a todas
luces,un negocioaescalanacional.

c) Cadenasy RadiosSindicadas:
La radio en cadenaes un mediopublicitariode alcancenacionaly el seg-

mento de másrápido crecimientoen la industriaradiofónica,aunqueel más
pequeño;lecorrespondeel 6% de losingresostotalesdelapublicidadendicha
industria.La cadenaproporcionaprogramaciónde diversostipos a las estacio-
nesradiofónicasindependientes,afiliadasaella entodoel país.

El esfuerzoy el desembolsoquese requierenparacontratartiempoen las
cadenaso en la radio sindicadason mucho menoresde los necesariospara
comprartiempoen la radio spot. Un compradorde cadenapuedehacercom-
praspor todoel país,recurriendoaunoscuantosvendedores.
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d) Cadenasno cableadas:
Creadaspor compañíasderepresentantesdeventasnacionales,lascadenas

radiofónicasno cableadassurgieroncomoun factor significativo a finalesde
los setenta.Son coalicionesde un gran númerode estacionesradiofónicas
individuales,organizadasconflexibilidad, y susventassonparecidasa las de
las cadenascableadas.

Técnicamentelas cadenasno cableadasno lo son en realidad,puestoque
cadaestaciónparticipantetransmitenlosmensajesdeformaindependiente.En
consecuenciala lista de opcionesde mercadose puedehacera la medidade
cadaanunciante,loshorariospuedenvariaren diferentesmercadosy los anun-
ciosse puedenadaptaralgustodecadamercado.

2. EL PRINCIPIO,FUNCIONAMIENTO Y CIFRAS EN RADIO

Prácticamentedesdesu principio la radiodifusiónen EstadosUnidos ha
funcionadocomounaempresaprivadateniendocomofuenteprimariade fun-
cionamientoa lapublicidad.Estesistemade radiodifusiónno hasidoemulado
frecuentementeen el resto del mundo.La mayoríade los paisessiguenprefi-
riendoun fuertecontrolgubernamentalantesquecomercial,de las ondashert-
zíanas. Este método fue consideradobrevementeen EEUU, y pronto fue
rechazado.

No faltaron detractoresde la publicidad.El Secretariode Comercio,HER-
BET HOOVER, dijo en 1922: “Seríainconcebiblepermitir queunaposibili-
dadtan grandeen materiade servicios,noticias,entretenimientosy propósitos
vitales decomercio se ahogaraen el parloteode la publicidad”. No obstante
esta impresión que entoncessuscribíala mayoría del público y casi toda la
industriade la radio, la publicidad siguió teniendoel sosténde la radiod~fu-
sión. El resultadofue queelcriterio paraelaborarla programaciónse basóen
la popularidadde la mismaentrelosradioescuchas.

Conformeevolucionóla radiocomoelmediode comunicaciónmasivo,se
aferró a la ideade vincular el contenidodel programacon la publicidad.A
diferenciadelos programasde televisiónactuales,los espectáculoseranpro-
piedadde lacompañíaquelos poníaal aire, no de la cadena.El tema,la pre-
sentaciónde casi todoslos programasradiofónicosimportantes,aludíaa la
relaciónentreelpatrocinadory el elenco.

Adquiríanespecialfuerzalos comercialeshechospor laspervonasimpor-
tantesen horario diurno, pues los enlazabaningeniosamenteconel temaque
tratabanen esemomento.

En la radio y la televisiónactualesexistentodavíatodaslas viejasformas
decomerciales:habladosdirectamente,testimoniales,anuncíoscantados,dra-
matizadosy —sobretodo— losdc tipo humorístico.
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La mayoría de los anunciantesradiofónicosy sus agenciasno prestan
muchaatencióna la forma en quefuncionala radio, aun cuandoel hechode
saberloayudaa entenderalgunosconceptostécnicoselementales.Las leyes
físicas que rigen la radio y la reglamentaciónde las mismaspor la Federal
ComunicationsCommision,puedenafectarlas decisionesde publicidady con
frecuencialo hacen.

AM signflca modulaciónde la amplitud y FM, modulación de la fre-
cuenda.

En la radiodifusiónAM el sonido se incorporaa la ondade radiomodifi-
candola intensidadde laonda. En la radiodifusiónde FM, el sonidose Incor-
poraa la ondade radiomodificandoligeramentela frecuenciade la misma.

La audienciade la radio, comola de todoslos medios,se mide conpreci-
sión y detenimiento.Esoes exactamentey lo quesignifica“rating”.

Las puntuacionesde rating en la radioson un recursoparaexpresarel por-
centajede suaudiencia.Los ratingsseusancomounaherramientaparala com-
pradel tiempoy sirvendebaseen la elaboraciónde sistemascapacesde gene-
rar análisisde audienciamásfidedignos.

Uno de esosanálisises el alcancey frecuenciaquemuestrael númerode
personasquerecibeun mensajepublicitarioy la frecuenciaconquelo captan.
Además,los ratingsseconsideranesencialesenloscírculosdela radiodifusión
y la publicidad;suscifras puedenusarsey se usanen todo tipo de deportes.

Aún, cuandoARBITRON, BIRCH y NIELSEN siguenpublicandolibros
de rating, quetienenuna utilidad limitada, enrealidadtodas las cifras de la
radio son calculadaspor mediode sistemasde comunicaciónespecializado.

Lascifras de audienciadeterminanlos ratings.Estossonla basede diver-
sosfactorescomo el costopor puntode rating,queusanloscompradorespara
evaluarlos precios.

Los PUNTOSBRUTOSDE RATINO

Cuandolos gerentesde la industriaradiofónicase reúnenhay un tema,el
uso de los puntos brutos de rating para comprar programasde radio, que
stempreesmotivo dediscusion.

En vistadequeloshorariosde televisiónsebasanenlosPBR, laopciónde
planificarla radio apoyándoseen esemismoprincipio estadísticoresultafácil
peroes erróneoporquela televisiónes leal a susprogramasfavoritos,no alas
estacionesque los transmiten.Una pausaen el programapuedebastarpara
quela estaciónpierda la mayoríade la audiencia,o todaella, y que éstasea
sustituidaconrapidezpor un grupodiferente.

La gentecambiaconstantementede canal.En el cursode unasemana,la
mayoríadelos televidentessintonizantodosloscanalesafiliadosalacadenay
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algunosindependientes.Una estaciónde televisiónimportantepuedeincidir
en másdel 90% de un mercado.

El oyentede radioes leal a lasestaciones.La audienciatotalsedispersaen
grannúmerodeemisorasy cadaunade ellassólo puedeabarcarunapartedel
mercadototal. La duracióndel periodoque el oyentepermaneceen sintonía
conunaradiodifusoradependedel formatoqueéstale ofrezca.

EJEMPLO: comentarios,música clásica o agradablepueden manteneral oyente
durantehoras,perolas de sólonoticiaspuedenperderaudienciamásrápidamente.

El tiempoque un oyentesintonizaunaestacióninfluye en dosdimen-
siones:

— elcuartode horapromedio,y,
— la audienciaacumuladao total.
Una radiodifusoraque tengamuchoscuartosde horapero baja rotación

puedeincidir en muchos menosoyentesque otra con pocoscuartosde hora
pero alta rotacíon.

En radio bastanunoscuantosanunciosparacomunicarsecon la persona
queescuchaunaradiodifusorapor largosperíodosperoparaincidir en alguien
quela oye brevemente,es necesarioun mayor númerode anuncios.Unacam-
pañade radio bienplaneadase debebasaren una mctade alcanceyfrecuen-
cta sobresu objetivo demográfico.

De acuerdoconel mensajepublicitarioque se presentey el presupuesto
disponible;las metasde alcancey feecuenciavarian.En el casodelaradioes
necesariotomarencuentalacoberturageográficade las diferentesemisoras.
La mayoríade lascomprasde radiose basanen losPBRdel áreametropolita-
na. Con estose introduceunadistorsionmasen el proceso.

En verdades absurdobasarseprincipalmenteen el costo por puntosde
ratingparaestructurarunacampañade publicidadenradio.

3. EL FORMATO EN RADIO

La programaciónes el factor más importanteen el establecimientode la
imagende unaestacióny la formación de su audiencia.La programaciónde
unaemísoraíncitaalosoyentesasintonizaro no unaestación,o aescogerotra.
En la radio,programaciones sinonimode formato.

Si no se reconocela importanciadel entornode un programa,es decir su
ic,rn,otn ,-,,-~ ~~~;l-d~ ;nfr.I;~T~fl±,~flM~ntp Ej rqAin rnn,n mMn n,il,lichnrin
flhItI•aw, ml jJwflLn~- L.am ~ ~

El formato, como el entornoeditorial de una revista, debe ser considerado
antesde hacercualquierevaluacióncuantitativa.Cadaformatoderadiointere-
sa a diferentesindividuos. Ademásla genteescuchaestosformatosde distin-
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tosmodos.Paraqueun mensajecomercialpenetrey seaeficaz,el anunciante
debeentenderestasdiferenciasy tomarlascomoguía.

En términosgenerales,la radio se divide enformatosde primer plano,
principalmentenoticias,comentariosy religión; todo un espectrode formatos
exclusivamentemusicales;y unoscuantosformatosdondelas transmisiones
del díase dividen entrepersonalidades,charlas, comediasy comentarios.

Los directoresde programaciónafirman quecadaoyentetieneunarazón
precisaparasintonizaruna estacióny que los formatos tienen éxito cuando
satisfacenalgunanecesidado deseode los radioescuchas.

La genterespondedediversosmodosalosdistintosformatosradiofónicos.
Difícilmente sintonizaunaemisorade Noticias o Comentariossi no es para
escucharla.Tratede sostenerunaconversaciónmientrasoyeporradio al locu-
tor de unaestaciónde Sólo Noticias. En cambio,con un formatomusical,es
probablequeel oyenteescucheatentamente,quesólo lo usecomomúsicade
fondoo queoscileentreambosextremos.

Los FoRMATOs

a) Lasnoticiasy elformatosólonoticias
b) Comentariosy noticias/comentarios
e) Formato de músicamoderna
d) Radio de loséxitosdel momento
e) Rockorientadoal álbum

O Modernoparaadultos
g) Éxitos de ayer
h) Modernosuave
i) Modernourbano/negro,etc...

4. REDES Y MERCADOS OBJETIVOS

Con excepciónde unascuantascrónicascompletasde eventosdeportivos
importantes,lasredesraravezcubrenporcionesininterrumpidasdel tiempode
transmisiónen el horariodiurno delosdíaslaborales.

Ademásde los noticiariosperiódicosy los programascortos,las cadenas
cuyasafiliadasson lasestacionesconformatosmusicales,puedenvendertam-
bién programasde treso cuatro horasdirigidos a audienciasespecíficas.las
redesofrecenesos“largos formatos”por lo generallos fines de semanaaaltas
horasdela noche.

Tambiénhay servicioslistos parausarseque proporcionanprogramación
completaa algunasradiodifusoras.Lo único que éstastienen que haceres
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introducir supropiaseñalen los momentosseñaladosparatransmitiranuncios
locales,SATELLITE MUSIC NETWORK es uno de losmás grandesprovee-
doresde estetipo de servicio.

Ellosproporcionanlaprogramacióncompleta,inclusonoticias,deportesy
programas,en ocho formatos musicalesdiferentes,24 horasal díay 7 díasde
la semanapor una cuotamensualy 2 minutoscadahora para introducir los
comercialesqueel servicio vendeanivel nacional.

El anunciantequedeseatenercoberturanacionalapreciomódico se sien-
te atraídopor las redes.Un mensajepublicitarioúnico puedeserllevado alos
mercadosde todo el paíspor unacadenaamuy bajo costo.Un comercialen
unadelas redesradiofónicasprincipalescuesta,máso menos lo mismo,que
15 Inercadosen la radiospot.

Ya seaa nivel local o nacional,elanunciantedebepagarporun anunciode
30 segundosel 80 porcientodel costode un comercialde 60 segundos.Quie-
nesse anuncianen las cadenaspagansólo el 50 porciento.

Igual que cualquierotro medio, la radio también tiene desventajas.Las
aprobaciones,es decirlos acuerdosentreestacionesafiliadasparatransmitirla
programacióny los comercialesde la red aunahoradeterminada,son un pro-
blemaserio.

Los ingresosde tina radiodifusorapor conceptode publicidad en cadena
son unafracción de lo querecibepor la ventalocal y nacionalde tiempopara
anuncios.Parala estaciónseriaideal transmitirsolamentelosprogramasde la
cadenaque,asujuicio, acrecientansu audiencia.

ELORENCE SKELLY, unade l’-~’1”’~”~l’-orgamza-
ción de investigación“YANKLO VICH SKELLY y WHITE”, sostieneque la
mercadotecniade ‘nichos’ ha llegado. Un nicho es un sectoraúnmáspequeño
que un segmentode mercado.En el casode la radio, la segmentaciónes una
formadeaplicarlamercadotecniade ladiferenciacióndel formato.Puestoque
los individuoscondiferentescaracterísticasdemográficasoyendistintostipos
de radiodifusoras,por lo mismo que leen revistasdiversas,los anunciantes
puedenhacerllegar sus mensajesde ventasa gruposde clientespotenciales
seleccionadosdeantemano.

Los anunciantesy las agenciasinsisten a menudoerróneamenteen el
valor comunicativode la programaciónde radio, es decir,el formatoradiofó-
nicocuandodeseaincidir enlos mejoresclientespotenciales.El costede defi-
nir y localizarun mercadoconsumidordebeentenderseen términosde mer-
cadotecniay tambiénde comunicación,puestoque los datosdemográficos
poredady sexono bastanpor sí solosparamedirel gradoen quela audiencia
se involucra.

Los costosde la audienciaobjetivos no reflejan en forma adecuadala
importanciaque el oyente le concedea un programa.Cuandoel anunciante
logra encontraral cliente idóneoa travésde un programa,eseoyentees más
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valiosoparaél queotros cuyo únicomérito es estarincluido en los parámetros
convencionalesde edady sexo.

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

La televisióninfluye enormementeen la publicidad radiofónica.La abru-
madorapreferenciade los anunciantesy de las agenciaspor la televisiónse
hacepalpablecuandoseleccionanlos medioselectrónicosquevana emplear.
La televisiónabsorbeel 49 por 100de lascuentasde lasquinientasagenciasde
publicidadmásimportantes,en tantoquealaradiolecorrespondeel 8 por lOO.

En términosgenerales,esnecesariobasarseen la audienciapara determi-
izar elprecio decualquiermediode comunicación,perosiemprehahabidouna
diferenciabásicaal calcularel preciode los mediosimpresos,revistasy perió-
dicos y el de los medioselectrónicoscomola radioy le televisión.

La mayoríade las revistasy periódicosrevisansin cesarsuscifrasde cir-
culacióny expidenperiódicamenteimpresosde sus tarifas,a partirdeun nivel
de circulacióngarantizado.

A pesarde queresultancomplejasy, confrecuenciaconfusasparaelobser-
vador ocasional,esas listas de tarifas suelenser las mismasparatodoslos
anunciantes.Cuandoun compradorcontrataun anuncioen unapublicación,
discutegeneralmenteasuntoscomo la colocaciónde éste y el apoyoque se
daráasu comercialización.

Sinembargo,esemurotradicionalempezóarompersea finalesde 1987,y
unascuantasrevistasimportantesaceptaronnegociarsustarifas con losgran-
desanunciantes.Estohainiciado unatendenciaimportanteperocasi todoslos
mediosimpresosse comprantodavíade acuerdoconel juegodetarifasordi-
narias.

En lapráctica,no hay listasdetarifasdeesetipo en los mediosdedifusión,
puescadacompraesnegociaday el temafundamentalde la negociaciónesel
precio.

Casi todaslas radiodifusorasde losprincipalesmercadosempleanla lista
reticular de tarifas,un sistemaqueles permiteestablecerdistintospreciospara
anuncioscomercialesde la mismaduración.Seestableceunaseriede precios
paratodoslos segmentosdiarios.La relacióndepreciosparalos distintosseg-
mentosdiarios de cadarejilla sebasan,antetodo, enlos nivelesde audienciay
—en segundolugar—en los diversosnivelesde demanda.

La elaboraciónde la estrategiade unacalupañapublicitaria radiofónicay
la producciónde los anuncioscomercialesdestinadosa transmitir el mensaje
sonfuncionesde la publicidad.El procesode lograrqueloscomerciantessean
transmitidoses un negocio.

Antesde empezaratrabajaren detalle,el compradordeberecopilarbuena
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cantidadde información,quele es proporcionadapor los planificadoresde los
medios.El compradortienequesaber:

1.0 Lasfechasde operación:cuándoempiezay terminala campaña.
2.0 El objetivo demográficobásicodeedad/sexo,porejemplo:los adultos

de veinticincoacincuentay cuatroaños.
3? Las listasde mercados.
4,0 El presupuestoglobal o el de cadaunode losmercados.

El vendedorde radio es un intermediarioatormentado.
Por unaparte,él o ella le debeofreceral compradorel tipo de programa

que éstedeseaal menorcosto.Por otra,el vendedordebellevar a laestación
un pedidocotizadosegúnlas tarifas másaltasposibles.

Los mismosprincipios rigenla compra-ventaen lascadenasde radiopero
el compradordisponede menosjugadores.Al aplicarel ejemplodel juego a
dichasredes,haymásoyentesy dinero de por medio,peroen lapráctica,tan-
to el compradorcomoel vendedor,concibenla redcomosi fueraunaradiodi-
fusoragigantesca.

La mecánicade compra-ventaen las redesradiofónicassin cable es una
amalgamade procedimientosde la radio spot y las cadenas.

Segúnseanlasnecesidadesdel anunciantesedamásimportanciaaun pro-
cedimientoo a otro. No hay reglas fijas en estejuego. Algunas comprasse
hacensobrela basede queel ganadorlo “toma todo”. En otrasel comprador
puedeanalizarlas propuestasy elegirentretodasellas.

6. CÓMO VENDE LA RADIO

La publicidadproduceresultadospositivos.Sin embargo,es sorprendente
cuántosanunciantesno creenrealmentequela publicidaddé estosresultados.

Anunciarseen radio funciona con éxito increíblecuandose satisfacen
todoso algunosrequisitos:cuandoel comercialse refiereaunanecesidadde
los consumidores;cuandoel mensajetienevalorcomonoticia; cuandoel nivel
creativoesaceptable;cuandohansidodefinidoslosobjetivosdela publicidad
o cuandola radiodifusora-su selección-se hahechoenforma correcta.

Sin embargo,confrecuenciael mediotienequeenfrentarsealosescépticos.

EJEMPLOSDE CAMPANAS:
— Un segmentoconsiderabledelapoblaciónestadounidensese niegaaviajar en

unaaerolíneapertenecientea los árabes.Por lo tanto “ALíA”, la Aerolínea
RealJordana,siempreha tenidoproblemasde mercadotecniamuypeculiares.
Muy pocos aviones dc Alia salían de Houston y Chicago. Sin embargo, las
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empresapublicistade Alia consideróque con unascuantasradiodifusoras
importantesen cada mercadopodríahacerllegar el mensajea los posibles
pasaierosde la aerolínea,en su mayoríaempresarios,en los principalescen-
tros de poblaciónde la regiónmesooccidentalde EEUU. Así se proyectaron
anunciosen radio y se informó de que“en cuantolos anunciossalíanal aire,
sonabanlos teléfonos.Casi nadiemencionabapublicidadimpresa”segúnla
agencia.

— La primeraaplicaciónen granescaladel correoelectrónico,el MAIL GRAM,
fue introducidaporla WesternUnion y el ServiciopostaldeEstadosUnidosen
1970. En los añosde intensapromocióndel MAILGRAM, la radio fue su
medioprincipal.

— En la mercadotecniadel vino, la identificacióndel nombreesmás importante
que la identificación de la etiqueta.La radio tiene unacapacidadrealmente
únicaparaintensificarla identificacióndel nombre.

Sinduda,lacampañapublicitariaquesehatransmitidoconmáséxito, para
una marcade vino, fue la que presentóa la parejade cómicos STILLER y
MEARA en la radio. Se tratabade un vino alemándulzón, sinrasgosdistinti-
vos, llamadoBlu Num.

El primer anunciode Blu Num setransmitióen 1973 y el último en 1979.
Comenzóvendiendo70.000cajasdevino al año,en 1980,cuandodecidieron
prescindirdela radiopararealizarunacampañaportelevisiónlasventasanua-
les yahabíansuperadolacifra de 1 millón 600mil cajas.

La radio ha sustituidopor completoa la “extra” de la prensa,como el
medio queinforma sobreacontecimientosde interésextraordinario.Algunos
formatos,en especiallos de Sólo Noticiaso de Noticias/Comentarios,y hasta
cierto puntolas estacionesquepresentanconductoresdeffiertepersonalidad,
atraen a los oyentesen momentosde crisis. Algunas radiodifusorasaceptan
ínclusocampañasde publicidadquesólo se transmitenen determinadassitua-
ciones.Porejemplo,durantetormentaso nevadasmuy fuerteso cuandola tem-
peraturadesciendepor debajode ciertonivel.

Cuandoocurreunacatástrofe,la radio es invariablementela primeraque
inforína la noticia. Un radioescuchade la población Carmel, en California,
escribiólo siguientea la KCBS de SanFrancisco:

‘Cuandotuvo lugar el recienteterremoto(de 1983) quesintió con
bastantefuerza aquí, en el valle Carmel, inmediatamentesintonicéla
KCBS radio. Al cabo de 120 segundos,su reporterohabló acercadel
terremotoy dijo quecontinuaríainformandoparadeterminarel alcance
del mismo...”

Los directoresde estacionesy de programasde radio creenque indepen-
dientementede la razónpor la cual los radioescuchassintonizanunaestación
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determinada,algunoslasiguensintonizandoapartirde entonces.Por lo tanto,
el resultadode queunaestacióninforme sobreurgenciasesun aumentoconti-
nuode la audienciaparasusanuncíantes.

EJEMPLO: el consumoper cápitade cervezahadisminuidoduranteaños,pero esto
no es perceptibleenel casodela cerveceríaANHEUSER-BUSH.

Estaempresa,conoficinascentralesen SanLouis, vendióen 1987 eldoble
queen el77. La compañíaaplicaunaestrategiallamada“mercadotecniatotal”,
es decir, comprarpublicidad de todo tipo: en todoslos medios,anunciosde
diversaíndole, en el lugar de venta, etc. y orientadaa diversasclasescomo
negros,blancos,hispanos,mujeres,obreros,camareros,cantineros...

7. LA RADIO, RESPUESTADIRECTA

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

Hay una gran diferencia entrerespuestadirecta y correo directo. Una
modalidadde lapublicidaddirectaincluye el uso del correodirectoparaobte-
ner unarespuesta.Estacategoríaincluye cualquierpublicidadcuyo propósito
seagenerarrespuestas.En el correodirecto,la técnicaestámuy normalizaday
—en esencia—todos loshacenen la mismaforma. Eso explicalas semejan-
zasentrelas solicitudesde apoyoo ayudaquese remitenennombrede orga-
nizacionesde caridad,publicaciones,candidatospolíticosy otrascausasmeri-
tonas.

Muchosconsideranquela radio sólo sirve parainstruiral oyentea buscar
anunciosen diarios y revistas,Esteconceptoestáequivocado.La radio es un
medio lógico derespuestadirectaporquelas estacionesdiseñansuprograma-
ctón de modoqueseaselectivay atraigaa radioescuchascon interesess~mi-
lares.

La radio logra provocarrespuestadirectacuandoel anuncioestádiseñado
paratal fin. No secontentecon decir: “a propósito,si deseamásinformación
comuniqueseaestenúmeroLada800”. Todo elmensajedebeir encaminado a
provocar una respuesta.Si el anunciointenta vender una suscripción,ésta
debeaclararsedurantelos60 segundosdel comercial.Los comerciantesradio-
fónicos de respuestadirectafuncionandesdeel principio o no funcionan.Al
cabodel tiempo,el impactotiendea disminuir, y aquípuedeserconveniente
darleun descanso.Retirarlo del aire o dedeterminadaestacióndurantealgunas
semanaspuedeayudaraquela audienciatengaunaactitudmásespontánea.

Elfinal del comercialdebecontenerel mensajeque inducea la acción.El
radioescuchatiene querecordarlo.Si el comercialmencionaun plazo líínite,
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crearáinmediatamenteunasituaciónde “sí o no” enla mentedel radioescucha.
“El seminariose llevará a caboel 15 de abril; la ofertasólo esválida hastael
30 dejunio”. Si la respuestaes: “Sí, estoyinteresado”tendréque actuarrápi-
damente.Si es: “no, no me interesa”;harécasoomisode esteanuncioahoray
parasiempre.

El teléfono es el único medio adecuadopara las respuestas:repita tres
vecesel númerotelefónicoqueel auditorio debemarcar.Estaes la cifra mági-
ca. No hay querepetir nadadespuésdel númerotelefónico.Los sonidosfina-
les de un comercialpersistenen el cerebromuchossegundos.El númerotele-
fónico serárecordadosi los radioescuchassabenqueno delzcránmolestarseen
prestaratenciónaotraexplicación.

La consumación de la ventaes la respuestadirecta definitiva. Es posible
vendergrandesvolúmenesde mercancíasa travésde la publicidadradiofóni-
ca,si el anunciantesabeconprecisiónlo quedebehacer.

La ofertadeempleoses unaformade publicidadde respuestadirectaque
logra dosobjetivos:satisfaceunanecesidadespecíficay ofreceun mensajede
la empresa.La publicidadradiofónicade esto no la escuchansolamentelos
aspirantesa quienesva dirigido el mensajede modoespecífico,sino también
losempleadosde la empresa,accionistas,competidoresy vecinos,ademásdel
gobierno.Estetipo de publicidadse llamapublicidadcorporativa.

El usode la radioparaofrecerempleopermiteal anunciantecomunicarse
con posiblestrabajadoresque en esosmomentostienen otro empleoy que
—con él— piensanque esaempresales brindaoportunidadesde progresoa
quienesdeseancambiarde empleo.

8. TRUEQUEEN LA RADIO

Cuandoun anunciantese refiereal trueque,hablade cambiarproductoso
serviciospor tiempo al aire.A mediadosde los 80 proliferó —entrelos anun-
ciantes—el deseode intercambiarun productoo servicio por tiempo en la
radio. Las salasde cine, los teatrosy los conciertosde rockofrecíanentradasa
cambiode publicidad.

El truequeen la radio, como otros juegos, tiene suspropias reglas. Las
principalesradiodifusorasaplicanlistasreticularesdepreciosqueles permiten
cobrardiferentestarifaspor un mismoanuncio.La mayoríadelos compromi-
sosdetruequeabarcanperíodosconsiderables;seacostumbraconcertarlospor
un año,peroel compradorinsistede ordinarioen quelas campañasde publici-
dad se transmitanen un períododeterminado,a fin de alcanzarLos objetivos
publicitariosdeseados.

Las estacionesde radio, comotodaempresa,tienennecesidadesy confre-
cuenciasesirvendel intercambiopara satisfacerlas:
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necesitanautomóvilespara sus reporterosde noticias,alfombras,
muebles,y otros bienes,ciertacantidaddecréditosen aerolíneasy hote-
les parasusviajesdenegocios,instalacionespararealizarjuntasfuerade
la oficina, obsequiosde promocióny programasque fomentenlas ven-

tas,etc.

9. TÉCNICAS PARA PRODUCIR MAYOR IMPACTO

Casitodoslos fracasosdela publicidadsedebena falta de creatividad.
Vim Scully, consideradoel mejor cronistade béisbolen el medio,compa-

ró su trabajoenla radio y la televisiónen estaforma:

‘la libertadenla radioes increíble.En televisióntratasdeponertítu-
los a seriesde imágenesqueseexpresanpor símismas.El directordirige,
el camarógrafoenfocay tú hablas.La radio escomo un lienzoen blanco;
te metesen la cabinay pintaslo quesete antoja”.

El mismo lienzo en blancosepresentaantelos publicistas:cuantomejor
seael cuadroquepinten,mayorserásurecompensa.

Muchospublicistascreenquela radio proporcionaa losescritoreslamejor
oportunidadparael trabajo creativo.

Cuandoun guión radiofónico tieneunaestructuracreativarigurosa,cuan-
do un programaderadio sedesarrollaconun sentidoexactodel ritmo y cuan-
do la habilidad para vendery presentarespectáculosse equilibran formando
unamancomunidadperfecta,el oyentesesienteatraídoen forma insólita.

¿Cómoempezar?,Comoejemplo, las cinco reglas de WinstonChurchill
paraescribirun buendiscurso:

1) Elija un comienzoquetengafuerza,
2) Trate un solo tema,
1) U~& renguajesetidilló,
4) Hagaqueel oyentese formeunaimagenmentaly,
5) Termineemotivamente.

No obstante,los maestrosdela publicidad, los especialistasde radioo los
escritoresde éxito en la radio han elaboradoinnumerableslistasy directrices

para hacercomercialesen estemedio. Si el oyente no prestaatencióna un
comercial,escomosi ésteno sehubieratransmitido.

Perosi alguiensintonizaunaestaciónde noticiases lógico querealmente
va a oir eseanunciocon atención.Por lo tanto el comercial debeayudarde
tnmediatoal oyentepara queno cambiede estación:
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En lasquetransmitenmúsica,igual queenlosprogramasdetelevisión,
parecequeel comercialprovocaun cortebruscode la programación.
En estoscasos,el anunciodebehacerqueel oyenteabandonedeinme-
diato su relajamientomental: espectacular(así la audienciano lo pasa
por alto).

— En las estacionesde Sólo Noticias o Noticias/Comentarioslos anun-
cios musicalesresaltan.Estoes importanteporquesi no se lograqueel
oyentese metaen cl comercial,si el mensajeno es oído, la publicidad
no daráfruto.

Si no se identzficaconclaridad el anunciante, el comercialestácondena-
do al fracaso.Puedeexistir confusión,tanto si el anunciantees unapequeña
muebleríalocal, como si se tratade una de las principalesempresasdel país.
Porlo generalen radiosedebenestablecerla identidaddel nombreo la marca
desdeel principio y convienerepetirla confrecuencta.

La publicidadfuncionasolamentecuandoseapoyaen unaprensaválida.
La mejordecisiónesdecirlas cosascon la mayorsencillez.

En la radio, dondeel tiempoes limitado y la comprensióndebeserrápida,
no hayrazónparaesperarqueun anuncioseavastocomounaenciclopedia.

EJEMPLO: unaescuetarecitacióndecaracterísticasdel productoqueno demuestrela
utilidad de éstasen la práctica,es unarecetaseguraparael fracaso.

Siempreque seaposible, los comercialesde radio debenescribirsepen-
sandoen el oído y en la vista, porquecomo dijo CharlesOsgood de CBS
NEWS a un oyentesegúnel cual la radiono es visual:

‘usted me dice queno hay imágenesen radio, quesólo es paraoir,
peroyo creo lo contrario.

Unaimagenenla radioes convincente;muchomásvivaz quelas del tele-
vidente.Aunquela TV, nos presenteel más fastuosoescenario,nadallega a
nuestramentetandirectoconel radioyente.La imagensonoraesmásreal,viva
y espectacular”.

La mayoríade los anunciosmejoresestánen formadediálogo humorísti-
co y algunossoncomplejasproduccionesmusicales.

EJEMPLO: en 1986, el actorELI WALLACH hizo una serie de anunciospara la
industriadel azúcar:

WALLACI-t: “¿Cuálesel inconvenientedel azúcar?.Yo le dirécual es: jninguno!.El
azúcares pura.El azúcares auténtica.Le tengonoticias: unacucharaditade azú-
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carcontienesólo 16 calorías.¡Únicamente16! ¡Vamos!,no consumiráustedalgo
sustituto,¿verdad?(...) Es pura, seguray tiene sólo 16 calorías.Porquealgunas
cosasno se puedenmejorar.

LOCUTOR: Patrocinadopor la SugarAssociation.Incorporated.

El anuncioen vivo hadesaparecidode la televisiónperosiguepresenteen
la radio. Con intérpretesen vivo, los publicistaspuedenadaptarsea las dife-
renciasdemográficas,étnicasy regionales,a bajo costo. La mayoría de las
agenciaspubícitariasa cargo de cuentasnacionalesy regionalesevitan este
tipo de anuncios.Sin embargo,hay casosen quela fechaoportuna,la identifi-
cacióno el factoreconómicotienenla primacía.

EJEMPLO: parael chocolatecaliente,fue oportuno transmitirlos anunciosdurante
losmesesdeinvierno.El guiónenvivo sugeríaa las madrescerciorarsedequesus
hijos bebieranel chocolatecalienteantesde ir a la escuela.El anunciode cada
mañanasepuedeiniciar con un informede las temperaturasen esemomento.Era
una notaconvincente,de interésy forzosamenteteníaquehacerseen vivo.

La radio esel medio másrápidoparamovilizar la informacióny dondelos
anunciosen vivo sonaceptables.Estaes unaventajaúnicaen su género.

Los efectossonorosayudana fijar una imagenen la mentecuandoson
lógicosy el oyentelos entiende.Puedenllegar a serinclusoel elementomás
importantede un anuncio. Más aún, la mayoríade los escritoresno emplean
efectossonorosy secontentanconvocesy mustca.

Los efectossonorosdebenserreconocibles.Si no es así puedenconfundir
al oyenteo pasarinadvertidos.

EJEMPLO: VOZ: “la tormentaestáarreciando.¡Cielos!

EFECTO: (lluvia sobre el tejado metálico, viento, crujidos). Hace casi
treinta años,STEN FREBERO creó un escandalosoestilo de comerciales
humorísticosquellegó a serun modeloen sugénero.El no se basabaenel diá-
logo ingenioso;entendiólosefectossonorosy se apoyóen ellos.

También los comercialeshumorísticospueden valer para llenar a la
audiencia,peropuedenserpeligrososparalos anunciantesquevendenun pro-
ducto o servicio serlo,cuyacompra implica una decisión igualmenteseria.
Perosi productosque se vendenen supermercado—artículosempaquetados,
víno,cerveza,productosde limpieza—han usadoeficazmenteel anunciotipo
comedia.A juicio de JOY GOLDEN, la gente quiereque la publicidad le
divierta, no quele aleccione.

La músicaquese usaen un comercialde radio debeserexcelente,puesto
que la músicade esosanunciospenetraprofundamenteen la conciencia.Un
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pequeñoconjunto,unaguitarra sugerenteo una flauta solanos puedebrindar
músicaestupenda.

Imaginarsea símismo.Esta es unade las característicasexclusivasde la
radio. La voz del anunciole hablaa usted,le pide que seveaa si mismo en
detenninadasituación y ¡ustedlo hace!

Ejemplo: “Imagínesea sí mismo al volante de su flamante auto recorriendo una
ampliacarreteradel país.El viento agitasu cabello...”.

Paraqueun comercialseamemorable,debeprovocaruna respuestaemo-
tiva. ¡Amame!,o por lo menosgustede mi. ¡Cómpreme!Espulsarlas cuerdas
del corazónde la audiencia.Las palabrasdebenemocionar.

Chuck Blore dice “si alguien sienteagradopor lo que usteddice tendrá
sentimientosgratoshaciasuproductoaúnantesde probarlo,y lo probarápor-
queusted le hablóde él en la mejor formaposible: a travésdel sentimiento”.

Los costosdeproducciónson hoyel problemamásgravede losanuncian-
tesen TV. La totalidadde unacampañaradiofónica,suproduccióny sutiem-
po en los medios,puederealizarseal mismo costoque un solo comercialde
televisión.La actitudquese toma hacialos gastosde producciónsuelesermás
relajadaenla radio queen la televisión.

Resultasensato,desdeel puntode vistacreativo,definir primeroal grupo
al cual sequierehablar.Paraobtenerun productode creatividadsobresaliente,
en cualquiermedio, la alta gerenciadebeconvencersea sí mismade que la
publicidades un elementoabsolutamentedecisivo.Entoncesno sedejaráinti-
midar por los temoresde quienestienen menorjerarquíay aceptarátodoslos
riesgosnecesarios.El hechode lidiar con laburocraciaes un riesgoen símis-
mo perosevuelvetambiénunaresponsabilidadcreativa.

El mododehacerlascosasestan importantecomolas cosasmismasy pue-
de sertan creativo.Las revistassiemprese hanapoyadaenesto.

Si un anunciantenecesitaproducirun fuerteimpacto,le convienecomprar
tiempode radioprogramadoconmuchafrecuencia(hastaun anunciopor hora
duranteunaseínana).Estole garantizaque susmensajesseránoídospor casi
toda la audienciade la estación.

Con frecuenciase usa la radio como complementode una campañade
publicidaddetelevisión.Cuandose combinanhábilmentela radio y la televi-
sion paraalcanzarel mismoobjetivopublicitario,el radioescuchaoyeel anun-
cio radiofónicoy evocala imagenquevio en el comercialde televisión.

En algunasocasionesun mensajeradiofónicaha sido adaptadoa la televi-
sión (o así lo haparecido).

La mayoríade los autoresde prestigiode lasgrandesagenciasdel paísno
quierentrabajaren publicidadradiofónica.Estees el tremendoproblemapara
la industriade la radio. Suconsecuenciaes,comodijo un directivocreativo,la
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mayorpartedel trabajode escribirparaestemedio “se dejasiempreen manos
de novatos”en las grandesagencias.No esdeextrañarqueun puñadode espe-
cialistasindependienteshagalos anunciosmásmemorables.

Los comercialesradiofónicosrepresentanun papelen el teatrode la men-
te; sin embargo,igual queen Broadway,los fracasossonallí más frecuentes
quelos éxitos.Muchos anunciantesno tomanencuentalos efectosnegativos
queun mal anunciopuedaprovocar.

La radio es el máspersonalde los mediospublicitarios.En la mayoríade
loscasos,la comunicaciónseestableceentreel anunciantey un soloindividuo.
Aunqueéstaes unade las principalesventajasde la radio, puedeir en perjui-
cio del anunciantecuandoel comercial resultadesagradablepara el oyente,
cualquieraqueseala razón.Esteno necesitacambiarla estación:la bastacam-
biarmentalmentedesintonía.Asíocurre demasiadoa menudo.

Lasrazonespuedenser:

— el temano le interesaal radioescucha,hay queconvencerrápidamente
al oyenteapropiado,

— anunciosaburridos,
— anunciosmal escritospor faltadecomprensión,

comercialesconproducciónexcesiva,
— comercialesexcesivamentecomplicados.Importantela sencillez,
— anunciosestridentes,

anuncioshumorísticossin gracia,
— pocaclaridaddetsonido,
— pretensionesexageradas,etc.

Los comercialespuedensernegativoso positivos.Los malosno sólo no
producenventas, sino tambiénque los anunciantespierdan ventaso que las
radiospierdanaudiencia.

lO. RECUERDOS PARA UN ANUNCIANTE EN RADIO

1) Cuandollega el tiempo caluroso,es el momentode recordarquela
audienciade la radio en el veranosemantieneenel mismonivel, mientrasque
la dela televisiónsereduce.Además,cadaañose venden20 millonesderadios
de baterías,muchosde los cualesseescuchanen las playaso piscinas.

2) Hay más radios en los vehículos queteles en las casas.Un enorme
númerode personasse dirigen al trabajoy regresande él en su automóvil,
escuchandola radiomientrasconducen.Poresarazón,losanunciostransmiti-
dosen las horasde manejode la mañanay dela tardellegana la mayorparte
del auditorio y cuestanmas.
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3) Los comercialesderadio soncopiadeotros comercialesradiofónicos;
en losde televisiónsecopianotroscomercialesdeTV; laspromocionesimitan
otraspromociones.“Lo haremoscomo ellos, pero mejor”. Lo queocurre es
que,quienessiguenesosanuncios,casi siemprecon comentadosconexpresio-
nesde estetipo: “Ah, si, es el mismoestilode

4) La faltadeconstanciade los anuncianteses un granproblemapara la
industriaradiofónica.¿Porquéel clientequeseanunciabael añopasadoyano
lahaceéste?.la respuestano guardarelaciónconel éxito o fracasode lacam-
pañaanteriorsino con el factoraburrimiento(“Ya nos anunciamosporradio el
año pasado.¿Quéhacemoséste?”)y con la familiaridadexcesiva(el cliente
estátan satisfechocon la publicidadquela consideracomo algo desgastado).

5) Históricamentehaybuenosy malostiempos.En los malos, elproble-
maqueel anuncianteafrontaes cómoteneréxito apesarde lacrisis económi-
ca.Una soluciónconsisteen usarla radio, comoenla recesiónde 1973-1975
cuandola radiosirvió alospublicistasquesupieronusarlabien.Laradio esun
medioeficazporsu relacióncosto-beneficio.

6) En situacionesdonde otros medios puedenparecersuperioresa la
radio, el hechode llenar un huecoen la publicidadradiofónicapuedesersor-
prendentementebenéfico.Si logradominarelmediocon su productodeservi-
cio, lapenetraciónde susanunciosaumentaráen forma notable.

7) ¿Quéporcentajede los norteamericanostrabajade noche?.El 16 por
cientode casi 10 millonesde adultos.La radio es sucompañía.

8) Ningúnmediose debeconsideraraislado.Todoslos mediosqueinter-
vienenen unacampañapublicitariaestánrelacionadosentresí. Estose olvida
confrecuenciay lautilización de la radio comocomplementode la televisión
es muchomás benéfica,cuandose disponede un presupuestomodesto,queel
usoexclusivode la telev¡síon.

9) Aún cuandotodoslos mediossoncomplementarios,compitenentresí.
En estesentido,la radio es la peorenemigade sí misma. La persistentedefi-
cienciade lasventasde la radio sedebeasuabrumadoracompetenciainterna.

10) La radiocompitedemododiferentecon la televisióny conlos medios
impresos.Los dosmedioselectrónicosse reciben.Los diarios,las revistas,el
correodirectoe inclusolos anunciosalaire libre se perciben.
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