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PREFACIO

La radio también evoluciona

Le redio esté constituide por un conjunio de “certezes”
gue configuren su nbcles: es el medio de comunicecidn
mejor evaluedo por la ciudedanis, encabsza todas las
encuestas y estudios en credibilidsd y cercanfa con la
gente y es &l mas trensversal i segrmeantable en términos
e oferta programética, solo por citar elgunos ejemglos.

Estos etributes de B redio som claramente los més
mdankificables en una industria plurslista y heterogénea
donde Archi egrups Yy repressnta & mées de 1200
estaciones de redio unidas con wn misma finc promover
una redicdifusiin independients, plurslista y moderna,
donde la imupcin de les nueves Yecnologies ha
fomentedo gue |& redio evolucione hacia nuevas esferss,
sdaptdndoss al cambio como ningdn otro medio.

El sslto tecnoligico y ke evolucidn gque he exparimantado
este medio desde gque se produjers la primera transmisian
radial, hace &7 efios, es tan vartigmoso comao noteble. La
radio ha superado une y otra wez los retos de les nuevas
tecnologiss graciss 8 su versatfided y cepacided de
adaptacion, amibas clavaes para explicar suU sUparvivencia.

Mo cabe duds gue la forma de comsumir la radic ha
cemipiado y modificedo su aperiencia, pero no su
esencia. Ya sea an el auto, en el comgputador, en el
smariphone o en forma de podcest, e necesidad del
oyants es la misma: busca informecién, antretencién y
compariia.

“La radlo: presents y futura de una Industria gue no sa
detlens”, lioro realizado &n conjunto por Archi e Ipsos, es
ura redingrafia del mercado radial que va més slla de las
comvicciones gue exsten en tormo 8 este medic de
comurscaciin,

El objetivo de la publicacion es ampllar la mirada de la
industrie radial desde wna perspectiva globsl y con un
aenfoque cuslitative y cuantitetive de la industris y sus
sudiencias, con informecidn  relevents, practice y
racients.

Los invitarmos & descubrir 1e redio, su proceso evolutive y
la proyeccion de wn futuro prometedor.

Eduardo Martinez
Presidente - Archi

Jorge Lopez
Gerente General - Ipsos Chile






L& RADIO COMO MEDIO DE COMUMICACION

A o largo de los afos las pregunitas gue se hece la gente s& han repetido y ko seguirén haciendo por mucho tiempo més: jes
irmiportarts s redio cormao medio de comunicaciin?, (s importante la redio como soporte publicitario?, ¢ owsntes parsones escuchan
radio ceda dia de |s semang?, icuantas hores al dis en promedio escuchan radio los suditcres?, jen qué momento del dia

ancontramos a kos suditores?, pueénes son los auditores?

Die hecho, la radio es uno de los
rraiding con misyer cantidad de
seguidores, su rmasividad e
gsigue al mundo  dgital
[imtermet] u & television
abierta
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LA RADIO COMO SOPORTE PUBLICITARID

Por lo tamto, si se trata de
audiencia y de penetracion, las
empresas deberfan destinar
el 17% del presupuesto
publicitarie a la redio,
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hurta can la gran cantidaed
die personas a la que lega
la radio, es un rmedio Que
rantiene la atencion de s
pRrEOnES pOr largo rats, con
un prormedio de mas de 4
horas diarias,
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El asuditor de radio tiense
une mEyor proporelon de
personas de los
segrmentos medios y altos,
asl como rmayores de 25
afioa, tants hombres eama

Ljeres.

& = @

Todas estes preguntes, m&s gue represantar un impartants
nimens de cifras, indices, imees, curvas, barras o tendencias,
dascrioen |lBs caracteristicas de une poblecidn, sus gusios,
prefaranciss, mecesidedes, hébitcs; es  decir, &l
comporiamients de un mercado dendmico, evolutive Yy
cambiants, con un eje fundemeantal: los oyentes.

GSE ituvsnn
g8 &l
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25 anos coma [T

medios y altos
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cabsrtura ¥ repercusidn mundial

Visita del Papa Juan Pabla I

Creacion da Aed

“La radio junte al Fapa de la Paz®

Radia Coaparativa crea proyecta
musical “Voces sin Frontera®

Cobertura de tedos los partidos

Copa América en Argentina

Martisne comunicedes ¢ informados
& boa residentss de sones afectadas
durante terremoto del 2010

EL FAPA ¥ EL FUTBEOL
La radia e brinda a las personas entretenimients, informacién y cemanka & un evento sin estar ahl

Esto ooumid, por elempla, an 19897 con la venida del papa kuan Psbio ||, &l primer suma portifice en
wisitar Chils. Este histirico hecho fue cublerts e informado no solo en 8l pals, sino que tuvo
repamLUsion 8 nivel mundial.

El Chile de ese entonces fue unido por & radiocifusisn en Ak, donde redios hiners, Agricutburs,
Nacioral  Porteles forrnaron Ls red *La radio junito &l papa de la Pae®, rientras que redio Chilena
fue s redia oficiel por perterecer al Arzebiapadn de Santiago |y Cooperstive dio vids & su
progecto musical “Vooes sin Frontera”,

Destacads e imprescindibie fus s particpacion de =9 radios loceles en cata Una de les ciudades
gonde eshuvo presents e MEcen NUEVas Dreguntes: qué radios cubriemon e visita en
regicnes’ radio Bio Bio, emnisors oficial de a visita en Concapeitn | CB 127 radio Featival, esmisara
oifictal del obispeds en Velparsisn, fuercn U ejemplo oo slles

Estas derisiones fuermn tomades en base al slcance que terian lBs amisorss de s audencia,
kantn en Santbisgo cormo en regiones.

Otrz elemplo hisbbnco de coberture redial, fue la Copa América en Argentina 1887, Todos os
partidos legaron a Chile a reves de lee ondas redisles, B TV sola traramitid e partico Tinal,
dorde = trunfo por un gol erregd kb copa de campedn de Amenca a lUnuguay sobre Chile.

LA RADIO EM LAS CATASTROFES

En 2017 L2 UNESO0 conrmemmont el Dia Murdial de ta Radio con el eslogan 'La radio en tiermnpos de
desaatre | emengencis’ En equells oportunidad, dicha onganizacidn dependients da ta ONU
ressfl cirno este rmedid de comunicecion lega 8l 95% de la poblacitn mundsl Y es
especiaiments relevante en los peises en vias de desamolo donde, hoy por hoy, mas del 75% de

lo= nogares dipone de &l menos un Sencills recspior o radio

Oir este rmedia de comunicacin en un pails sismico commo Chie, resulfer imprescindibe para todos, sspecialments, en les cakéstrofies. S0 carbcter
de sericio plolico cobra rrés sentido que unca.

WMerzo de 1885 | egosto de 1957 tememnotos com una durackin de més de @ minutos e intensidades: de 75 y 72 grados Richter, respectivaments,
glecteron gran parte del pats, generendo importantes péroidas hurraras y econdmicas. Pese a la felte de luz elécinca por dies, la radio maniuo
cormunicedos e inforrnedos a koe residantes de s pones efectstss, con el resto dal pels, & pessr del dafio oue experirmenit b infrasstroch s gue
hace posible s comuncaciones | la conduccion de la enangla elécTica,

kstamanite, enlos horas y dias que siguen a un desastne, & papel de este medio juega un rol cruciel. Resulte imposbie no asocier el
tememotn del &TF de 2010 gue sacudid el centro y sur del pais con la cercanie e iInmedietez gue desplegd la rado, destecando espacialments s
lebor de les emisores regiorales | locsies, gue logrann traremitir de manera inintemumpids pese a e aoversidad

Esto tamiisn fue o gue se obear en los grendes sismos ocumidos el 2015 Y recenternents, en enero de 2008 en ke zona centro norte del pels.

De este formra, no cabe duds que & partir del temernotn de hace cas| dier afos, |3 pobacisn b confind a s redio une responsshilidad sockal
refrendeda sistemdticaments por los eltos niveles: de aprobackbn de ka cual gaza Y la crediblidad qus entrega

EVOLUCION DE LA INDUSTRLA RADIAL
Muurgue hoy parece sorprendents, la sudiencia rediel
arire les radios Akdy Pv aiguna vaz fus smiler &n
Santiagn, Gedes a 8 nformectn obtenida dal
Estudio da Audiencia Radial de Ipsos, 58 observa que
es nwveles de sudenca de 1566 muesten ura
minima diferencia de 45 purkos en fevor de la
sudiencia radisl da las radios AM.

A partic de 1987 dicha dferencs se nviete en o
e Liss reacficss P, it dle indflescfes e L tecercia,
I brecha & fover de les radios FM s coda ver

PR,

GRAFICO #5

EVOLUCION AUDIENCIA RADIAL AM/FM
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ES necesano precizar gue aln edsten radios
Ak con mischa audiencia, en especial an
regiones, donde el servicia a la comunidad es
rnuchs mas relevante,

Surmarmos & esto que hacla fines de los 80 el
mercado radial obeerdsaba um total Se &7
emisoras, ya hacia medades de los 90 el
nomers subis a 48, legando & 35 amisaras
hacla los diez primeres ahos odel nueva iglo.

PREFERENCIAS RADIALES POR DECADAS

CRAFICO #6

E‘U'ﬂl_.LICI'ﬁ_H INDUSTRIAL RADIAL
SEGUN NUMERO DE EMISORAS

=

™ I AdAERTT B LA CaATIDAD O Bkl |

Fumic Evtadic de Ainoets Redial i [F508

L

LI
la|=
E|%

00
k1

8
&
L
€

Hacia 1386 el universo del estudio da radios comgrendia wn total de 2592028 entrevistedos, donde las mayores audienciss se
preésentaban principsiments an los estretos socioscondmicos madio y bajo, en 18s ededes de 45 afos Y més

¥a an los 8, & ranking de radio ara Idarado por
las radios AN, destacando Cooperativa, Portales,
kineria y Chilana

En la década de los 30 se obsarvd un cambio
franka a o que suceda en la década precedants,
donda las radios FM comenzaron a subir en los
rankings, destacando Pudabuel y Concierto,
subigndo el ofal de auditoras de radios FM, an
una bendenca marcadamente crecente hacia
1992

/m@m“““"

Mineria y Chilena

RADIOE LIDERES
T @
Pudahuel y Concierto
iEZ. vendencis crecients radios PM
—i= Rock & Pop, Pudahuel
Ranking deminsds por rmdios FH

AN
e

Lidisrazgo Rock & Pop, Cooparative,
Pisdahual, Caraling y Cormada

u Evgluditm s s reda e Chis
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En 1284, los rankings radiales Tueron lderados definitivarmente por s radios
FM. Tal es el caso de Rock & Pop, con su eslogan “Suena Fuerte”, cormenzaba
la época del “Rumpy” U Su prograrma el “Chacotero Sentimental®, Otra voz que
ernergia era Sergio “Pirincha” Céreame en radio Pudahuel, quien por aguelios
afns maba ol eslagan “El Sonido de Chile®, de Lo mand de Pablo Aguilers

La audiencia de las FM seguia creciendo y hacia 1996 log cinco primeros
lugares del rarking radial eran dominados por radios FM, logrindose una
audiencia de un G215 que continug subiendo hasta un 3755 hacia el afo
2000, rmarcando un liderazgo las radios del momento: Rock & Pop,
Cooperativa, Pusahuel, Carolina y Corazon,



Hacia mediadoes de los 50 emengsd un comentarista deportivo odiado iy amado por muchos, “ElL Gurd®, Eduardo Bonvallat, comn una
trayectona én las radios Agricultura, Portalas, Nacional, Zara, W Radio Chila, Pintarma FM y La Clave

Su controvertido estile, directo, punzante, "sin pelos en la lengus®, comprometido con su gran objetivo: Wevar & Chile al primear lugar
del fithel rundal, De esta forma es el medio radial guien 1o posiciona como un referente da las comuricaciones deportivas

GRAFICO #8
PREFERENCIAS RADIALES 1990 - 2000 GRAN SANTIAGO
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Enla prirmera parte del mueso siglo, 1as preferenciss redisles se inclinarcn por

Dﬂﬂﬂﬁﬂ la misica de mode, 2n especial con e midsice populer. Recordado es el
crecimiento =n la sudiencie de redio Mina Y posteriormente de radio Corazn
musica popular Jfros segmentos tienen prefersncle por mskca anglo Y juvenil, sm embargao,

ma 52 plerde el Mterés por |1as radios de caracter Noticioso
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PREFERENCIAS RADIALES 2004 - 2010 GRAN SANTIAGO

Las preferencias musicabes |J de informacidn a8 han mantenido, o gue ki camblado on as audlencias de e diferantes estaclones.
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PREFERENCIAS RADIALES 2012 - 2018 GRAN SANTIAGO
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EVOLUCION DE LOS HABITOS DE AUDIENCLA

bucho s habla de que los medios redicionetes han perdido fuerza en términos de sudiencie debido a le imupcidn y mesficacion de
redes sociales u otres formas de escucher cuslquier tipo de audia.

Esto no es mweva, ys en la décade de los 90 s2 penssba igual, debido & la aparicién oe os C0's Y & los dispositvos gue permitian
egouchar su propia seleccidn musical sin necesidad de | trensmisiin de une redio. Después fue el WMP3 Y el MPL paro los resultados
del estudio de audiencia radial muestren lo contrano: “La audlencia radiel o camblé tante en cantidad de personas como en
tiempo de consumo®.

Ura comparacidn entre las cosrvas de audiencia sefsta que durante al dia

ﬁ (audiencia radial | tenemos mbs parsonas ascuchands radio que hace 30 ahos, en especial,

surnamts tismpa de conmamo antes de las 21:00 horas. Uno de los factores que podria explicar esto es el
rmayor tiemnpo en s desplazamientos Tuera del hogar.

CRAFICO #11

COMPARATIVO CURVA DE AUDIENCIAS 1986 - 2018
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4 la bilisqueds del suditor 24 horas gue permite entregar une oferta diferenciade, de scuerdo con les distintas mecesidedes del
mercada, noticies, entretencion, concursos, etc., todes opciones factibles de entreger & este auditor gque est& en su casa, en &l
trabajo, gue estudia, o gue s& traslade de un lado & otro, gue tiene necesidades distintas a ko largo del dia, es indesmentible- &l
mercada redisl se hace ceda vez més atractiva, dindmico, exigents y compstitiva.

Con el nuevo sigho, nuevementa (& radio debe adepterse y permearse & los cambios Y ruevas tecnologias, en guince anos &l
crecimients de internet es indiscutitle, un wso por sobre el B0 hecia el 20M8, con igual tendencia en todos los gnupos
socinecondmicos, un sumento generalizedo en todos los dispositivos gue e dan fuerza a esta nweya hermarmienta, Que permitird gue
la informacin no circule en especios tradicionsles, cermedos Y controlados, sino gue toma une forma de fluido que circula an
segmentos abiertos por la red casi & [ velocidad de e luz.
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Far o anterior, la pregunta " qué hore prefiero escuchar radio” se hace relevants, por eso las rodios benen una oferts adecuada &
cada una de las preferencias y actividades de la poblaciin

E% la @poca de las generacionss de internautas, cada vez mas famillanzedos con esta nueva herramiants, econociendo a unos Boby

Baomers con un BEX de penetracion hasta los larmados Teemns, venes de hasta 19 afos con un nivel de penetracion de internet en
torno al 9O

GEMERACIOMES DE INTERMAUTAS

% P

BABY BOOMERS GEMERACION X MILLEKNIALS
51a 60 afos A5 a 30 afos il A 34 aNaE ﬂlﬂ-lﬂﬂ-
B4 @n Intermet EZX gn Irtermat SEX an Imbarmat 39X N Intermet

Foeme: B Frodin
Munde Digital / IFS0E.

Con las facilidades de accesiblided a los computedares en el hogar Y el surgimiento de les nueves tecnologles puestes al alcance
de gren parte de la gentes Y la integracion de distintos medios, se gemerd |e posibilidad de emitir Y escuchar redio de otra forma

Y& no es necesano sentarse frente & un eparato gue 500 BOMIe |13 recepciion de una defermMmInNess SMis0ra 08 reo, sino que frente

a um dispositivo gue parmite escucher radio, wer TV, jugar, chatear o naveger por internet i todo & la vez. Internet ha parmitido
importantes transformaciones en el uso de la redlo, [8 gue shore se ve como un medic de comunicacidn wniversal

La masificacion de mternet ha parmitido que la redic evolucione hacia nuevas

masificacién de internet esfaras, g5 la era de los internautas, dominan y acceden a distintos dispostivos
permite que la mivilas qua les facilita la interconactividad con este mundo virtual, pueden acceder

dispesitives permiten

scceder desde cualquier
L lugar del munde |

a sus emisoras favoritas desde cualquier aparato y lugar del mundo

El conssmo de horas de intermet &6 cada ver mayor, en todos ks estratos | en
todas las comunidades, los usuarios del siglo XX filkran los contenidos y eligen
entre o informative g el entretanimients, No Solo S8 esMeEran en ConNsUMmiIr
informacian naticiesa, sino que también en seleccionar las emisaras de acuerdo
con g gustos | afinidades musicales.

S5in embargo, como 58 menciona an &l Esbudio Mundo Digital de Ipscs del capitudo 5, se concluyd que escuchar midsica y escuchar
redio, estan en el top ten de les actividades que s2 realizan habitualments.

For ello se he cambiado la forma de acceder & s informecitn y a los contenidos de wna redio

& 2 observe las proporciones de ke nueve forme de escuchar las emisoras:

redes sociales: la [ ]de
las emiscras ¥ harmamisnta vital

masificacion uso de
E\ sitios[" '] radiales

El valor de les redes soclales ha crecido
hasta comwertirse enun attavoz cade vez
més  potente, donde es  factible
reconocerias como B woz de  las
errss0res por un ledo y los okdos par el
atro. Se eapucha b gue opinen loa
usuarios y se les ofrece la informecian
que demandan.
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En este awanzar en la historie de la radio, &l nuesyvo siglo nos demuestra que las redes soclsles som una hermamienta vitsl para los
medios de comumicacién, m&s ean cuends estos se apoyen disnamente en el contacto en directo. Las radios Fi, spoyades por sus
sitios web hecen lleger toda su programecian sinintemuocionss conune interectividad & treves e las plataformeas socieles, gue den
woz, segundo a segundo a los miles de perfiles gue les comoonen.

Fvolucién de e redic s Chile “




AUDIENCIA DE RADIO Y CONSUMO DE MEDIOS

La radio cormo maedio multimeadial, abre mueevos paradigmas respecto de su produccion radicfdnica, siendo sus rincipales ventajes o
alcance, al modo de recapcién y o que es fundamental, la participacian de las audiencias.

Las audiencias estdn en las redes sociales, es por esto fupdamental el promecionar los conbenidos y lo que es importantisiome: se
requiera convarsar con log oyentes.

P11 A partlcipacion de las | VITAL: promocionar contenidos
sudiencizs on nodes sociales || canvarsar con los oyentas |

Las distintas opciones que entregan las edes socalas juagan un papsl fundamental en el corto y mediano plazo, Son la farma mas
rapida y viva para relacionarse can los oyantes y cormprobar en tiempao real 8l impacto de Lo gue opinan,

Las auclencias van dando paso a los usuarios, quisenes particpan en fodo tipo de redes sociales, con las que los medsos tendndn que
inkegrarse |y aprendar a canvivir

En este mosve escenario, %
estudios Oe ipsos sefalan gue CRAFICO #1714
Bl consumo de redio se da en ESTUDIO DE MIDAS UK: CONSUMO DE

diferentes  plataformas y
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La vigencia
de la radio

Que k& radio es un medio patente de comunicacian, no cabe
duda, pero ademis es muy vigente Yy transversal,

Las sudencias pueden seleccionar de acuerdo a sus gustos
unie gigantesca variedad da programaciin, cade une deefada
g8 aciardo & SuS propios intereses

La masificacion de las redes sociales, mis que conatituir una
dificultad, resulta un complamento perfecta. A pesar de que las
redes sociales por & MisTas no son un medio de
COMUNICACIaN, necesitan el refuerzo de un medio seno Y creible
y 88 ahi donde La radio aporta con U credibilidad y treyectoria.

"A pesar de la irrupcion de las nuevas
tecnologias, la radio, que se adapta sin
contratiempos a los nuevos tiempos, se
muestra moderna y vigorosa”.

Laos grandes maomentos de La radio estan ssmpie lgados & log
acontecimientos mids importantes en la socedad: la visite de
Juan Pablo segundo, & plebiscito de 19838 o los grandas aventos
departivog no se padrian imaginar Sin la radio, este capitulo
demuestra en Torma clara toda la vitelided de la mdestnia,
donde @ pesar de la imupcidn de s nueves becnologias, la
Ficho, quE S adapha sin contraliempos a los nUevos armpos,
S8 muEstra moderna y vigorosa, pese 8l pass del termgpa.

Por su parte, las audiencias siguen mosirands &0 las
encUEstEs claros gustos por aguellas radiog gue sempre
estan & la vanguandia y ese es el gran desalio de los priximos
afos: sabar caplar & loa nuevos auditeres en cualguier

Por Eduardo Martinez Espinoza
Presidente de Archi

platafarmma, porgue al final del dia la redio sempre secd |a rras
creible, la mas cercana Y la mas independiente, todas
fortalezas inharantas & este msdo.

Lag diferentes formas de escuchar radio que hoy nos brinda el
desarrolly de nuevas tecnologias, posibiliten que la radio
irmpules mo solo e cobertura de la sefales en sus diferentes
soportes, sino que nos desafia como medio & nnover en el
disehs de una programaciin que Ses capaz de captar el mayor
plblico pesibls.

La comnsolidacidn de las plataforrmes de sudio a revds del
creciente consurno e radio por internet, gitios de streaming u
otros medios onlime, el eumenta de s hores de escucha de
audio & través de aplicaciones e misics como Apple, Spotify,
Google Play Music y YouTube Music y el uso ceds vez rds
extendide de aulo en vivo & travis de Twitter revela gue los
habis de consurmo e audio digital tanto en Chile como en al
rramda constituyen un fendmeno que begh para guedarse,

Asilo refiejs &l estudio "Estado del audio digital en Chile 2018~
elaboraco por Audio.Ad. La publicecion permite no solo
conocer mdas sobre os habitos en el consumo oe EI:IPIIZEI'IMI'.'E-.
como por ejermpl, que el 70% de los encuestados escucha
audio digital i el B5% escucha radio por internet entre 1y 12
haras POr SerTi, ging 511 2] ratifica wn conEsumo transversal
que abarca todos os Hgﬂ"ﬂ&ﬁtﬂi atanos,

hMis @y de las cifres, nuestros esluerzos  deberdn
concentrarse  en  desarrollar  plataformes  de  contenidos
capaces de entregar una oferta atractiva y generadora de
‘experiencias” que potencien de manera sindrgica productos,
servicos iy marces a objets de reforzar o8 atributos
intrirsacos de este medio para seguir cautivando a una
audiencia cada vaz mas exigente y dvida de nuevos Termatos

Fveluciie de la redia en Chie u



¢La evolucion de la radio
o la radio evoluciond?

Chila, al igusl gue el mundo entero, ha vivido una rapida
transformacion del escenario de los medlos, en gran medida,
graciss & los dispositivos maviles. Ssgin la Subsecretaria de
Talecormumicacionas, el 85 % de los chilenos se conecta e
intarmat a trawvas de smartphanes, teblets Y notebooks.

El mayor acceso &l mundo digitel ha traido un evidents
camblo en los hébltes de consuma de mediss tradiclonales,
pero &l meayor cambio que he provocado es en la defnician
tredicional de ellos. En efecto, en el pesado (no tan legana) los
madios s definlan a partir de si eram gudio, video o texto, pero
la era digital les abrid la puerta & la multiplataforma y con ello,
un nuswd escenario de competencia: e contenldo.

Este contenido es uno de los princlpales fectores que parmite
gue |e sudencie radial se heya mantenido esteble [porcentaje
de suditores] en los afos de mayor boom de oferts de
contenidos en el universo digital, segim datos observedos por
Ipsos en Chile y el mundao.

M revisar el sitic wab de una emisaora de regiones de muestro
peis, 58 puede encontrar que su autodefinicion es: "Estecion de
radio con enimacitn terective oue brinda espacics de
participacian a los oyentes y complace cada dis las sclicitudss
de la misica _°.

&4 frewés de este espacio wirtuel [mternet), la redio es
intaractiva, parmitiendo a lps suditores ser wsuaerios Yy
transformarse en productores de contenido. Estos uswarios
tiemen una participscion ceda vez mas activa a trawés de las
redes socisles, donde pueden interectusr directemanta con las
estrelles  de Ilos  programss (voztros]l 2y o ofros
usuarics-auditores.

Los srunciantss también hen velorado gue la redle se haye
adaptada y haya utlllzedo las potenclalidedes de la ers
digltel para seguir cerca de B sudiencie, mantemsendo sus
niveles da roting y conssrvando los atributos que 18 hacen un
excelente wehiculo comunicacionsl.

En este ssntido y de scuerdo con el Gitimo informe de inversian
pulblicitaria de la Asociacidn Chilena de Publicidad [ACHAF],

.lrl"im.r.tn cn Lo fad o en Chils

Por Marco Tapia Ibarra
Director Unidad Audience Measurement
§ : Chille

la radic ha mantenide su crecimienta en el share de
comunicaciones de marketing [IP] &n koS Oltimos 10 afos Mo
todes los redios pueden decir o mismo, ya que oaling ha
benido un sestenido crecimiento &n igual periodo de tiermnga,
triglicando Su shin,

En rasumen, con la universalizacion del scceso al mundo
digital, una vz mds muchos vaticinabas la muerte de ta radio
cormg medo (de comunicacion u vehiculo publicitariol, sin
embargo, la redo ha acompanado oS avances de la tecnologia,
agfegando  uha Aueva vafable ol atfibuto de  oercania,
trarsfarrmado al auditor en un usuar o empoderado U cagaz de
gerarar contenido, o gue @ ha permitido mantenesr sus
dudiencias Y tarmbibn Wb vialoracion de ks anunciantes,

“El moyor aocceso al mundo digital ha
traido un evidente cambio en los habitos
de consumo de los medios tradicionales,
pero el mayor cambio que ha provocado
es en la definicion tradicionol de ellos”.

Respecto del usuafio-auditor: Bl gran alisde Poy es el

orue, Ui S@ P corertido en el nueva transistor Y toda
ifcica qui cuands Sa una mealided (rmagiva) con los wisarablis,
oS Usuarios - auditores se podran transforrmas en noberos
giesde @l misrma lugar & el que e estd produciends & ewento

Respecto de los anunclantes: la valoraciin de ellos no es
casualidad y sus resultades deben estar desmostados en Sus
respectives regocios, EL fultura puede Ser mejor ya qui este
usuario = auditor podrd ser un excelente agente del branded
osateat como rdtodo  publicitario  menos  intrusive  al
interactuar con o resto de la audencia de  manera
pRrrranEte

La Faclic Saguird evelucionanda.
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LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD RADIAL

La publicided en radio ha sostenido, & lo large del tiempo,
niveles de eficacla mayores que los esperados [en el
gentldo  de las  expectativas gque pgenera en los
anunciantes], realiza un aporte  significativa a  la
efectividad de las campafas multimedios y en apocas
mifs reclentes resulta un disparador relevante de las

PUBLICIDAD
¥ RADIO
nivel de
a lo esparado
S

visitas o blsquedas posteriores scbre la marca en el
tarrena digital.

Es casl siermpre une sorpresa [gratea para el anunciante)
ohservar logs niveles de recordacion de la publicidad radial
en el contexts de una campana

En prormedio, @n Chile, los anuncios de radio son recordados
por wn &2¥ de las personas cuando les  pedimos
escucharlas en el contexto de la evaluaciin de wna
carmpafia publicitarias, para una diversidad de categorias y
targets, cifra que supera el resultado de los comernciales de
la TV y una rmedia que duplica la recordacion de campanas
digitales

Quizas por ser uno de los medies de mias larga trayectoria,
l& publicidad en radio siernpre ha tenido que demostrar su
capacidad de lamar la atencidn y generar una respuesta

RECORDACION
RADIAL EN CHILE

hacia la marca, frente & la publicidad en los medios que han
ida surgienda & lo large de sus ya casi 100 afos de
existencia

El primers en desafiarlo, la televizion, llegd unos 20 & 30
afios mas tarde, | mids recientemente los medios digiteles
gue ham tenido en los dltimos afos un crecimiento
exponencial Y ya representan casi uno de cada dos dolares
invertidos en putlicidad em el munds. De todos estos
desafios, la radia Y la publicidad en radia han salide siempre
indernmes

Hﬂmdllﬂ

recordados por un

.

radic duplica
recordacién v/s
campafias digitales

MEDIOS DIGITALES:
crecimiento e
irrupciéon en

panorama medial

TV V/5 RADIO:
pugna instaurada

Lo reio | la pubidec lﬂ



PRUEBA DE VIDA

En 1981, la agencia de publicidad Saatchl & Saatchi reslizd un
experimenta que con el paso de los afos resultara un estudio
icdnico sobre la efectividad de le publicided radesl: “El estudio
de la tabla de planchar®.

Unes 300 duefas de casa (oysntes de redio] fueron
invitadas & Wlevar su ropa pare plenchar & la cese de guien
la= reclutaba para lo que se suponia eré un esbudio sobre
un muevo producto de almidén pera planchedo. Oebian

!.tuﬂl.nh 1.“..'|_'I:1 .1.“..'|_'I

prabar &l producto por 15 minutes durante los cuales la
radio parmanacia ancendida, La "radla” ara an realidad una
cinta gue contenia una wvaredad de comarciales y
programacian que podian escucharse de fondo

Transcurrida la preeba, se preguntaba a las seforas
prirmern sabre el producto y después sobra la radio sobre el
producto primers y sobre la radio después. Los resultlados
fuaran claros:

durants 15 min. mientras
sintonizaban radio

—|a "radio™ era cinta con

predefinida

CONCLUSIONES:

personas podian

aptan mensajes 11}

&

cuando estdn concentradas en otra tarea

fuince anos migs tarde, en 1886, hebia que dar una nueve prueba
y &l estudio se replict. & pesar de gue las personas estaban
cotidianamente expuestas a un mayor ndmera de estimulos

publiciterios en comparacitn con 181, el estudic smajd casl los
rmiarmos  resultades, e hecho, s comerclales de radio
presentaron une recordecldn aln mayar que en 2l experimenito
arigirel.

E\Eﬁﬂnﬂutﬂlﬂ planchar I
.9e900¢,

dEne:

Réplica prueba de 1581
con mayor cantidad de

. estimulos publicitarios

RESULTADOS:

los comerciales de
radio presentaron una
recordacin adn mayor que
en el experimento original

Hl Lo rocko y Lo publoidod



El nuewo milenio trajo consigo el boom de los medios
digitales, un nuevo desaflo para la radio. En este contexto,
Lz consultora Eblgulty publictd en 2048 wun anélisis orientado
a entemder les cuslidades gue debds temer un medio para
Lograr, & trevés de las campeneas publicitarias, contribuwir al
crecimiento de las marces en el lergo plazo.

El estudia de Ebiquity, consultd en el Reino Unido & més de
100 avisedores y egencias de medlos, complementado
con el andlisis de més de 75 reportes publicados
recientemente sobre la efectivided de la comunleacidn en
los distintos medios, pera el anélisis de 10 medios
diferentes: cine, mailing, revistas, prensa, disploy, video
amlirg, ¥la poiblica, radio, redes sociales y TY. Determind a
trawvés de esta investigacidn 12 atributos gue impactan en
s medios para le generacidn de velor de marce en & largo
plazo.

fora

Consultora Ebiquity

Publica anélisis orientado a entender
cualidades de un medio para contribuir al

— 10l avisadores y

agencias de medios

0. 000

Logs resullados generales considerando todos los atributos
indican que la radio junto con la TY, contindan siendo en
2018 los medios gue mas iImpacto tienen &n el erecimienta
de las marcas en el largo plazo

La radio particularments logra tener una performance
destacada en los tres atributos de mayor importancia: 1) la
capacidad de llegar a las personas correctas, en el lugar
cofrects y en @ momento correcto (lorgetingl; 2) la
capacidad de generar un ROl incremental para la camgsafa;
¥ 3| la capacidad de generar una respuesta emocional
poitivia,

El andlisis observa que, sin embarge, los avisadores tienden
@ subestimar este poder y LLama & reevaluar seriamente la
mezcla de medios utilizada

 PUBLICACION INCLUYE: |

+ 75 raportes sobre
efectividad de comunicacidn
en diversos madios

=
g

I

5 -
= & O3

RADIOY TV

=on los medics que mids impacto

thenen &n &l crecimisnto de las
marcas en el large plazo

RADIO CONCENTRA
los principales [T 0T

_n/ capacidad para llegar a
en &l lugar corrects y
en =l momento correcto

(targeting)

B g ToEEST

para la campafha

capacidad para generar
respuesta

BOEIEIVE
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LA CONEXION EMOCIONAL

La radio promusve una conexidn rmds ermocional |y amigable con
las personas en comparacein con el carbcter rmds poblico g
distante de otfos mesos cormo @ TV

S8 CONSUME BN UN BSE8Ecio persanal, por 1o gue ke relacion con el
o |los presentadores, o la misica, 38 vislve tambedn parsonal,
Carmo olvidar aquella rragnifica escena de la pelicula "Dias da
Radio” de Woody Allen, en la que un ladran se encuentra con el

©

Usrmado de un programs o radio para participar en un concurss
an &l que debs reconocer melodias, Y 58 emociona tanto al
contestar que, haciéndose pasar por el dusfio de case, logra
abstrasrss el tiemgo suficients psea ganar el concwrso,

El ladrdn roba finalmente unos 50 dblares, pero an un absurdo
win-win, la farmilia recibe al dis siguisnts un camion replsto da

regatos.

conexién RADIO ¥ CINE:
lsmacional 4 personas 1T
amigable major la publicidad

Las personas escuchan b radio por razones emocionales: para
glegrarse, para rna aburmirse, para santirse acompanados mientras
realizan ofras taress como conducir, transportarss o planchar. La
radic 58 vuelve antonces una especie de amigo, U este es un
contaxin por demas valioss para la publicidad, porgue pocas cosas
tienan el poder de influenciar las decisiones de las parsoras comao
aguelln gue mea dica 0 me sugisrne un amigo, o un familiar.

Par tods ells, estudios dermuestran gue la radio s, junto con &l cing,

gl medio en que las parsonas tienden a evitar la publicidad en
manar madda. En el caso gl cine, salvo excapciones par necesidad
de abastecrmmants principalmeants, dificilments saldrermos de la
sala durante los cortos Y los comerciales previos. Ferm en el caso de
la radio, une podria hacerlo en cualquier momento sin MaWoEs
esfuereos o consecuencias, pera entoncas nuevarmants jquian e
pida a3 un amigo que == calle cuando lo estd acompafando,
informands, enfreteniends o dandole un comsele o una
recomendacan?

UN APORTE POTENCIALMENTE SIGNIFICATIVO EN CAMPANAS

MULTIMEDIOS

La radio lega a las personas en momeantos y lugares ancos,
lo que e da la capacidad de incrementar la peretracion y la
persuasion de una campafa multimedios,

Algunos cascs evaluados por lpsos mumsstran que la radio
puade contribuer incluso 8 duplicar tanto la recordacidn de
wna campaia coma su capackiad de genaras un mayor
intargs hacia @ producto/marca avisadno, Esto biene mayoras

EL IMPACTO EN EL CORTO PLAZO

La racky tarmbign rmuestre una feerte capacidad de generar
ventas en el corto plazo segln el estudio de Ebiguity antes
rencionado: en sagunds lugar, solo despuis de la TV y par
grcima de los medios digitales. Estudios de kpsos muestran
gue los anunclos ticticos en radio tienen una recondacidn
magor que o8  anuncies que  podriames  llemar  de

construcoitn de rmarch

A S
capacidad para anuncios "5
generar ventas radiales aumentan

Ll Jcorto plazo recordacién

33 Larada il pullicidad

probabilidades de sucedar cuando e  estrategia  de
comunicacidn en los distintos madios parte de una misma
gran ke base

W s
5 -

Al sar un madio casi Onicaments auditive, estimula una parte
del cerabro distinta a los medios vissales, 1o gque resulta an
una alta comglementariedad cuando las campafas S8
ajecutan sobre una misma idaes

distinta a los medios visuales

Este impacto puede deberse en parte & la capacided de la
publicidsd radial de generar feads, de levar a las personas a
una interaecion com las marcas en el mundo digital Segon un
estudio de Ipsos, el 50% de las personas que escuchan radio
migntras estén conectadas buscan en  intermet ds
informacion relacionads a la marca anunciante, de manera

inrmsdiata,
FINE CH C 1
B + @
A I
:'“H:m buscan informacidn
radio y oy ik h de |a marca anunciante



LA IMPORTANCIA DE LA CREATIVIDAD

Otro aspecto en ef gue coinciden las diversas fuentes
mencionadas es en la importancia de la creatividad.

A5l por ejempls. el estudio de la tabla de planchar de
Saatchi arrojaba 10 puntos porcentuales de diferencla en
la recordacion publicitaria de los anuncios mas 4 menos
recordados. Estudios de lpsos muestran una diferencia adn
TIRLOT.

Lo cierto es que como en cualquier obtro medio, la

2

creativided hace toda la diferencia 4 en la actualidad, el
balance entre los distintos medios para integrar las
campafas de forma creativa, 4 la optimizacion creativa
para las maltiples plataformas adquieran un rol también
fundamental.

En este santido, las evaluaciones de anuncios radisles que
Femos realizadao a 1o largo del tiempo nos brindan algunas
lineas generales de aspectos creatives gue logran obtener
an promedio mejores resultados:

Valor de la informacidén

Pistas auditivas

Las noticias son un07) de recordacisn publicitaria.

Branding

Sonldos, voces conocidas o misica pueden ser muy [ 751700

R
5
\
~

.
:

&
A

RENOVARSE ES VIVIR

Cadencia

Las eveluaciones realzadas por Ipsos también nos hen
mostrado gque les cempafes de redio tienden & perder su
capacidad de persuadir kacia la merce algo mas répidaments
en comparaciin con obros medios tredicionales otro medio
tredicional, como la TV

Esto implica gue les cempanas rediales requesren renovarse
con meygor asiduldad que las campafes en otros medios. Sin
embarga, esto no skgnifica gue e publicided radial carezce o
heys perdedo su relevancia en el contexto de la comunicacion
de marca.

Muy por el contrario, adn en esta nueva era digitel la

1 F
= -
e

Compensa la falta de = -[[- = 30|

Transferancia visual
i spot evoca elementos visuales la efectividad se [ 775 0Y

Importancia del ritmo de los anuncios para [0l e Ta

FI’LIE‘.iEII:IEEI radial es efectiva en muchos sentdos, incluso en el

de ectiver e Intereccidn  digitel, por lo gQue varies
organizeciones i  consultoras  especislizedss han
recomendado reviser |a distribucion de & Inversion

publicitaria en favor de medios tredicionsles y especisimente
la radia.

La radie sigue siendo por el momento el amigo gue estd en
los lugares donde nadie més estd, ocupands un sentido
especifico que la hace diferente &l resto ce los medios. Liege
par tanto a nuestra cotidianeidad de wne forma Anica y
releventa. Un amigs gue nos aparta del mundo explicito de les
pantellas y nos conecta con una cueslided que nos distimgue
coma especie: e capacidad de imaginar.

M, M, LA
campafas radiales inversién publicitaria radio e imaginacién
requieren | - | aciual necasita resnfoqus en cualidad que ningdn
constante medios tradicionales y radio

Larado | ke publidad .ﬂ
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TRES CASOS EXITOSOS
DE PUBLICIDAD
RADIAL

LEl redio, es &l dnico medio de comunicacion de measas exclusivamente
dedicado el sentido del ofdo. Es un medio gue permite reslizer varas acclones &
Iz vez, 6l ester "de fondo® mientres haces tu vida.

Para el creativo briténico Tony Hertz, el més premiedo del mundo en publicided
redicfdnica y el cual Archi ha inwitedo en dos oportunidedes pera realizar
wworkshope de crestivided radial en Chile, 18 redio es el medio mé&s emocional, en
ung industrie donde predomine o visusl en el campo de le comunicacion
publicitaria.

Hertz sostiene gue el uso de les sensaciones y emociones son los elementos
centreles gue confribuyen 8 generer un lezo entre el oyente y el producto
publicitado en radio.

Estas premises sugleren que la industria publicitara debe articular el contenido y
I forma del menseje a través de estrategias creatives gue pongen a presba al
oyente y ko cautiven & través de la emocionalided, sustentade en la imaginacién
ded receptor.

En esta linea, compartimos tres cesos extosos de publicidad radial donde los
resultados esperados superarcn las expectetives. Les tres campanas fueron
emitides a trawés de las emisores esociadas a Archi, en pericdos diferentes.
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CASD - UNILEVER GRANBY

La rradtinacional Uniliver promociond a travis de la red Archi en todas las regiones (0on excepcion de la Region Metropolitana) su
nuevo detergente GRANEY, a ra2dn de 7 frases en horario repartide, duranbe abrll de 2008,
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SAM ANTOMIC | EL TABD 0,2 0, & 02 0,2 0.3 0.3 g se%
QUILLOTA [ DLMUE 0,6 0,4 05 0.8 a,7 0ng B 0%
SAN FELIPE [ LOS ANDES 0,5 [ (] 0,3 o, 5 (% ] @ TOH
TOTAL V REGISH 0,5 o, B o, & 0, & o, B aF o TOH
MELIPILLA 0,8 0,8 o, 3 g, 1 0,2 o, & o %
RANCAGLA [ MacHALl
SAM FDO o, % o1 i, 1 L o, 3 . & g WEH
CURIGES § MOLIMA J TALSA, 0,2 o, 1 g, 1 0,2 0,2 8,3 o T
LINASES
LOS ANGELES / CHILLAN 0,1 0,0 6,0 0,1 0,1 03 o N
CONCERCIIN [ TALCAHLIAMGC 0.4 0.3 a3 o.& 02 "8 o Wew -
TEMUCD 0,3 0,3 0,2 0,2 0, 3 03 o 2% .§
VALDIVIA { OSORND 0,1 0,1 o1 61 a0 82 @ s% ¥
IFUESTO MONTT a1 o1 0,1 a1 a1 oz o TIEN
CHILOE § AYSEN o, 1 o1 o1 o,z | a1 [T o TE% E

“superd con creces

En palabras de la multinacional la campafia las expectativas”
en términos cuantitativos

L Las ventas dal products crecen un 156% a nivael nacional.

—— En algunas regionas s produce “gulebra da stock™ [cuando wn products se agata).

| Carmpetencia de L2 categoda “detergentes” reacelona ante ta irupeion de la campats bajando los
precios en diversas regiones del pals,

— Las regiones ||, I VIl y Xl expeardmentan crecimieanto an las ventes del producto en 305X, 663%, 201X,
281K y 218% respectivaments.

—— Ewcelertes resitsdos en el canal "Supermercados” iogran crecer en el BOM de las reglones del pais.
Destacan as regiones del norte, en donde Artofagests, Copiapd | Valenar presentan tesas de crecimiento supertatios.

L En términes de volumen manejado, se presenta un escenario otalmente favorable, ya que indica que la
marca kogra comvertir tanto en valor como en yolumen a 1o largo de todo el pais.

BARIEE
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+ CAMPANA GALLETAS CHIP AHOY!

ARCHI

Somos b geie (Rile escucha

" o . Chips Ahoy! es una marca que no habia hecho
: J 1 publicidad, ya que solo enfoce sus asfusrzos en tener
o i ¢ presancla en puntos de venta, Se Uevd a cabo una
i ‘ campata de lanzamlento de marca, solo en radio.
&~ ]
«f'r -

Una campafa gue Bn un mes de
carmpaiia actividad delé en evidencia la
r‘“ afectividad el medio coma

hermaméenta ftanto para constrube

eomprobé marca, coma tamblén para Impulsar
afectresdad las ventas de forma efectiva.

—
—

Como resultado se obtuvo wn 45X (en

promeadio] de incremento de las venkas.

Hubz puntos de venta gue Incluso s8

quadaron sin stock de producto por no
incrermenia estar preparados para un sumento da
e ventas la demanda tan explosha,

CURVA DE
VENTAS

incremento del

+19% vs.

mes antes de
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incremento del

+43% vs.
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meses anteriores
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CRECIMIENTD

CHECO DE ALMABCRD
EL CARMEN

R D R R

H Lz raadio ) lo pudlicided
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IMPACTO DE RADIOS LOCALES
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+ CAMPANA CAFANDRA

Con & slogan “hesta kb mas
simpla, puade sonar relevante
cuanda ko escuchas por |8 ;
radic® CAFANDRA fus una

cempafa de radio de siets : :

semanas de duracion ideads § mmmm E

[::lr #rchi en 2006 Y cresda por :
agencia BBOO CHILE para la 1

indusiria publicitarie, a objeto . " . . ’ .

de comprobar el impacto que

tiene la publicidad radial a
trevas da la creacion de marca.

La mb.ﬂh compuesta por 12 frases U 2 jingles, se realizd exclusivamente por radio para demastrar su eficacis coma soporte
PUbICI iR

Los dates recopilados amojaron excelentes resultados:

Primar lugar en recordaclén esponténea: Campana “top of mind™ a la pregunta sobre “publicidad gue ha
XL llamado le atencian®, Esto, por encima de cualguier otra campana, en cualguier medio.

— Relacion directa a la exhiblclén an radlo: Le recordacidn estd directamente relacionada a la exposicidn
’ gl medio radio. Esto es, le recordecidn es mayor enire quisnes s exponan més frecuentements & este medio.

Es recordada por @l 54.2%: En forma eyudade, es recordada por el 54,2% de la muestra totel. Esta cifra,
en ka mediclén previa, ere, como &5 Wgico, cercana & cero, es decir la cempana publicitaria Cefandra logrd
gleanzar a més del 50% de (8 poblacién totel en solo T semanas de ceampana.

8

Recordaclén asoclada al medlo: La recordacitn de CAFANDRA es clarsmente asigneds al medic redio por
el B&% de la muesira [un 125% la asigna, emineaments, a la televisiGn).

Relacién directa a la exhiblcién en radio: Con une inversién relativemente modests, logra cifres de
recordacidn y penetracidn comgarables B campanas publicitariss muy meshas (como Canol y otres gue
levan muchos erfos, o #n décadas de exhibicion ([como Coca - Cola).

TN E

ELARS} T
¢Ha escuchado en el tltimo mes s o
algun tipo de pu ad para..? P ik ny
(1]

522% =

de crecimiento de marca i o3 E g
en 2 meses de campana solo radial CRFTAL T EE
RAMES RANTANEER SANTIALA o 2e
(Tt 0 | e = |
AL PLATA . EI-E
RENONA —— %0
s g

B MEDIcESH PRE PSR FOLLD 1% —

MEDICKON POST ALTO LA COMIME “n‘,z
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EFICIENCIA

Con una inversitn considereablemente més baja que marcas como Coca La radio hizo con
Colz o Claro, y una creatividad sobresalients, la recordacion publicitaris 400 millnnas

es sltisima. Queda en evidencia la efectivided y eficiencia del medio lo que otros hacen

+ Recordacion aywdada en Publicidad
+ Basa total muestra 619 casos)

iQué publicidad ha visto o escuchado en el dltimo mes que ha llamado su atencion?

PRIMERA MENCION MEMCIONES
EAFANDRA B.5 CAFANERS | 8|
58 aape 85
{ EOCA-COLA | 55
COCA-COLA | 49 TSN | 53
reEvtn | 40 cmrTaL | 40
I axe | 2,1
cuigtaL 17 mexous | 1.7
am ] 1.5 nme | 1.5
f LR | 1.4
upscas 13 w— en menciones espontaneas
f - por sobre marcas como:
REXCHA | 1.2 l Claro, Coca - Cola y Teletén
| ENTELEEE | 1.3
FALABDULLA 1.0 '-""‘“| 1.3
—— 75,1 n.u-.u' 11
e | 1,0
L #3E MINGLIRA. | 438

3.1 Lo rodso | la publicidsd



CAFANDRA

se situd en el
primer lugar

entre las
e
marcas

en impacto

=)

Més de
coments an

blog Cafandra

IRl en menciones
espontaneas por sobre

marcas como Clarg,
Coca - Cela o Inchuss Telstsn

mi

BB de tos consuitados
aseguré haber visto
la campafia oh talavislan

ALGUNAS CONCLUSIONES

Ly ] de crecimlanto
de marce en & meses de
campafia solo radial

=1
(YETR 1120 mil]

visitas Onicas en
it wab Catandra.cl

@ La radio es un medio eficlente para construir marca, generar recordacién e

increntar ventas.

O Lz creatividad es clave para lograr resultados efectives en recordacion y ventas,

=]

La radio permite asociar los atrlbutos de marca o producto con las caracteristicas
b emoclonales de las sudiencias.

& La radio genera imégeneas en la mente de nuestres consumidores | esas Imagenes
E: generan una potente recoerdacion.

El costo por contacto de la radio es muy Bajo en comparacion a otros medios,

L redicy lo publidad H




COLUMNA DE OPINION

El constante cambio
v la interrelacion

de factores

Hoy mo tenemos claridad de o gue estd pasando con muestra
industria, & imersion publicitaria tradiciorsl continda cayenda.

Par otra parte, las segmentaciones estan desapareciendo,
Sparecan NUEVES que duran muy poco porgque hoy existan otras
formas de relacitin entre medios Y productos.

Los avisadores estan mucho més resctivos & corto plazo,
presionando las estrategles al logro de ventas &l mmes,
guincena o Inclusive diaries. Las variables exterras politicas y
eCondrnicas como nunca estan sfectando a corto plazo,
afectando el megocio.

Cuando ge dan estos factores de incertidumbre une puede
esconder e cabeza, lorar |y esperar gue pase la tormenta o
entender que ests no es une tormenta pasajera | Que &S URa
constante para o cual hay que ser rmuy Agil en tener s
capacidad de i atapténdose | atelantindose a ko que pudiers
pasar, esto leva & que log actores de La industria del rrarketing
no temgan miedo 3 equivocarss, es inevitable, el que plensa gue
tiere & aoluckn detinitive esta equivocado, s mejar tener una
organizecién que entiends gue todo es movible, las
funciones, los roles, los indicadares, ete.

Hoy, todo es tecnologia, entendiendo que hablar del uso de
Bsta es estar en todo el guehacer de les personas, mo solo en
el terna de Las redes sociales o la big data, eso ya es passdo;
hoy tenemos gque tener clars ctmo impectaremos ylo
relacionaremas con el consurmider uno 8 uno |y en otra esfera
de medios, como acoplarnos a la intelipencla artificlal, como
somos partes @ lo relevante gue serd la voz |pariantes
inteligentes] en todo lo que Recemos, ta inteligenca artiticlal
nos abre carmgas inimaginables en todo, 1o cwsl nes leva a la
pregunta jgué rol jugarén los medios y el marketing en esta
nueva reteeitn maguina-humano?

A una velooidad que sorprende, todo muta, es muchs mas fcil
decidir qué contenido quiers, conde, cudnds Yy con quign Lo
comparto; @8 una falacia pensar gue la gente consume
menss medios, es al revés, las facilldeades gue brindan a

33 Lo rodio | la publcdod

Por Jorge Maldonado Fonck
CEQ Omnicom Media Group

tecrolagia y k& inteligencia artificial perrmiten gue uno lea mas,
escuche MAs, vea mas iy vitrines mas, Lo que scume es que el
regocks cambly para todo los actores y el gran problema es
cfmo nog enconiramos con los Ingresos gue permitan
gustentar estos nueves miodelos.

“Lo inteligencia artificial nos abre
campos inimaginables en todo, lo cual
nos lleva a la pregunta ;qué rol jugarén
los medios y el marketing en esta nueva
relacion mdquina-humano?”

El desafio de k& radio no es nada distinto al gue tienen
otras industrias, el retall se cuestiong por qué vende Menos
gl la gente consurne més, ellos ya no complten con el lecal
del lado o con el mall rmés cencano o con el supermercado,
hoy cormplten con e munds Yy los sisternas de despacho; los
bancos sufrem la  comoditizecidn de sus  servicios,
comlenzan & potenciar L@ experiencla, por  ejemplo,
transformando sucursales en cafés | de paso compiten con
castenas como Starbucks, Esto nos indica que & marketing
cambid en Chile y en el mundo con estos camblos de
paradigmas que hacen del negocio de marketing un
werdadero rormpecabezas que lleve & pruehbs y amor

Considerando el escenaro actual, jdénde s& posiclonars la
radia? ;seguird peleanda por rating, evoluclonard hacla un
rmodelo de plataformes de contenids o potenciard los
valores del medio | marca que hoy tlens, generamnds nuevas
ppriones de regocio mds alla del clésico esquerns de venta
de frases | auspicios Bn progrémas, pars Pasar & Ser un
generador de productos Imtegrade y soportado por la
histdrica percepclon que tlens, potenciandn ecornmerce, la
venta de data, la generacion de productos marcas proplas,
de allanzas especificas com otros actores?



COLUMNA DE OPINION

Digital versus

tradicional

5in duda la publicidad an madios digltales ha =ido el gran
bxom e les Oitirros afos, un cambio relevante que Incluye los
hithitos de las personas, las propuestas de publicistas y las
decisiones o Inversian de los rmarketeros.

Amora blen, la publicidad digital mo se lirmita solo & un espacio
acotado en la red, no es binar, no es o tredicional v/'s lo animae,
&n el cambio constante hoy Wb televissdn, los diarios | e radio,
pguellss amenazados de muerte tenen vida, access Y su

propio espacio de expresitn en &l mundo arlfae | offfma a ta vez.

El enfogque eatd en aurmar, no restar, Nunca dejar de temar en
consideracion que cada punto de contacto aporta de una
rrianera Onlca &l desermnpefo o8 una campa’a Y la consacucian
de una respuesta positive de dsta sobre La marca

Para activaciones [ventafaccion) los rmensajes racionales en
rriecios rices en infarmacion y dgiles tlenden a sar efectives, no
gl en e corstruccion del equily rmarcario, donde Io emocional
an cansles audiovisuales funclana major, nuevarmente, mo es
bo uno o lo ofng, s uns oormbirsc]an,

Bajo esta [Bgica, la publicidad en radio es muy eflcaz a la hara
da genarar respuestas & corto plaza, pero tambitn es un

“La radio desde su espacio auditive,
ademds de cercanio e intimidad, permite
jugar con lo creatividod y el humor,
accionar desde lo imaginacion...”

Por Brigitte Beltrén Mansilla

Directors Unidad Brand Health Tracking
Ipsos Chile

espacio generador o2 engogmant, o gue la alinea con las
tendencias mundiales gue hablan de la necesidad de volver a
espacios mas intimos y de confianza en la ere del exceso da
infarmeciin, foke news | saturacitn de las redes sociales.

La comumicacibn debe primens gue todo llemar le etencidn,
conectar, pars sl ganarar una respuests, donds la creatividad
sigue slendo &l ele central, desemollads desde um insight
poterte gue s& debe ejecutar de forma especifica pars cada
una de |es plataformes gue integramas an &l mix de medios

La redio, desde su espacio suditive, ademés de cercania e
intimidad, permite Jugar con la creathvidad y el humaor,
accionar desde la imeginacion, contando edemEs con la
milsice, elemento creative de alts relevancia & e hora de
lamier |8 atencidn y sports &l recuerdo de mercs, ejemplos
varios, recuerdan.. Jfqué te pose gue estds fnste, te hoce foifo
movidad... S o mds recients, 4 todos los personos como td Hene su
cugnio an..f¢ =mbos son buenos ejemplos gestionedos en
plataformes multimedios, donde no es necesarlo nombrar la
marca para recordarla.

Mo es una gusrma del todo o neds, estamos en un momenko
donde |la Gnica certeza es gue el camblo es constante, y
bisrmenido sea, porgue no va & parar | aventualmente serd
ceds waz mas rapido. Le tares s adaptarmas, no tormar bandos
y redicalizarnas. Temer wn punte de wista y epostar por la
complementeriedsd, el famosa 1+1 88 mucho mi&s que 2

Larga vide =& la redio, ese espacic donde comeremos 8
conectarmos, si se cumple |8 pesedills y wa hecabomba
miundial nos deje sim |a gram Wankd Wide Web.

Laradioy o publidad H‘
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DESCRIPCION DEL PROCESO DE CLASIFICACION

Para estudiar la oferta y demanda de la programaclan radial,
s8¢ ha reslizado un andliss durante las 24 horas de lunas a
wigrnes, identificands asi la estructura programiética del
mercado, ko que sa contrataria con la audiencia por programas
de una muestra de radics del pais, para los mismos blogues

horarics

Para un andliss mas preciso de la parrilla programiética de cada
una de las radios en estudio, se han definido los distintos
programas aplicando la siguienta casificacidn, lo que parmita
mostrar la oferta y demanda radial en seis categorias: midsica,
magazine, noticlas, deportes, otros y sin clasificackin, cada
una de las cuales esth subdividida de forma que se logre una
mejor descripoin

ESTRUCTURA
programiditica

TITCIR T T T M
o e oferta 24 a dél mercads
¥ demanda de la HIORAS VIERMES
programwascidn mdial
GRAFICO #1
DE PROGRAMAS
CATEGORIA

Programa Musical Grabado

Jo musica

Musica Conmtinuidad

Recitales / Conciertos

Programa Musical con locutor

Pragrama mushcal coh o sin Interaceién de pablico [midsica a pedida y opiniones)

Programa musical con @ sin interaccidén de pdblico a trawis de RR.SS,

En vivo con o sin invitsdos mo noticioso

En vive con interaccién con pldblico con o sin invitade no noticiosa

Informativo ) Culburales

Moticiercs

Contingencia Moticiosa - Actualidad Informativa - Macional f Intermacional

Programa de andlisis

Tranarmisisn departiva

Refigicss

Obnos

o lolsm pn ek ons 88nllele

Contingencia Noticiosa - Actualidad Informativa - Macional / Internacional con Invitadaos

Programas con musica religiosa

Blegue horario sin especificar programacién

CLASIFICACION

3? Otartad dermands de s programac b sl



GRAFICO #2

DEFINICION CATEGORIAS PROGRAMATICAS

CATEGORIA O PROGRAMA

dd M
T
Aousllos programas en kol qus (s

milsica o5 o principal ojo para su
desarmlo

Se asgrupan programas  de
comtenids religioss y aguallos
gque no pusden ser ublcados an
=g}
espociicidad.

SIN
CLASIFICACION

o

DESCRIPCION

@ Programa Musical Grabado

Programa en el gue se desamaolla un contenido musical v gue no es en vivo ([con o sin locutor).

* Misica Continuidad

Aruelles Rararics an ke ques fe by programa y predaming |8 radsica,

L Jl Recitaes / Conclertos

Pregrarmas quas CRAnamilen sventos musicales commd finfon (B, coros, recitales, concismoas, g,

&
Programa donde se desarnalla un contenide musical en vivs con la conduscidn de un locutor,
E'_! Pregrama musical con o sin interaceldn de pilbllcs (mdslca a pedide v opiniomnes)
Pragrama con prsderminio miuskcl cuns pairills musical es definidas por les preferenciss de s sudo e
-l Programa musical con o sininteraccidn de pablico a través de RRLSS,

Programa con predominko musical y ouya parrila musical es definlda por las proferenclzs: da la ganto
o trarés che las redes socinkes.

L En vivo con o gin invitades no noticioso

———— PTograma an Yo de ﬂﬂmmﬁ-ﬁﬂﬂﬂﬁﬁlﬁlﬂm ol hverscs DRrmas qLse N Sean oo,
Pugde sor con o sin irmvitacos.

E En vivo con Interaccidén con pliblico con o sin invitado no noticloso

———— Programa en Yo de canvarsacian g,ub exposicldn de dhversos Demas ques M S0 Mool Cescs,
Puade sar con o s invitados ¥ of desarrallo del programa corsidera la participacidn de padblico

{I} Informativo [ Culturales

Prog rarmas que aporten con Infermacidn fuera del marco de noticlas. El eje es informar ¥
entratensr con dhvarsos ternas de contenido “aducathw®.

W voiieros

Programas cuyo objethe es comunicar echos noticiosas.

@ Continganicia Noticiosa - Actualidad Informativa - Macional { Internacional

——— Programas de desarmalle noticioso sobre temas actuales y contingentes, sin invitades.

E Contingencia Moticiosa - Actualidad informativa - Macional Jinternacional con Invitasdos

Proegramas de desarrola ralicioss sobire EmMas BCiuales ¥ conINgentes, con o gin panicipacian
oo Inveitadcs.

P Prooramado ansiis

Programas de conterido departheo donde el desarrollo estd defirido por ol andlisis de sventos
& BUCES0S Sapertivoe

&] Transmision deportiva

L Programa de traremsicn de sventos departhsos como partidos ywiz competencia,

m =3

Programas da contensdo religioso gue no Engan como ge principal k midsica.

i 3 Programas con misica religiosa|

Pragramas da canberada rahgaotd ooy Rje principal es wha parrilla musical religicea.

@ EZ3

Programas tales como esotérioas, verta da productos, informacidn comunal, etc

En esta categaoria sa han incluldo esenclalments los blogues homrios

sin programacidn declarsda, gue perrniten la continuidsd horarna,

Cifar sy derrands de i pregramanin sl aﬂ



BLOQUE HORARIDS

Las 245 horas del dia han sido dividides en un total de 20 bhq_ hararios, EI'.'I”HFH!FH!E"I‘JEI a pll"m de una hora entre las 06:00
U las 00:00 hes. considerands, adernds, 2 bloques de 3 hores entre tas 0000 y las 06:00 hrs.

Todoes ko prograrmas con duraciones Sstintas a una hora han sido congiderados en el bloque corespondiente, agregando a la oferta
o dermanda en dichs periodo el total de minutos de su programacion.

.E Eﬂm -‘."'m""'"[l 600 @ 0000 hes

GRAFICO #3
ESTRUCTURA BLOQUES HORARIOS
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OFERTA ¥ DEMAMDA DE CATECORIAS DE PROGRAMAS RADIALES

Ly andlisis agrupado por categorias muestra una oferta radial distribuida mayoritatiamente antre mosica (43%), magazine [21%) Y
naoticlas (OX). El deporte logra ura pacticipacion de un 4% de lunes & viernes

Es importante destacar gue los programas de continuidad sin especificar igualan Lo oferta de magezine con un 21X de
participacion. Cuando estudiarmaos la demanda en minutos (GRP) destinadas por la audiencia radial, wy 365 es representado por
misica, £3% por magazing, W% por noticias, un 12X por deporte y un 18X se ubica en continuidad sin especificar programacidn

o SIN ESPECIFICAR
ualen afarin

categories de programas redisles se GRAFICO #4

ordenan de manera similar en cuanto & OFERTA VERSUS DEMANDA RADIAL
ubicacion en participacién, no obstante

existen diferencias en las cifras, de

manera 2l que se pueden estudiar las s
mayores o menores oporiunidades en

cada une de las categories pare los oo -
distintos blogues horarics en analisis.

Tanto oferta como demanda de i

Bt mnp-:.hr )
demanda neta demanda &n oK _E-
por tipos de minutos H Otvors 3
programss redisls pbrrmatn Lt - BT Ll E

S - E Deporine i
En un andlisis de la demanda neta por proel -
tipos de programas raodiales, |a ! . 4
similitud &n b dsiribucion de estos Enee E
respecto de la oferta s mucho magor j
que gn el cass de la dermanda en 0% - ;
rrinutos [demanda bruta - BRP), lo que Bl vagazime é
hace necesaric hacer Un seguimiento 10 - o
mayaf a nival de blogues horarios an la ! o g
blsgpuada de oportunidades de mercadao o ' . ] 2
para cada categora de prograrmas Oferta %) Demanda %) Demanda (%]

Minutes - GRP Mata - Rating
3-5 CHmrtalderranda de s programazion radal



GRAFICO #5

OFERTA CATEGORIAS PROGRAMAS RADIALES

B 8 e e o o

?

El estudio de |la oferts de cetegorias de progremeas radiales por
blogue horario nos miuestra wna oferta de midslca de mas de un
30% durente las 24 hores de die, siendoe sus pesks o= 10:00 e
13:00, 16-00 & 17-00 y de 22:00 & 00:00 hrs.

En el ceso de la oferts de magazine, tembién existe una
presencia durante todo el dia, sin embergo, REy une mayor
concentracitn entre 09:00 y 13 horas, & mediodia y entre 17:00
y 20:00 horas en horario de meds tande Y terde

B § I [ .
E } M [
E I |
fEmmaa—— ..
Fuente Esnsdbo Gemeral de Medios {BGRM) de fpaos,

Conbinuidad
din EpRcinesr

Le oferta de noticlas == comcentra fundarmentslmente en
hiorario de mafana de 06:00 & 0500 hrs. Y de terde de 1800 &
20:00 hrs.

Le cetegorts deporte, concentra su oferta entre las 13:00 y
16:00 hre. y entre las 20:00 y 21:00 hre. Los progremes de
continulded sin especificar comesponden esencialmente &
horarios de moche y madregada, ademés cel Dloque de 13:00 &
16:00 hores.

Jd

4l

=

OFERTA OFERTA OFERTA OFERTA CONTINUIDAD
m MAGATINE NOTICIAS DEPORTES SIM ESPECIFICAR
it o, A Fat I
peaks paaks puaks paaks perabis
10:00 a 13:00 hrs 05:00 a 13:00 hrs 0600 a 09:00 hrs 15:00 a 16:00 hrs 22:00 a 07:00 hrs
16:00 a 17:00 hrs 12:00 hrs 18:00 a 20:00 hrs 20:00 a 2100 hrs 13:00 a 16:00 hrs
ZZ:00 a 00:00 hrs 17:00 a 20:00 hrs

Y

durante
las &
e cin v

Cfartad derranda de I programaziin radal m



GRAFICO #6
RATING DE PROGRAMAS RADIALES
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Cupntdo vemos la demanda neta de rdsica, apreciamas whd
participacin por sobre el 0% en la magoria de los blogues
hararios estudiades durante el dia, siends sus mayores peaks
los observados de 23:.00 & 00:00 horas de 0300 a 0600 ks, de
1600 & 100 hrs. y de 11:00 & 12:00 horas,

Al ver L dernanda por Magazing, con una menor participacian
fque la mostrada por misica, se aprecia una distribucidn
bastante pareja a lo largo diel dia entre les 0200 y 21:.00 horas y
las 0000 & DEOO haras, Las notleias tenen su mayor nivel de
sudlencia &n L& mafana (D500 & 09:00 horas) g en la tande
HB00 & 2000 hores], agregands tarmbién e horario de

WK

Fueane Esndis General de Modlng [EGR) de I pese.

Canbinuldad
win especificar

Daports, con niveles dé participacion menofes a los mostrados
par mosica, magazine y noticias, concentra su mayor audiencia
entre las 1200 y las 1600 horas, es decir, @, almuerss y al inicio
de la rmedia tarde y luege en la tarde, entre las 20:00 g 2100
horas.

La rmayor demanda por programas de continuldad sin
especificar ocurre en los horarios de noche Y miadrugada, en el
blogue de alrmserzo de 1300 & 1500 horas y al inicie de la media
tarde de 1500 a 1600 horas, con participaciones superiores a ko
rrostrado por los programas de deportes.

rmadnugada de 0000 g 0300 horas
J3 F = ®
demanda neta demanda demanda demanda continuidad
musica magazine noticias deportes sin especificar
AN A FaN A Pt

peaks

£ o

Z5:00 @ D000 hrs
— DE5:00 a DE00 hrs:
1600 a 18:00 hrs
=0 11:00 & 1200 hrs

08:00 @ T7-:00 hre
00:00 & 0600 hrs

4]. Ofertofdomondn do Lo progromaciin rodol

A pess

— 1500 & 1600 hrs
— 2000 a 21:00 hrs

1500 a 15:00 hrs
15:00 & 16:00 hrs



COMPORTAMIENTO DE LAS CATEGORIAS [ReizTNSlole )
DE PROGRAMA DE MAYOR PARTICIPACION OFERTA VERSUS DEMANDA DE MUSICAL

La oferta de mislea muestra un comportamienta 100%
bastante eguitative entre los prograrmmas gue La
forman, destacando oS programas mosicales con B
Interacelsn de piblles con um 39% de participacidn,
seguadn die los programas de midslea grabada con BO%
un 3%
En un sagundo escaldn @& ublcan los prograrmas Rt E
riuslcales con locutor y oS programmes rmusicales 0 PADGRAME MURLEL
con participacion del plblico par internet, con ofertas B0 S cokLoeutor 4
de w 18% | 13X respectivamente z
506 &
Cuando estudiamos la  audiencia aprecamis e RO s RALBSIEA L _E
algunog cambics, 1 suprarmacla de oS programas Lo . I GRAAADD 3
rrsicales con interaccion de poblics &s rmayar con =
un S4% de participacidn, eguipardndose a la &
participacion de los programas muskcales con A% s s E
Interacelsn da poblies par Internet 4 los muskcales CEHNTERASMEE  E
can scubor (20% 4 19% respectivarmente) =iy 4 &g Py ———
-
A diferencia de la olerta, los programas musicabes 0% E
grabedes quedsn en un cuarto lugar con wn T da PROGRAMA MUSCAL ¢
participacion en la demanda radial de prograrmes @0 | con wTERACCIN £
ugicales. % ol P [
CHarta (%) Demanda %)
v
oferta de @:l @
MUSICA
PROGRAMA PROGRAMA PROGRAMA PROCRAMA
MUSICAL COM MUSICAL MUSICAL MUSICAL COMN
INTERACCION CRABADOD CON LOCUTORE INTERACCIGN
DE PUBLICO DE PUBLICO
POR INTERMET
| 39% . EIEH crerta oferta LEED crora
m demanda m demanda 19% demanda m demanda
GCRAFICO #8
OFERTA MUSICAL POR BLOQUE HORARIO
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Los programas musicales con intersccion de piblico estan a toda hora durante el ofa, comespondiendo sus pesks entre 0700 Y
10:00 hrs. en ta oferta y de OR00 a OE00 hrs, en la dermanda.

En o= programas musicales con interaccién de plblics por Internet rmusstran sus pesks en oferts Y demanda entre las 17.00 y
2000 g, surmandd &l bloque @8 15:00 a 1500 hre, an & demanda.

Ofarta | dernanda por programas mugicales grabados tienen sus mayores participacionas en k& noche y la rradnogada.

Lo programas musicales oon locutar tamblén muestran presenca tanto en oferta como en demanda, siendo sus FEEkE de 12:00
& 1200 ey de 21:00 a 23:00 hrs. en el caso de la oferta; Y de 1000 & 1200 hrs, 15:00 a8 16:00 hra. y de 1900 a 2100 hrs, en la caso

de |a derranda.

GRAFICO #9

DEMANDA MUSICAL POR BLOQUE HORARIO
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i FROGRALAS MUSICAL CRABADD
) PROGRALA MUSICAL 0OM MTERADOOM PUBLED

;0UE SUCEDE CON LA OFERTAY

DEMANDA POR MAGAZINE?

Megazina an vivo con invitados lidera en términca
de oferte y demands con un SA% Yy BLM
respectivemente, menteniends presencia en gran
parte del die con peaks entre las 1000 y las 20.00
hre. en el caso de e oferta y entre les 1200 y las
16:00 s, y las 1500 a les 16:00 hre. &l heblar de la
dermends.

£~ MAGAZINE
- en vivo

LEED oferta L2l demanda

v e

‘3 Cf e TS maren o La o 00 e e2idn radial

GRAFICO #10

6:00 300 @00 900 000 1100 12:00 TRO0 8400 1500 16:00 100 18:00 18:00 20:00 2000 2200 2300 2L00 300
6:58 T68 @58 868 10:68 N:68 258 1268 1460 TRE0 16:08 1RG6 @S9

18:58 2089 21:68 2o2:68 23.50 268 668

B PROGRAMA, MUSICAL DOM LODUTOR

jmmmtﬂﬂﬂﬁmmm

OFERTA
CATEGOR

100
0%
BOM
0%
60%
S0%
40%
0%
20
0%

Oferte [X]

Demanda (%]

Fueare: Esmudio General de Modlos [EXGRD de Ipsos.

Fuenbe: Deiudio General de Medios [EGM de |psos.



Lo prograrmas de I'I'Ilﬂl!"'l Imfarrmatives culburales tigmem o Frayar :!ﬁl"ﬂl:ﬂﬂ".'l‘l e el caso de e olerts 38% En la demanda
solo alcanzan &l 15‘:_, a diferercia de los prograrmas da I'I'llﬂlﬂl'll &n vivo sin invitados que In;mn ur 1745 en la demanda 1] ol un
7% en la olerts. Les peaks horarios son lngrados entre lag 20.00 y las DEOO horas y entre lag D200 y las 1000 hre. en la olerta, i de
[ ale=lj ] 1] I"I"ﬂ'.'l"l..laﬂ']ﬂ & gl caso de e dermanda,

Los programas de magazine en vive sin Invitados concentran su olerta entre las 0300 y las D00 horas, y entre las 1000 y 1:00
bra, y entre las 12.00 y 1900 hee, enla dernanda,

m oferta Eﬂﬂm- m oferta mm

MAGAZINE MACAZINE A ;

peaks peaks AZIN| peaks peaks
informativos BOo00 m D800 hire . _.ﬂ\:'lﬂ-llﬂ - OEDG m 96200 hre 12:00 = 1500 hire
culturales DR m F0430 e madrugada invitados S0 108 & 1100 hre

OFERTA CATEGORIA MAGAZINE

i

0800 eRm00 ORDD 0900 1000 ThOD 100 1300 14,00 1500 W00 1HO0 1600 Sk0d 00 H00 2300 2300 G&00 0500
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GRAFICO #12
DEMANDA CATEGORIA MAGAZINE
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AILIE € i i W GEﬁFm #13
¢QUE SUCEDE CON LA OFERTA Y OFERTA VERSUS DEMANDA =3
DEMANDA POR NOTICIAS? CATEGORIA NOTICIAS

Actualidad informativa con invitados Ddera tanto
en oferta como en sudiencle com un G193 Y un B4
respectivamente. Los pesks en oferta comesponden
g log hararios de 0800 & 90:00 hrs, 1700 8 19:00 hre.
Y £1:00 & 00400 horas Y los pesks en la demanda neta

!Zl

0% B
[reting) de 06:00 a 07400 hores y de 13:.00 & 1400 mn
hores. i 8 i
0% 3
ACTUALIDAD :
informativa e i
con Lo k!
3
KOTICIARIDS
(rating] ACTUALIDAD &
: 20% @ PFORMATIVA, é:
10% ACTUALIDAD 5
0800 & 17:00 hre |- 06:00 a 0700 hrs
17000 a 18000 hrs- 13:00 & 1500 hrs i Iﬂﬂmmm g
P e e Oferta %) Dermanda (%]

Actualidad informativa muestia una particigacion di un 283% en oferta U de un 276 en rating, teniendo SUs peacs por Dlodies Rorand
de T1:00 @ 12:00 hrs,, de 15:00 2 1700 hrs, en @ oferta, o de 1700 2 18:00 hrs, Y de 21:00 a D000 Roras en la dermanda reta

L% notlciarios S ubican en un terce WWgar de participacian, tanto & ofefta como en rating |demanda retal, con un MK Y un 158X

respectivarmenie, Los Deaks por bloque horario oormes ponden a los tramos de 00:00 & 03:00 horas y de 06:00 & O7.00 horas en la oferta
W chi D500 @ 0F00 hrs, o de 13:00 @ 145:00 horas en la demanda nieta

(T N 207 R 1o P Moete Bl demance

informativa 11:00 & 12:00 hrs [ 17:00 & 18:00 hrs 0000 8 0500 hrs - OH:00 & 07700 hrs
16400 0 1700 hrs L 21/00 2 0000 hrs 1500 8 07100 hrs - 15:00 a 14100 hrs
GRAFICO #14
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GRAFICO #15
DEMANDA CATEGORIA NOTICIAS ﬁ
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OPORTUNIDADES DE MERCADO
AUDIENCIA
ofertados por = 5@ observa una audiencia por mdsica, magazing Y noticias que supers los
mercado radial niveleas afertados par el mencada radial.
BLOQUES
. HORARIOS
FII"I'HIHI"I * Los blogues horaries permiten una gran mevllidad de ecwerdo con los
\ movilidad reqpuarimientos del mercedo y les alternabives progremétices de ceda radio
Hﬂs|cn Y * Wislca y magazine comespondan a las categorias de programa de mayor
Fll participacién en el mercado radial, siando o5 programas musicales con
J: MAGAZINE Interaccion de pablics | magazing en viva con Invitados los de rrayor
categorias con presencia en dicha perticipacidn, aspectos que seguramente sa tomaran en
cuenta al momento de edeptar la oferta radial & los reguerimienios de les
yor participaeldn audiencias con esta opcitin de ver el mercado desde el punts de vista de los
en mercado radial prograrmas | los horarios de dichas programas

Otarts)derands de la programaciie radial “



COLUMMA DE OPINION

&l corsiderar ks oferta y la derranca de prograrmias de radio lel tema
ga este capituln]l 2= necesano recordar gQue & radio &S
esencisiments compafia, entretencitn & infarmacién. ¥ en esa
condicin, tiene Una veriade oferts de programacitn que en el
conjunta e las emisoras de cada regidn, Se COMESponce oon L&
garnanda | ta Satistace de una manera ransversal | segmentada

Transverssl, ponoUe e radio laga & thoos 108 sactores de la poblacian,
en todo el pais Los estudios muestran reteracaments que ka gran
rmiayorta de les personas mayones de 15 ahos escucha rado todos
s dias:

Segrmentads, porgue ssbernos que, habiendo clentos de emisoras
deponibles en cada recitn, decenas en cata cusad &, habita de e
DEFSONES 85 esouchar Soln Sus emnisores preferdas que suelen ser
ro miés de ouatno o onch. Sea por el tipo de rmdsica, el contenido de
DrOQTEMmas o Las voces [que equivalen a rostros], el plblics misestrs
una lealted considerable & (&8 emisoras | programas gue prefiers.

La prograrmacidn achis comno un seleccionacor de audencias oue
permmite dentificar en cada caso qusnes son | gué ceractersticas
tienen les personas gue escuchsn defenminedos contenides Y
Erfisoras

Les programas de radio, sl definir su contenida, definen tamibian el
pe de sudiencia al que estsn dirigidos. Foas aldiencias
confoiTman grupos objethvios putlicitarios cuyas caractersticas
garnograficas y pskcografices se complennentan con estudics de
rabtes de corEUD, paToNeS de compra | preferencias Las
comelacionss eniie estes vaniaties ayudan a segir la mejor opcion
e programas | emisoras de radic para las imersiones publicitarias
ga Ura Manca.

Por efernplo, &S persones que Se intenessn por las naoticias guieren
saber o que Suceds an =uU pushin su ciudad o an el mMundo. Eza
recesided de saber o que estd pessndo y sabern antes, estd
perfectarrents cublerta por &3 emisoras que Se perfian como
roticiosss, | cada Mmanana méas personas =8 informnan por 1a rado
gue por cuslquer ot mredo Les persomas que habitualments
esouchan emisores noticiosas también temen un perfil detenrminado
gue resulta nferesante para Certas Marnces

Lo st sucede oon e sudienca de programies deporthos | los

dferentes segmentns que se configuran en tomao & un génand de
milsica prefends o &8 DMOJEMas Con COMEentanos sobne termas

socisles, religiosns o de salud, por MEncionar algunos intereses,

Con el desamollo de 153 redes sociales | & racil imteraccidn que moy

4F~:Il'ﬂun.'um o I programacion redisl

Por Jorge Jarpa Gerhard
Director Marketing v Comunicacion

Apgencia Omnia

tiaren les parsonas B treves de BUs equipos miviles, el dislogo de B
radio con el pdblico se ha multiplicado |y &l carécter noticiosn =8 ha
visho ennquecico con el iIntercamble permanente de Informaciin y
comantares de mies de parsonas que laman, opinan | ermdan =S
mansaEs

La oferta de milsica merece una stencidn espacial, Ya que, desds o
punio da vista de los segmantos i grupcs oiojetivos de le publicidad,
comiane distinguir srtre géneros | tipes de midsica gue interesany
atrean 8 diversos grupos. Bl plblico que escucha tangos: | midsics
nostalgica es totelmente diferents al grupo gua escucha reggaston,
no 5ol por sJ edad sine por un conjunto de otres carecterdstices gua
como  mertado  publicitaric  representsn  oportunidedes My
diferentes. Por esta rezdn, es necesaro ectuslzar cede clerto
tiampo ks estudios de perflles asoclados & programecion,
herrsmienta clave pera |a venta de espacics publicitanics

“Con el desarrollo de las redes socioles y la
fdeil interoccidn que hoy tienen las
personas a través de sus equipos maviles, el
didlogo de la radio con el publico se ha
multiplicado y el cardcter noticioso se ha
visto enriquecido con el intercambio
permanente de informacidn y comentarios
de miles de personas que llaman, opinan y
envian 5us mensajes”.

Tambian es necesario identificar i carsctadzar grupos de wsuanos
gue no representsn & ke mayors de la oferts o e demanda y qus sin
ambango interesan especieimants a ciartes marces por 8 afinidad
de intereses | ks identidad de ciertos perfiles. For sjermpls, gue en el
presamte estudio solo el &% de la oferta y ol % ds la demanda neta
sparezcan como deporbes, o significa gue este segmento sea
pequefn 0 poco importsnte pare bBs mamces qua habitualiments
guspician & imvertan en especios deportheas

Por Oimo consiene recordar que |8 redio tene carecterstices que
ustifican plenaments su eficecla y su efectivided como medio
putlicitario:  inmedistez, ubicudad 8 imvoluoracién. Esta ditims
caracteristica conccida como “engagement’, &5 una virbud especlal
de la redlo gue como medio &5 capaz de establecer vinculos, efectos,
compmomiss. e lesited de les sudences esi o confirma | les
rmancas =8 banafician de la redio buscando su propio "sngagemeant”.



COLUMNA DE DPINION

¢, Por qué soy radio lover?

Desde &l punio de vista dsl marketing, no hay gondola més
segmentads, scthuslizade, ectiveda y & |l wez simpla que la
radio. Es uno da los mejores ejemiples de la gestitn de esto. (Es
rmaey rarn verlo &si? pare mi no, revissmios.

En los 25 sfos gqua llevo en 18 industria del resesnch vinoulada
al marketing, s& ha dicho una y otra wez gue la segmentecian
por gémero, eded y estado civil ya no basten. ;Y qué hace la
radio? incorpors, muches weces edelant@ndose B8 las
temdancies, otras wvarisbles qus hoy &n dia nos asemejan y nos
difarancian: |e de ks interases, obviamants dade por los gustos
rmissicales; o s88, 85 probable que la meyoris de los chilenos
anconiremos une radio o un programs gue sintamcs "para mi®

“En tiempos de incertidumbre, el mix
entre novedad y tradicidn que logra o
rodio es un aonclaje necesario parg
sobrevivir”,

Es una oferta actualizeda porqus la renovaciin estd an el sthos
dae la induwsiris musicel. En muchos amibitos los conswmidores
agradecemos & innovecdn cusndo éste genara mayor
bienestar. Paro, tamieén necesitamos cosas gue no cambian,
gue nos den cierta estabilidsd. ¥ |18 redio cautsla esocc no
trensgrede el velor de la tradicidn en darmos los clésicos de
siempra’, slgunas woces Y esss cortinas musicalas que san
parte de la memoris suditive de muchos chilenos. Es lo que an
marketing se llama brond properties, eguelos slamenios gqua
una esocia nitidemanta & une marca y que la mercs debiara
ceutetsr (el mantel caractedstico de una marca de pastes o
una manzanita gua vale millones de dilares)

En tiempos de incertidumbre, el mikx entre novedad y tradiclan
gue logra la radio es un anclaje necesarlo para sobrevivir. v
ess ee tembién 8 Wgice del plecer: ke Innoveclén con
repaticlén; demaesiado cambio estrese, demasiade estabilidad
aburra.

Es una categoria alttamante activade. Se dice &sl ouando an una
gindola de suparmercado o en tiendas de un mol¥ uno =8
ancuentra con wn promabar, wna promocidn o une degustecian
y &sl ks marca trata de hecarse noter mas. En la redlo, son las
voces de los conductores o locutores que activan su redio &
la vaz que nos actlven como audlencla. Lo que valoramos &5
gsa Interacclén gue generan con invitedos, con les personas

/g
T |

Por Elvira Chadwick Lira
Directora de Clientes
Ipsos Chile

gue lamaen o simplemente “heblsndo® con une swdencia
irvisible y & la vaz muy conectada

Ho hay gdndola mas activade gue &sta. ¥ no es propagands, es
ectivacion de la mano de e gentsa. Tanto se dice que a muchos
de loe gqua toman decisiones les "falta calls®; o que mas tene
la redlo es calle. Tiens coudad.

Tiene o locel y partlcular de wne redlo universitares y lo
transvarsal de wne de coberturs naclonal, ;Hsy slguns
personge, marca o medio gue tenga la astrechaz de relecidn con
Bus grupos obpstvos que logra tener la radio? Me cusste
pensarlo. Por 850 58r8 Que & veces me sburro de Spotify.
Forgue 50y Yo con mi mdsica. La redlo construye -denbro de
las poslbllidedes de su escels- coheslon soclal. Eso gus en
los chilenos 58 dabilita.

¢0ud ectiva? La pertenencia, |es posibilidedes reslss de
participacian y la inclusién: nifos, nites, texistes, oficinistas, de
Talcshwans o de Huechuraba, que se conectan en un contenida,
BN UNa CANCKM O &N Un COnNcurso

Esa activaclin que hoy en dia genara la radlo es real, de la
vida real, ¥ |s transformia an una gran pleteforma de big doto.
Big data de carne y hweso. De ahl no 85 de extrafar gue los
conductores de radio sean inflwenceys, mini influencers o offwenters.

Lo particular es gue tienem el capital para hacerlo: tienen sl
pulso da le calle [o del teléfono] an el oido y parmiten niveles
de segmentaclon gue hoy todes las maercas buscan
[rarmitass & pamafo 2]. Ooeran como reductores da complajided
para los consumidores: son una suerte da Woee pare leger &
productos, novedades, lugares gua difficilmenta uno legaria.
Son um hish gue articula es8 big daoto sl servicio de sus clientss,
niosotroEs

Estos tres punios, esi cormo delbe heber muchos mas, hacen
gue la redio tengs tanta relevancie en nuestrs vide. Les
pleteformas podran cambiar, pero sl prevalece su sentldo de
celle, de escucha y converseclon crecerd su rol de cohesion
sociel gue NecastBMmOoE pare vivir

Neda de lo outorm: Lao esio columno solvendo qua quian fa escribe 85 una
rodio kawver

Yiar mis en;
hitps fiwwnaipsas comien-usiknowiedga media-brand-communicsetion
faffluenoers-the - posmr- of-autherbc-influenca
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{CUAL ES Y CUAL HA SIDO LA IMPORTANCIA DE LA RADIO
DENTRO DE LA OFERTA DE MEDIOS?

S observamos & comportameants de la )
poblacion respects del consemo de los CRAFICO #1

distintos medics de comunicacion  en I LIMICY 2017
Frviefell e v g iy oy Kb AUDIENCIA MEDIOS EMNERC - JUMIO 2017
radioc se ubica sn un Barcer bugar con
aproximadarmenta wun 1% de penatracian,
par debajo de Internet y de la TY ablerta,
con nivalas de B1X y 77X, respectivamente

L N
T

medias

/ B1%

4 K.
T .

Ahota bign, i NOS CRATTAMOE BN COMOCRT
cudll s la deeta medial de los consurmidores
o share de audiencia, apreciaremos que la
distribucion del congema ubica a la radio
Loo baje o 23X logrado por interset el
2% alcanzado por Wa TV abierta, pero muy G :'.&_FI[:.CI #2

Superiar a olfos medics tradiclonaes DIETA MEDIAL CONSUMIDORES

?

23

Fucnie: Audicsm de ovedics dllimo periodu

Haam BGM - Frern | funio anm

1

share
audiencia

3 B nde

Amboes indicadores nos rmuestran a la radio
como un medio competitivo g importanta a
la hora de escoger el soporte publicitario,
mas adn s apreciamos la facilidad de
AccEs) oue S8 pusde fener a @ radio,
cuands incorporarmos un tercer elemento RADIO
relevante en la discusion, la apertura al 17 %
mundo digital, donde el eléfono ceular yla

comexiin @ inbermet  faciliten el estar

comnectades a la radio sin mportar la boray

el lugar en el gue asth este auslencia

B1 ctusiided Radisl an Chis. Ls s re oo par dds fusr

Furaoe Teradio General de Medios (RGM) de [peos



Recorociendo entonces ala radio como )
wn madio clammente  competitivo CRAFICO ®5

RSSpAccH O 308 < ORTRE  Imcios: OTRAS FORMAS CONSUMO DE RADIO
asumiendo el crecimientn en el
CONSEFMD que 58 puede exparimentas a
la hora de incorporar el mundo digital,
85 MECESAND indagar un poco Mas en
las cifras gue dimensionan la audiencia
radial, las que son tretaedas en

capitulos anterioras

3

4

659% |

H

audiencia radial g

tltimos 7 afos INTERMET :

26% E

Cormo =& aprecia en el grafice que sigue, en un anélisis de la evolucién e las audiencias de distintos medios para los dltimos siete
&Mos, la sudeencia radlal mantienea La tercera posiclan lwego de e TV abéerta e Intermet [Uitima sarmanal.

El medio de rmayar crecirmients para el periodo indicado ha sido internet (Obirma sermana). En el caso de la audiencis redisl, sus
miveles se han mantenido en torno al BE%.

GRAFICO #4

EVOLUCION ANUAL AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS
2011 /2018
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UNA VISION DE ACUERDO CON EL TARGET DE LA AUDIENCIA RADIAL

Sigemos indegando dentro de nuestra eudiencia radial, trabermos de identificar ehore cwsles son los grupos o tangets de meyor
importancia & la hora de consumir tiempo escuchando redio, paro agreguemcs wun elemento més, medios competitivos, veamos
cusl es el comportamiento e |les audiencias para ks redio respecto de la TV abierta y de les pletaformas onfiee Y para los distinkas
Qrupcs socisecondmicos

GRAFICO #5

AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS
SEGUMN GSE - ABC1
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En @ segroents ABCY log peoks di audiencia radial comesponden a los hombres de 35 a 45 afos, los hombres de B0 Y mas afos y
lag miujeres de 05 a 50 ahos

El comportarmiento de las sudencias paca la TV abierta ruestra una rmenor presencia respecto de la radio, siendo sus peoks los
hornbres U mujeres de B0 afos y mds U a las mujeres de 35 a &4 afios

En el caso ce las plataforrmas online, la participacién de las audiencias es mucho mayer para la mayoria de los targets, siendo
rnarcadamente mds dibil en el caso de s mujeres Y hombres de B0 y mas afos, targets en oS que @ SU VeZ @S superada por la
radio
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Fara &l grups socoscondmicn
2 o peok de audienca radial
comesponde a hombres de 25 a
34 aftos y hombres de &5 Y mas
afios | rmujenes de 25 a 4G afos

En &l aso de la TV abierta
destaca dlaramente como el
pook de sudiencia e grupo
reprasentado por las mueres da
61 afhyos | mis.,

Las plataformas onbne saguen
liderando en @ mayora de los
targets, pero rmantieren S0
deblidad entre los hombres g
rrugenes die B0 afos y mas,

En sudiencia radial los targets
mi&s represantatvos
corresponden a hombres de 3%
y més afos y mujerss de 35 3
L4 afos.

En =l szgrmento C3 destacan en
sudiencis oe TV  abiertz
mujeres de 45 anos Y mAs,
homores de 45 & 58 aefios y
homiores de 13 & 1 anos.

El comportamisnto de  les
plataformes onfing sigue siendo
el mesmo de los demigs niveles
socioeconamicos, B la
misiaria de los targsts esta por
sobre radio gy TY abierts,
eyidenciando wna  menar
presencia  de hombres oy

migjeres de 60 afos y mas

9 - 3k - Wiger [ 02

GRAFICO #6

AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS
SEGLIN GSE - C2

13 = 4 = Homitrn | C2

B0+ Mujer B2 1618 - Homua | &2

8 - 99 - Mujer 1 82

16 = 18 = Mujer J £2 B0 -++ Hormibre | £8

£ - 4 - biar |02

Fuemie Ewadic Geresal de Medice (BGR de [pen. Bass Arrzal: 01330 esirevistan

CRAFICO #7

AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS
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B segmento [ es donde s2 sprecia
utE meny presarcia e e
gudienca radiel respecto de TV
golerts Y piatefomas  onlee,
destacéndose lea mujeres de 60 Yy
més anos | les comespondientes
g terget entre 20 y 24 afos
Teminién destecen los hombres
enire 35 iy &4 afos.

Em el ceso de la TV ablerta tienen
ura rmayor presenca todas les
rmuperes de 25 Y miés afos Y tes
partenacientes &l tremo etaerio de
13 y ¥ &fios. Destecan también os
hiombres de 35 y més afos,

Lers pateformas onling,
rmantenienda el (=g

wizto en loe dernds GSE, por eobre
radio iy TV abierte, continds con un
menor  nivel enfre hombre Y
mueres de B0 y més afios,
comespondiendo a los tergets migs
gebles de fodos os  grupos
Encioecondmicos.

CRAFICO #9

GRAFICO #8
AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS
SEGUN GSE - D

M
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¥a hemos individualizedo tes principetes audienceas, identificendo los tergets con mayor
consumo de radio. Tratermos shore de conocer las preferemcias por los distintos estolos
mueicales Y las horas de mayor demanda.

Pere esto waremos cusles son los principeles estilos musicales preferidos por las audiencias
representetivas de los distintos segmentos sociodemograficos

ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR LA AUDIENCIA
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& nivel totel sudiencis de radios, los estilos musicales de mayar preferencia corresponden & le Balade/Roméntica, mdsics de los B,
Clasicos Lebmos de los 70y 80, ls MUsica de Pop, Beggeston, MUsica Tropical, Rock Lating, Fock y Rock Ci&sico. Los demés estilos
missicales muestran niveles de preferencia bestante menome

‘Weamos cusles son los perfiles de los principseles estilos musiceles preferidos por 18 awdsencie radial

Misica de les 80 rmarea
presencia en mujenss 2, C3. 0
de 35 a 59 afos. En los
Clisicos de los 70 y 90 los
segmentos  mas  melevanies
son frujres C2, C3, de 45
s ahes can Fragor
relivancia entre s magores

che B ahos
El Pop L1 prafierida
fundarnentalrente por

harmbnes |y mujenes ABCY, 52 Y
C3 e 13 & 34 ahos

El Reggeaton es preferido por
homires Y mujeres D de 13 8
34 anos. El Rock Latno tiena
mEyares  preferencias  en
homibres y mugeres C3, O, da
18 g &4 afos.

La midsica Tropical tiene uma
Misor presencia &n homibres
y mujeres C3, [, de 15 & &6
aifos.

GRAFICO #10

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE MUSICA DE LOS 80,
CLASICOS LATINOS Y POP

ESTILOS MUSICALES
PREFERIDOS

& Muuca de o B0

& Cldsico Latings de los 705 v B0s
# Pop

& Baze 100%
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GRAFICO #11
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
DE REGGEATON, ROCK LATINO ¥ TROPICAL

ESTILOS MUSICALES
PREFERIDOS o,

# Reggeaton
& Muisica Tropical
& Rk Lating
& Base 100%
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El Rack W Rock Clascn muestran
al mismo perfil, hombres C1 y
G2 de 15 a 34 afos

La misca Hactrinica as
prefarida por Fombres U

rriljeras, de segmantos medsos
Y bajos menores de 34 afos

CRAFICO #12
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

ROCK, ROCK CLASICO Y ELECTRONICA

ESTILOS MUSICALES e

PREFERIDOS

® Rock

® Rock Clisico =t

# Miisica Elecirdnica '

® Base 100% _
mah |
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# __-' Hombme

:{QUE SUCEDE A NIVEL DE GRUPOS SOCIODEMOGRAFICOS AL COMPARAR ENTRE
LOS DISTINTOS ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS?

& fiivil de rupns
SOCIOEEOnGMmicos, destacan

como los  estilns  musicalss
rrsfies preferidos, lia
Balada/Rarndntica, la midgics
de los 80, los Clisicos de los 70
Y BO y @ misich Pop

Para &l ﬂgfr"&ﬂlﬂ- 0 destacan
tarmbign ta rmosics Tropical g el
Reggeaton, para el C2 el Rock
Clizicn y la misica Electrdnics,
aslilo que surma audiercia
tarmbién entre sl ABC

@u

Misica Tropical
¥ Reggeaton

]
=m=] E3 e
rrdsica Eloctrénica

T

- mmﬁhﬂr
ruasica Electrénica

GRAFICO #13
EETIILTIEJS HéJSICALES POR AUDIENCIA
SECUN CS
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Las mujeres Se  inclinan  por
Batadas/ Romantica, misic de s
81, Chisicos latings de los 7Oy BO Y
Frilsica Pop

Fara los hombres Schos estilos
musicales  tambign  resultan
atractives, pefo  con  menos
presencia que en las roujenes,
destacando algunos otros estilos
cormo son la mosica Tropical,
Rock u la misica Electrinica

El Reggeaton y & Rock Lating san
estilos musicales preferidos  por
hambres W mMUjEres  pero  en
ronar mineel que las Baladas y s
Clisicos de los 70y 80

For grupo etaro e cbServa un
comportarmients  més  diverse,
para los gnupos s |fvenss de 13
a 19 afios b= estilcs mas
preferidos son la Misica Pop, el

Regpeaton, el Rock Lating g la
Misica Flectrénica,

Fara el segrmenio de 20 & 25 afos
destacan con  rayor  fuerza
adernazs de la mdsica Pog la
Balada/Rormdntica, el Rock Y la
rmiksica de bos &),

o R

Miisica Pop,

Reggeatan
Rock Latino
Misica Electrdnica

=2 B

Misica Pop
Balada/Romdintica
Raock
Misica de hes 80

GRAFICO #14
ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA
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CRAFICO #15

ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA
SEGUN EDAD

& T3-14 afios

@ 15-19 afios

@ 20-24 afing
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da los 708 y 8ls

Miisica da los Bos |

Aeluaided Pedel em Chile La rado ro e pandise foarza H

Fuennei Parudbs Cesmeral obe Wi (R0 o Ipaas

M A rainh 11 e HTITFE LR

Fusneei Mredbs Cornsral de Wl (R s Ipaas

M Arais b in e sre e




En los grupces mayons Bs pincipales e .
diferancias comesponden &l gupo de GHAFICO #16
22 a & atos donde bos estios ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA
prefendos, oue =@ Saman a la SEGLUMN EDAD
Balada/Rormértica, estio e
preferencia fransversd, la misica Pop
Tropical y o Reggeaton ® 25-34 alfos

& 35-44 afios
Para los segmentos de 45 ahos y 45-59 afas m.l_!_ﬂfmﬂ'l'ilﬂ
més, exste una mayor preferencia #60++afos  MipHop | Fumk [RE.— | Misica de los B0s
por los Clésioos Latings de los 70y 80 o ;
y la misica de Ios B0 En el caso o
parkicdar del segmento de 60y més Electrénica -~ - -
afos, s8¢ manifesta ura  maygeor [
praferencia por la mdsica Casica T

Balada/Romdntica, |k
misica Pop, Tropical y Eq-pltnn'.__x ,

S
"y . Cléisicos Lokinaos
' da los Hs y Bis

y.

w . '._m .-'\'-\._... - -..-. ._"-. .._..-' ;
80 y miisica de los BD Rock Fop

ir
Misica Claskca

Pusanees: Ratudia Camaral da Madios (M) da Ipecs

Hass Araal g enrrvisime
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CRAFICO #17

PREFERENCIAS ESTILOS MUSICALES SEGUN HORARIO DEL DiA
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X Los niveles de audiencia psm los principales estios musicales van sumentando & medida que
b/ ENTRE LAS avanza el dia, logrands un primer peak entre |es 10030 brs. Y lBs 1330 hrs, comespondiendo el
= L T mayor nivel de prefarencia a la Balada/Roménkica, quedando en &l sagunds lugar 1os Clésicos
Latinos da los 30y 80, en ks tercan ubicacain la milsica de los B Y &n cusro lugar 1 mdeica Fop
Balada/Romdntica
ENTRE LAS Hecia la tarde s& aprecia un sagundo peck d& eudiencia, antre l&s 18400 hrs. y las 1930 hrs, pars

_m lwego egar & minimos nivales hacia lBs 2600 hrs. En este segundo bloque de mayor demisnda,
dastaca como &l estilo de mayor prefarencia la Misica Pop, quedands &n &l sagundo nivel &
Masles Pop  Salads/Roméntica can ls misica de los B0 y los Clésicos Latinos de los 70y 80
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COLUMNA DE OPINION

La actualidad radial
en Chile: la radio

no ha perdido fuerza

5i analizarmos el desempefio de le redio en el share de
irveraidn medial del dGltimo afio junto & los indicadores de
egte Informe: “Audiencia de Medios® y “Dieta Medial®,
podriamos decir gque perece eguivocado el titule de este
capitulo.

La radio no solo no ha perdide fuerze sine que ha
demostrado gue es una egrupaclon cepaz de Innovar y
adecuarse a las creclentes exigenclas de la Industrla
miedial.

La industria de los medios se encuentra viviendo une
profunda tramsformacitn, que si blen ya es visible para
todos, &ln no termina, por ld gque afo & &ho nos
encontramos oon nuevos fentmenos que transforman los
liderazgos y gue siguen cambiando a quiemes s= peran
solbre el podio de las audiencias masivas gue durante tantos
&fios 58 mantuvo intacto.

La fsociacitn de Agencigs de Medios, AAM, en su informe e
irversitn de naviemiore 2018 cuenta de ctmo la radio slcenzd
un 112% de la inversin entre emero Y novienbre,
exparimentando una varlacidn del 134% EL mizmo informms
tarmblén muestre ciéma e redlo continda en un crecimienta
sostenido de su participacion en la Inversién desde 2014,

Asimiarmo, la Asociacidn Chilena de Publicidad, ACHAR en su
ditirno informe sobre inversidn em medios muestra que la
Invarslgn en radio an Chilea s superior & & media mundlal

&g gue nuestro titulo podrie ser: La redie ha mantenido su

Por Lorena Rocca Stockmeyer

Suhgerente de Imagen y Publicidad
Banco Estado

fortaleza. 5i observarmoa el @018, parece clero gue la redio
trabajt para mantener y robustecer su posicién. La radis he
sabldo potenclar sus pllares de diferenclaclén: la cercanla
y la conflablliidad.

“La rodio no solo no ha perdido fuerza
sino que ho demostrado que es ung
agrupacion capaz de innovar y adecuarse
o las crecientes exigencias de la industrig
medial”,

Se crearan nuevas estaciones y no son pocas las gue S8 han
incorporedo & les nuewes plataformas, tambgm  se
integraron  destacedos  referentes  del  periodismao,
profesioneles con un fuerte arrestre en TV hoy son vaz Y
“rostro” de programas de radio

¥ en el contexto de los medica, donde la confiebilided ha
sido tan golpesds por el femfimeno de las fake newvs, es
posible pensar gue la radio seguira mantenlendo su
relevancla, pues hay pocos que sean evaluados en al nivel
de conflabllidad de este medlo, o gue sumado a gue
continda siendo el medio gue da acceso & Informacidn Yy
entretancidn & quienss sa encuentran en los |lugeres mas
apartados del pals, hace gue merezca mantener su posicldn
en veloracian e Inversitn.

Atuiil e Rl &n Chibe. L feda nd his perdido luefTa Eﬂ



Ojo con la fuerza
de la radio

Cérmo podriamos entendsr la fuerza de un medie, ;desde o
cuelitativo, desde lo cuantitetivo, ambas?

Desde lo cualitative, un medio debera evaluar su fuerze
desde |a selectividad de su swdiencia [microsegmentacidn],
fidelidad <= la =wdiencia, credibllided de sus menssjes,
inmediatez frente & los hechos de la wida cotidiang,
interactivided com los usuarios, relewancila pera los temes
de la sociedad, etc.

Qus um medic cumple con weries o todas estes
caracteristices hace gue exista un meyor emgogement de la
audlencla con los mensejes  publicitarios.  Estudios
realizados por |psos en el mundo, ponen & le redio dentro de
los primeros lugarss en varies de sstas caracteristicas ylo
gtributos.

En &l caso de la radio, los difersntes estudios de Ipsos
indican gue es un medio sitamenta creikle, geners
inmedigtez de la informacién/noticie, permite interactuar
con los awditores, estd atractivamente ssgmentado Y
genera fidelidad en los suwditores. Adem&s de estos
tredicionales stributos, & lrrupclon del munde digital
permitid gus la radie sumase algunas caracieristicas gue
gntes eran sindnimo de desventsjas al sdscribir todos los
beneficios del mumdo online, por ejemplo, hoy la redio
también tiens imagen, fotografles, texto, video, imégenes
wirtuales en 30, entre ofras.

En relacitn 2 2 medidea de “fuerze cusntitative® de un
medlo, siermpre =2 miran los indicedores tradicioneles:
cuéntss pereonas [dispositivos| pueden ser alcenzedos con
una publicided Y con gué frecuencia se exponen & la
Campana.

Las métrices del munde anline agregan variables como la
converslgn. Agul cabe sefalar gue el mundo digital facilita
la corersstn jcomo wehlculo]l pero no necesariemente
quisre decir que haya sido el real influenciador para realizar
la compra.

ﬁ Actuslidad Radal en Chile. Lo reco no ho pordido Tuer 2o

Personalments, crées gue los medios complemeantan sus
atributos en emeficio del anunciante y de su publicidad
Datos de Ipsos sefialan que selo un &% de los usuaries de
internet no se expone a ningldn otro medle, por o que Bl
22 restante recibe impactos comunicacionales del munda
anding i al menos otro medio tradicional.

Para el caso de la radio s indicadores cuantitatives la
sittan en la tercera posician dentro del consumo de todos
los medios. Le anfteceden internet y la TV

Este tercer lugar se logra gracias a gue ha mantenido los
niveles de audiencia 5 s&¢ toman como referencia os
altimos 10 afos. Es posible, debids a que 1a oferta radial
estd presente en todas las plataformas de consumo de
hey. Esto no 1o puaden afirmar o5 otres medios, donde al
consumo de las nuevas generacionas ceateanials i milfenniols
58 han inclinado por madics més interactivos y la radio o es

“La irrupcion del mundo digital permitid
que lao rodio sumaose algunas
caracteristicas que antes eran sinonimo
de desventgjos ol adscribir todos los
beneficios del mundo online”.

Si me preguntan sila radio ha perdido fuerza, la respussta es
/[

Mo ha perdido fuerza en atributos cualitativos, es mas, e ha
sumadao imagen, una de sus grandes desventajas en el
pasado y tampoco ha perdids fuerza cuantitaktiva: esta entre
los madios més consumido al igual que en el pasado.
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E: un hecho que nadie puede desconocer la relevancia de la radio en el
consumo de los diferentes medics tradicionales, sin embargo, esta certeza tiende
a cuestionarse cuando entran en juegs los lamados “nuevos medios™ que sefalan
que la radio no tiene la penetracion de la gue solia gozar,

Estis “afirmaciones” sin sustento cuantitativo se repiten de boca en boca, por o
tanto, o5 necesario revisadas | poner cada una en sU justa medida,

En una ripida recopilacién de “afirmaciones” nos encontramos las siguientes:

* Ya casi nadie escucha radio hoy

* Las personas prefieren consumir ofros medios el fin de ssmana

* El tiempo de audiencia s cada vez menor

* Las nuevas tecnologias van a matar a la radio

* Quienes escuchan radio estéan haciendo otra actividad, escuchar radio no &5 su
principal actividad

Las investigaciones de mercado en Chile y en &l mundo demuestran que estas
afirmaciones son inexactas, las cifras asi o respaldan

Algunos mikos olrodedor oz o radlks H




1. YA CASI NADIE ESCUCHA RADIO HOY

Del estudio de Ipsos sobre Audiencia "
Redial em Chile [2018]), =& pusde 52% @
afirmar gue casi 2 de cada 3 ascucha

personas (B2%) escuche todos los i it

dias y que al caba de una Sermana

ks del 75% ha escuchadoe alguna

radio. GRAFICO #1
Esta informacion es similar a los PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS

datos observados en paiges de [LUMES - DOMINGO)
Europa Oecidental donde incluso se
llega & mas del 80% de la poblacidn
que consume redio &n una SAMaEna. EO% B0% E0%
En Amdrica Latina las cifras sgan

A% BA®  enpey

al 70% de sudiencia los siete dias de S
Lla samana. RO
S05W z
La racés 85 un medio Que se bl
: 4508
complementa muy bien con las =
nuevas tecnalagias g ke sabide sa0w 3
adaptarse & las  diferentes . §
pleteformas,  permitiéndole &l L]
oyente  sintonizer su  estaciin e %i
preferida, disponible en diferentes BOW d
digpagitivos, P i z
008 W PO O N3 IE  IOIS IO 2007 OB @ &

2. LAS PERSONAS PREFIEREN CONSUMIR OTROS MEDIOS EL FIN DE

RO %%
FIS5% IO [ B

SEMANA

En los ditimos 10 afos, la audiencla
redial =g ha mantenido estable tento -I
an dias lsborales comao en fines de

SEMEna,

ﬂlll.llllﬂl:i

En digs laboreles, 2 de cada 3
personas s auditor de slgunas de
las emisoras del dial, dato gue no ha Gﬁ.ﬂ.FICG #3

sufrido variaciin debido 4 la PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS

diversided de plataformas gque la
radio ha puesto a disposicitn de las (LUMES - VIERNES)
gudiencigs.

5% 5% 11 GEE B

— . B4W B4 B4 B4W B4
an

= s -
2%

El fin d& samana las actividades de ekl

las pereonas cambian respecto delos 58%

dizs laborales, esto hace que s& tange

manos termpo para algunos madios, %

sin emibargo, 1 de cada 2 personas B& %

escucha radio el sabado ylo darmingo.

Este indicedor ke sido consistente en B3

gl 50% de suwdiencia durante los "

Gltimos 10 afos, e

Fuente Esedlo Gereral de Medios

[EGRE) da Ipsca.

2009 2010 20M 2004 2015 20016 20TF 2008
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Al aralirer los datos de los estudios da
Ipsos enlos diferentes peises, se observa

e memo comportamiento de  lEas
sudisncias,

Con esto se pueds alfifmmar oue 1a radio
alnse escucha, tal como suceda 10 afios
aitrés | eg solo un mibo gue "la gente ya
o escucha radio’, lo gue haca es qua
complementa sU escucha con olras
formras da aldia

Mito:
la gente ya no
escucha radio

ades

GRAFICO #3

PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS

[SABADD - DOMINGO )
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3. QUIENES ESCUCHAN RADIO, LO HACEN POR MUY POCO TIEMPO

&l bien el cansurmno del termpo Roy tiene a los medios dgitales Y redes sociales cormo una slternativa frente &l audio Y video
tredicionales, le radio ha mantenido los tiempos de escucha en estos Oltimos afios.

Achumlments y sin cambios en las Oltimas décadas, quienes escuchan radio lo hacen por casi de 4 horas y media, cada dia de la

semana

Los datos de termpo escuchando las

ETIsOrEs, en cada uno de los segmentos
estudados por psos son

1/2horas
al dia

+ concentracidn
de 9:00 AM
a 21:00 PM

Estos tiermpos de consams de radio se
distribgen & o largo del dig,
enconfréndonos  gue la megor
concentraciin de suditores es desde
las 500 hasta las 2100 horas

GRAFICO #4
PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS #

[SABADO - DOMINGO)
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GRAFICO #5
ALCANCE POR BLOQUE HORARIO ﬁ

[LUNES - DOMINGO)
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4. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS VAN A MATAR A LA RADIO

Ez ampliarmente conocido que midlanmals |y centenninle son rathves digitales | consurnidores intensaivos de redes sociales.

Este hétito s= ha extendido a otros grupos generacionales de la poblacitny con ello una parte impoartantes de su tiempo la dedican &l
consumo de medios digitales a través de diferentes dispositivos, pero la radio es uno de los medios gue 58 adapté rapidamente a
estas nuevas formas de consurmo de tiempo 4 Sus indcadores no han sufrido grandes cambios, tal como S@ exXpuso en la Seccain
antariar.

Décedss atrés se djo gue con el nacimiento de |e television serla la muwerte de radio, asi como los Chs o los MR 3, en cambio inkermat
ha sxdo un alisdo de |a radio, @ que permite incrementar algunas de sus cualidades tales como: companiia, servicio a la comunidad y
Corxitn con el rmunda

Sagln datos dal "Estudlo General de Medips [EGM] de Ipsos [2018]°, no existan diferencies enftre quienes consumen redio Y edernds
gcceden &l mundo digital s traves de internet

AUDENCIA DE RADIOS EN HOGARES COM ACCESD A INTERNET

GRAFICO #6
AUDIENCIAS DE RADIOS

E
T
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i H bien no S cbhservan diferencas
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r% cusles existe acceso a8 intermet el
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GRAFICO #7

BLOQUES HORARIOS 5=
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i COM ACEESD mnacresn o) observar las curvas de sudencia de las personas gue Lienen
ﬁ% :ﬂ;‘m ﬁ;ﬁ‘mn acoeso a internet en o hogar Y los que no lo posesn, el

comportarmiento es sirmilar y mo existe razdn para pansar gue las
redes socisles podrizn desplarer el consurno oe radio

AUDIENCLA DE RADIOS DE PERSOMAS QUE ACCEDEN A INTERMET DESDE CUALQUIER LUGAR

GRAFICO #8
AUDIENCIA DE RADIO POR GENERACION

(CICLO DE VIDA)
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LAS PERSOMAS QUE ACCEDEN A INTERNET DESDE SU TELEFONO NO ESCUCHAN RADIO

Aungue la escucha de radio a través del Quienes usan celular tarmbéén
calular ro es tan significative edn, no es son auditores de radio, @ﬁ ﬁ@ ﬁ@ @&
cierto que las personas que usen celular en todas las edades

w2 desantienden de la radio.

5. QUIENES ESCUCHAN RADIO ESTAN HACIENDO OTRA ACTIVIDAD,
ESCUCHAR RADIO NO ES SU PRINCIPAL TAREA

Efectivarnente la mayeria de los auditores estd haciendo obra tarea mientras escucha radio, por 1o que escucher URa &fMSara no B
la princiosal ectividad de una persona durante el dia, sin ernbargo, la radio es escuchada por un gran nimero de personas, siendo este
uno de los plares més importentes de este medic complemento de les moltiples actividades tento laborales, como escolares o
simplementa de consumo de ocio.

En el estudio *Mundo Digital de Ipsos

[2017)" podemos encontrar gue, cuando La radio se complementa con miltiples m

a las personas se les consulta sobre las actividades: trabajo, ocio, estudio
actividades que realizan habituaimente

"Escuchar Radis™ ococupa el sigulsnte
lugar en los diferentes segmentos:

CRAFICO #9
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ESTADO DE ANIMO Y RADIO

0fra cuelided importante de |s escucha radial es el estado de dnlmo gue tianen hebitwalments las personas cuando escwchan
alguna de las redioamisoras. Segln e astudio “Dlarls da Actividades de lpsos™ Las persaonas siempre astan en estados da dnima
aue benefician el engagement can 1o que estd escuchands:

GRAFICO #12

50% ESTADO DE ANIMO OYENTES

de la poblacién

recusrda sEpontansaments

publicidad en radios ESTADO DE ANIMO PORCENTAJE

DE LOS QUE ESCUICHAN RADID

RELAJADD 97 8%

Sin duda alguna, la radio es un medio
Que, siendo compafila | complementa,
también genera recordaciin de marcas.
En sfacto, segin el "Estudlo Ganeral de
Medlos (EGM] de Ipsos (2018] el 30% de
L pablacion recuerds
lesponténeamente] publicided en
radios, superendo & casl la meayorie de
los medios. Este recuerdo es simillar en
todos los segrantos:
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GRAFICO #13
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dejarlas instalarse padria
transformarlas an mitos, por @so en @ﬁ- CENTENMRALS a0

Fueenine Epvad b Ceneril de: Madice (BTN de Tpsod.

esta unidad del presente libre e han

revisado cifras obpetivas. a ﬁ@ MILLENHIALS BO5%
@ GEMERACION X 51,59%
@ﬁ GOLDEW SEMIORS &7 89

ﬂ Alguras mitos olrpdador o b redic




El poder camalednico
de la radio

Cuands wno trabajs en radio escucha muchos mitos o
higtories que pueden Ser falsas o verdaderas acerca de la
industria radiofdnica, tal comao he sucedido & Lo largs de la
higtaria de los mass media, sin embarga, & inmediatez de la
radio, el poder lewarla a todes partes, sus atributos de
compariia, cercania y credibilidad, han resistido una Y otra
vez &l armibo de la television, de internet, de las redes
sociales | la irmupcidn de la tecnologie, entendida como
aplicaciones, dispositivos Y nuevos servicios digitalas,

Sea donde Sea |y pese o que pase, la radlo es una
sobrevivients que sabe adecuarse a los tiempos, a los
consiEnidanes |y a los nuevas lendmenos sacialas..

En este favorable escenadio resulta valide preguntarse
gritances joué tiene la radio que los otros medios no
poaeen?, jocudl es su secreto? Le respuesta resulta evidente,
tanto a8 que no pooes (ald avisadores] lo pasan por alto,
Todo ermpieza y termina en el poder camaladnico de la
radia, su capacidad inagotable de adaptacian.

Si & by anterior le agregamos &l santide humans de La radia,
aguellas emociones que L& hacen decir a la sefora huanita
‘pusndo escucho redio me siento acompafiada, me siento
contents y con ganas de trabajar’, podemos dimensionar al
impacto de las sensaciones y emociones que la radio
despierta en el cordimidor,

"Sea donde sea y pase lo que pase, la
radio es una sobreviviente que sabe
adecuarse a los tiempos, a los
consumidores y a los nuevos fendmenos
sociales...”

Por Cristidn Galvez Plaza
Secretario General
Archi

Un postmillennial o native digital podrd  contra
angumentar y decir que para &l escuchar su playlist
favarite en su app digitel es cool Yy no tiens
comparacion, peroe lo cierto s gue el consumidar actual
o proconsumider, aguél que no solo reproduce lo gue
tieme @ su disposicion sing que ademas ahora genera
8us propios contenidos en  platatormas  digitales,
gsiempre agradecerd que una vaz interactie con él. gua
lo invite & lamar & la radio para pedir una cancion,
apinar sobre un tema de actuslidad & interactuar con |a
radio en lag redes sociales

Toda esa ratroalimentacian que genara la radio resulta
irreemplazable frente a las complejidades binarias, de
codigo y programacitn que operan en la “frialdad” de la
dashumanizacian tecnolbgics.

Con todeas estas certezes acerca de la radio, resulta
irFigorio preccuparse ante los mitos gue de vez en
cuando e siembran en el aire en torno a este medio,
gin embargo, la adaptacidn y el elemento camalednica
de |la industria rediofdnica son el resultedo de un
trabajo constante, acucioso y multidisciplinario gue
impacta en la industria del marketing y los avisadores,
an la programacion y propuestas de les radios, en los
medios y en los consumidores; nada queda al azar. En
efecto, no se trata para nada de un golpe de suerte
azaroso, sino mis bien responde a una astrategia
constante de trabajo, planeacifdn gue nos oblige & ser
mejores cada dia.

El actual boom del consurmo de contenidos en todo tipo
de pantallas y la masificacién de los “wearables® son
claras ejemplos de como la radio aprovechd dichas
tendencias para incorporarlas al nueva Tarmato radial.
por todo aguella Y mas, hoy con orgulle poedemos decin
que samos 1o que Chile y el munds ascucha,

Algunos mitos olredador de o redic m



LAlguien escucha

radio hoy?

Por Beatriz Mufioz Diaz

Directora de Cuentas v Desarrollo - Unidad Audience Measurement

Los dMtirmos sfos 58 ha escuchedo & warios opinar sobre
los medios tradicionelss. Estas opinionss, por lo general,
estan centradas en observarlos en su forma natural: en el
papel, B través de un televisor y por supuesto, mediants
un aparsta redial.

Clarsments pusde ser del pasado: el primer periddico en
pspel nace en 1631 en Framcia, el primer canal de
televisién comerciel date de 1841 [MBC) y les primeras
radioe camerciales som de fines del siglo XIX; sin embango,
los medios también son clber medlios matricieles, ==
cdecir, ham edoptado las wentejas y potencislidedss del
ciberezpacio pera poder conectarse con sue awditores sin
perdsr su esencia para competir de mejor manera con los
ciber medios natives, entendiendo por esto & los nacidos
despugs de ls aparicién de internet.

Esta adaptacidn de los medios tradicionales le permite &
los lectores, telespectadores y auditores, tener e opcidn
de estar méas tiempo coneciedos con sus medios Y
sgportes favoritos. En el caso de la radio, los beneficios
para &l sudibor son mayores ya gue 2l atributo compania
&5 mEs democrético gue lo gue era en el pesado. Em
efecto, cuando uno pensabe en “la radio es compenie® ==
imagineba a la dusfe de casa reslizendo las labores del
hoger escuchando su emisora preferids. Evidentemente
egui, cembiaron verias cosas.

Hoy “la compafis de la redic y del locutor® estén
disponibles en todo lugar y en todo momento & través de
los diferentes dispositivos disponibles para conectarse al
mundo amling.

Adernge, |8 radio se adaptd = les diverses plataformas
como RRSS., blogs, podoosts, stc. Hoy, la radic es DAB
ltresmisidn digitel de eudio] es digitel TV, onling, mobile.
Ahora podamos wear & nuestro locutor favorito = través de
la trasmisidn en vivo, buscamos una naticia en el sitio
web para recebar més informacién o nos comunicamos
por chot com un programea de redio pare dar nuestre
apimigm. La tecnologla no he sido una barrere Eara este
medio.

n Algunog mitos olr pdedor oo bo redio

Ipsos Chile

Tal come slgunos ham transformado en mito la seudo
decadencia de lea medios tradicionales, las vivencias
personales indicam bo contaria,

“La compaiiia de la radio y del locutor
estdn disponibles en todo lugar y en todo
momento a trovés de los tyfferentes
dispositivos disponibles para conectarse
al mundo online”.

Al ser una mujer de cifras he dedicado mas de 20 afos a la
investigacidn de awdiencia de medios, asi que vesmaos
resultados cuantitativas partiendo de la base que tooos o
casi bodes los paises cuentan con estudios de mencads,
[Ipeos tiene mediciones de audiencia en 2% peises). || la radio
hia Fantenido sus niveles de audencia, il ha mantenido su
frecuencia oe escucha sermanal, ] ha mantenids sus
tiermpos de escucha, iv] ha mantenide su proporcidn en el
share publicitario,

Estas alirmacionss, lajos de ser una defensa de la radio o
die loa medios tradiclonales son dates objetives de
estudios de todo &l munda, Entonces la pregunta es joomo
ha impactada el consumo del munda oaffae =i las cifras
dicen que la radio mantiens sus indicedores de audiencia sin
grandes cambios?

En el caso de la radio, el clbarazpacio as un lugar al que sa
adaptd rapidamante, siendo el mejor alumng del elber
rroedl o rratriclal ya que encontrd una imagen para la vaz del
locutar, retroalimentecion  al  interactuar de manera
inrnediata con los auditores y descubrit wn lugar para alojar
contenido, en diversos forrmatos |programas, chpsulas) para
fornentar un consurme & la “carta”.

Por toda lo anterior, aungue no podernos abstraernos al
earnbio en el consumo de les diferentes medios, afirmarn que
todo legd & su fin, seguird sendo un MITO.
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M-.u:ru: se ha escrito Y comentado sobre los hibitos y caracteristicas de las
peneraciones Centennials, Millenniols, Generacidn X, Baby Boomers y Golden Seniors,
antre otras. En este segmento querernas relacionar cada generacidn con su
comportamiento como sudiencia radial. Entonces, tendrermnos los cenbennals
auditores, millesniols suditores, etc.,

A partir de estas generaciones de audilores podremmos oblener la superposicin
con los otros medios tradicionates, pero tambidn con el consurmo online, Sus
distintas plataforrnas | aplicaciones, asi cofmo también una mirada a la
penetracion de los diferentes dispesitivos, Todo este andlisis e realiza en base a
los dabos gererades por el Estudio General de Medios 2018 (EGM nacional] cuga
Frestta es representativa del BEX de la poblacion urbana del pais.

Lo raado worsus otros micdios ﬁ



PRESENCIA DE LOS SEGMENTOS EN LA POBLACION GENERAL Y

DENTRO DE LOS AUDITORES

Con objeto de entender las
gensaracionss de auditores
comparamos la presencia de ellos
en la paoblacidn. Es necesario
precisar gue &n este analisis el

segmento Ceatennlals abarca un 100%
tramo oe edad mayor gue el 80%
habitusimente considerado,
dabidos a que el EGM nacional B0% -
cormiEnza a medir desde los 13
afos, pero s una muy buena
aproximacian, 0% 1
Ceda la transverselidad de la BO% -
gudiencia de redios, obssrvamos
que hiay una samilibud en el parfil, s0% -
tanto en las generaciones de
auditores camo su presencia enla a0% -
pablacibn.

0% -
Enefacto los mias jSvenes deniro
de las generaciones estudiadas 20% 1
[Centennimiz) representan al 9% ded
total de la poblacion y &l 7% del 0% -
total de los auditores de radio. -

GRAFICO #1

PENETRACION DE SEGMENTOS

Golden Eandors

N Baby Bopmers
B Generacian X

W WilEnnials

Canfennlals

Poblacian

Fecordemos que el 42% de La poblacitn Cantenniols ec auditar
de radio, tal como se detslld en capltulos anteriores. En
diche momeants tambian se expusc gue el resto de las
ganaracionas tiene un G2% de penetracidn da consumo
radial.

For su parte, los Milleaniole representan el 24% de los
auditores y pnto a los Gentanpipls correspondan a los
consumidores dal futuro [no moy lejanal. En su conjunto
representan el 31X de la poblacion de awditores, similar a su
peso poblacional.

N 19% :14% :35%

DE LOS
AUDITORES

DE LOS
AUDITORES

H i L il Wi L ST e s

DE LOS
AUDITORES

Fuenti: BN ol (Esteali el de Mo ok 13 afios p il

Auditores

Siguiendo con los segmentos da ededes, uno de cada bres
auditores [38%] de radio pertenece & la Genarachén X,
geguido por el segments denominado Boby Boamars quienas
son el 4% de le poblacidn suditora.

Uno de los segmentos con mucho atractive comercial

lreciente) s &l de los Golden Saniovs, quienes representan el
19% dentro ce los auditores.

i slt

“24% 7%

DE LOS DE LOS
AUDITORES AUDITORES



EL CONSUMO RADIAL DE LOS SEGMENTOS DE EDADES A LO LARGO
DEL DIA

Le gudiencia radial es similar en todos los
clisteres estudiados si se considera ol
comportamients  durante  los  diferentes ﬁ §:00
rmarmentos (horaries] del dia. i, =
GEMERACION
COLDEM SEMIDRS

& primare hors del dia [entes de las B:00]
Ganeraclon X y Golden Saniors son aguellos que

estén escuchando rado e&n una  Mmagor
[r DT harn 17400 &
18:00
' horas

Hasta les 13:00 hores, Boby Boomers y Golden CEMTEMMIALS
Saniars pstan en mayor nimaro frente a ls redio MILLENNIALS
Centannimls | Millanniols tienen magar presencla en
la terde, en especial entre Las 7700 y 18:00 horas
” f?\ Je0
El regreso a casa, desda las 1800 en adelante, as 1l

rmayermente consumido por los auditores del BABY BOOMERS
segments Baby Boomers.

GRAFICO #2

AUDIENCIA POR BLOQUE HORARIO
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EL AUTO Y LA CASA SON LOS LUCARES MAS RECURRENTES PARA
ESCUCHAR RADIO

Mientras los Galden Smiors tinnen
myar audiencla en SU casa,

LUCAR DE
ESCUCHA
Centemnials Ilo  hecen  en A
transporte auto (ssgurements L L é% E
Casa

fEITﬂlHrI. m m

El cermportamients Centesnials @' golden seniors eantennials B- millennials

eg similor en Milenmiols, Genarocidn

X Boby Boomars, pero estos tres a’ mallsnnisky ﬁ generacidn X
le suman el “lugar de trabajo” generacion X Q_ baby boomers
carmd maorments para escuchar

radio, DALY BOOMErs 3| contennials

GCRAFICO #3

LUCAR DE ESCUCHA DE RADIOS
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lll:l.ll:I:: La buena perfomance de la publicidad radial, detallads en el cepitulo dos muestra que 24
"lugar de escucha® permite campanas exitosas para los enunciantes dirigidas a todas
las ganeracionss.
permite camipanas

exitosas para los De esta formma surge de manera relterads la pragunta jcdeno es el consurmo multimedia,
anunciantes multipletaforme ylo multicenal de estas generaciones?

Por lo anterior, a continuacion presentamos el consumo de los diferentes fowchpaint

[puntos de contacto] publicitarios, diferenciando en consume [Superposicion] con
rrediog Imerasss | medlos audiovisusles

?ﬂ L Faacie waiaiis ShTgE Madios




LAS GENERACIONES DE AUDITORES Y SUS HABITOS DE LECTURA EN

MEDIOS IMPRESOS

& nivel de la poblacion genersl los diarles en papel son més
laldos. Paro las generaciones mas jovenes leen en una muy
burna proparcidn la version digital o papel digital.

En el caso de los suplementos de los peritdicos y Lles
revistas trediclonales, los comportamientos son iguesies &
nival total de la poblaciGn,

GRAFICO #4
LECTORES DE MEDIOS IMPRESOS

Perc al anelizar las diferentes generecionas, los
suplementos son mas leidos gue las revistas desde la
Generacion X,

Laa revistes responden & le preferencia de loa Millamnisls y
Centeaniale, an especial pare el segmento femening.
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Laz nuevas tecnologias han sido alisdas de la audiencia
radial, ya gue a través de loa dispoaitives ae accade en bodo
lugar &l sudio de las emisoras, dichos dispositivos ponen
literalmente al alcance de la mano la lectura digital de los
diferantes articulos de diasios,

L radia varsu s oiros madion m




En efecto, quienss lean la versian S
digital. de los diarios  son GRAFICO #5

principalmente  los  Millanaiols | USO DE DISPOSITIVOS PARA LECTURA DIGITAL
Cantenniols y o fiEcen
preferentements a través de un
smartphone. EL PC | Motebook es

Lo
usade mayoritariamente por los
Baby Boomers 2 la hora de leer un s - 30K o
diario. B T g
oK arx o i
ety I wwralbe L ;
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LAS GENERACIONES DE AUDITORES Y SU CONSUMO DE MEDIOS
AUDIOVISUALES

Centra de las generaciones de suditores encontramos
un comgortamiento esperedo. &4 medids gue s va

creciendo en edad, la preferencia por @ consumo de jévenes consumen el
. mundo online ¥ lex dan
rredios tradicionales es mayor, n*‘nwﬁ.i- "

Ce manera esperada, los grupos mé&s |dvenes conswmen
el mundo anline y la dan mucha imgortancia al clne, &
diferencia de los grupos mayores.

CRAFICO #6

CONSUMIDORES DE MEDIOS AUDIOVISUALES
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L television abierta &5 consurmida por
tres de cada cuatro personas de la
poblacitn general. En el caso de las
generaciones de suditores el consurma
s8 da especialments en los Baby

B )

consumen TV

R
AL

Enrelacidn con la TY paga, el consurma
ez bastante pareja  entre  las
generaciones de suditores, siendo
mucho mas relevante la sudiencia de
TV paga enbre los Ceatemicls

I

PROMEDIO
tranageneracional

sobresalen
CENTEMNMNIALS

Los auditores tienen una alta afinidad
con gl mundo ealing: mikenkras gue, en al
total de la poblacion, internat tiense
una penetracién del B4, a medida que
5& ¥B ascendiends en edad [a través
de lss diferentes generacionas de
auditores de radin) este acarcamienta
al rundo onfme desciende, bordeands
el 50%.

T

INTERMET

GRAFICO #7

CONSUMO DE TV ABIERTA
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GRAFICO #8
CONSUMO DE TV PAGA
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CRAFICO #9
USUARIOS DE INTERNET
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ElL smoviphone es el dispositivo més utilizedo pera conectarse d mis 1 smartphone
a intarnet, saguido por el notebook, esto a5 similar para las ut I“"’“‘.E_ rl notebook
diferentes generatiches de auditores estudiadas,

Los servicios mas utilizedos por los auditores de radio en m‘el "'"E 3 .\ % ﬂ i
estas generaciones son chatear, utilizer buscedores, usar las *_*':_

redes sociales, escuchar mdsica W hacer transfarencia da
archivos. radas misics

ih

GRAFICO #10

DISPOSITIVOS PARA CONEXION ONLIMNE
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GRAFICO #11

US0OS DE SERVICIOS EN INTERMET (TOP 5)
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Whatsapp, Focebook, Messengar son las plateformas mas plataformas més usadas en
populares entre los diferentes grupos de euditores. difsrentes grupos de suditorss
Instagram as m&s popular entra los Milenniols auditoras

Centanniols auditores. L % a MILLENMIALS
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Dentro de las gereraciones de
suditores estudiades, las plataformas e 2% n i
preferidas para el conswmo de videso y

asudie son similares: YouTube y :::':,Tmf: EN TODOS LOS SECMEMTOS E}&EE@
Metflix son las més utilizedss por

todos los  segmentos. Spotify e

presanta prafefencias importantes an

Cantennials y Millennials. CENTENNIALS ¥ MiLLENiaLS ) Yy

GRAFICO #12 ) @a

PLATAFORMAS MENSAJERIA
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GRAFICO #13

PLATAFORMAS ONLINE
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Coma ya herros viets, escuchar misics &5 _
una de |es actividades més importantes deles CRAFICO #14
i I Al PLATAFORMA O DISPOSITIVO CON cn)

plataformes onlne En este sentido, Youtube es QUE VE O ESCUCHA MUSICA

la platafiormma miés consurmida & la hora da ver

yfo escuchar misica
COMSUMO DE MOSICA Comternne Wilmnise  Ganwssae X
rmksica tradicional m Aucnres o Sorem A Sz lw"rrll i-lrllhi'll
Augltores Auditones

=

III'IIHIII.II'_.I'_ pana
war y/o escuchar miksios

Las preferencias mssikcales de  las
penereciones que utilizan Youlubs o Spotify
para & consumo de midsica s8 nclinan por
rmilsica mas tradicionsl en &3 peRerEciones
mayores, los mas jivenes tene el reggaston
dentro g8 SUs pNRCicales estios Consumidos

Fuesie IFA0E - BOM Ndonal
(Estuchn Cenerad de Medhre. asei 1 afoey mis)

GRAFICO #15

PREFERENCIA POR ESTILOS MUSICALES DE LOS USUARIOS DE YOUTUBE
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GRAFICO #16

PREFERENCIA POR ESTILOS MUSICALES DE LOS USUARIOS DE SPOTIFY
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MULTICHANNEL, MULTI TOUCHPOINTS Y MULTIMEDIA

Como ye hemos wvisto, los awdibores tembién son 7 DE CADA 3 PERSOMAS
consumidores de  wverics  medies  tradiclonales ylo COMEUMEMN RADIO
“nuevos medlos”. En este sentido, resulta interesante + OTROS 2 MEDIOS

CONGCE CUAntas personas consumen dos o mis medios,
sin olvidar que cada segmento ya es un auditor Se radio.

30 %
En general, 2 de cada 3 persones consumen radio mas CONSUMEN RADIO
otros dos medios, exceptuands a los Golden Semiors. Un 30%, + OTROS 3 MEDIOS

aproximadarrente, consume radio y tres medios mds,

GRAFICO #17

CONSUMO MULTIMEDIAL
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que el 50% de los Centanmiols ylo GCRAFICO #18
Mittenninls, ademas de la radio, USO DE FACEBOOK, WHATSAPP,

comsumen todas las plataformas
fincluyends redes sociales), YOUTUBE, INSTAGRAM

En %:-nt-n nials
yio millennials 9%
%& consumen todas las
plataformeiss [+redes Booinkes) L]
30 %
25K
En  resumen, resulta intetesante o
temir una mirsda de las generacionss 5%
I - -

ce |la cusles se hebla en muchos

CONQresos | seminarios de marketing. W%

La novedad de su inclusidn en este .

libra &5 que estas generacionres

tiemen  um  punto em comin px =

#todossomosauditores Cerfenniais  Millennlals lluﬂ:llnl iﬂulﬂﬂﬂ Golden Senlors
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COLUMNA DE DPINION

Directo
al consumidor

La publicidad ha sido mwy efectiva Ha permifids & |a3 marcas
durante décadas establecer relaciones. duraderas con Sus cllentes,
ha sido capar de generar valor | estimular & competencia “La
publicidad syuda & que 8 econoimia opane susvemmenta”, dijemn s
economistas Kenneth Amow | George Stigler, distinguidos con el
Prernio Mobel en 1502 | 1982, respectivaments.

Sin duda, la publicidad ha sido un aporte.

Mo podemos perder de vista que adermds la punlicidad ha colaborado
actharmente en la generacian de contenidos a trevés de los modelos
de finenciamierto de s Medios de comuricacin. La industria
putlicitaria ha sido fundamental, pues es el soporte firancisr que
ha parrnitido la generacién de noticias | ertretenimients, cumplenda
mnegtﬂmrclamanrﬂsﬁentuenmestmmhummnmaﬁa
rrundo

Pero ;oue pasa cando este modeln dejs de funcionar ooma 1o venia
haciendo o cuando las condiclones camiblan dristcamente?

Eﬁﬁlﬂmnﬂﬂlﬂﬂmrﬂ&mmﬂm&m’m&i
esranand radicionsl de & industra publicitana ha carmbaco Uy
de kg tackores princiceles ha sido o dgital

Pero joue &5 o gque realrmente ha carmbiada?

L& digitalizacidn de la publicided ha cambiade completaments al
paradigrma de esta Industria buchas de la oifras que hemoes visto
en este capibulo nos hablan de slio.

Ha permitido el rediseno de toda la cadena de velor publicitans,
dardo luger 8 ta transformracian de los agentes redicicneles |y a b

ARANCKEN g8 NUevos agentes tecnoibgions.

I “Hoy el cliente aparte de tener la razadn,
tiene el poder”,

Com la transforrnecion digtal e ecosisterna s attend, oS avisadores
tratan de nkeractuar drectarmnents con SUs consumIdoNes & ireves
de o8 medios sociales. Los medios guleren ocupar &l nol de las
agencias ofreclendn la genaracidn de contenidos especialzados Y Les
agencis buscan recupersr @l rol de consultor estratégion pars
creacitn |y desamolo de las mercas.

ElL factor cormdn es que al consumidor hoy oEups wh ol muy

H? L F s wid i St on reedan

Por Rodrigo Saavedra de la Fuente

Cerente General
LABR

central |y tal como herncs wisto, esté cads ver mds conectadn,
interactuanda con su entormo socksl, con sus actores polticos, con
sus artictas preferdos y por supuesto con (08 medios | l&s mancas
que prefiens. Bl consurmidor hoy esité en e centra

Algunos ejermplos da esto:

Hoy no es suficients con decir lo comecto, &l consumidon espers gue
b ranca de s preferencia colabore con salvar &l planets, o 8l menos

con protegeric.

Las rrancas que definen un propdsito gue va m&s allh de satisfacer
ura necesidad especifica, crecen mié&s | en fonma més rapida

Hoy loe consurnidores. investigan activarmente antes de la cornpra,
buscan recomendeciones |y referencias, sin embangs, son cifticos
con aquelias recomendaciones gQue no son trespanentes, poco
veraces o directarmente falcas o gue Ra obligado a detinbos
rnercados, nclusive el nuestro, a reguiar o automegutar, por ejErmplo,
&l rol de les influenciadones en rmedics sociales

Hoy lea consurnidores espenan que &S mancas no les hablen como
UnE eMMpresa o corporaciin, lo que esperan es que se comporben
COETO PEFEOnEs | como buaras parsonas. QUB abracen causes, gue
SEEnN Mespetuosas & Integras

La raputacidn de las marces | les empresas estd staca como
FUNCE & la reputacitn de las personas que en ellas trabajan, como
harnos wisto en varios casos recentes donde, por ejernplo, el actuar
parsonal de un drectie puede afectar & desempefo de sy
comnpafia

Hngh;mﬂ&umbﬁrﬁmnm&ﬁ.&n‘ﬂmssmmlmemjﬂmn
en o que estsn hacendo. Quizas el cambio més significatvo y e
prircipsl desafio que tene esta dimensidn digitsl es lograr que el
cantenide sea relevante, no ks sircle descrpeln de atnbufos de un
FI"II..["CEIE-EEI’HEH!!_EWI:I una histona gue QUersmmas escuchar, una
expariencis respecto de esa MEnca gue IUego Yo tEnmblén podrg vivir

Sin luger & duda, ko aue hay por delante es el carmbio total del rodeln
tradiciznal de comuncacibn de rmarketing,

Y @& pesar de que somos testigns de o complejs que esto puede
resultar para los rmedios de comunicacidn escritos o audiovisuaiss,
agencias de putlicidad y también avigadores, BS LN @SCerano de
rnlziples oporbunidades, pero que pare poder tormarnas nos obliga &
pansar siempre en primer WIming en & guidn le estamos
hablande, pues hoy o clerte sparta de taner La razdn, tene &, pooer



La radio: bajando las barreras

de la soledad en un sociedad

hiperconectada

El CED da la aplicazion de sheamimg de radic Tuneln, John
Donharn, cormentd hace algunos afos: “[La radio] es la Terma
ofigingl de redes sociales, ella te perrmite comectar con otras
personas @ ideas en tu comunidad o rmds, de Torrma gratuita,
Esto os o quie hace que La radio sea Anica U la razon Setrks de
U langevided .~

Esta idea ro parecid muy certera 4 e levd @ generas algunas
rillandones, la prirera de ellas relacionada al tirrming FOMO.

Sir chuda, varios han escuchado hablar Sel sindrorme FOBAQ (Feor
of Miszing Ouf], ura patelogia psicoldgica “rmuy de moda” basada
en ¢l rmiedo a quedarse fuera de Lo gue ccurre en los Medios
becroligices,

Se cormenta que este e el “mal del mifsaniel”, pero para mi
este 8% un terma antiguisime y surge junta con @ nacimiento
die I rroedios tradicionabes, principalrmente con &l nacimiento
die la raclic. Miro su historia en nuestno pals o la relacion que han
benido diversas geREFacionEs con S USD Y M panee que
rriedo @ sanbirse desconectado no e nada nueve

Desde la industria, queremcos entenderlo todo. Buscamos
fespuBstas, genefamos  Segrmentaciones, mfamos  los
distinios grupos generacionales para Lograr comprenser rmajor
clrmo las persanas se relacionan con oS medios paca detectar
AUEvEs opartunidadies en allos

La segunda idea Que rme ronda es que por mds que
segroenlermos, 18 radlo es un medis muy transversal en
cusnta & las motivaciones que MUueven su uso: entretencion,
compatia o simplemente informacion. La segrmentacién en
EStE G0, 5 Solo Ol al trabajar el contenido de la frriaso D la
afierta prograrmdtica

Ury adulta majyor que vive $olo anchnde | radio para Sentirée
acormganado, una mamd que realiza ramites en auto la oye
con @l misme Tin, mientras que un elecutiva joven escucha
radio an interfet durante sU jofnada laboral para hacer mbs
lvaders su dia, informarse U relajarse

Por otra parte, & penseros en lod grandes y reiterados
eventos de este sismico pas durante los Oltirmos afos, la radio
es &l Onico medio que prevalece y nos permite superar este
"FOMO0",

Por Carolina Suez Tumani
Dhirectora de Comunicaciones
Ipsos Chile

Mientres los oiros medios fallan ante la susencis de
glectricidad: El celular y el nobebook e descargan y la TV ==
gueds sin anerngia, la radio tlena la capacided de segulr ahi,
presente.

Algunos pusden decir gue al FOMD esté ligedo & la
imteraccion con los pares, puwss nusvemente la redlo fue
plonera en la Interscclén. ;(Quién no llamd mAas de alguns
vaz @ le redio para pedir une cancidn, comantar o realizer
slguna denuncia? ecciones gue a0n hoy un millenmiod,
cantennial o un boby boomer contimdan realizando.

La radlo es un medlo muwy dificll de lgualar sin importar las
muevas plataformeas tecnologices que nezcam y proliferen
como competidores directos, slempre tendré la ventaja: no
mecesita wn gram manape tecnoligico y mantiens vivo el
“factor sorprees® (enciendo la radio y escucho canciones
gue no pansaba alr esa dia).

“La radio es un medio muy dificil de
igualar sin  importar los  nuevas
plataformas tecnoldgicas que nozcan y
proliferen como competidores directos,
siempre tendrd la ventaja”,

Le radx scompefa con locutores gue conectan con el
suditor al cuel hacen reir, reflexionar a incluso participar &
trevée de wn amplio sbenico de contenido y oferts
programatica.

Sin duda, el walor de la radio &8 Inlgualable, no puosdo
pemsar en ningdn otro medio gue cumpla con todss estas
caracteristicas.

Biro &l fubwro y 8 veo vigente y ruidosa. ¥, quiérando o no,
sard por slempre @ primera red soclal de muchas
penaraclones.

Lo rochies i e ol of mad as H
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La radio global

Umn centemnial jamas imaginaria gue hace casl 60 afios un
erudito predijo cémo internet [gue por entonces ni
siquiers existia) cambilaria el rumbo de los medios de
comunkcacidn de mesas y la forma de proceser y
comsumir le infarmacidn.

Hablarmos de Marshall Mcluhen, 2l reconocido tedrico
de la comunicecién canadiense gque acuib el
contradictorio concepta de sldea globel, pars explicar
oo La irmapcidn y mesificacién de la redio, prersa g TY,
crearon un flujo constamte de informacian en tiempo
regl, que supuso &l fin de les fronteras y distancias
fisicas que permitiercn el surgimiento ce personas
hiperconectadas e instruidas.

El tlempao le dio la rezén a Mcluham y de paso le
permitlt & la redio, el medic més sonoro de todos,
encontrar en las nuevas tecnologias un nuevo allado
que le permitid expandir sus ondas hasta termitonos
infinitos: hoy més gue nunce ia radio es giobal.

Pero este ubicukded no podria resistir el peso del tiempo
sl la radic no tuviera ese dom camealednico para
edaptarse con raplidez o si no contara con |a fidelided o
preferencie del oyente

La relacidn simbldtica que ha existido desde siempre
entre los suditores Yy la radio es innegable graclas a un
cruce de atrlbutos gue solo este medio ostenta: calidez,
cercanle, confianza Y credibilidad.

Ern efecto, mientras el fendmeno de Llas noticias falsas o
Feake manws 52 Fe tracesfarrmado en un caldo de cultivo en las
recdies sociales Y a pesar del predominis del actual
sistema de distribucidn masiva de informacion, la e
sigue siendo b institucion rmds crefble

El actual escerario de la industria radiofonica, en phena
auge diel big data, el surgimiento de nuivas audiencias, la
dermanda de contenidos personalizables u la oferta de
nuevos  soportes o plataforrmas que  responden al
surgirmients de wearsables, son claros indScadones de gue
ol futurg cie la radico est5 @ L voelts di la esquina,

Los desafios apuntan a repensar ruevoes sistemas de
praduccidn Y comercializacin del modelo de nedocios dque
prormugvan la efectividad de este medio de cormunicaciin
coma  soporte publicitario y favomezcan la imeersidn
proporcional en radio, especialment: en  las s
pecquelias, Que recin ahora ermpiszan a dirmensionar s
mlitiples opcianes que b nuevas bechologlas les brindan,

Todo aguells, sin oalvidar las necesidades del consurmidar
actiml al que cuesta sorprender y estd dvido de nuees
portales, aplicaciones u tecnologias oque e brinden
informaciin uitrapersoralizada, de acuerdo a Sus gustos,

Crearmos que la presents publicacidin es un aporte pars
ampliar L ritada sobre la radio a travis de tembtices
coyunturales, datos y cifras clave, que permiten conocer
parte del desarolla y las proyeccioness de b industrs
radial mn Chibe
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