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PREFACIO

La radio también evoluciona

La radio esta constituida por un conjunto de “certezas”
gue configuran su ndcleo: es el medio de comunicacion
mejor evaluado por la ciudadania, encabeza todas las
encuestas y estudios en credibilidad y cercania con la
gente y es el mas transversal y segmentable en términos
de oferta programatica, solo por citar algunos ejemplos.

Estos atributos de la radio son claramente los mas
identificables en una industria pluralista y heterogénea
donde Archi agrupa y representa a mas de 1200
estaciones de radio unidas con un mismo fin: promover
una radiodifusion independiente, pluralista y moderna,
donde la irrupcion de las nuevas tecnologias ha
formentado que la radio evolucione hacia nuevas esferas,
adaptandose al cambio como ningdn otro medio.

El salto tecnolégico y la evolucion que ha experimentado
este medio desde que se produjera la primera transmision
radial, hace 97 anos, es tan vertiginoso como notable. La
radio ha superado una y otra vez los retos de las nuevas
tecnologias gracias a su versatilidad y capacidad de
adaptacion, ambas claves para explicar su supervivencia.

No cabe duda que la forma de consumir la radio ha
cambiado Yy modificado su apariencia, pero no su
esencia. Ya sea en el auto, en el computador, en el
smartphone o en forma de podcast, la necesidad del
oyente es la misma: busca informacion, entretencion y
compania.

“La radio: presente y futuro de una industria que no se
detiene”, libro realizado en conjunto por Archi e Ipsos, es
una radiografia del mercado radial que va mas alla de las
convicciones que existen en torno a este medio de
comunicacion.

El objetivo de la publicacién es ampliar la mirada de la
industria radial desde una perspectiva global y con un
enfoque cualitativo y cuantitativo de la industria y sus
audiencias, con informacion relevante, practica y
reciente.

Los invitamos a descubrir la radio, su proceso evolutivo y
la proyeccion de un futuro prometedor.

Eduardo Martinez
Presidente - Archi

Jorge Lopez

Gerente General - Ipsos Chile
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LA RADIO COMO MEDIO DE COMUNICACION

A lo largo de los anos las preguntas que se hace la gente se han repetido y lo seguiran haciendo por mucho tiempo mas: ;es
importante la radio como medio de comunicacion?, ;es importante la radio como soporte publicitario?, ¢ cuantas personas escuchan
radio cada dia de la semana?, ;cuantas horas al dia en promedio escuchan radio los auditores?, ;en qué momento del dia
encontramos a los auditores?, ¢ quiénes son los auditores?

De hecho, la radio es uno de los

medios con mayor cantidad de GRAFICO #1
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LA RADIO COMO SOPORTE PUBLICITARIO

Por lo tanto, si se trata de

audiencia y de perfwetracién,' las GRAHCO H#2
empresas deberian destinar DIETA MEDIAL: SHARE AUDIENCIA

el 17% del presupuesto
publicitario a la radio.

Revistas
8%

Internet
23 %

[ Ni7%

del presupuesto
publicitario

en empresas
deberia ser radial

=g

TV Paga

EE 10 %

Diarios
12%

TV Abierta
21%

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

17 %
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Junto con la gran cantidad
de personas a la que llega
la radio, es un medio gque

GRAFICO #3
CONSUMO DE MEDIOS POR TIEMPO

mantiene la atencion de las
personas por largo rato, con
un promedio de mas de 4
horas diarias.

Revistas
Tiempo
promedio
Hrs / Min

Los auditores son personas Medios
de todos los segmentos
socioecondmicos, asi o
grafica el perfil de la
audiencia a lo largo de estos

Gltimos 20 afos.

Internet

’ (TV) 23 %

** (Internet)

** (Radio)

El auditor de radio tiene ** (Revistas) 0.31

una mayor proporcion de
personas de los
segmentos medios y altos,
asi como mayores de 25
anos, tanto hombres como
mujeres.

M =6 e Xk

Fuente: EGM NACIONAL 2017.

** (Diarios) 0.31

(*) Statistical Yearbook 2017, CNTV, Peopole aged 4 and over.
(**) EGM Nacional, July 2016 - June 2017, People 13 and over, Ipsos Chile.

GRAFICO #4A

Todas estas preguntas, mas que representar un importante
numero de cifras, indices, lineas, curvas, barras o tendencias,
describen las caracteristicas de una poblacién, sus gustos,

preferencias, necesidades, habitos; es decir, el 100%1
comportamiento de un mercado dinamico, evolutivo y 90%
cambiante, con un eje fundamental: los oyentes. 60/++ anos
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la radio brinda EL PAPA Y EL FUTBOL
dg @ @ Laradio le brinda a las personas entretenimiento, informacion y cercania a un evento sin estar ahi.

— Esto ocurri, por ejemplo, en 1987 con la venida del papa Juan Pablo |l, el primer sumo pontifice en
[ prretemimiento visitar Chile. Este histérico hecho fue cubierto e informado no solo en el pais, sino que tuvo
L cercania a eventos repercusion a nivel mundial.

El Chile de ese entonces fue unido por la radiodifusion en AM, donde radios Mineria, Agricultura,
Nacional y Portales formaron la red “La radio junto al papa de la Paz”, mientras que radio Chilena
i . fue la radio oficial por pertenecer al Arzobispado de Santiago y Cooperativa dio vida a su
cobertura y repercusion mundial proyecto musical “Voces sin Frontera”.

Visita del Papa Juan Pablo Il

Destacada e imprescindible fue la participacion de las radios locales en cada una de las ciudades
donde estuvo presente, pero nacen nuevas preguntas: ;qué radios cubrieron la visita en
regiones?: radio Bio Bio, emisora oficial de la visita en Concepcion y CB 127 radio Festival, emisora
“La radio junto al Papa de la Paz” oficial del obispado en Valparaiso, fueron un ejemplo de ellas.

Creacion de Red

Estas decisiones fueron tomadas en base al alcance gue tenian las emisoras de mas audiencia,

Radio Cooperativa crea proyecto tanto en Santiago como en regiones.

musical “Voces sin Frontera”

Otro ejemplo histérico de cobertura radial, fue la Copa Ameérica en Argentina 1987. Todos los
partidos llegaron a Chile a través de las ondas radiales, la TV solo transmitio el partido final,

Cobertura de todos los partidos donde el triunfo por un gol entregé la copa de campedn de América a Uruguay sobre Chile.

Copa América en Argentina

LA RADIO EN LAS CATASTROFES

En 2017 la UNESCO conmemoro el Dia Mundial de la Radio con el eslogan ‘La radio en tiempos de
Mantiene Comunicados'elinformados desastre y emergencia’. En aquella oportunidad, dicha organizacion dependiente de la ONU
a los residentes de zonas afectadas resaltd como este medio de comunicacion lega al 95% de la poblacion mundial y es
durante terremoto del 2010 especialmente relevante en los paises en vias de desarrollo donde, hoy por hoy, mas del 75% de
los hogares dispone de al menos un sencillo receptor de radio.

QOir este medio de comunicacion en un pais sismico como Chile, resultar imprescindible para todos, especialmente, en las catastrofes. Su caracter
de servicio pUblico cobra mas sentido que nunca.

Marzo de 1985 y agosto de 1987: terremotos con una duracion de mas de 2 minutos e intensidades de 75 y 7.2 grados Richter, respectivamente,
afectaron gran parte del pais, generando importantes pérdidas humanas y econémicas. Pese a la falta de luz eléctrica por dias, la radio mantuvo
comunicados e informados a los residentes de las zonas afectadas, con el resto del pais, a pesar del dafio que experimentd la infraestructura que
hace posible las comunicaciones y la conduccion de la energia eléctrica.

Justamente, en los momentos, horas y dias que siguen a un desastre, el papel de este medio juega un rol crucial. Resulta imposible no asociar el
terremoto del 27F de 2010 que sacudio el centro y sur del pais con la cercania e inmediatez que desplego la radio, destacando especialmente la
labor de las emisoras regionales y locales, que lograron transmitir de manera ininterrumpida pese a la adversidad.

Esto también fue lo que se observo en los grandes sismos ocurridos el 2015 y recientemente, en enero de 2019 en la zona centro norte del pais.

De esta forma, no cabe duda que a partir del terremoto de hace casi diez afos, la poblacion le confirid a la radio una responsabilidad social
refrendada sistematicamente por los altos niveles de aprobacion de la cual goza y la credibilidad que entrega.

EVOLUCION DE LA INDUSTRIA RADIAL

Aungue hoy parece sorprendente, la audiencia radial
entre las radios AM y FM alguna vez fue similar en G RAF|CO #5

Santiago. Gracias a la informacion obtenida del =

Estudio de Audiencia Radial de Ipsos, se observa que EVOLUCION AUDIENCIA RADIAL AM/ FM
los niveles de audiencia de 1986 muestran una
minima diferencia de 45 puntos en favor de la
audiencia radial de las radios AM.

70

60

A partir de 1987 dicha diferencia se invierte en favor
de las radios FM, punto de inflexion en la tendencia, y
la brecha a favor de las radios FM es cada vez S LA AUDIENCIA RADIAL ALGUNA VEZ

40 [ FUE SIMILAR ENTRE LAS RADIOS AM Y FM
mayor. ‘V\

20
diferencia minima brecha a favor \
de 4,5 puntos de radios FM 10

El vuelco en el mercado chileno es indiscutible y 0
muchas son las variables que pueden explicar este
cambio, °entre ellas encontramos por ejemplo
mejoras en la tecnologig, inversion, expectativas, etc.

86 87 | 88 89 90 91 | 92 93 | 94 95 | 96 | 97 | 98 99 | 00 o1 02' | 03 04 0s' | 06 07' 08" | 09'
— AM | 443 | 426|413 (353 303| 273|236 (206|199 | 216 | 189|143 [115 | 96 | 71 57| 49|38 |35 |29 |37 35| 25|23

Fuente: Estudio de Sintonia Radial / IPSOS.

“=FM |398| 435|418 |432 | 434 | 473 [469 [ 509 | 521 | 54,0 | 546|544 |574 | 548|574 | 572 559 588587 | 575 | 575 | 56,5 | 56,9 | 577
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Es necesario precisar que aun existen radios

AM con mucha audiencia, en especial en GRAFICO HO6

regiones, donde el servicio a la comunidad es EVOLUCléN INDUSTRIAL RADIAL
mucho mas relevante. SEGUN NUMERO DE EMISORAS
Sumemos a esto gue hacia fines de los 80 el

mercado radial observaba un total de 37 o P ———

emisoras, ya hacia mediados de los 90 el —I |

ndmero subidé a 46, llegando a 55 emisoras
hacia los diez primeros anos del nuevo siglo.

60

50

-~
4= \\
80 90 Principios

86 | 87 |88 | 89 | 90 | 91 | 92 | 93 | 94 95| 96 | 97 |98 | 99 [ 00' | O1 | 02'| 03 | 04 | OS' | 06' | 07" | 08' | 09'
m— AM | 44,3 | 426|413 [353|303| 273 (236|206 199 | 216 189|143 [ 15 | 96 | 71 57| 49|38 |35|29| 37|35 25|23

emisoras emisoras emisoras

~=FM |398| 435|418 [432|434| 473 469|509 | 521 | 54,0 56,6 | 544 | 574 |548 | 574 | 572|559 588587 | 575 | 575 | 565 | 56,9 577

Fuente: Estudio de Sintonia Radial / IPSOS.

PREFERENCIAS RADIALES POR DECADAS

Hacia 1986 el universo del estudio de radios comprendia un total de 2.592.028 entrevistados, donde las mayores audiencias se
presentaban principalmente en los estratos socioeconémicos medio y bajo, en las edades de 45 afos y mas.

Ya en los 80, el ranking de radio era liderado por
las radios AM, destacando Cooperativa, Portales,
Mineria y Chilena.

En la década de los 90 se observo un cambio GRAFICO #7
frente a lo que sucedia en la década precedente, PREFERENCIAS RADIALES
donde las radios FM comenzaron a subir en los DECADA DE LOS 80 GRAN SANTIAGO

rankings, destacando Pudahuel y Concierto,
subiendo el total de auditores de radios FM, en

;Jg;atendencia marcadamente creciente hacia 1986 _- 1988 _-
COOPERATIVA W COOPERATIVA | 171
/Em Bam GALAXIA 134 CAROLINA | 97
C iva, P les,
i PORTALES | 115 PUDAHUEL | 658 |
MINERIA CONCIERTO
N CHILENA CHILENA m
/m Sy TOTAL ESCUCHA AM | 44, TOTAL ESCUCHA AM

(0 0]

w

=
@

Pudahuel y Concierto TOTAL ESCUCHA FM 39

TOTAL ESCUCHA FM | 4

7 7

Tendencia creciente radios FM

Rock & Pop, Pudahuel

_m\ Ranking dominado por radios FM En 1994, los rankings radiales fueron liderados definitivamente por las radios

FM. Tal es el caso de Rock & Pop, con su eslogan “Suena Fuerte”, comenzaba
Audiencia FM 52.1% la época del “Rumpy” y su programa el “Chacotero Sentimental”. Otra voz que
emergia era Sergio “Pirincho” Carcamo en radio Pudahuel, quien por aguellos
afnos usaba el eslogan “El Sonido de Chile”, de la mano de Pablo Aguilera.

Audiencia FM 57.5% La audiencia de 'las FM. seguia creciendo y hacia 1996 los Cin(EO primeros
lugares del ranking radial eran dominados por radios FM, lograndose una
audiencia de un 52.1% que continud subiendo hasta un 575% hacia el afo
Liderazgo Rock & Pop, Cooperativa, 2000, marcando un liderazgo las radios del momento: Rock & Pop,
Pudahuel, Carolina y Corazén Cooperativa, Pudahuel, Carolina y Corazon.

11 Evolucion de la radio en Chile




Hacia mediados de los 90 emergié un comentarista deportivo odiado y amado por muchos, “El Gurd”, Eduardo Bonvallet, con una
trayectoria en las radios Agricultura, Portales, Nacional, Zero, W Radio Chile, Pintame FM y La Clave.

Su controvertido estilo, directo, punzante, “sin pelos en la lengua”, comprometido con su gran objetivo: llevar a Chile al primer lugar
del futbol mundial. De esta forma es el medio radial quien lo posiciona como un referente de las comunicaciones deportivas.

GRAFICO #8

PREFERENCIAS RADIALES 1990 - 2000 GRAN SANTIAGO

| 1992 | 1994 | 1996 |
Aurora 144 Rock & Pop 14,3

Carolina 11,3 Pudahuel 90 Rock & Pop 87
Pudahuel gg Aurora gg Pudahuel 7g

Cooperativa 63 Carolina 66
6 iva 47 ‘ 6

1998 2000 |
Corazéon 72 Rock & Pop 6,4

Rock & Pop 71 Cooperativa 59
Pudahuel gp Pudahuel 55

Al Cooperativa 61 Carolina 53
Romantica 60
71

2
Car 12,2

Cooperativa 11,0
Pudahuel 76
Portales 5,0

Total Escucha AM 30,3 J Total Escucha AM 23,6 Wl Total Escucha AM 19,9 W Total Escucha AM 18,9 [l Total Escucha AM 11,8 Total Escucha AM

Total EscuchaFM 43,4  TotalEscuchaFM 46,9  TotalEscuchaFM 52,1  Total EscuchaFM 54,7  Total EscuchaFM 56,4  Total EscuchaFM 57,5

Tepdgn;ia En la primera parte del nuevo siglo, las preferencias radiales se inclinaron por
principios la musica de moda, en especial con la muUsica popular. Recordado es el
crecimiento en la audiencia de radio Nina y posteriormente de radio Corazon.

musica popular Otros segmentos tienen preferencia por muasica anglo y juvenil, sin embargo,

no se pierde el interés por las radios de caracter noticioso.

GRAFICO #9

PREFERENCIAS RADIALES 2004 - 2010 GRAN SANTIAGO

Las preferencias musicales y de informacion se han mantenido, lo que ha cambiado son las audiencias de las diferentes estaciones.

2004 2006 2008 2010
FM 6,8 FM 10,9 FM 137 FM 11,3
FM 6,2 FM 57 FM 59 AM-FM 6,8
FM 61 AM-FM 52 FM 5,2 FM 53
FM 55 FM 51 FM 51 FM 51
FM 51 FM 4,6 FM 4,9 FM 4,9
Total Escucha FM 614 Total Escucha FM 59 Total Escucha FM 60,2 Total Escucha FM 63,5

GRAFICO #10

PREFERENCIAS RADIALES 2012 - 2018 GRAN SANTIAGO

2012 2014 E | 2018 |
FM FM FM FM
AM-FM AM-FM FM FM
FM FM FM FM
FM FM FM FM
FM FM FM FM
Total Escucha AM 2,5 Total Escucha AM 1,7 Total Escucha AM 14 Total Escucha AM

Total Escucha FM 62,4 Total Escucha FM 62,6 Total Escucha FM 63,8 Total Escucha FM 63,2

Estos fendmenos son similares en cada una de las regiones medidas donde

RADIOS lideran ranking las emisoras locales ocupan un lugar especial en la audiencia radial. Lideran

LOCALES - - permanentemente los rankings de sintonfa las emisoras musicales, juveniles

emisoras mUSIcales, U not|c|osas

juveniles y noticiosas
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EVOLUCION DE LOS HABITOS DE AUDIENCIA

Mucho se habla de que los medios tradicionales han perdido fuerza en términos de audiencia debido a la irrupcion y masificacion de
redes sociales u otras formas de escuchar cualquier tipo de audio.

Esto no es nuevo, ya en la década de los 90 se pensaba igual, debido a la aparicion de los CD’s y a los dispositivos que permitian
escuchar su propia seleccion musical sin necesidad de la transmision de una radio. Después fue el MP3 y el MP4, pero los resultados
del estudio de audiencia radial muestran lo contrario: “La audiencia radial no cambié tanto en cantidad de personas como en
tiempo de consumo”.

Una comparacion entre las curvas de audiencia sefiala que durante el dia

é audiencia radial ﬁ tenemos mas personas escuchando radio que hace 30 afos, en especial,

aumenta tiempo de consumo antes de las 21:00 horas. Uno de los factores que podria explicar esto es el
mayor tiempo en los desplazamientos fuera del hogar.

GRAFICO #11

COMPARATIVO CURVA DE AUDIENCIAS 1986 - 2018

EVOLUCION DE LOS PERFILES DE AUDITORES

: . &/\@\
: o

06:00 0700 08:00 09:00 10:00 11:00 12.00 13:00 1400 15:.00 16:00 17200 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 24:00 ++

Fuente: Estudio de Sintonia Radial / IPSOS.

©2018 01986

A la busqueda del auditor 24 horas que permite entregar una oferta diferenciada, de acuerdo con las distintas necesidades del
mercado, noticias, entretencion, concursos, etc.., todas opciones factibles de entregar a este auditor que esta en su casa, en el
trabajo, que estudia, o que se traslada de un lado a otro, que tiene necesidades distintas a lo largo del dia, es indesmentible: el
mercado radial se hace cada vez mas atractivo, dinamico, exigente y competitivo.

Con el nuevo siglo, nuevamente la radio debe adaptarse y permearse a los cambios y nuevas tecnologias, en quince anos el
crecimiento de internet es indiscutible, un uso por sobre el 80% hacia el 2018, con igual tendencia en todos los grupos
socioecondmicos, un aumento generalizado en todos los dispositivos que le dan fuerza a esta nueva herramienta, que permitira que
la informacién no circule en espacios tradicionales, cerrados y controlados, sino que toma una forma de fluido que circula en
segmentos abiertos por la red casi a la velocidad de la luz.

<
é\més atractivo GRAFICO #12

dinamico y competitivo AUDIENCIA AUDIO SEGUN
PLATAFORMA Y/O APP
‘ uso internet: sobre 65% 4 £
en 2018 649% 3
64% =
63% ©
63% 62 g
Si consideramos las plataformas y/o apps 62% =
mas populares para la audiencia de audio 62% 61 5
y consideramos el consumo de radio de 61% g
sSus usuarios encontramos gque son Mas 61% £
auditores de radios (en %) que el total de oo% =
la poblacion, es decir, hay una alta 2302
SuperpOS|C|6n. Total Spotify Youtube.com (Musica)
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Por lo anterior, la pregunta “a qué hora prefiero escuchar radio” se hace relevante, por eso las radios tienen una oferta adecuada a
cada una de las preferencias y actividades de la poblacion.

Es la época de las generaciones de internautas, cada vez mas familiarizados con esta nueva herramienta, reconociendo a unos Baby

Boomers con un 64% de penetracion hasta los llamados Teens, jovenes de hasta 19 afos con un nivel de penetracion de internet en
torno al 99%.

GENERACIONES DE INTERNAUTAS

7 S

-, > ]

. ASA ) 52
HOLA g2

mi nombre es mi nombre es M=

U =

BABY BOOMERS GENERACION X MILLENNIALS TEENS 5
51a 60 anos 35 a 50 anos 20 a 34 anos 13 a 19 anos 88
64% en internet 82% en internet 96% en internet 99% en internet § =
= =

Con las facilidades de accesibilidad a los computadores en el hogar y el surgimiento de las nuevas tecnologias puestas al alcance
de gran parte de la gente y la integracion de distintos medios, se genero la posibilidad de emitir y escuchar radio de otra forma.

Ya no es necesario sentarse frente a un aparato que solo admite la recepcion de una determinada emisora de radio, sino que frente

a un dispositivo que permite escuchar radio, ver TV, jugar, chatear o navegar por internet y todo a la vez. Internet ha permitido
importantes transformaciones en el uso de la radio, la que ahora se ve como un medio de comunicacién universal.

La masificacion de internet ha permitido que la radio evolucione hacia nuevas

‘ masificacion de internet esferas, es la era de los internautas, dominan y acceden a distintos dispositivos
permite que la moviles que les facilita la interconectividad con este mundo virtual, pueden acceder

a sus emisoras favoritas desde cualquier aparato y lugar del mundo.

El consumo de horas de internet es cada vez mayor, en todos los estratos y en

dispositivos permiten todas las comunidades, los usuarios del siglo XX| filtran los contenidos y eligen

acceder desde cualquier entre lo informativo y el entretenimiento, no solo se esmeran en consumir
ETE1E 1B lugar del mundo informacion noticiosa, sino que también en seleccionar las emisoras de acuerdo

con sus gustos y afinidades musicales.

Sin embargo, como se menciona en el Estudio Mundo Digital de Ipsos del capitulo 5, se concluyé que escuchar musica y escuchar
radio, estan en el top ten de las actividades que se realizan habitualmente.

Por ello se ha cambiado la forma de acceder a la informacién y a los contenidos de una radio.

Aqui se observa las proporciones de la nueva forma de escuchar las emisoras:

f redes sociales: la [[x3de GRAFICO #13
R 4 las emisoras y herramienta vital AUDIENCIA AUDIO SEGUN

PLATAFORMA Y/O APP

=z masificaciéon uso de —
-I sitios [T radiales .
Lo )

CELULAR
59% OTROS DISPOSITIVOS
15%

El valor de las redes sociales ha crecido
hasta convertirse en un altavoz cada vez
mas potente, donde es factible
reconocerlas como la voz de las
emisoras por un lado y los oidos por el
otro. Se escucha lo que opinan los
usuarios y se les ofrece la informacion INTERNET
gue demandan. 26%

Fuente: Estudio de Sintonia de

Radios — Ipsos.

En este avanzar en la historia de la radio, el nuevo siglo nos demuestra que las redes sociales son una herramienta vital para los
medios de comunicacién, mas aln cuando estos se apoyan diariamente en el contacto en directo. Las radios FM, apoyadas por sus
sitios web hacen llegar toda su programacion sin interrupciones con una interactividad a través de las plataformas sociales, que dan
voz, segundo a segundo a los miles de perfiles que las componen.
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AUDIENCIA DE RADIO Y CONSUMO DE MEDIOS

La radio como medio multimedial, abre nuevos paradigmas respecto de su produccion radiofénica, siendo sus principales ventajas el
alcance, el modo de recepcion y lo que es fundamental, la participacion de las audiencias.

Las audiencias estan en las redes sociales, es por esto fundamental el promocionar los contenidos y lo que es importantisimo: se
requiere conversar con los oyentes.

000 :Y:X{lleHparticipacion de las VITAL: promocionar contenidos
("D audiencias en redes sociales M conversar con los oyentes

Las distintas opciones que entregan las redes sociales juegan un papel fundamental en el corto y mediano plazo. Son la forma mas
rapida y viva para relacionarse con los oyentes y comprobar en tiempo real el impacto de lo que opinan.

Las audiencias van dando paso a los usuarios, quienes participan en todo tipo de redes sociales, con las que los medios tendran que
integrarse y aprender a convivir.

En este nuevo escenario,

estudios de Ipsos sefalan que GRAFICO #14
el consumo de radio se da en ESTUDIO DE MIDAS UK: CONSUMO DE
diferentes plataformas y RADIO POR GRUPO ETARIO

dispositivos; asi lo demuestra
el estudio Midas de Reino
Unido:

[ 3 .
> Alcance de Audio % / POR GRUPO ETARIO

Al’a

nuevo consumo radial

'_> multiplataforma 0 10 20 30 40 50 60 70 80 u 90 100
- _—_NYy dispositivos Radio en Vivo #"%
92

MSS

Servicios de musica bajo demanda (On Demand) 20 4
Las redes sociales son fuente

de noticia, siendo un excelente Pistas digitales totales 2 ?
canal de distribucion de ®

inf i6 de bd da d .
informacion y de busqueda de CD's Total 2
nuevas historias. Esta relacion 2
radio - redes sociales mas que

una competencia, es un
complemento.

Podcast Total

Total escuchar nuevamente / recuperar audio

4

. Cinta de cassette / Discos de vinilo -§
redes sociales ‘
distribuyen

. . » m15-24 25-34 = 35-54 55++
@ informacion

noticias e historias

Fuente: Estudio MIDAS - RAJAR - IPSOS UK

GRAFICO #15
AUDIENCIA DE RADIOS Y USUARIOS
DE REDES SOCIALES

f
B[

En efecto, si observamos la
audiencia de radios de los
usuarios de redes sociales
encontramos que ellos no dejan
de ser auditores y probablemente, 0z
nunca dejaran de serlo. 61 ©

€O

= @

62

La relacion seguira creciendo y
haciéndose mas fuerte tanto en
las redes sociales actuales como
en las que surjan en el futuro.

Interpretacion: De los usuarios de

Fuente: EGM Nacional 2017
Twitter el 64% escucha radio.

Total Twitter Snapchat Youtube Whatsapp Facebook Instagram
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La vigencia
de la radio

Que la radio es un medio potente de comunicacion, no cabe
duda, pero ademas es muy vigente y transversal.

Las audiencias pueden seleccionar de acuerdo a sus gustos
una gigantesca variedad de programacion, cada una disefiada
de acuerdo a sus propios intereses.

La masificacion de las redes sociales, mas que constituir una
dificultad, resulta un complemento perfecto. A pesar de que las
redes sociales por si mismas no son un medio de
comunicacién, necesitan el refuerzo de un medio serio y creible
y es ahi donde la radio aporta con su credibilidad y trayectoria.

“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”.

Los grandes momentos de la radio estan siempre ligados a los
acontecimientos mas importantes en la sociedad: la visita de
Juan Pablo segundo, el plebiscito de 1988 o los grandes eventos
deportivos no se podrian imaginar sin la radio, este capitulo
demuestra en forma clara toda la vitalidad de la industria,
donde 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, pese al paso del tiempo.

Por su parte, las audiencias siguen mostrando en las
encuestas claros gustos por aquellas radios que siempre
estan a la vanguardia y ese es el gran desafio de los proximos
anos: saber captar a los nuevos auditores en cualquier

Por Eduardo Martinez Espinoza
Presidente de Archi

plataforma, porque al final del dia la radio siempre sera la mas
creible, la mas cercana y la mas independiente, todas
fortalezas inherentes a este medio.

Las diferentes formas de escuchar radio que hoy nos brinda el
desarrollo de nuevas tecnologias, posibilitan que la radio
impulse no solo la cobertura de la senales en sus diferentes
soportes, sino que nos desafia como medio a innovar en el
disefo de una programacion que sea capaz de captar el mayor
publico posible.

La consolidacion de las plataformas de audio a través del
creciente consumo de radio por internet, sitios de streaming u
otros medios online, el aumento de las horas de escucha de
audio a través de aplicaciones de musica como Apple, Spotify,
Google Play Music y YouTube Music y el uso cada vez mas
extendido de audio en vivo a través de Twitter revela que los
habitos de consumo de audio digital tanto en Chile como en el
mundo constituyen un fenémeno que llegd para quedarse.

Asi lo refleja el estudio “Estado del audio digital en Chile 2018
elaborado por Audio.Ad. La publicacion permite no solo
conocer mas sobre los habitos en el consumo de contenidos,
como por ejemplo, que el 70% de los encuestados escucha
audio digital y el 85% escucha radio por internet entre 1y 12
horas por semana, sino que ratifica un consumo transversal
gue abarca todos los segmentos etarios.

Mas allda de las cifras, nuestros esfuerzos deberan
concentrarse en desarrollar plataformas de contenidos
capaces de entregar una oferta atractiva y generadora de
“experiencias” que potencien de manera sinérgica productos,
servicios Yy marcas a objeto de reforzar los atributos
intrinsecos de este medio para seguir cautivando a una
audiencia cada vez mas exigente y avida de nuevos formatos.
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¢ La evolucion de la radio
o la radio evoluciono?

Chile, al igual gue el mundo entero, ha vivido una rapida
transformacion del escenario de los medios, en gran medida,
gracias a los dispositivos moviles. Segln la Subsecretaria de
Telecomunicaciones, el 85 % de los chilenos se conecta a
internet a través de smartphones, tablets y notebooks.

El mayor acceso al mundo digital ha traido un evidente
cambio en los habitos de consumo de medios tradicionales,
pero el mayor cambio que ha provocado es en la definicion
tradicional de ellos. En efecto, en el pasado (no tan lejano) los
medios se definian a partir de si eran audio, video o texto, pero
la era digital les abrid la puerta a la multiplataforma y con ello,
un nuevo escenario de competencia: el contenido.

Este contenido es uno de los principales factores que permite
gue la audiencia radial se haya mantenido estable (porcentaje
de auditores) en los afos de mayor boom de oferta de
contenidos en el universo digital, segun datos observados por
Ipsos en Chile y el mundo.

Al revisar el sitio web de una emisora de regiones de nuestro
pais, se puede encontrar que su autodefinicion es: “Estacion de
radio con animacion interactiva que brinda espacios de
participacion a los oyentes y complace cada dia las solicitudes
de la musica ..”".

A través de este espacio virtual (internet), la radio es
interactiva, permitiendo a los auditores ser usuarios y
transformarse en productores de contenido. Estos usuarios
tienen una participacion cada vez mas activa a través de las
redes sociales, donde pueden interactuar directamente con las
estrellas de los programas  (voztros) y  otros
usuarios-auditores.

Los anunciantes también han valorado que la radio se haya
adaptada y haya utilizado las potencialidades de la era
digital para seguir cerca de la audiencia, manteniendo sus
niveles de rating y conservando los atributos que la hacen un
excelente vehiculo comunicacional.

En este sentido y de acuerdo con el Gltimo informe de inversion
publicitaria de la Asociacion Chilena de Publicidad (ACHAP),

17 Evolucién de la radio en Chile

Por Marco Tapia Ibarra
Director Unidad Audience Measurement
Ipsos Chile

laradio ha mantenido su crecimiento en el share de
comunicaciones de marketing (IP) en los Ultimos 10 anos. No
todos los medios pueden decir lo mismo, ya que online ha
tenido un sostenido crecimiento en igual periodo de tiempo,
triplicando su share.

En resumen, con la universalizacion del acceso al mundo
digital, una vez mas muchos vaticinaban la muerte de la radio
como medio (de comunicacién y vehiculo publicitario), sin
embargo, la radio ha acompanado los avances de la tecnologia,
agregando una nueva variable al atributo de cercania,
transformado al auditor en un usuario empoderado y capaz de
generar contenido, lo que le ha permitido mantener sus
audiencias y también la valoracion de los anunciantes.

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

Respecto del usuario-auditor: El gran aliado hoy es el
smartphone, que se ha convertido en el nuevo transistor y todo
indica que cuando sea una realidad (masiva) con los wearables,
estos usuarios - auditores se podran transformar en noteros
desde el mismo lugar en el que se esta produciendo el evento.

Respecto de los anunciantes: la valoracion de ellos no es
casualidad y sus resultados deben estar desmostados en sus
respectivos negocios. El futuro puede ser mejor ya que este
usuario - auditor podra ser un excelente agente del branded
content como método publicitario menos intrusivo al
interactuar con el resto de la audiencia de manera
permanente.

La radio seguira evolucionando..
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LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD RADIAL

La publicidad en radio ha sostenido, a lo largo del tiempo,
niveles de eficacia mayores que los esperados (en el
sentido de las expectativas que genera en los
anunciantes), realiza un aporte significativo a la
efectividad de las campafnas multimedios y en épocas
mas recientes resulta un disparador relevante de las

PUBLICIDAD
Y RADIO
—

nivel de

a lo esperado
—_————

f,'..\
(=)
AP

\O/

visitas o busquedas posteriores sobre la marca en el
terreno digital.

Es casi siempre una sorpresa (grata para el anunciante)
observar los niveles de recordacion de la publicidad radial
en el contexto de una campana.

en campahas
multimedios

—_——

alto nivel de

recordacion

En promedio, en Chilg, los anuncios de radio son recordados
por un 42% de las personas cuando les pedimos
escucharlos en el contexto de la evaluacion de una
campana publicitaria, para una diversidad de categorias y
targets, cifra que supera el resultado de los comerciales de
la TV y una media que duplica la recordacion de campanas
digitales.

Quizas por ser uno de los medios de mas larga trayectoria,
la publicidad en radio siempre ha tenido que demostrar su
capacidad de llamar la atencion y generar una respuesta

RECORDACION
RADIAL EN CHILE

hacia la marca, frente a la publicidad en los medios que han
ido surgiendo a lo largo de sus ya casi 100 anos de
existencia.

El primero en desafiarlo, la television, llegd unos 20 a 30
anos mas tarde, y mas recientemente los medios digitales
que han tenido en los udltimos afos un crecimiento
exponencial y ya representan casi uno de cada dos dolares
invertidos en publicidad en el mundo. De todos estos
desafios, la radio y la publicidad en radio han salido siempre
indemnes.

son 4 de las
recordados por un 42% personas

O

radio duplica

recordacién v/s
campanas digitales

MEDIOS DIGITALES:
crecimiento e
irrupcion en

3

TV V/S RADIO:
pugna instaurada

hace 20 / 30 afos
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PRUEBA DE VIDA

En 1981, la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi realizé un
experimento que con el paso de los afos resultaria un estudio
iconico sobre la efectividad de la publicidad radial: “El estudio
de la tabla de planchar”.

Unas 300 duefas de casa (oyentes de radio) fueron
invitadas a llevar su ropa para planchar a la casa de quien
las reclutaba para lo que se suponia era un estudio sobre
un nuevo producto de almidon para planchado. Debian

Estudio LB [RAEE (]

300

duenas
de casa

probar el producto por 15 minutos durante los cuales la
radio permanecia encendida. La “radio” era en realidad una
cinta que contenia una variedad de comerciales
programacion que podian escucharse de fondo.

Transcurrida la prueba, se preguntaba a las seforas
primero sobre el producto y después sobre la radio sobre el
producto primero y sobre la radio después. Los resultados
fueron claros:

OBJETIVO ESTUDIO:

comprobar recordacion
radial al realizar otras tareas

METODOLOGIA:

probar nuevo producto

durante 15 min. mientras
sintonizaban radio

—la “radio” era cinta con

comerciales y programacion

7 predefinida

CONCLUSIONES:

personas podian [5G L aun

&

cuando estan concentradas en otra tarea

Quince anos mas tarde, en 1996, habia que dar una nueva prueba
y el estudio se replicé. A pesar de que las personas estaban
cotidianamente expuestas a un mayor nimero de estimulos

publicitarios en comparacion con 1987, el estudio arrojo casi los
mismos resultados, de hecho, los comerciales de radio
presentaron una recordacion aun mayor gue en el experimento
original.

Estudio de la tabla de planchar Il
1996

g
118

Réplica prueba de 1981
con mayor cantidad de

estimulos publicitarios

RESULTADOS:

los comerciales de
radio presentaron una
recordaciéon aiin mayor que
en el experimento original
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El nuevo milenio trajo consigo el boom de los medios
digitales, un nuevo desafio para la radio. En este contexto,
la consultora Ebiquity publicé en 2018 un anéalisis orientado
a entender las cualidades que debia tener un medio para
lograr, a través de las campanas publicitarias, contribuir al
crecimiento de las marcas en el largo plazo.

El estudio de Ebiquity, consulté en el Reino Unido a mas de
100 avisadores y agencias de medios, complementado
con el analisis de mas de 75 reportes publicados
recientemente sobre la efectividad de la comunicacion en
los distintos medios, para el analisis de 10 medios
diferentes: cine, mailing, revistas, prensa, display, video
online, via publica, radio, redes sociales y TV. Determind a
través de esta investigacion 12 atributos que impactan en
los medios para la generacion de valor de marca en el largo
plazo.

Consultora Ebiquity

Los resultados generales considerando todos los atributos
indican que la radio junto con la TV, contindan siendo en
2018 los medios que mas impacto tienen en el crecimiento
de las marcas en el largo plazo.

La radio particularmente logra tener una performance
destacada en los tres atributos de mayor importancia: 1) la
capacidad de llegar a las personas correctas, en el lugar
correcto y en el momento correcto (targeting); 2) la
capacidad de generar un ROl incremental para la campana;
y 3) la capacidad de generar una respuesta emocional
positiva.

El analisis observa que, sin embargo, los avisadores tienden
a subestimar este poder y llama a reevaluar seriamente la
mezcla de medios utilizada.

Al
vV

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

crecimiento de las marcas a largo plazo

MUESTRA CONSIDERA
avisadores y
agencias de medios

0.0 00

PUBLICACION INCLUYE:

+ 75 reportes sobre
efectividad de comunicacion
en diversos medios

=8 & d
B 7 83

RESULTADOS: |

RADIO Y TV

son los medios que mas impacto

tienen en el crecimiento de las

marcas en el largo plazo

RADIO CONCENTRA

los principales E{{i [

en el lugar correcto y
en el momento correcto

(targeting)

An/ capacidad para llegar a
@’ las

capacidad para generar

THYROI incremental |

para la campana

capacidad para generar
respuesta
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LA CONEXION EMOCIONAL

La radio promueve una conexion mas emocional y amigable con
las personas en comparacion con el caracter mas publico y
distante de otros medios como la TV.

Se consume en un espacio personal, por lo que la relacion con el
o los presentadores, o la mUsica, se vuelve también personal.
Como olvidar aquella magnifica escena de la pelicula “Dias de
Radio” de Woody Allen, en la que un ladrén se encuentra con el

RADIO PROMUEVE:
cohexién

lemocional |
amigable

Las personas escuchan la radio por razones emocionales: para
alegrarse, para no aburrirse, para sentirse acompanados mientras
realizan otras tareas como conducir, transportarse o.. planchar. La
radio se vuelve entonces una especie de amigo, Yy este es un
contexto por demas valioso para la publicidad, porque pocas cosas
tienen el poder de influenciar las decisiones de las personas como
aquello que me dice o me sugiere un amigo, o un familiar.

Por todo ello, estudios demuestran que la radio es, junto con el cing,

©

llamado de un programa de radio para participar en un concurso
en el que debe reconocer melodias, y se emociona tanto al
contestar que, haciéndose pasar por el duefio de casa, logra
abstraerse el tiempo suficiente para ganar el concurso.

El ladrén roba finalmente unos 50 délares, pero en un absurdo
win-win, la familia recibe al dia siguiente un camion repleto de
regalos.

RADIO Y CINE:

personas [T 3514

mejor la publicidad

el medio en que las personas tienden a evitar la publicidad en
menor medida. En el caso del cine, salvo excepciones por necesidad
de abastecimiento principalmente, dificilmente saldremos de la
sala durante los cortos y los comerciales previos. Pero en el caso de
la radio, uno podria hacerlo en cualquier momento sin mayores
esfuerzos o consecuencias, pero entonces nuevamente ;quién le
pide a un amigo que se calle cuando lo estd acompanando,
informmando, entreteniendo o dandole un consejo o una
recomendacion?

UN APORTE POTENCIALMENTE SIGNIFICATIVO EN CAMPANAS

MULTIMEDIOS

La radio llega a las personas en momentos y lugares Unicos,
lo que le da la capacidad de incrementar la penetracion y la

persuasion de una campana multimedios.

Algunos casos evaluados por Ipsos muestran que la radio
puede contribuir incluso a duplicar tanto la recordacion de
una campafa como su capacidad de generar un mayor
interés hacia el producto/marca avisado. Esto tiene mayores

la radio genera un (R CIANE S

hacia el producto/marca avisado

EL IMPACTO EN EL CORTO PLAZO

La radio también muestra una fuerte capacidad de generar
ventas en el corto plazo segln el estudio de Ebiquity antes
mencionado: en segundo lugar, solo después de la TV y por
encima de los medios digitales. Estudios de Ipsos muestran
gue los anuncios tacticos en radio tienen una recordacion

probabilidades de suceder cuando la estrategia de
comunicacion en los distintos medios parte de una misma
gran idea base.

oir radio estimula una parte del cerebro

distinta a los medios visuales

Al ser un medio casi Unicamente auditivo, estimula una parte
del cerebro distinta a los medios visuales, lo que resulta en
una alta complementariedad cuando las campafas se
ejecutan sobre una misma idea.

Este impacto puede deberse en parte a la capacidad de la
publicidad radial de generar leads, de llevar a las personas a
una interaccion con las marcas en el mundo digital. Segun un
estudio de Ipsos, el 59% de las personas que escuchan radio
mientras estan conectadas buscan en internet mas

mayor que los anuncios que podriamos llamar de informacion relacionada a la marca anunciante, de manera
construccion de marca. inmediata.
SINERGIA RADIO E INTERNET ‘

& o + [©]
capacidad para anuncios [Ei2 59% de las personas buscan informacién
generar ventas radiales aumentan - que es?"‘t‘:ha't‘ de la marca anunciante
en el [R5 plazo recordacién radio y havegan en interne
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LA IMPORTANCIA DE LA CREATIVIDAD

Otro aspecto en el que coinciden las diversas fuentes
mencionadas es en la importancia de la creatividad.

Asi por ejemplo, el estudio de la tabla de planchar de
Saatchi arrojaba 10 puntos porcentuales de diferencia en
la recordacion publicitaria de los anuncios mas y menos
recordados. Estudios de Ipsos muestran una diferencia aun
mayor.

Lo cierto es que como en cualquier otro medio, la

creatividad hace toda la diferencia y en la actualidad, el
balance entre los distintos medios para integrar las
campafas de forma creativa, y la optimizacion creativa
para las multiples plataformas adquieren un rol también
fundamental.

En este sentido, las evaluaciones de anuncios radiales que
hemos realizado a lo largo del tiempo nos brindan algunas
lineas generales de aspectos creativos que logran obtener
en promedio mejores resultados:

Valor de la informacién

&

Pistas auditivas

Las noticias son un[E[fiTd de recordacién publicitaria.

Branding

Sonidos, voces conocidas o musica pueden ser muy [EiESa0E N

-5

Compensa la falta de [T EIA

Transferencia visual

9

Cadencia

Si spot evoca elementos visuales la efectividad se [SEIEGEEN

RENOVARSE ES VIVIR

Las evaluaciones realizadas por Ipsos también nos han
mostrado que las campanas de radio tienden a perder su
capacidad de persuadir hacia la marca algo mas rapidamente
en comparacion con otros medios tradicionales otro medio
tradicional, como la TV.

Esto implica que las campanas radiales requieren renovarse
con mayor asiduidad que las campanas en otros medios. Sin
embargo, esto no significa que la publicidad radial carezca o
haya perdido su relevancia en el contexto de la comunicacion
de marca.

Muy por el contrario, aun en esta nueva era digital la

Ay 4
- -

Importancia del ritmo de los anuncios para FE=e [ ETA T E e [o1

publicidad radial es efectiva en muchos sentidos, incluso en el
de activar la interaccion digital, por lo que varias
organizaciones y consultoras especializadas han
recomendado revisar la distribucion de la inversién
publicitaria en favor de medios tradicionales y especialmente
la radio.

La radio sigue siendo por el momento el amigo que esta en
los lugares donde nadie mas esta, ocupando un sentido
especifico que la hace diferente al resto de los medios. Llega
por tanto a nuestra cotidianeidad de una forma Unica y
relevante. Un amigo que nos aparta del mundo explicito de las
pantallas y nos conecta con una cualidad que nos distingue
como especie: la capacidad de imaginar.

campanas radiales

requieren (=)

constante

inversion publicitaria

actual necesita reenfoque en
medios tradicionales y radio

radio e imaginacion
cualidad que ningun

otro medio posee
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25 La radio y la publidad

TRES CASOS EXITOSOS
DE PUBLICIDAD
RADIAL

I_a radio, es el Unico medio de comunicaciéon de masas exclusivamente
dedicado al sentido del oido. Es un medio que permite realizar varias acciones a
la vez, al estar “de fondo” mientras haces tu vida.

Para el creativo britanico Tony Hertz, el mas premiado del mundo en publicidad
radiofonica y al cual Archi ha invitado en dos oportunidades para realizar
workshops de creatividad radial en Chile, la radio es el medio mas emaocional, en
una industria donde predomina lo visual en el campo de la comunicacion
publicitaria.

Hertz sostiene que el uso de las sensaciones y emociones son los elementos
centrales que contribuyen a generar un lazo entre el oyente y el producto
publicitado en radio.

Estas premisas sugieren que la industria publicitaria debe articular el contenido y
la forma del mensaje a través de estrategias creativas que pongan a prueba al
oyente y lo cautiven a través de la emocionalidad, sustentada en la imaginacion
del receptor.

En esta linea, compartimos tres casos exitosos de publicidad radial donde los
resultados esperados superaron las expectativas. Las tres campanas fueron
emitidas a traves de las emisoras asociadas a Archi, en periodos diferentes.



+ CAMPANA GRANBY

ARCHI

Somos by que Chite escucha

AHORRA*
HASTA UN 25%
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CASO - UNILEVER GRANBY

La multinacional Unilever promociond a través de la red Archi en todas las regiones (con excepcion de la Region Metropolitana) su
nuevo detergente GRANBY, a razon de 7 frases en horario repartido, durante abril de 2018.

PART VOL % 08 ABRIL 15 ABRIL 22 ABRIL 29 ABRIL 06 MAYO 13 MAYO
2018 2018 2018 2018 2018 2018
TOTAL CIUDADES
SUPERMERCADOS AMP
0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 ® 146%
ARICA 0,6 0,5 0,4 0,6 0,5 0,6 ® 100%
IQUIQUE 0,2 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 ®© 103%
ANTOFAGASTA 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0, 4 © 385%
CALAMA 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,2 @ 149%
COPIAPO / VALLENAR 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 © 663%
LA SERENA / COQUIMBO 0,4 0,5 0,5 0,4 0,4 0,8 @ 201%
VINA DEL MAR / VALPARAISO 0,5 0,4 0,5 0,5 0,5 0,6 ®© 18%
SAN ANTONIO / EL TABO 0,2 0,4 0,2 0,2 0,3 0,3 © 146%
QUILLOTA / OLMUE 0,6 0,4 0,5 0,6 0,7 0,9 ® 140%
SAN FELIPE / LOS ANDES 0,5 0,4 0,3 0,3 0,5 0,7 @ 130%
TOTAL V REGION 0,5 0,5 0,4 0,4 0,5 0,7 @ 130%
MELIPILLA 0,8 0,6 0,3 0,1 0,2 0,4 e 51%
RANCAGUA / MACHALI
SAN FDO 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 0,4 © 19%6%
CURICO / MOLINA / TALCA 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 e 177%
LINARES
LOS ANGELES / CHILLAN 0,1 0,0 0,0 0,1 0,1 0,3 o 281%
CONCEPCION / TALCAHUANO ~
0,4 0,3 0,3 0,4 0,2 0,5 @ 149% i
s
TEMUCO 0,3 0,3 0,2 0,2 0,3 0,3 ® 122% !
=]
VALDIVIA / OSORNO 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 ® 153% <
PUERTO MONTT 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 e 176% P
: : 5
CHILOE / AYSEN 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,3 © 218% E

“superé con creces

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

I Las ventas del producto crecen un 146% a nivel nacional.

—— En algunas regiones se produce “quiebre de stock” (cuando un producto se agota).

—— Competencia de la categoria “detergentes” reacciona ante la irrupcién de la campafa bajando los
precios en diversas regiones del pais.

Las regiones I, IV, VIl y XI experimentan crecimiento en las ventas del producto en 385%, 663%, 201%,
281% y 218% respectivamente.

—— Excelentes resultados en el canal “Supermercados” logran crecer en el 80% de las regiones del pais.
Destacan las regiones del norte, en donde Antofagasta, Copiapd y Vallenar presentan tasas de crecimiento superlativos.

L En términos de volumen manejado, se presenta un escenario totalmente favorable, ya que indica que la
marca logra convertir tanto en valor como en volumen a o largo de todo el pais.

LLELL
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+ CAMPANA GALLETAS CHIP AHOY!

ARCHI

Somos by que Chite escucha

Chips Ahoy! es una marca que no habia hecho
publicidad, ya que solo enfoca sus esfuerzos en tener
presencia en puntos de venta. Se llevd a cabo una
campana de lanzamiento de marca, solo en radio.

Una campana que en un mes de

? campafia actividad dejo en evidencia la
} 'Imes efectividad del medio como
ot herramienta tanto para construir

comprobé marca, como también para impulsar
efectividad las ventas de forma efectiva.

> Como resultado se obtuvo un 45% (en
§ promedio) de incremento de las ventas.
= Hubo puntos de venta que incluso se

quedaron sin stock de producto por no
incremento estar preparados para un aumento de
de ventas la demanda tan explosivo.

+43% (=) CURVA DE
A VENTAS

| +19%

)

incremento del

+19% vs.

mes antes de
la campana

incremento del

+435% vs.

promedio

meses anteriores
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Q0 |ai

de incremento
en ventas

SELL OUT
POR CIUDAD

Q alll]

&

CIUDAD CRECIMIENTO IMPACTO DE RADIOS LOCALES
ALTO HOSPICIO 394% HUEPIL 369% SAN VICENTE DE TAGUA TAGUA | 79%
ANCUD 20% IQUIQUE 6% SANTA CRUZ 22%
ANGOL 160% LA CALERA 58% SANTIAGO 45%
ANTOFAGASTA 68% LA LIGUA -40% TALAGANTE 50%
ARAUCO 63% LA LIGUA, PETORCA 259% TALCA 54%
ARICA 72% LA SERENA 25% TALCAHUANO 92%
AYSEN 96% LA UNION 8% TEMUCO 23%
BULNES 98% LAJA 36% TENO 754%
CABRERO 40% LIMACHE 46% TOCOPILLA 144%
CALAMA 49% LINARES 17% VALDIVIA 69%
CALBUCO 302% LOS ANDES 32% VALLENAR 130%
CALDERA 427% LOS ANGELES 37% VALPARAISO 49%
CASA BLANCA 124% MELIPILLA 46% VICTORIA 42%
CASTRO 184% MULCHEN 39% VINA DEL MAR 32%
CAUQUENES 160% OSORNO 23% VILLARRICA 24%
CHARNARAL 50% OVALLE 61% YUMBEL 23%
CHILLAN 26% PITRUFQUEN 41% YUNGAY 100%
COELEMU 14% PUERTO MONTT 43% RM 42%
COLINA 95% PUNTA ARENAS 45% TOTAL 45%
COLLIPULLI 99% QUELLON 115%

CONCEPCION 33% QUILLOTA 33%
CONSTITUCION 75% QUILPUE 56%
COPIAPO 56% RANCAGUA 61%
COQUIMBO 53% RENGO -100%
CORONEL 85% RiO BUENO 123%
COYHAIQUE 53% SAN ANTONIO 21%
CURACAUTIN 88% SAN CARLOS 14%
CURICO 60% SAN FELIPE 71%
DIEGO DE ALMAGRO 32% SAN FERNANDO 104%
EL CARMEN 57% SAN PEDRO DEL LA PAZ 100%

29 La radio y la publicidad



+ CAMPANA CAFANDRA

Con el slogan “hasta lo mas
simple, puede sonar relevante
cuando lo escuchas por la
radio” CAFANDRA fue una
campana de radio de siete
semanas de duracion ideada
por Archi en 2006 y creada por
la agencia BBDO CHILE para la
industria publicitaria, a objeto
de comprobar el impacto que
tiene la publicidad radial a
través de la creacion de marca.

Cuanido Begue

CAFANDRA

notards b diferencia

PRGNTD CAFANDRA EN CHILE

La campana, compuesta por 12 frases y 2 jingles, se realizé exclusivamente por radio para demostrar su eficacia como soporte
publicitario.

Los datos recopilados arrojaron excelentes resultados:

Primer lugar en recordacion espontanea: Camparia “top of mind” a la pregunta sobre “publicidad que ha

A llamado la atencién”. Esto, por encima de cualquier otra campana, en cualquier medio.

— Relacion directa a la exhibicion en radio: La recordacion esta directamente relacionada a la exposicién

C al medio radio. Esto es, la recordacion es mayor entre quienes se exponen mas frecuentemente a este medio.
Es recordada por el 54.2%: En forma ayudada, es recordada por el 54,2% de la muestra total. Esta cifra,
en la medicién previa, era, como es légico, cercana a cero, es decir la campafa publicitaria Cafandra logré

alcanzar a mas del S0% de la poblacion total en sélo 7 semanas de campana.

0= Recordacion asociada al medio: La recordacion de CAFANDRA es claramente asignada al medio radio por
el 84% de la muestra (un 12,8% la asigna, erroneamente, a la television).

I Relacion directa a la exhibicion en radio: Con una inversion relativamente modesta, logra cifras de
u recordacion y penetracién comparables a campanas publicitarias muy masivas (como Claro) y otras que
llevan muchos anos, o aln décadas de exhibicion (como Coca - Cola).

cLaro I 49,3

» . 90,4
¢Ha escuchado en el ultimo mes L 1oen I ¢ ¢
algun tipo de publicidad para...? . S22

e
e S

O/ v e 7
5 z , 2 o MOVISTAR ‘_67,;0,3

[}
ENTEL PCs | o0

de crecimiento de marca | =
cristaL I 56,5

en 2 meses de campana solo radial

65,8
I —— 60,9
BANCO SANTANDER SANTIAGO 62
campafia I —— 70,2
. b solo radial é TELEFONICA ‘ 582

CAFANDRA n

54,2
I 58,5
MALL PLAZA 50.7
I 34,
REXONA | —
I 40,9
BALLERINA 5

I 5.
SUPER POLLO ‘ S22

+ Listado ayudado de marcas
+ Base total muestra (419 casos)

47,9

B MEDICION PRE 23,6
MEDICION POST ALTO LAS CONDES ‘_z e
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EFICIENCIA

Con una inversion considereablemente mas baja que marcas como Coca La radio hizo con
Cola o Claro, y una creatividad sobresaliente, la recordacion publicitaria 400 millones

es altisima. Queda en evidencia la efectividad y eficiencia del medio.
lo que otros hacen

con miles de millones

+ Recordacién ayudada en Publicidad
+ Base total muestra (419 casos)

MM $4.666 MM $1.096

¢Qué publicidad ha visto o escuchado en el ultimo mes que ha llamado su atencion?

PRIMERA MENCION MENCIONES
CAFANDRA ‘ 8,5 CAFANDRA 9.1
cLARO 58 CLARO 8,6
COCA - COLA 55
COCA - COLA 4,9 TELETON 53

TELETON 4,0 CRISTAL 40

AXE | 2,1
CRISTAL | 2,7 REXONA = 1,7

AXE | 19 JumBo 1,5
LIDER | 1,4 . »
upPiGas | 1,3 MOVISTAR | 1.4 en menciones espontaneas

por sobre marcas como:
RIPLEY = 1,4 .
REXONA | 1,2 Claro, Coca - Cola y Teletéon
ENTELPCS | 1,3

FALABELLA | 1,0 upicas | 1,3

OTRAS 251 FALABELLA = 1,1

Bcl | 1,0
NINGUNA 43,6 NINGUNA 43,6
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se situo en el
primer lugar

entre las
principales 1
marcas

en impacto

VEER:Y 3,500

comentarios en
blog Cafandra

A
—_—

itKl en menciones
espontaneas por sobre
marcas como Claro,
Coca - Cola o incluso Teleton

C:

de los consultados
aseguro6 haber visto
la campana en television

ALGUNAS CONCLUSIONES

Cr-R-¥4 de crecimiento
de marca en 2 meses de

campana solo radial

©

\VETHe[R120 mil

visitas Unicas en
sitio web Cafandra.cl

@ La radio es un medio eficiente para construir marca, generar recordacion e
increntar ventas.

‘ ’ La creatividad es clave para lograr resultados efectivos en recordacion y ventas.

g

IRE emocionales de las audiencias.

La radio permite asociar los atributos de marca o producto con las caracteristicas

& La radio genera imagenes en la mente de nuestros consumidores y esas imagenes
E: generan una potente recordacion.

El costo por contacto de |a radio es muy bajo en comparacién a otros medios.
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COLUMNA DE OPINION

El constante cambio
y la interrelacién

de factores

Hoy no tenemos claridad de lo que esta pasando con nuestra
industria, la inversion publicitaria tradicional continta cayendo.

Por otra parte, las segmentaciones estan desapareciendo,
aparecen nuevas que duran muy poco porgue hoy existen otras
formas de relacion entre medios y productos.

Los avisadores estan mucho mas reactivos a corto plazo,
presionando las estrategias al logro de ventas al mes,
quincena o inclusive diarias. Las variables externas politicas y
econémicas como nunca estan afectando a corto plazo,
afectando el negocio.

Cuando se dan estos factores de incertidumbre uno puede
esconder la cabeza, llorar y esperar que pase la tormenta o
entender que esto no es una tormenta pasajera y que es una
constante para lo cual hay que ser muy agil en tener la
capacidad de ir adaptandose y adelantandose a lo que pudiera
pasar, esto lleva a que los actores de la industria del marketing
no tengan miedo a equivocarse, es inevitable, el que piensa que
tiene la solucion definitiva esta equivocado, es mejor tener una
organizacion que entienda que todo es movible, las
funciones, los roles, los indicadores, etc.

Hoy, todo es tecnologia, entendiendo que hablar del uso de
ésta es estar en todo el quehacer de las personas, no solo en
el tema de las redes sociales o la big data, eso ya es pasado;
hoy tenemos que tener claro como impactaremos u/o
relacionaremos con el consumidor uno a uno y en otra esfera
de medios, como acoplarnos a la inteligencia artificial, como
somos partes de lo relevante que sera la voz (parlantes
inteligentes) en todo lo que hacemos, la inteligencia artificial
nos abre campos inimaginables en todo, lo cual nos lleva a la
pregunta ¢qué rol jugaran los medios y el marketing en esta
nueva relacion maquina-humano?

A una velocidad gue sorprende, todo muta, es mucho mas facil
decidir qué contenido quiero, donde, cuando y con quién lo
comparto; es una falacia pensar que la gente consume
menos medios, es al revés, las facilidades que brindan la
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Por Jorge Maldonado Fonck
CEO Omnicom Media Group

tecnologia y la inteligencia artificial permiten que uno lea mas,
escuche mas, vea mas y vitrinee mas, lo que ocurre es que el
negocio cambid para todo los actores y el gran problema es
como nos encontramos con los ingresos que permitan
sustentar estos nuevos modelos.

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

El desafio de la radio no es nada distinto al que tienen
otras industrias, el retail se cuestiona por qué vende menos
si la gente consume mas, ellos ya no compiten con el local
del lado o con el mall mas cercano o con el supermercado;
hoy compiten con el mundo y los sistemas de despacho; los
bancos sufren la comoditizacion de sus servicios,
comienzan a potenciar la experiencia, por ejemplo,
transformando sucursales en cafés y de paso compiten con
cadenas como Starbucks. Esto nos indica que el marketing
cambié en Chile y en el mundo con estos cambios de
paradigmas que hacen del negocio de marketing un
verdadero rompecabezas que lleva a prueba y error.

Considerando el escenario actual, (donde se posicionara la
radio? ;seguira peleando por rating, evolucionara hacia un
modelo de plataformas de contenido o potenciara los
valores del medio y marca que hoy tiene, generando nuevas
opciones de negocio mas alla del clasico esquema de venta
de frases Y auspicios en programas, para pasar a ser un
generador de productos integrado y soportado por la
histérica percepcion gue tiene, potenciando ecommerce, la
venta de data, la generacion de productos marcas propias,
de alianzas especificas con otros actores?



COLUMNA DE OPINION

Digital versus

tradicional

Sin duda la publicidad en medios digitales ha sido el gran
boom de los Ultimos anos, un cambio relevante que incluye los
habitos de las personas, las propuestas de publicistas y las
decisiones de inversion de los marketeros.

Ahora bien, la publicidad digital no se limita solo a un espacio
acotado en la red, no es binario, no es lo tradicional v/s o online,
en el cambio constante hoy la television, los diarios y la radio,
aguellos amenazados de muerte, tienen vida, acceso Yy su

propio espacio de expresion en el mundo online y offline a la vez.

El enfoque esta en sumar, no restar. Nunca dejar de tener en
consideracion que cada punto de contacto aporta de una
manera Unica al desempeno de una campana y la consecucion
de una respuesta positiva de ésta sobre la marca.

Para activaciones (venta/accion) los mensajes racionales en
medios ricos en informacion y agiles tienden a ser efectivos, no
asi en la construccion del equity marcario, donde lo emocional
en canales audiovisuales funciona mejor, nuevamente, no es
lo uno o lo otro, es una combinacion.

Bajo esta logica, la publicidad en radio es muy eficaz a la hora
de generar respuestas a corto plazo, pero también es un

“La radio desde su espacio auditivo,
ademds de cercania e intimidad, permite
jugar con la creatividad y el humor,
accionar desde la imaginacion...”

Por Brigitte Beltran Mansilla

Directora Unidad Brand Health Tracking
Ipsos Chile

espacio generador de engagment, lo que la alinea con las
tendencias mundiales que hablan de la necesidad de volver a
espacios mas intimos y de confianza en la era del exceso de
informacion, fake news y saturacion de las redes sociales.

La comunicacion debe primero que todo llamar la atencion,
conectar, para asi generar una respuesta, donde la creatividad
sigue siendo el eje central, desarrollada desde un insight
potente que se debe ejecutar de forma especifica para cada
una de las plataformas que integremos en el mix de medios.

La radio, desde su espacio auditivo, ademas de cercania e
intimidad, permite jugar con la creatividad y el humor,
accionar desde la imaginacion, contando ademas con la
muUsica, elemento creativo de alta relevancia a la hora de
llamar la atencion y aporta al recuerdo de marca, ejemplos
varios, recuerdan.. fqué te pasa que estds triste, te hace falta
navidad... £ o, mds reciente, &3 todas las personas como tu tiene su
cuenta en..d) ambos son buenos ejemplos gestionados en
plataformas multimedios, donde no es necesario nombrar la
marca para recordarla.

No es una guerra del todo o nada, estamos en un momento
donde la Unica certeza es que el cambio es constante, y
bienvenido sea, porque no va a parar y eventualmente sera
cada vez mas rapido. La tarea es adaptarnos, no tomar bandos
y radicalizarnos. Tener un punto de vista y apostar por la
complementariedad, el famoso 1+1es mucho mas que 2.

Larga vida a la radio, ese espacio donde correremos a
conectarnos, si se cumple la pesadilla y una hecatombe
mundial nos deje sin la gran World Wide Web.
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DESCRIPCION DEL PROCESO DE CLASIFICACION

Para estudiar la oferta y demanda de la programacion radial,
se ha realizado un analisis durante las 24 horas de lunes a
viernes, identificando asi la estructura programatica del
mercado, lo que se contrataria con la audiencia por programas
de una muestra de radios del pais, para los mismos bloques

horarios.

Para un analisis mas preciso de la parrilla programatica de cada
una de las radios en estudio, se han definido los distintos
programas aplicando la siguiente clasificacion, lo que permite
mostrar la oferta y demanda radial en seis categorias: muasica,
magazine, noticias, deportes, otros y sin clasificacion, cada
una de las cuales esta subdividida de forma que se logre una
mejor descripcion.

ESTRUCTURA

programatica |——

e del mercado
[ESITIElde oferta ANALISIS 24 LUNES A
y demanda de la HORAS VIERNES

programacion radial

GRAFICO #1
CATEGORIAS DE PROGRAMAS

CATEGORIA

e

Programa Musical Grabado

Musica Continuidad

Recitales / Conciertos

Programa Musical con locutor

Programa musical con o sin interaccion de publico (musica a pedido y opiniones)

80 Rwes06

Programa musical con o sin interacciéon de publico a través de RR.SS.

En vivo con o sin invitados no noticioso

En vivo con interacciéon con publico con o sin invitado no noticioso

Informativo / Culturales

Noticieros

Contingencia Noticiosa - Actualidad Informativa - Nacional / Internacional

Z
c
B &w ©0 )

Contingencia Noticiosa - Actualidad Informativa - Nacional / Internacional con Invitados

Programa de analisis

> By

Transmisiéon deportiva

Religioso

Programas con musica religiosa

Otros

®
3
&
S 0 &=

Bloque horario sin especificar programacion

gﬂsmmméu
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GRAFICO #2

DEFINICION CATEGORIAS PROGRAMATICAS

CATEGORIA O PROGRAMA

ﬂ— MUSICA

Aquellos programas en los que la
musica es el principal eje para su
desarrollo.

W]— MAGAZINE

Aquellos programas en los que el eje
principal de desarrollo es la
entretencién,  conversacion  y/o
exposicion de temas variados fuera
del contexto noticioso, de actualidad
nacional / internacional o deportivo,
como ejemplo, desarrolloy relaciones
interpersonales, farandula, teatro,
libros, cocina, historia, etc.

= nomicias

Aquellos programas en los que su
eje estd basado en noticias
nacionales y/o internacionales
con desarrollo de temas de
actualidad e interés informativo.

.— DEPORTES

Aquellos programas cuyo eje esta
basado en deportes.

’— OTROS

Se agrupan programas de
contenido religioso y aquellos
que no pueden ser ubicados en
otra categorias  dada su
especificidad.

SIN .
CLASIFICACION 4|

DESCRIPCION

Programa Musical Grabado

Programa en el que se desarrolla un contenido musical y que no es en vivo (con o sin locutor).

i

Aquellos horarios en los que no hay programa y predomina la musica.

\9 Recitales / Conciertos

Programas que transmiten eventos musicales como sinfonias, coros, recitales, conciertos, etc.

&g Programa Musical con locutor

Programa donde se desarrolla un contenido musical en vivo con la conduccién de un locutor.

@ Programa musical con o sin interaccién de publico (musica a pedido y opiniones)

Programa con predominio musical cuya parrilla musical es definida por las preferencias de los auditores.

Programa musical con o sin interaccién de publico a través de RR.SS.

Programa con predominio musical y cuya parrilla musical es definida por las preferencias de la gente
a través de las redes sociales.

En vivo con o sin invitados no noticioso

Programa en vivo de conversacion y/o exposicion de diversos temas que no sean noticiosos.
Puede ser con o sin invitados.

g En vivo con interaccién con publico con o sin invitado no noticioso

Programa en vivo de conversacion y/o exposicion de diversos temas que no sean noticiosos.
Puede ser con o sin invitados y el desarrollo del programa considera la participacion de publico.

@ Informativo / Culturales

Programas que aporten con informacién fuera del marco de noticias. El eje es informary
entretener con diversos temas de contenido “educativo”.

SR Noticieros|

Programas cuyo objetivo es comunicar hechos noticiosos.

@ Contingencia Noticiosa - Actualidad Informativa - Nacional / Internacional

Programas de desarrollo noticioso sobre temas actuales y contingentes, sin invitados.

Nacional / Internacional con Invitados

@ Contingencia Noticiosa - Actualidad Informativa -

Programas de desarrollo noticioso sobre temas actuales y contingentes, con o sin participacion
de invitados.

&@ Programa de analisis

Programas de contenido deportivo donde el desarrollo estd definido por el analisis de eventos
o sucesos deportivos.

&

Programa de transmision de eventos deportivos como partidos y/o competencias.

Programas de contenido religioso que no tengan como eje principal la musica.

@ Programas con musica religiosa

Programas de contenido religioso cuyo eje principal es una parrilla musical religiosa.

Q) otros|

Programas tales como esotéricos, venta de productos, informacion comunal, etc.

En esta categoria se han incluido esencialmente los bloques horarios
sin programacion declarada, que permiten la continuidad horaria.
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BLOQUE HORARIOS

Las 24 horas del dia han sido divididas en un total de 20 bloques horarios, correspondiendo a periodos de una hora entre las 06:00
y las 00:00 hrs. considerando, ademas, 2 blogues de 3 horas entre las 00:00 y las 06:00 hrs.

Todos los programas con duraciones distintas a una hora han sido considerados en el blogue correspondiente, agregando a la oferta
o demanda en dicho periodo el total de minutos de su programacion.

m bloques \ periodos E " . \E bloques > periodos E . .
’ horas \m horarios > de hora 06:00 a 00:00 hrs horarios de hora 00:00 a 0€:00 hrs

GRAFICO #3
ESTRUCTURA BLOQUES HORARIOS
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OFERTA Y DEMANDA DE CATEGORIAS DE PROGRAMAS RADIALES

Un analisis agrupado por categorias muestra una oferta radial distribuida mayoritariamente entre musica (43%), magazine (21%) y
noticias (10%). El deporte logra una participacion de un 4% de lunes a viernes.

Es importante destacar que los programas de continuidad sin especificar igualan la oferta de magazine con un 21% de
participacion. Cuando estudiamos la demanda en minutos (GRP) destinadas por la audiencia radial, un 34% es representado por
muUsica, 23% por magazine, 14% por noticias, un 12% por deporte y un 16% se ubica en continuidad sin especificar programacion.

43% 21% 21% 10% 4%
MUSICA MAGAZINE m programas de continuidad NOTICIAS DEPORTES
SIN ESPECIFICAR

Tanto oferta como demanda de

categorias de programas radiales se GRAFICO #4 é
ordenan de manera similar en cuanto a OFERTA VERSUS DEMANDA RADIAL

ubicacion en participacion, no obstante
existen diferencias en las cifras, de
manera tal que se pueden estudiar las

; 100% -
mayores 0 menores oportunidades en
cada una de las categorias para los 90% -
distintos blogues horarios en analisis.
80% | Contuca
demanda neta demanda en 70% - E-
por tipos de minutos n Otros B
programas radiales (demanda bruta - GRP) 60% s
ES MAYOR 8
50% A 23 @ Deportes g
=
En un analisis de la demanda neta por 40% - s
tipos de programas radiales, la ! » 3
similitud en la distribucion de estos 30% A Noticias E
respecto de la oferta es mucho mayor dﬁ
que en el caso de la demanda en 20% - , °
minutos (demanda bruta - GRP), lo que A Magazine E
hace necesario hacer un seguimiento 10% - &
mayor a nivel de bloques horarios en la ! - 2
busqueda de oportunidades de mercado 0% : : . Musica 2
para cada categoria de programas. Oferta (%) Demanda (%) Demanda (%)

Minutos - GRP Neta - Rating
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GRAFICO #5

OFERTA CATEGORIAS PROGRAMAS RADIALES
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! Mdasica @] Magazine ! Noticias E Deportes

El estudio de la oferta de categorias de programas radiales por
blogue horario nos muestra una oferta de musica de mas de un
30% durante las 24 horas de dia, siendo sus peaks de 10:00 a
13:00, 16:00 a 17:00 y de 22:00 a 00:00 hrs.

En el caso de la oferta de magazine, también existe una
presencia durante todo el dia, sin embargo, hay una mayor
concentracion entre 09:00 y 13 horas, a mediodia y entre 17:00
y 20:00 horas en horario de media tarde y tarde.

Ir F

n Otros [

=

Continuidad
sin especificar

La oferta de noticias se concentra fundamentalmente en
horario de manana de 06:00 a 09:00 hrs. y de tarde de 18:00 a
20:00 hrs.

La categoria deporte, concentra su oferta entre las 13:00 y
16:00 hrs. y entre las 20:00 y 21:00 hrs. Los programas de
continuidad sin especificar corresponden esencialmente a
horarios de noche y madrugada, ademas del bloque de 13:00 a
16:00 horas.

OFERTA OFERTA OFERTA OFERTA CONTINUIDAD
MUSICA MAGAZINE NOTICIAS DEPORTES SIN ESPECIFICAR
peaks peaks peaks peaks peaks

09:00 a 13:00 hrs
12:00 hrs
17:00 a 20:00 hrs

10:00 a 13:00 hrs
16:00 a 17:00 hrs
22:00 a 00:00 hrs

d
+30%|t1Ey
horas de dia

06:00 a 09:00 hrs
18:00 a 20:00 hrs

22:00 a 07:00 hrs
13:00 a 16:00 hrs

13:00 a 16:00 hrs
20:00 a 21:00 hrs
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GRAFICO #6
RATING DE PROGRAMAS RADIALES
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

! Musica Magazine ! Noticias E Deportes

Cuando vemos la demanda neta de musica, apreciamos una
participacion por sobre el 40% en la mayoria de los blogues
horarios estudiados durante el dia, siendo sus mayores peaks
los observados de 23:00 a 00:00 horas de 03:00 a 06:00 hrs,, de
16:00 a 18:00 hrs. y de 11:00 a 12:00 horas.

Al ver la demanda por magazine, con una menor participacion
gue la mostrada por mdsica, se aprecia una distribucion
bastante pareja a lo largo del dia entre las 09:00 y 21:00 horas y
las 00.00 a 06:00 horas. Las noticias tienen su mayor nivel de
audiencia en la manana (06:00 a 09:00 horas) y en la tarde
(18:00 a 20:00 horas), agregando también el horario de
madrugada de 00:00 a 03:00 horas.

Jo
demanda

demanda neta
musica magazine

n Otros [

=

demanda
noticias

Continuidad
sin especificar

Deporte, con niveles de participacién menores a los mostrados
por musica, magazine y noticias, concentra su mayor audiencia
entre las 13:00 y las 16:00 horas, es decir, al almuerzo y al inicio
de la media tarde y luego en la tarde, entre las 20:00 y 21:00
horas.

La mayor demanda por programas de continuidad sin
especificar ocurre en los horarios de noche y madrugada, en el
blogue de almuerzo de 13:00 a 15:00 horas y al inicio de la media
tarde de 15:00 a 16:00 horas, con participaciones superiores a o
mostrado por los programas de deportes.

demanda
deportes

continuidad
sin especificar

23:00 a 00:00 hrs
03:00 a 06:00 hrs
16:00 a 18:00 hrs
11:00 a 12:00 hrs

09:00 a 21:00 hrs
00:00 a 06:00 hrs
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COMPORTAMIENTO DE LAS CATEGORIAS

DE PROGRAMA DE MAYOR PARTICIPACION

La oferta de musica muestra un comportamiento
bastante equitativo entre los programas que la
forman, destacando los programas musicales con
interaccion de publico con un 39% de participacion,
seguido de los programas de muasica grabada con
un 30%.

En un segundo escalén se ubican los programas
musicales con locutor y los programas musicales
con participacion del publico por internet, con ofertas
de un 18% y 13% respectivamente.

Cuando estudiamos la audiencia apreciamos
algunos cambios, la supremacia de los programas
musicales con interaccion de publico es mayor con
un 54% de participacion, equiparandose a la
participacion de los programas musicales con
interaccion de publico por internet y los musicales
con locutor (20% y 19% respectivamente).

A diferencia de la oferta, los programas musicales
grabados quedan en un cuarto lugar con un 7% de
participacion en la demanda radial de programas
musicales.

GRAFICO #7

OFERTA VERSUS DEMANDA DE MUSICAL
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.
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GRAFICO #8

OFERTA MUSICAL POR BLOQUE HORARIO
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Los programas musicales con interaccion de publico estan a toda hora durante el dia, correspondiendo sus peaks entre 07:00 y
10:00 hrs. en la oferta y de 07:00 a 08:00 hrs,, en la demanda.

En los programas musicales con interaccion de publico por internet muestran sus peaks en oferta y demanda entre las 17:00 y
20:00 hrs., sumando el blogue de 14:00 a 15:00 hrs. en la demanda.

Oferta y demanda por programas musicales grabados tienen sus mayores participaciones en la noche y la madrugada.

Los programas musicales con locutor también muestran presencia tanto en oferta como en demanda, siendo sus peaks de 12:00
a 13:00 hrs. y de 21:00 a 23:00 hrs. en el caso de la oferta; y de 11:00 a 13:00 hrs., 15:00 a 16:00 hrs. y de 19:00 a 21:00 hrs., en la caso
de la demanda.

GRAFICO #9
DEMANDA MUSICAL POR BLOQUE HORARIO
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;QUE SUCEDE CON LA OFERTAY

DEMANDA POR MAGAZINE?

Magazine en vivo con invitados lidera en términos
de oferta y demanda con un 58%
respectivamente, manteniendo presencia en gran
parte del dia con peaks entre las 10:00 y las 20:00
hrs. en el caso de la oferta y entre las 12:00 y las
14:00 hrs. y las 15:00 a las 16:00 hrs. al hablar de la

demanda.

-

MAGAZINE

en vivo

oferta

64% demanda

peaks

peaks

f 10:00 a 20:00 hrs
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@ PROGRAMA MUSICAL CON LOCUTOR

@ PROGRAMA MUSICAL CON INTERACCION PUBLICO POR INTERNET

GRAFICO #10
OFERTA VERSUS DEMANDA
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Los programas de magazine informativos culturales tienen una mayor participacion en el caso de la oferta 36%. En la demanda
solo alcanzan el 19%, a diferencia de los programas de magazine en vivo sin invitados gue logran un 17% en la demanda y solo un
7% en la oferta. Los peaks horarios son logrados entre las 20:00 y las 06:00 horas y entre las 09:00 y las 10:00 hrs. en la oferta, y de
noche y madrugada en el caso de la demanda.

Los programas de magazine en vivo sin invitados concentran su oferta entre las 03:00 y las 06:00 horas, y entre las 10:00 y 11:00
hrs., y entre las 12:00 y 19:00 hrs., en la demanda.

@\ oferta 1124 demanda oferta LY/4] demanda

.MAGAZ!NE peaks peaks MAG‘AZIN‘E peaks ; peaks
Informatlvos 20:00 a 06:00 hrs noche .en ‘{Ivo sin 03:00 a 06:00 hrs 12:00 a 19:00 hrs
culturales 09:00 a 10:00 hrs madrugada invitados 10:00 a 11:00 hrs
GRAFICO #11 )
OFERTA CATEGORIA MAGAZINE
100%
90%
80%
70% Z
60% %i
50% 2
=]
o =
40% %
30% =
5
20% g
S
10% 12
0% P - - &
06:00 07:00 08:00 09:00 | 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 00:00 03:00 g
| 6:59 759 8:59 9:53  10:59 11:59 | 12:59 13:53 14:59 15:50 16:59 17:59 18:59 19:59 20:59 21:59 22:59 23:59 259 | 5:59 2

@ MAGAZINE EN VIVO SIN INVITADOS @ MAGAZINE EN VIVO CON INVITADOS @ MAGAZINE INFORMATIVOS CULTURALES

GRAFICO #12 ,
DEMANDA CATEGORIA MAGAZINE

100%
90%

]

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

06:00| 07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 | 14:00 15:00 | 16:00 17:00 18:00  19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 00:00 03:00
‘6:59 7:59 | 8:59 | 9:59 | 10:59 | 11:59  12:59 13:59 | 14:59 15:59 | 16:59 | 17:59 '18:59 | 19:59 20:589 | 21:59 22:59 23:59 2:59 | 5:59

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

@ MAGAZINE EN VIVO SIN INVITADOS @ MAGAZINE EN VIVO CON INVITADOS @ MAGAZINE INFORMATIVOS CULTURALES

Oferta/demanda de la programacion radial 44



¢QUE SUCEDE CON LA OFERTAY

DEMANDA POR NOTICIAS?

Actualidad informativa con invitados lidera tanto
en oferta como en audiencia con un 61% y un 64%
respectivamente. Los peaks en oferta corresponden
a los horarios de 09:00 a 10:00 hrs., 17:00 a 19:00 hrs.
y 21:00 a 00:00 horas y los peaks en la demanda neta
(rating) de 06:00 a 07:00 horas y de 13:00 a 14:00

horas.

P
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GRAFICO #13
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

Actualidad Informativa muestra una participacién de un 28% en oferta y de un 21% en rating, teniendo sus peaks por blogque horario

de 11:00 a 12:00 hrs., de 14:00 a 17:00 hrs. en la oferta, y de 17:00 a 18:00 hrs. y de 21:00 a 00:00 horas en la demanda neta.

Los noticiarios se ubican en un tercer lugar de participacion, tanto en oferta como en rating (demanda neta), con un 11% y un 15%
respectivamente. Los peaks por blogue horario corresponden a los tramos de 00:00 a 03:00 horas y de 06:00 a 07:00 horas en la oferta
y de 06:00 a 07:00 hrs., y de 13:00 a 14:00 horas en la demanda neta.

@\ oferta ARG demanda

ACTUALIDAD
informativa

GRAFICO #14
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GRAFICO #15 , ﬁ
DEMANDA CATEGORIA NOTICIAS
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OPORTUNIDADES DE MERCADO
AUDIENCIA
ﬂ W] E supera hiveles
ofertados por » Se observa una audiencia por mUsica, magazine y noticias que supera los
mercado radial niveles ofertados por el mercado radial.
BLOQUES
‘ HORARIOS
perm]ten * Los bloques horarios permiten una gran movilidad de acuerdo con los
movilidad requerimientos del mercado y las alternativas programaticas de cada radio.

participacion en el mercado radial, siendo los programas musicales con
MAGAZINE interaccién de publico y magazine en vivo con invitados, los de mayor
categorias con presencia en dicha participacion, aspectos que seguramente se tomaran en

cuenta al momento de adaptar la oferta radial a los requerimientos de las
. audiencias con esta opcion de ver el mercado desde el punto de vista de los
en mercado radial programas y los horarios de dichos programas.

ﬂ] MOS'CA Y * Mdsica y magazine corresponden a las categorias de programa de mayor

mayor participacion
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COLUMNA DE OPINION

Al considerar la oferta y la demanda de programas de radio (el tema
de este capitulo) es necesario recordar que la radio es
esencialmente compania, entretencion e informacion. Y en esa
condicion, tiene una variada oferta de programacion que, en el
conjunto de las emisoras de cada region, se corresponde con la
demanda y la satisface de una manera transversal y segmentada.

Transversal, porgue la radio llega a todos los sectores de la poblacion,
en todo el pais. Los estudios muestran reiteradamente que la gran
mayoria de las personas mayores de 15 anos escucha radio todos
los dias.

Segmentada, porque sabemos que, habiendo cientos de emisoras
disponibles en cada region, decenas en cada ciudad, el habito de las
personas es escuchar solo sus emisoras preferidas que suelen ser
no mas de cuatro o cinco. Sea por el tipo de musica, el contenido de
programas o las voces (que equivalen a rostros), el pablico muestra
una lealtad considerable a las emisoras y programas que prefiere.

La programacion actGa como un seleccionador de audiencias que
permite identificar en cada caso quiénes son y qué caracteristicas
tienen las personas que escuchan determinados contenidos y
emisoras.

Los programas de radio, al definir su contenido, definen también el
tipo de audiencia al que estan dirigidos. Esas audiencias
conforman grupos objetivos publicitarios cuyas caracteristicas
demograficas y psicograficas se complementan con estudios de
habitos de consumo, patrones de compra y preferencias. Las
correlaciones entre estas variables ayudan a elegir la mejor opcién
de programas y emisoras de radio para las inversiones publicitarias
de una marca.

Por ejemplo, las personas que se interesan por las noticias quieren
saber o que sucede en su pueblo, su ciudad o en el mundo. Esa
necesidad de saber lo que estd pasando y saberlo antes, esta
perfectamente cubierta por las emisoras que se perfilan como
naticiosas, Yy cada manana mas personas se informan por la radio
gue por cualquier otro medio. Las personas que habitualmente
escuchan emisoras noticiosas también tienen un perfil determinado
gue resulta interesante para ciertas marcas.

Lo mismo sucede con la audiencia de programas deportivos y los
diferentes segmentos que se configuran en torno a un género de
muUsica preferido o a programas con comentarios sobre temas
sociales, religiosos o de salud, por mencionar algunos intereses.

Con el desarrollo de las redes sociales y la facil interaccion que hoy
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Por Jorge Jarpa Gerhard

Director Marketing y Comunicaciéon
Agencia Omnia

tienen las personas a través de sus equipos moviles, el dialogo de la
radio con el publico se ha multiplicado y el caracter noticioso se ha
visto enriguecido con el intercambio permanente de informacion y
comentarios de miles de personas que llaman, opinan y envian sus
mensajes.

La oferta de musica merece una atencion especial, ya que, desde el
punto de vista de los segmentos y grupos objetivos de la publicidad,
conviene distinguir entre géneros y tipos de musica que interesan y
atraen a diversos grupos. El publico que escucha tangos y musica
nostalgica es totalmente diferente al grupo que escucha reggaeton,
no solo por su edad sino por un conjunto de otras caracteristicas que
como mercado publicitario representan oportunidades muy
diferentes. Por esta razon, es necesario actualizar cada cierto
tiempo los estudios de perfiles asociados a programacion,
herramienta clave para la venta de espacios publicitarios.

“Con el desarrollo de las redes saciales y la
fdcil interaccion 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 sus mensajes’.

También es necesario identificar y caracterizar grupos de usuarios
gue no representan a la mayoria de a oferta o la demanda y que sin
embargo interesan especialmente a ciertas marcas por la afinidad
de intereses y la identidad de ciertos perfiles. Por ejemplo, que en el
presente estudio solo el 4% de la oferta y el 3% de la demanda neta
aparezcan como deportes, no significa que este segmento sea
pequeno o poco importante para las marcas que habitualmente
auspician e invierten en espacios deportivos.

Por Gltimo conviene recordar que la radio tiene caracteristicas que
justifican plenamente su eficacia y su efectividad como medio
publicitario: inmediatez, ubicuidad e involucracion. Esta dltima
caracteristica conocida como “engagement”, es una virtud especial
de la radio que como medio es capaz de establecer vinculos, efectos,
compromiso. La lealtad de las audiencias asi lo confirma y las
marcas se benefician de la radio buscando su propio “engagement”.



COLUMNA DE OPINION

¢ Por qué soy radio lover?

Desde el punto de vista del marketing, no hay géndola mas
segmentada, actualizada, activada y a la vez simple que la
radio. Es uno de los mejores ejemplos de la gestion de esto. ¢Es
muy raro verlo asi? para mi no, revisemos.

En los 25 anos que llevo en la industria del research vinculada
al marketing, se ha dicho una y otra vez que la segmentacion
por género, edad y estado civil ya no bastan. (Y qué hace la
radio? incorpora, muchas veces adelantandose a las
tendencias, otras variables que hoy en dia nos asemejan y nos
diferencian: la de los intereses, obviamente dada por los gustos
musicales; o sea, es probable que la mayoria de los chilenos
encontremos una radio o un programa gue sintamos “para mi”

“En tiempos de incertidumbre, el mix
entre novedad y tradicion que logra la
radio es un anclaje necesario para
sobrevivir”.

Es una oferta actualizada porque la renovacion esta en el ethos
de la industria musical. En muchos ambitos los consumidores
agradecemos la innovacion cuando ésta genera mayor
bienestar. Pero, también necesitamos cosas que no cambien,
gue nos den cierta estabilidad. Y la radio cautela eso: no
transgrede el valor de la tradicién en darnos “los clasicos de
siempre”, algunas voces y esas cortinas musicales que son
parte de la memoria auditiva de muchos chilenos. Es lo que en
marketing se llama brand properties, aquellos elementos que
uno asocia nitidamente a una marca y que la marca debiera
cautelar (el mantel caracteristico de una marca de pastas o
una manzanita que vale millones de doélares).

En tiempos de incertidumbre, el mix entre novedad y tradicion
que logra la radio es un anclaje necesario para sobrevivir. Y
esa es también la logica del placer: la innovacion con
repeticion; demasiado cambio estresa, demasiada estabilidad
aburre.

Es una categoria altamente activada. Se dice asi cuando en una
goéndola de supermercado o en tiendas de un mall uno se
encuentra con un promotor, una promocion o una degustacion
y asi la marca trata de hacerse notar mas. En la radio, son las
voces de los conductores o locutores que activan su radio a
la vez que nos activan como audiencia. Lo que valoramos es
esa interaccion gque generan con invitados, con las personas

Por Elvira Chadwick Lira

Directora de Clientes

Ipsos Chile

gue llaman o simplemente “hablando” con una audiencia
invisible y a la vez muy conectada.

No hay gondola mas activada que ésta. Y no es propaganda, es
activacion de la mano de la gente. Tanto se dice que a muchos
de los que toman decisiones les “falta calle”; lo que mas tiene
la radio es calle. Tiene ciudad.

Tiene lo local y particular de una radio universitaria y lo
transversal de una de cobertura nacional. (Hay alguna
persona, marca o medio que tenga la estrechez de relacion con
sus grupos objetivos que logra tener la radio? Me cuesta
pensarlo. Por eso sera que a veces me aburro de Spotify.
Porque soy yo con mi muasica. La radio construye -dentro de
las posibilidades de su escala- cohesion social. Eso que en
los chilenos se debilita.

¢Qué activa? La pertenencia, las posibilidades reales de
participacion y la inclusion: ninos, ninas, taxistas, oficinistas, de
Talcahuano o de Huechuraba, que se conectan en un contenido,
en una cancién 0 en un concurso.

Esa activacion que hoy en dia genera la radio es real, de la
vida real. Y la transforma en una gran plataforma de big data.
Big data de carne y hueso. De ahi no es de extranar que los
conductores de radio sean influencers, mini influencers o afluenters.

Lo particular es que tienen el capital para hacerlo: tienen el
pulso de la calle (o del teléfono) en el oido y permiten niveles
de segmentacion que hoy todas las marcas buscan
(remitase a parrafo 2). Operan como reductores de complejidad
para los consumidores: son una suerte de Waze para llegar a
productos, novedades, lugares que dificilmente uno llegaria.
Son un hub que articula ese big data al servicio de sus clientes,
nosotros.

Estos tres puntos, asi como debe haber muchos mas, hacen
gue la radio tenga tanta relevancia en nuestra vida. Las
plataformas podran cambiar, pero si prevalece su sentido de
calle, de escucha y conversacion crecera su rol de cohesion
social que necesitamos para vivir.

Nota de la autora: Lea esta columna sabiendo que quien la escribe es una
radio lover

er mas en:
https://www.ipsos.com/en-us/knowledge/media-brand-communication
/affluencers-the-power-of-authentic-influence
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(CUAL ES Y CUAL HA SIDO LA IMPORTANCIA DE LA RADIO
DENTRO DE LA OFERTA DE MEDIOS?

Si observamos el comportamiento de la )
poblacién respecto del consumo de los GRAFICO #1

distintos medios de comunicaciéon en AUDIENCIA MEDIOS ENERO - JUNIO 2017
términos de su alcance, notamos que la
radio se ubica en un tercer lugar con
aproximadamente un 61% de penetracion,
por debajo de internet y de la TV abierta,
con niveles de 81% y 77%, respectivamente.
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Ahora bien, si nos centramos en conocer Q EE E EIE 5 @ E"I

cual es la dieta medial de los consumidores
o share de audiencia, apreciaremos que la
distribucion del consumo ubica a la radio
solo bajo el 23% logrado por internet y el
21% alcanzado por la TV abierta, pero muy GRAHCO H#2

superior a otros medios tradicionales. DIETA MEDIAL CONSUMIDORES
@ share
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INTERNET
23 %
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Ambos indicadores nos muestran a la radio
como un medio competitivo e importante a
la hora de escoger el soporte publicitario,
mas aun si apreciamos la facilidad de
acceso que se puede tener a la radio,
cuando incorporamos un tercer elemento
relevante en la discusion, la apertura al 17 %
mundo digital, donde el teléfono celular y la

conexion a internet facilitan el estar

conectados a la radio sin importar la hora y

el lugar en el que esta esta audiencia.

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.
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Reconociendo entonces a la radio como )
un medio claramente competitivo GCRAFICO #3

respecto de los demas medios y OTRAS FORMAS CONSUMO DE RADIO
asumiendo el crecimiento en el
consumo que se puede experimentar a
la hora de incorporar el mundo digital,
es necesario indagar un poco mas en
las cifras que dimensionan la audiencia
radial, las que son tratadas en —
capitulos anteriores. .

o )

CELULAR
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audiencia radial 15% E
ultimos 7 ainos INTERNET (& E
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Como se aprecia en el grafico que sigue, en un analisis de la evolucion de las audiencias de distintos medios para los ultimos siete
anos, la audiencia radial mantiene la tercera posicion luego de la TV abierta e internet (Gltima semana).

El medio de mayor crecimiento para el periodo indicado ha sido internet (Ultima semana). En el caso de la audiencia radial, sus
niveles se han mantenido en torno al 65%.

GRAFICO #4

EVOLUCION ANUAL AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

Base Anual: 11.350 entrevistas.
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UNA VISION DE ACUERDO CON EL TARGET DE LA AUDIENCIA RADIAL

Sigamos indagando dentro de nuestra audiencia radial, tratemos de identificar ahora cuales son los grupos o targets de mayor
importancia a la hora de consumir tiempo escuchando radio, pero agreguemos un elemento mas, medios competitivos, veamos
cuél es el comportamiento de las audiencias para la radio respecto de la TV abierta y de las plataformas online y para los distintos
grupos socioeconoémicos.

GRAFICO #5
AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS

SEGUN GSE - ABC]1

13 - 14 Hombre / ABC1

60 ++ Mujer / ABC1 15 - 19 Hombre / ABC1

45 - 59 Mujer / ABC1 20 - 24 Hombre / ABC1

35 - 44 Mujer / ABC1 25 - 34 Hombre / ABC1

35 - 44 Hombre / ABC1
25 - 34 Mujer / ABC1

RADIO
45 - 59 Hombre / ABC1

20 - 24 Mujer / ABC1

60 ++ Hombre / ABC1
15 - 19 Mujer / ABC1

& DHa

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos. Base Anual: 11.350 entrevistas.
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En el segmento ABC1 los peaks de audiencia radial corresponden a los hombres de 35 a 44 afios, los hombres de 60 y mas afos y
las mujeres de 45 a 59 anos.

El comportamiento de las audiencias para la TV abierta muestra una menor presencia respecto de la radio, siendo sus peaks los
hombres y mujeres de 60 afios y mas y a las mujeres de 35 a 44 afos.

En el caso de las plataformas online, la participacion de las audiencias es mucho mayor para la mayoria de los targets, siendo
marcadamente mas débil en el caso de las mujeres y hombres de 60 y mas anos, targets en los que a su vez es superada por la
radio.

radial é
® A

35 - 44 (60 y mas | 45 - 59
S

ano anos anos
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Para el grupo socioeconomico
C2 el peak de audiencia radial
corresponde a hombres de 25 a
34 anos y hombres de 45 Yy mas
anos y mujeres de 25 a 44 anos.

En el caso de la TV abierta,
destaca claramente como el
peak de audiencia el grupo
representado por las mujeres de
60 afos y mas.

Las plataformas online siguen
liderando en la mayoria de los
targets, pero mantienen su
debilidad entre los hombres y
mujeres de 60 afnos Yy mas.

peak
audiencia radial

25 - 34 ELi 13
4y + ELLY

25 - 44 E1 01

En audiencia radial los targets
mas representativos
corresponden a hombres de 35
y mas anos y mujeres de 35 a
44 anos.

En el segmento C3 destacan en
audiencia de TV  abierta
mujeres de 45 anos Yy mas,
hombres de 45 a 59 anos y
hombres de 13 a 14 afos.

El comportamiento de las
plataformas online sigue siendo
el mismo de los demas niveles
socioecondmicos, en la
mayoria de los targets esta por
sobre radio y TV abierta,
evidenciando una menor
presencia de hombres y
mujeres de 60 anos y mas.

c3 =)

peak
audiencia radial

GRAFICO #6

AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS A
SEGUN GSE - C2

13 - 14 - Hombre / C2

60 ++ Mujer / C2 15 - 19 - Hombre / C2

45 - 59 - Mujer / C2 20 - 24 - Hombre / C2
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35 - 44 - Hombre / C2
RADIO

15 - 19 - Mujer / C2 60 ++ Hombre / C2 |@|

13 - 14 - Mujer / C2 INTERNET

]

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos. Base Anual: 11.350 entrevistas.
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GRAFICO #7

AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS ﬁ
SEGUN GSE - C3

13 - 14 Hombre / C3

60 ++ Mujer / C3 15 - 19 Hombre / C3

45 - 59 Mujer / C3 20 - 24 Hombre / C3

35 - 44 Mujer / C3 25 - 34 Hombre / C3

25 - 34 Mujer / C3 35 - 44 Hombre / C3

20 - 24 Mujer / C3 45 - 59 Hombre / C3
RADIO

15 - 19 Mujer / C3 60 ++ Hombre / C3
13 - 14 Mujer / C3

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos. Base Anual: 11.350 entrevistas.
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El segmento D es donde se aprecia

una menor presencia de la GRAFICO #8
e e AUDIENCIA RADIO VERSUS OTROS MEDIOS
destacandose las mujeres de 60 gl SECGUN GSE - D

mas anos  las correspondientes
al target entre 20 y 24 afos.
También destacan los hombres
entre 35 y 44 anos.

13 - 14 - Hombre / D

En el caso de la TV abierta tienen
una mayor presencia todas las
mujeres de 25 y mas afos  las
pertenecientes al tramo etario de
13 y 14 afos. Destacan también los 45 - 59 - Mujer / D
hombres de 35 y mas afos.

60 ++ Mujer / D 15 - 19 - Hombre / D

20 - 24 - Hombre / D

Las plataformas onling,

manteniendo el comportamiento 35 - 44 - Mujer / D
visto en los demas GSE, por sobre

radio y TV abierta, continGa con un

menor nivel entre hombre y

mujeres de 60 Yy mas anos,

correspondiendo a los targets mas 25 - 34 - Mujer / D
débiles de todos los grupos

socioecondmicos.
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos. Base Anual: 11.350 entrevistas.
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peak
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Ya hemos individualizado las principales audiencias, identificando los targets con mayor
consumo de radio. Tratemos ahora de conocer las preferencias por los distintos estilos
musicales y las horas de mayor demanda.

Para esto veremos cuales son los principales estilos musicales preferidos por las audiencias
representativas de los distintos segmentos sociodemograficos.

GRAFICO #9
ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR LA AUDIENCIA
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.
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A nivel total audiencia de radios, los estilos musicales de mayor preferencia corresponden a la Balada/Romantica, musica de los 80,
Clasicos Latinos de los 70 y 80, la MUsica de Pop, Reggeaton, MUsica Tropical, Rock Latino, Rock y Rock Clasico. Los demas estilos
musicales muestran niveles de preferencia bastante menores.

Veamos cuales son los perfiles de los principales estilos musicales preferidos por la audiencia radial.

Musica de los 80 marca
presencia en mujeres C2,C3,D
de 35 a 59 anos. En los
Clasicos de los 70 y 80 los
segmentos mas relevantes
son mujeres C2, C3, de 45 y
mas afos con  mayor
relevancia entre las mayores
de 60 anos.

El Pop es preferido
fundamentalmente por
hombres y mujeres ABC1, C2 y
C3, de 13 a 34 anos.

Musica de los 80

C2-C3-D
A_A 35 a 59 afios

C2.C3
A2 45 y + afos
60++ aflos

Pop

AN N\ ABCl-C2-C3
G N 13 a 34 afios

El Reggeaton es preferido por
hombres y mujeres D de 13 a
34 anos. El Rock Latino tiene
mayores  preferencias en
hombres y mujeres C3, D, de
19 a 44 anos.

La muUsica Tropical tiene una
mayor presencia en hombres
y mujeres C3, D, de 15 a 44
anos.

Reggeaton

D
13 a 34 aios

C3-D
19 a 44 afos

C3:-D
15 a 44 anos

GRAFICO #10 , ,
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE MUSICA DE LOS 80,

CLASICOS LATINOS Y POP

ESTILOS MUSICALES
PREFERIDOS ABCH

@ Musica de los 80
@ Clasico Latinos de los 70s y 80s

Pop
® Base 100%

45-59
35-44

21-34 Hombre

% Segmento
Socio Demografico

=INDICE 15-19 13-14

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos. Base Anual: 11.350 entrevistas.

GRAFICO #11 )
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

DE REGGEATON, ROCK LATINO Y TROPICAL

ESTILOS MUSICALES ABCT
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® Reggeaton
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Fuente: Estudio General fie Medios (EGM) de I

Base Anual: 11.350 entrevistas.

=INDICE 15-19 13-14

Actualidad Radial en Chile. La radio no ha perdido fuerza 56




El Rock y Rock Clasico muestran
el mismo perfil, hombres C1 y
C2 de 15 a 34 anos.

La muUsica Electronica es
preferida por hombres y
mujeres, de segmentos medios
y bajos menores de 34 afios.

Rock y Rock Clasico
c1.c2
= 15 a 34 aios

N AN C2-C3-D
&

GRAFICO #12 )
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

ROCK, ROCK CLASICO Y ELECTRONICA

ESTILOS MUSICALES ABC1
PREFERIDOS

® Rock

® Rock Clésico
Msica Electrénica
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25-34

% Segmento
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Hombre

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

A nivel de grupos
socioeconémicos, destacan
como los estilos musicales
mas preferidos, la
Balada/Romaéntica, la musica
de los 80, los Clasicos de los 70
y 80 y la musica Pop.

Para el segmento D destacan
también la musica Tropical y el
Reggeaton, para el C2 el Rock
Clasico y la mUsica Electronica,
estilo que suma audiencia
también entre el ABC1.

Qo

Muisica Tropical
y Reggeaton

-
ame m
) Rock Clasico y
musica Electrénica

g
1900

Rock Clasico y
musica Electrénica

GRAFICO #13
ESTILOS MUSICALES POR AUDIENCIA
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Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

Base Anual: 9,419 entrevistas.

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

Base Anual: 11.350 entrevistas.




Las mujeres se inclinan por
Baladas/Romantica, musica de los
80, Clasicos latinos de los 70y 80 y
muUsica Pop.

Para los hombres dichos estilos
musicales también resultan
atractivos, pero con menos
presencia que en las mujeres,
destacando algunos otros estilos
como son la musica Tropical, el
Rock y la musica Electrénica.

El Reggeaton y el Rock Latino son
estilos musicales preferidos por
hombres y mujeres, pero en
menor nivel gue las Baladas y los
Clasicos de los 70 y 80.

Baladas/Romantica
Misica de los 80
Clasicos latinos 70 y 80

Musica Pop
&

Baladas/Romantica
Musica Tropical
Rock

Musica Electrénica

Por grupo etario se observa un
comportamiento  mas  diverso,
para los grupos mas jovenes de 13
a 19 anos los estilos mas
preferidos son la Musica Pop, el
Reggeaton, el Rock Latino y la
Mdusica Electronica.

Para el segmento de 20 a 24 afos
destacan con mayor fuerza
ademas de la musica Pop, la
Balada/Romantica, el Rock y la
muUsica de los 80.

mmm g3

Musica Pop,
Reggeaton

Rock Latino
Musica Electronica

- — J3

Musica Pop
Balada/Romantica
Rock

Musica de los 80

GRAFICO #14
ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA
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GRAFICO #15

ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA
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Fuente: Estudio General de Medios
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En los grupos mayores las principales 2
diferencias corresponden al grupo de GRAFICO #16
25 a 44 afos donde los estilos ESTILOS MUSICALES PREFERIDOS POR AUDIENCIA

preferidos, que se suman a la SEGUN EDAD
Balada/Rormantica, estilo de
preferencia transversal, la masica Pop,
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mas, existe una mayor preferencia ® 60++ afios Hip Hop / Funk / RB MUsica de los 80s
por los Clasicos Latinos de los 70 y 80
y la musica de los 80. En el caso
particular del segmento de 60 y mas Electronica
afos, se manifiesta una mayor

preferencia por la musica Clasica.
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GRAFICO #17 ) ) a
PREFERENCIAS ESTILOS MUSICALES SECUN HORARIO DEL DIA
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Fuente: Estudio General f:le Medios (EGM) de I

Base Anual: 11.350 entrevistas.

De 06:00 a 06:30 Hrs.
De 06:30 a 07:00 Hrs.
De 07:00 a 07:30 Hrs.
De 07:30 a 08:00 Hrs.
De 08:00 a 08: 30 Hrs.
De 08:30 a 09:00 Hrs.
De 09:00 a 09:30 Hrs.
De 09:30 a 10:00 Hrs.
De 10:00 a 10:30 Hrs.
De 10:30 a 11:00 Hrs.
De 11:30 a 11:30 Hrs.
De 11:30 a 12:00 Hrs.
De 12:00 a 12:30 Hrs.
De 12:30 a 13:00 Hrs.
De 13:00 a 13:30 Hrs.
De 13:30 a 14:00 Hrs.
De 14:00 a 14:30 Hrs.
De 14:30 a 15:00 Hrs.
De 15:00 a 15:30 Hrs.
De 15:30 a 16:00 Hrs.
De 16:00 a 16:30 Hrs.
De 16:30 a 17:00 Hrs.
De 17:00 a 17:30 Hrs.
De 17:30 a 18:00 Hrs.
De 18:00 a 18:30 Hrs.
De 18:30 a 19:00 Hrs.
De 19:00 a 19:30 Hrs.
De 19:30 a 20:00 Hrs.
De 20:00 a 20:30 Hrs.
De 20:30 a 21:00 Hrs.
De 21:00 a 21:30 Hrs.
De 21:30 a 22:00 Hrs.
De 22:00 a 22:30 Hrs.
De 22:30 a 23:00 Hrs.
De 23:00 a 23:30 Hrs.
De 23:30 a 00:00 Hrs.

A Los niveles de audiencia para los principales estilos musicales van aumentando a medida que

/d ENTRE LAS avanza el dig, logrando un primer peak entre las 10:30 hrs. y las 13:30 hrs,, correspondiendo el

< 30 h | 30 h mayor nivel de preferencia a la Balada/Romantica, quedando en el segundo lugar los Clasicos
10:30 hrs. y las 13:30 hrs. Latinos de los 70 y 80, en la tercera ubicacion la musica de los 80 y en cuarto lugar la mUsica Pop.

Balada/Romantica

ENTRE LAS Hacia la tarde se aprecia un segundo peak de audiencia, entre las 18:00 hrs. y las 19:30 hrs,, para

T las 19:30 h luego llegar a minimos niveles hacia las 24:00 hrs. En este segundo bloque de mayor demanda,

L9 NIrS. ¥ 7as 19:50 rs. destaca como el estilo de mayor preferencia la MUsica Pop, quedando en el segundo nivel la
Musica Pop Balada/Romantica con la musica de los 80 y los Clasicos Latinos de los 70 y 80.
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COLUMNA DE OPINION

La actualidad radial
en Chile:

la radio
no ha perdido fuerza

Si analizamos el desempefo de la radio en el share de
inversion medial del Gltimo ano junto a los indicadores de
este informe: “Audiencia de Medios” y “Dieta Medial”,
podriamos decir que parece equivocado el titulo de este
capitulo.

La radio no solo no ha perdido fuerza sino que ha
demostrado que es una agrupacion capaz de innovar y
adecuarse a las crecientes exigencias de la industria
medial.

La industria de los medios se encuentra viviendo una
profunda transformaciéon, que si bien ya es visible para
todos, aun no termina, por lo que ano a ano nos
encontramos con nuevos fenémenos que transforman los
liderazgos y que siguen cambiando a quienes se paran
sobre el podio de las audiencias masivas que durante tantos
afnos se mantuvo intacto.

La Asociacion de Agencias de Medios, AAM, en su informe de
inversion de noviembre 2018 cuenta de como la radio alcanzo
un M2% de la inversion entre enero Yy noviembre,
experimentando una variacion del 13,4%. El mismo informe
también muestra como la radio continta en un crecimiento
sostenido de su participacion en la inversion desde 2014.

Asimismo, la Asociacion Chilena de Publicidad, ACHAP, en su
Gltimo informe sobre inversion en medios muestra que la

inversion en radio en Chile es superior a la media mundial.

Asi que nuestro titulo podria ser: La radio ha mantenido su

Por Lorena Rocca Stockmeyer

Subgerente de Imagen y Publicidad
Banco Estado

fortaleza. Si observamos el 2018, parece claro que la radio
trabajoé para mantener y robustecer su posicion. La radio ha
sabido potenciar sus pilares de diferenciacion: la cercania
y la confiabilidad.

“La radio no solo no ha perdido fuerza
sino que ha demostrado que es una
agrupacion capaz de innovar y adecuarse
a las crecientes exigencias de la industria
medial”.

Se crearon nuevas estaciones y no son pocas las que se han
incorporado a las nuevas plataformas, también se
integraron  destacados referentes del  periodismo,
profesionales con un fuerte arrastre en TV hoy son voz y
“rostro” de programas de radio.

Y en el contexto de los medios, donde la confiabilidad ha
sido tan golpeada por el fendbmeno de las fake news, es
posible pensar que la radio seguira manteniendo su
relevancia, pues hay pocos que sean evaluados en el nivel
de confiabilidad de este medio, lo que sumado a que
continta siendo el medio que da acceso a informacién y
entretencion a quienes se encuentran en los lugares mas
apartados del pais, hace que merezca mantener su posicion
en valoracién e inversion.
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Ojo con la fuerza
de la radio

Por Carlos Martinez Pizarro

Director de Proyectos Unidad Audience Measurement
Ipsos Chile

Como podriamos entender la fuerza de un medio, ;desde lo Personalmente, creo que los medios complementan sus

cualitativo, desde lo cuantitativo, ambas? atributos en beneficio del anunciante y de su publicidad.
Datos de Ipsos sefalan que solo un 4% de los usuarios de

Desde lo cualitativo, un medio deberia evaluar su fuerza internet no se expone a ningun otro medio, por o que el

desde la selectividad de su audiencia (microsegmentacion), 96% restante recibe impactos comunicacionales del mundo

fidelidad de la audiencia, credibilidad de sus mensajes, online y al menos otro medio tradicional.

inmediatez frente a los hechos de la vida cotidiang,

interactividad con los usuarios, relevancia para los temas Para el caso de la radio, los indicadores cuantitativos la

de la sociedad, etc. sitban en la tercera posicién dentro del consumo de todos

los medios. Le anteceden internet y la TV.
Que un medio cumpla con varias o todas estas

caracteristicas hace que exista un mayor engagement de la Este tercer lugar se logra gracias a que ha mantenido los
audiencia con los mensajes publicitarios. Estudios niveles de audiencia si se toman como referencia los
realizados por Ipsos en el mundo, ponen a la radio dentro de altimos 10 anos. Es posible, debido a que la oferta radial
los primeros lugares en varias de estas caracteristicas y/o esta presente en todas las plataformas de consumo de
atributos. hoy. Esto no lo pueden afirmar los otros medios, donde el

consumo de las nuevas generaciones centennials y millennials
En el caso de la radio, los diferentes estudios de Ipsos se han inclinado por medios mas interactivos y la radio o es.

indican que es un medio altamente creible, genera
inmediatez de la informacion/noticia, permite interactuar
con los auditores, esta atractivamente segmentado y

genera fidelidad en los a.uditor‘gs. Ademas de gsj(os “LG irru ci(')n del mundo digitalpermltlé
tradicionales atributos, la irrupcion del mundo digital que a I'GdiO sumase GIgUﬂGS

permitié que la radio sumase algunas caracteristicas que

antes eran sinénimo de desventajas al adscribir todos los CGrGCtBTIIStiCGS que anteS eran Sinénimo
beneficios del mundo online, por ejemplo, hoy la radio de desventajas GI GdSCI’ibiI’ tOdUS IOS

también tiene imagen, fotografias, texto, video, imagenes

virtuales en 3D, entre otras. beneficios del mundo online”.
.En relacién a la medida de “fuerza cuantitativa” de un
medio, siempre se miran los indicadores tradicionales:
cuantas personas (dispositivos) pueden ser alcanzados con Sime preguntan si la radio ha perdido fuerza, la respuesta es
una publicidad y con qué frecuencia se exponen a la NO...
campana.

No ha perdido fuerza en atributos cualitativos, es mas, le ha
Las métricas del mundo online agregan variables como la sumado imagen, una de sus grandes desventajas en el
conversion. Aqui cabe sefalar que el mundo digital facilita pasado y tampoco ha perdido fuerza cuantitativa: esta entre
la conversion (como vehiculo) pero no necesariamente los medios mas consumido al igual gue en el pasado.
quiere decir que haya sido el real influenciador para realizar
la compra.
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Es un hecho que nadie puede desconocer la relevancia de la radio en el
consumo de los diferentes medios tradicionales, sin embargo, esta certeza tiende
a cuestionarse cuando entran en juego los llamados “nuevos medios” que senalan
que la radio no tiene la penetracion de la que solia gozar.

Estas “afirmaciones” sin sustento cuantitativo se repiten de boca en boca, por lo
tanto, es necesario revisarlas y poner cada una en su justa medida.

En una rapida recopilacion de “afirmaciones” nos encontramos las siguientes:

* Ya casi nadie escucha radio hoy

* Las personas prefieren consumir otros medios el fin de semana

* El tiempo de audiencia es cada vez menor

* Las nuevas tecnologias van a matar a la radio

* Quienes escuchan radio estan haciendo otra actividad, escuchar radio no es su
principal actividad

Las investigaciones de mercado en Chile y en el mundo demuestran que estas
afirmaciones son inexactas, las cifras asi lo respaldan.
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1. YA CASI NADIE ESCUCHA RADIO HOY

Del estudio de Ipsos sobre Audiencia
Radial en Chile (2018), se puede
afirmar que casi 2 de cada 3
personas (62%) escucha todos los
dias y gque al cabo de una semana
mas del 75% ha escuchado alguna
radio.

Esta informacion es similar a los
datos observados en paises de
Europa Occidental donde incluso se
llega a mas del 80% de la poblacion
gue consume radio en una semana.
En Ameérica Latina las cifras llegan
al 70% de audiencia los siete dias de
la semana.

La radio es un medio que se
complementa muy bien con las
nuevas tecnologias y ha sabido
adaptarse a las diferentes
plataformas, permitiéndole al
oyente sintonizar su estacion
preferida, disponible en diferentes
dispositivos.

eh una semana

+75%

ha escuchado
alguna radio

escucha
diariamente

62% é

GRAFICO #1

PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS
(LUNES - DOMINGO)
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Fuente: Estudio General de Medios

(EGM) de Ipsos.

2. LAS PERSONAS PREFIEREN CONSUMIR OTROS MEDIOS EL FIN DE

SEMANA

En los dltimos 10 afos, la audiencia
radial se ha mantenido estable tanto
en dias laborales como en fines de
semana.

En dias laborales, 2 de cada 3
personas es auditor de algunas de
las emisoras del dial, dato que no ha
sufrido variacion debido a la
diversidad de plataformas que la
radio ha puesto a disposicién de las
audiencias.

— A === la radio en
— E O] £]v] diferentes

o= —— plataformas

El fin de semana las actividades de
las personas cambian respecto de los
dias laborales, esto hace que se tenga
menos tiempo para algunos medios,
sin embargo, 1 de cada 2 personas
escucha radio el sabado y/o domingo.
Este indicador ha sido consistente en
el 50% de audiencia durante los
Gltimos 10 anos.
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GRAFICO #2
PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS

(LUNES - VIERNES)
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Al analizar los datos de los estudios de

Ipsos enlos diferentes paises, se observa GRAFICO #3
el mismo comportamiento de las PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS
audiencias. (SABADO - DOMINGO)
Con esto se puede afirmar que la radio 539%
aln se escucha, tal como sucedia 10 afos 55% 52% 52% gyo 51% 51% 51% 2%
atras y es solo un mito que “la gente ya .
no escucha radio”, lo que hace es que 50%
complementa su escucha con otras 45%
formas de audio. )
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3. QUIENES ESCUCHAN RADIO, LO HACEN POR MUY POCO TIEMPO

Si bien el consumo del tiempo hoy tiene a los medios digitales y redes sociales como una alternativa frente al audio y video
tradicionales, la radio ha mantenido los tiempos de escucha en estos Ultimos afos.

Actualmente y sin cambios en las ultimas décadas, quienes escuchan radio lo hacen por casi de 4 horas y media, cada dia de la
semana.

Los datos de tiempo escuchando las

emisoras, en cada uno de los segmentos GRAFICO #4
estudiados por psos son PROMEDIO DE AUDIENCIA DE RADIOS ﬁ

(SABADO - DOMINGO)

m 4:27 O 00

HHh | UNES A
1/2horas escucHa ) [:33}] pomineo
al dia ABCI1 414
. c2 4:36
+ concentracion p W36 )
de 9:00 AM = o
a21:00 PM z
HOMBRES 4:36 5
MUJERES 4:17 %
£
15/19 afios 3:11 s
Estos tiempos de consumo de radio se 20/24 aiios 3:53 %
distribuyen a o largo del dig, 25/34 afios 4:40 %
encontrandonos que la  mayor - ‘;
concentracion de auditores es desde 35/44 afios 4:52 £
las 9:00 hasta las 21:00 horas. 45/59 afos 4:52 ‘j‘:
60/++ afios 4:17 E
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GRAFICO #5
ALCANCE POR BLOQUE HORARIO @
(LUNES - DOMINGO)
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4. LAS NUEVAS TECNOLOGIAS VAN A MATAR A LA RADIO

Es ampliamente conocido que millennials y centennials son nativos digitales y consumidores intensivos de redes sociales.

Este habito se ha extendido a otros grupos generacionales de la poblacién y con ello una parte importante de su tiempo la dedican al
consumo de medios digitales a través de diferentes dispositivos, pero la radio es uno de los medios que se adapto rapidamente a
estas nuevas formas de consumo de tiempo y sus indicadores no han sufrido grandes cambios, tal como se expuso en la seccién
anterior.

Décadas atras se dijo que con el nacimiento de la television seria la muerte de radio, asi como los CDs o los MP3, en cambio internet
ha sido un aliado de la radio, ya que permite incrementar algunas de sus cualidades tales como: compariia, servicio a la comunidad y
conexion con el mundo.

Segun datos del “Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos (2018)”, no existen diferencias entre quienes consumen radio y ademas
acceden al mundo digital a través de internet.

AUDIENCIA DE RADIOS EN HOGARES CON ACCESO A INTERNET

GRAFICO #6 ’
AUDIENCIAS DE RADIOS ome] Q? """""

comportamiento similar
entre personas con o sin
acceso a internet en el hogar

3
£
U
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3] . .
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POBLACION A INTERNET EN EL HOGAR A INTERNET EN EL HOGAR importante que donde no o hay.

67 Algunos mitos alrededor de la radio




GRAFICO #7
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AUDIENCIA DE RADIOS DE PERSONAS QUE ACCEDEN A INTERNET DESDE CUALQUIER LUGAR

Para la gran mayoria de

las personas que acceden GRAFICO #8 .
a internet desde cualquier AUDIENCIA DE RADIO POR GENERACION

lugar, el consumo de (C|C|_Q DE V|DA)

radios no es diferente por
edad.

Ademas en los centenmals, 80%
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escuchan radio todos los 70 %
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internet diariamente

Fuente: Estudio General de Medios (EGM) de Ipsos.

M Total Poblacién B Accede Habitualmente a Internet Il No Accede a Internet
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LAS PERSONAS QUE ACCEDEN A INTERNET DESDE SU TELEFONO NO ESCUCHAN RADIO

Aungue la escucha de radio a través del ) Quienes usan celular también e o6 O
celular no es tan significativa aln, no es son auditores de radio, @@ @ E@ E
cierto que las personas que usan celular en todas las edades

se desentienden de la radio.

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

Efectivamente, la mayoria de los auditores esta haciendo otra tarea mientras escucha radio, por o que escuchar una emisora no es
la principal actividad de una persona durante el dia, sin embargo, la radio es escuchada por un gran nimero de personas, siendo este
uno de los pilares mas importantes de este medio: complemento de las mUltiples actividades tanto laborales, como escolares o

simplemente de consumo de ocio.

En el estudio “Mundo Digital de Ipsos
(2017)” podemos encontrar que, cuando
a las personas se les consulta sobre las
actividades que realizan habitualmente
“Escuchar Radio” ocupa el siguiente
lugar en los diferentes segmentos:

La radio se complementa con miuiltiples
actividades: trabajo, ocio, estudio
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ESTADO DE ANIMO Y RADIO

Otra cualidad importante de la escucha radial es el estado de animo que tienen habitualmente las personas cuando escuchan
alguna de las radioemisoras. Segun el estudio “Diario de Actividades de Ipsos” las personas siempre estan en estados de animo
que benefician el engagement con lo que esta escuchando:

Q.0 GRAFICO #12
50% ESTADO DE ANIMO OYENTES
de la poblacién
recuerda espontadneamente

publicidad en radios ESTADO DE ANIMO PORCENTAJE
DE LOS QUE ESCUCHAN RADIO

@ RELAJADO 97,8%
Sin duda alguna, la radio es un medio ANIMADO / ENTUSIASTA 58,5% -.é
qgue, siendo compania y complemento, =
también genera recordacion de marcas. @ ALEGRE 42,7% j:
En efecto, segln el “Estudio General de B
Medios (EGM) de Ipsos (2018)" el 50% de @ CANSADO 40,6% g,
la poblacion recuerda @ TENSO / ESTRESADO 21,8% R
(espontaneamente) publicidad en 3.8
radios, superando a casi la mayoria de @ ABATIDO/ SOLITARIO 3,7% ;é; g
los medios. Este recuerdo es similar en 28

todos los segmentos:

GRAFICO #13

RECORDACION DE MARCAS EN RADIO
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O =) estrategias de los

SEGMENTOS RECORDACION A ESCUCHAR
. PUBLICIDAD RADIAL
clientes cuando buscan altimos 30 dias
multicanalidad e
[(fo50] ABC1 49,0%
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w
A lo anterior se suma que la radio es 8 ﬁ C3 53,1%
uno de los medios que facilita las
estrategias de los clientes cuando la @ D 45,2%
multicanalidad es 0o que estan ”
buscando. o @ HOMBRE 49.2% Z
i 2
Finalmente, es importante aclarar 7] @ MUJER 49.1% 5
estas falsas afirmaciones, ya que ’ e
dejarlas instalarse podria B
transformarlas en mitos, por eso en @@ CENTENNIALS 43,8% %
esta unidad del presente libro se han 3
revisado cifras objetivas. [a) @@ MILLENNIALS 50.5% g
g ) C::
] é](@ GENERACION X 51,5% g
.
E@ GOLDEN SENIORS 47,8% :E
=
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El poder camaleonico
de la radio

Cuando uno trabaja en radio escucha muchos mitos o
historias que pueden ser falsas o verdaderas acerca de la
industria radiofonica, tal como ha sucedido a lo largo de la
historia de los mass media, sin embargo, la inmediatez de la
radio, el poder llevarla a todas partes, sus atributos de
compania, cercania y credibilidad, han resistido una y otra
vez el arribo de la televisién, de internet, de las redes
sociales y la irrupcion de la tecnologia, entendida como
aplicaciones, dispositivos y nuevos servicios digitales.

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

En este favorable escenario resulta valido preguntarse
entonces ;qué tiene la radio que los otros medios no
poseen?, ¢cual es su secreto? La respuesta resulta evidente,
tanto asi que no pocos (alé avisadores) lo pasan por alto.
Todo empieza y termina en el poder camalednico de la
radio, su capacidad inagotable de adaptacion.

Si a lo anterior le agregamos el sentido humano de la radio,
aguellas emociones que le hacen decir a la sefora Juanita
“cuando escucho radio me siento acompanada, me siento
contenta y con ganas de trabajar”, podemos dimensionar el
impacto de las sensaciones Yy emociones que la radio
despierta en el consumidor.

“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 Cristian Galvez Plaza

Secretario General
Archi

Un postmillennial o nativo digital podra contra
argumentar y decir que para él escuchar su playlist
favorito en su app digital es cool y no tiene
comparacion, pero lo cierto es que el consumidor actual
o proconsumidor, aquél que no solo reproduce lo que
tiene a su disposicion sino que ademas ahora genera
sus propios contenidos en plataformas digitales,
siempre agradecera que una voz interactde con él.. que
lo invite a llamar a la radio para pedir una cancion,
opinar sobre un tema de actualidad e interactuar con la
radio en las redes sociales.

Toda esa retroalimentacion que genera la radio resulta
irreemplazable frente a las complejidades binarias, de
codigo y programacioén que operan en la “frialdad” de la
deshumanizacion tecnologica.

Con todas estas certezas acerca de la radio, resulta
irrisorio preocuparse ante los mitos que de vez en
cuando se siembran en el aire en torno a este medio,
sin embargo, la adaptacion y el elemento camalednico
de la industria radiofénica son el resultado de un
trabajo constante, acucioso y multidisciplinario que
impacta en la industria del marketing y los avisadores,
en la programacion y propuestas de las radios, en los
medios Yy en los consumidores; nada queda al azar. En
efecto, no se trata para nada de un golpe de suerte
azaroso, sino mas bien responde a una estrategia
constante de trabajo, planeacion que nos obliga a ser
mejores cada dia.

El actual boom del consumo de contenidos en todo tipo
de pantallas y la masificacion de los “wearables” son
claros ejemplos de como la radio aprovechdé dichas
tendencias para incorporarlas al nuevo formato radial..
por todo aquello y mas, hoy con orgullo podemos decir
gue somos lo que Chile y el mundo escucha.
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¢Alguien escucha

radio hoy?

Por Beatriz Munoz Diaz

Directora de Cuentas y Desarrollo — Unidad Audience Measurement

Los ultimos anos se ha escuchado a varios opinar sobre
los medios tradicionales. Estas opiniones, por lo general,
estan centradas en observarlos en su forma natural: en el
papel, a través de un televisor y por supuesto, mediante
un aparato radial.

Claramente puede ser del pasado: el primer periddico en
papel nace en 1631 en Francia, el primer canal de
television comercial data de 1941 (NBC) y las primeras
radios comerciales son de fines del siglo XIX; sin embargo,
los medios también son ciber medios matriciales, es
decir, han adoptado las ventajas y potencialidades del
ciberespacio para poder conectarse con sus auditores sin
perder su esencia para competir de mejor manera con los
ciber medios nativos, entendiendo por esto a los nacidos
después de la aparicion de internet.

Esta adaptacion de los medios tradicionales le permite a
los lectores, telespectadores y auditores, tener la opcion
de estar mas tiempo conectados con sus medios y
soportes favoritos. En el caso de la radio, los beneficios
para el auditor son mayores ya que el atributo compainia
es mas democratico que lo que era en el pasado. En
efecto, cuando uno pensaba en “la radio es compania” se
imaginaba a la duefia de casa realizando las labores del
hogar escuchando su emisora preferida. Evidentemente
agui, cambiaron varias cosas.

Hoy “la compania de la radio y del locutor” estan
disponibles en todo lugar y en todo momento a través de
los diferentes dispositivos disponibles para conectarse al
mundo online.

Ademas, la radio se adaptd a las diversas plataformas
como RR.SS., blogs, podcasts, etc. Hoy, la radio es DAB
(trasmision digital de audio) es digital TV, online, mobile.
Ahora podemos ver a nuestro locutor favorito a través de
la trasmisién en vivo, buscamos una noticia en el sitio
web para recabar mas informacion o nos comunicamos
por chat con un programa de radio para dar nuestra
opinién. La tecnologia no ha sido una barrera para este
medio.
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Ipsos Chile

Tal como algunos han transformado en mito la seudo
decadencia de los medios tradicionales, las vivencias
personales indican lo contario.

“La compania de la radio y del locutor
estan disponibles en todo lugar y en todo
momento a través de los diferentes
dispositivos dlsponlbles para conectarse
al mundo online”.

Al ser una mujer de cifras he dedicado mas de 20 anos a la
investigaciéon de audiencia de medios, asi que veamos
resultados cuantitativos partiendo de la base que todos o
casi todos los paises cuentan con estudios de mercado,
(Ipsos tiene mediciones de audiencia en 74 paises): i) la radio
ha mantenido sus niveles de audiencia, ii) ha mantenido su
frecuencia de escucha semanal, iii) ha mantenido sus
tiempos de escucha, iv) ha mantenido su proporcién en el
share publicitario.

Estas afirmaciones, lejos de ser una defensa de la radio o
de los medios tradicionales son datos objetivos de
estudios de todo el mundo. Entonces la pregunta es ;,como
ha impactado el consumo del mundo online si las cifras
dicen gue la radio mantiene sus indicadores de audiencia sin
grandes cambios?

En el caso de la radio, el ciberespacio es un lugar al que se
adapto rapidamente, siendo el mejor alumno del ciber
medio matricial ya que encontré una imagen para la voz del
locutor, retroalimentacién al interactuar de manera
inmediata con los auditores y descubrio un lugar para alojar
contenido, en diversos formatos (programas, capsulas) para
fomentar un consumo a la “carta”.

Por todo lo anterior, aunqgue no podemos abstraernos al
cambio en el consumo de los diferentes medios, afirmar que
todo llegd a su fin, seguira siendo un MITO.









Mucho se ha escrito y comentado sobre los habitos y caracteristicas de las
generaciones Centennials, Millennials, Generacidn X, Baby Boomers y Golden Seniors,
entre otras. En este segmento queremos relacionar cada generacion con su
comportamiento como audiencia radial. Entonces, tendremos los centennials
auditores, millennials auditores, etc...

A partir de estas generaciones de auditores podremos obtener la superposicion
con los otros medios tradicionales, pero también con el consumo online, sus
distintas plataformas y aplicaciones, asi como también una mirada a la
penetracion de los diferentes dispositivos. Todo este analisis se realiza en base a
los datos generados por el Estudio General de Medios 2018 (EGM nacional) cuya
muestra es representativa del 66% de la poblacion urbana del pais.
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PRESENCIA DE LOS SEGMENTOS EN LA POBLACION GENERAL Y

DENTRO DE LOS AUDITORES

Con objeto de entender las
generaciones de auditores
comparamos la presencia de ellos
en la poblacion. Es necesario

precisar que en este analisis el

GRAFICO #1

PENETRACION DE SEGMENTOS

Golden Seniors

M Baby Boomers
M Generacion X

M Millennials

segmento Centennials abarca un 100%
tramo de edad mayor que el .
habitualmente considerado, 90% 1
debido a que el EGM nacional .
comienza a medir desde los 13 80% 1
anos, pero es una muy buena o
aproximacion. 70%
Dada la transversalidad de la 60% -
audiencia de radios, observamos
que hay una similitud en el perfil, S0% -
tanto en las generaciones de
auditores como su presencia en la 40% -
poblacion.

30% A
En efecto, los mas jovenes dentro
de las generaciones estudiadas 20% -
(Centennials) representan al 9% del
total de la poblacién y al 7% del 10% 1
total de los auditores de radio. 0%

Centennials

Poblacién

Recordemos que el 42% de la poblacion Centennials es auditor
de radio, tal como se detallé en capitulos anteriores. En
dicho momento también se expuso que el resto de las
generaciones tiene un 62% de penetracion de consumo
radial.

Por su parte, los Millennials representan el 24% de los
auditores y junto a los Centennials corresponden a los
consumidores del futuro (no muy lejano). En su conjunto
representan el 31% de la poblacion de auditores, similar a su
peso poblacional.

)
(1Y)

GOLDEN SENIORS

Fuente: EGM Nacional (Estudio General de Medios 2018: 13 afios y mas).

Auditores

Siguiendo con los segmentos de edades, uno de cada tres
auditores (36%) de radio pertenece a la Generacion X,
seguido por el segmento denominado Baby Boomers quienes
son el 14% de la poblacion auditora.

Uno de los segmentos con mucho atractivo comercial
(reciente) es el de los Golden Seniors, quienes representan el
19% dentro de los auditores.

CENTENNIALS
N\ 19% 14% 36% 24% N\ 7%
DE LOS DE LOS DE LOS DE LOS DE LOS
AUDITORES AUDITORES AUDITORES AUDITORES AUDITORES
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EL CONSUMO RADIAL DE LOS SEGMENTOS DE EDADES A LO LARGO
DEL DIA

La audiencia radial es similar en todos los
clisteres estudiados si se considera el
comportamiento  durante los diferentes : Q Eo?aos

momentos (horarios) del dia.
GENERACION X
GOLDEN SENIORS
A primera hora del dia (antes de las 8:00)
Generacion X y Golden Seniors son aquellos que
estan escuchando radio en una mayor
proporcion.

17:00 a
. e 1 18:00
Hasta las 13:00 horas, Baby Boomers y Golden CENTENNIALS horas

Seniors estan en mayor numero frente a la radio. MILLENNIALS

Centennials y Millennials tienen mayor presencia en
la tarde, en especial entre las 17:00 y 18:00 horas.

@ 18:00
horas

Elregreso a casa, desde las 18:00 en adelante, es
mayormente consumido por los auditores del BABY BOOMERS
segmento Baby Boomers.

GRAFICO #2

AUDIENCIA POR BLOQUE HORARIO

60 %
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06:00 07:00 08:00 09:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00 23:00 00:00

Centennials Auditores 8% |17% |22% |19% | 30%|27 % |26 % |20%| 19% |29%|25%|26% [32% (24% |12% | 7% | 4% | 1% | 1%
Millennials Auditores 9% |19% |28% |26% | 37 %|39%|35% |36%| 33%|32%|27%|27% |29%|25% |13% |5% | 3% | 2% | 2%
Generacion X Auditores 16% |30% |35% [33% | 4b% |47 % | 43% |36 % | 34%|31% [32%(30% |34%(30% |14% |6% | 4% | 4% | 3%
Baby Boomers Auditores | 11% |18 % |30 % [36% | 52 %| 48 % | 45% |34 % | 29%|30% |26 % |28% | 41% [35% |23% |5% | 3% | 3% | 3%
Golden Seniors Auditores | 16 % |27 % |33% |37 % |56 %|55%| 47% | 36% | 27 % | 25 %| 26 % |28 % | 35% |29% [15% |10%| 6% | 3% | 2%

Fuente: IPSOS - EGM Nacional (Estudio General de Medios 2018: 13 afios y mas).
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EL AUTO Y LA CASA SON LOS LUGARES MAS RECURRENTES PARA
ESCUCHAR RADIO

Mientras los Golden Seniors tienen

. . LUGAR DE
mayor audiencia en su casa, ESCUCHA
Centennials o  hacen en PN
transporte auto (seguramente e @
familiar). casa transporte trabajo
El comportamiento Centennials golden seniors centennials millennials

es similar en Millennials, Generacion
X yBaby Boomers, pero estos tres
le suman el “lugar de trabajo”
como momento para escuchar
radio.

millennials generacion X

generacién X baby boomers

baby boomers centennials

GRAFICO #3
LUGAR DE ESCUCHA DE RADIOS
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LUGAR DE . . p

ESCUCHA La buena perfomance de la publicidad radial, detallada en el capitulo dos muestra que el

“lugar de escucha” permite campafas exitosas para los anunciantes dirigidas a todas
las generaciones.
permite campanas
exitosas para los De esta forma surge de manera reiterada la pregunta ¢como es el consumo multimedia,
anunciantes multiplataforma y/o multicanal de estas generaciones?

Por lo anterior, a continuacién presentamos el consumo de los diferentes touchpoint

(puntos de contacto) publicitarios, diferenciando en consumo (superposicién) con
medios impresos y medios audiovisuales.
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LAS GENERACIONES DE AUDITORES Y SUS HABITOS DE LECTURA EN

MEDIOS IMPRESOS

A nivel de la poblacion general los diarios en papel son mas
leidos. Pero las generaciones mas jovenes leen en una muy
buena proporcién la version digital o papel digital.

En el caso de los suplementos de los periddicos y las
revistas tradicionales, los comportamientos son iguales a
nivel total de la poblacion.

DIARIOS PAPEL
EN PAPEL DIGITAL
TRANSGENERACIONAL JOVENES

GRAFICO #4

LECTORES DE MEDIOS IMPRESOS

Pero al analizar las diferentes generaciones, los
suplementos son mas leidos que las revistas desde la
Generacion X.

Las revistas responden a la preferencia de los Millennials y
Centennials, en especial para el segmento femenino.
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GENERACION X
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CENTENNIALS
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Total Poblacion

nuevas tecnologias
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000
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16 %
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Fuente: IPSOS - EGM Nacional (Estudio General de Medios 2018: 13 afios y mas).

Golden Seniors
Auditores

m Revistas

Generacion X
Auditores

E Diarios Digital @ Suplementos

Baby Boomers
Auditores

Las nuevas tecnologias han sido aliadas de la audiencia
radial, ya que a través de los dispositivos se accede en todo
lugar al audio de las emisoras, dichos dispositivos ponen
literalmente al alcance de la mano la lectura digital de los
diferentes articulos de diarios.
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En efecto, quienes leen la version

digital de los diarios son GRAFICO #5
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Centennials y lo hacen

preferentemente a través de un

smartphone. El PC / Notebook es 100% -

usado mayoritariamente por los

0, [
Baby Boomers a la hora de leer un 90% B 30 % o)
diario. 80% — ,po 43 % - E
16 % s
53 % @
70% 61% 2
g
fan)
leen la versién TN 60% = eg
digital de '@' 50% .§ %,
LOS DIARIOS S5
» 0, 9
a través de  MILLENNIALS 4L0% ==
smartphone — CENTENNIALS 30% 68 % 8 °
47 % S7 % g' E
20% 39 % 2 8
g .2
10% % g
32
@'een A o Total Poblacion ~ Centennial Millennial G ion X BabyB Golden Seni e
24 U d otal Poblacion entennials illennials eneracion aby Boomers olden Seniors
I.dC;Sg IID‘;:IRIgg w Auditores Auditores Auditores Auditores Auditores
a través de BABY —
PC/notebook —  BOOMERS Q PC / Notebook Celular / Smartphone
|

LAS GENERACIONES DE AUDITORES Y SU CONSUMO DE MEDIOS
AUDIOVISUALES

Dentro de las generaciones de auditores encontramos
un comportamiento esperado. A medida que se va
creciendo en edad, la preferencia por el consumo de
medios tradicionales es mayor.

C

jovenes consumen el
mundo online y les dan
mas importancia al cine -

De manera esperada, los grupos mas jovenes consumen
el mundo online y le dan mucha importancia al cine, a
diferencia de los grupos mayores.

GRAFICO #6

CONSUMIDORES DE MEDIOS AUDIOVISUALES
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La television abierta es consumida por
tres de cada cuatro personas de la
poblacion general. En el caso de las
generaciones de auditores el consumo
se da especialmente en los Baby
Boomers y Golden Seniors.

0000

(EEH

3 de cada 4 personas
consumen TV

© 6
\_ especiamente

GOLDEN SENIORS

N
=

TV ABIERTA

Enrelacién conla TV paga, el consumo
es bastante parejo entre las
generaciones de auditores, siendo
mucho mas relevante la audiencia de
TV paga entre los Centennials.

N

[
TV PAGA

consumo
PROMEDIO

transgeneracional

sobresalen
CENTENNIALS

Los auditores tienen una alta afinidad
con el mundo online: mientras que, en el
total de la poblacion, internet tiene
una penetracion del 84%, a medida que
se va ascendiendo en edad (a través
de las diferentes generaciones de
auditores de radio) este acercamiento
al mundo online desciende, bordeando
el 50%.

(=) 000

(=)

penetracién 84% global
INTERNET

% desciende a
mayor edad

GRAFICO #7

CONSUMO DE TV ABIERTA
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CONSUMO DE TV PAGA
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GRAFICO #9
USUARIOS DE INTERNET
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El smartphone es el dispositivo mas utilizado para conectarse dispositivo mas 1 smartphone
a internet, seguido por el notebook, esto es similar para las utilizado para ’:2 notebook

. . R K conectarse a internet
diferentes generaciones de auditores estudiadas.

Los servicios mas utilizados por los auditores de radio en servicios mas
R L utilizados por los Q
estas generaciones son chatear, utilizar buscadores, usar las Blditoresdelradios
redes sociales, escuchar musica y hacer transferencia de ~~
hi chatear buscador redes musica  transferir
arcnivos. sociales archivos

GRAFICO #10

DISPOSITIVOS PARA CONEXION ONLINE
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Fuente: IPSOS - EGM Nacional
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GRAFICO #11
USOS DE SERVICIOS EN INTERNET (TOP 5)
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gChatear / Mensajeria .\Buscadores de internet Redes Sociales dg Escuchar Musica i Ver / Subir / Bajar videos

Whatsapp, Facebook, Messenger son las plataformas mas plataformas mas usadas en
populares entre los diferentes grupos de auditores. diferentes grupos de auditores
Instagram es mas popular entre los Millennials auditores y

Centennials auditores. popular en o] MILLENNIALS
@ CENTENNIALS
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Dentro de las generaciones de
auditores estudiadas, las plataformas
preferidas para el consumo de video y
audio son similares: YouTube y
Netflix son las mas utilizadas por
todos los segmentos. Spotify
presenta preferencias importantes en
Centennials y Millennials.
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Como ya hemos visto, escuchar musica es
una de las actividades mas importantes de las
generaciones de auditores dentro de las
plataformas online. En este sentido, Youtube es
la plataforma mas consumida a la hora de ver

u/o escuchar masica.
de

Las preferencias musicales las
generaciones que utilizan Youtube o Spotify
para el consumo de musica se inclinan por
musica mas tradicional en las generaciones
mayores, los mas jovenes tiene el reggaeton
dentro de sus principales estilos consumidos.

Youtube plataforma
online mas consumida para
ver y/o escuchar musica

CONSUMO DE MUSICA
musica tradicional

20998

reggaeton
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MULTICHANNEL, MULTI TOUCHPOINTS Y MULTIMEDIA

Como ya hemos visto, los auditores también son
consumidores de varios medios tradicionales uy/o
“nuevos medios”. En este sentido, resulta interesante
conocer cuantas personas consumen dos o mas medios,
sin olvidar que cada segmento ya es un auditor de radio.

En general, 2 de cada 3 personas consumen radio mas
otros dos medios, exceptuando a los Golden Seniors. Un 30%,
aproximadamente, consume radio y tres medios mas.
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COLUMNA DE OPINION

Directo
al consumidor

La publicidad ha sido muy efectiva. Ha permitido a las marcas
durante décadas establecer relaciones duraderas con sus clientes,
ha sido capaz de generar valor y estimular la competencia. “La
publicidad ayuda a que la economia opere suavemente”, dijeron los
economistas Kenneth Arrow y George Stigler, distinguidos con el
Premio Nobel en 1972 y 1982, respectivamente.

Sin duda, la publicidad ha sido un aporte.

No podemos perder de vista que ademas la publicidad ha colaborado
activamente en la generacion de contenidos a través de los modelos
de financiamiento de los medios de comunicacion. La industria
publicitaria ha sido fundamental, pues es el soporte financiero que
ha permitido la generacion de noticias y entretenimiento, cumpliendo
con esto un rol social fundamental en nuestro pais y también en el
mundo.

Pero ¢ qué pasa cuando este modelo deja de funcionar como o venia
haciendo o cuando las condiciones cambian drasticamente?

Esta es la pregunta a la que nos enfrentamos en estos momentos, el
escenario tradicional de la industria publicitaria ha cambiado y uno
de los factores principales ha sido lo digital.

Pero ¢qué es lo que realmente ha cambiado?

La digitalizacion de la publicidad ha cambiado completamente el
paradigma de esta industria. Muchas de la cifras que hemos visto
en este capitulo nos hablan de ello.

Ha permitido el redisefio de toda la cadena de valor publicitaria,
dando lugar a la transformacion de los agentes tradicionales y a la
aparicion de nuevos agentes tecnologicos.

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

Con la transformacion digital el ecosistema se alterg, los avisadores
tratan de interactuar directamente con sus consumidores a través
de los medios sociales. Los medios quieren ocupar el rol de las
agencias ofreciendo la generacion de contenidos especializados y las
agencias buscan recuperar el rol de consultor estratégico para la
creacion y desarrollo de las marcas.

El factor comUn es que el consumidor hoy ocupa un rol muy
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Por Rodrigo Saavedra de la Fuente

Gerente General
IAB

central y tal como hemos visto, esta cada vez mas conectado,
interactuando con su entorno social, con sus actores politicos, con
sus artistas preferidos y por supuesto con los medios y las marcas
que prefiere. El consumidor hoy esta en el centro.

Algunos ejemplos de esto:

Hoy no es suficiente con decir lo correcto, el consumidor espera que
la marca de su preferencia colabore con salvar el planeta, o al menos
con protegerlo.

Las marcas que definen un propésito que va mas alla de satisfacer
una necesidad especifica, crecen mas y en forma mas rapida.

Hoy los consumidores investigan activamente antes de la compra,
buscan recomendaciones y referencias, sin embargo, son criticos
con aquellas recomendaciones gue no son trasparentes, poco
veraces o directamente falsas, lo que ha obligado a distintos
mercados, inclusive el nuestro, a regular o autorregular, por ejemplo,
el rol de los influenciadores en medios sociales.

Hoy los consumidores esperan que las marcas no les hablen como
una empresa o corporacion, lo que esperan es que se comporten
como personas Y como buenas personas. Que abracen causas, que
sean respetuosas e integras.

La reputacion de las marcas y las empresas esta atada como
nunca a la reputacion de las personas que en ellas trabajan, como
hemos visto en varios casos recientes donde, por ejemplo, el actuar
personal de un directivo puede afectar el desempefo de su
companiia.

Hoy los consumidores esperan que sus marcas no los interrumpan
en lo que estan haciendo. Quizas el cambio mas significativo y el
principal desafio que tiene esta dimension digital es lograr que el
contenido sea relevante, no la simple descripcion de atributos de un
producto o servicio, sino una historia que queremos escuchar; una
experiencia respecto de esa marca que luego yo también podré vivir.

Sin lugar a duda, lo que hay por delante es el cambio total del modelo
tradicional de comunicacion de marketing.

Y a pesar de que somos testigos de lo complejo que esto puede
resultar para los medios de comunicacion escritos o audiovisuales,
agencias de publicidad y también avisadores, es un escenario de
multiples oportunidades, pero que para poder tomarlas nos obliga a
pensar siempre en primer término, en a quién le estamos
hablando, pues hoy el cliente aparte de tener la razon, tiene el poder.



La radio: bajando las barreras

de la soledad en un sociedad

hiperconectada

El CEO de la aplicacién de streaming de radio Tuneln, John
Donham, comenté hace algunos anos: “[La radio] es la forma
original de redes sociales, ella te permite conectar con otras
personas e ideas en tu comunidad o mas, de forma gratuita.
Esto es lo que hace que la radio sea Unica y la razon detras de
su longevidad..”

Esta idea me parecio muy certera y me llevo a generar algunas
reflexiones, la primera de ellas relacionada al término FOMO.

Sin duda, varios han escuchado hablar del sindrome FOMO (Fear
of Missing Out), una patologia psicolégica “muy de moda” basada
en el miedo a quedarse fuera de lo que ocurre en los medios
tecnologicos.

Se comenta que este es el “mal del millennial”, pero para mi
este es un tema antiguisimo y surge junto con el nacimiento
de los medios tradicionales, principalmente con el nacimiento
de la radio. Miro su historia en nuestro pais y la relacion que han
tenido diversas generaciones con su Uuso y me parece que el
miedo a sentirse desconectado no es nada nuevo.

Desde la industria, queremos entenderlo todo. Buscamos
respuestas, generamos segmentaciones, miramos los
distintos grupos generacionales para lograr comprender mejor
coémo las personas se relacionan con los medios para detectar
nuevas oportunidades en ellos.

La segunda idea gque me ronda es que, por mas que
segmentemos, la radio es un medio muy transversal en
cuanto a las motivaciones que mueven su uso: entretencion,
compania o simplemente informacion. La segmentacion en
este casg, es solo Util al trabajar el contenido de la mano de la
oferta programatica.

Un adulto mayor que vive solo enciende la radio para sentirse
acompanado, una mama que realiza tramites en auto la oye
con el mismo fin, mientras que un ejecutivo joven escucha
radio en internet durante su jornada laboral para hacer mas
llevadero su dia, informarse y relajarse.

Por otra parte, si pensamos en los grandes y reiterados
eventos de este sismico pais durante los Gltimos anos, la radio
es el Unico medio que prevalece y nos permite superar este
“FOMO".

Por Carolina Suez Tumani

Directora de Comunicaciones
Ipsos Chile

Mientras los otros medios fallan ante la ausencia de
electricidad: El celular y el notebook se descargan yla TV se
gueda sin energia, la radio tiene la capacidad de seguir ahi,
presente.

Algunos pueden decir que el FOMO esta ligado a la
interaccién con los pares, pues nuevamente la radio fue
pionera en la interaccion. ;Quién no llam6 mas de alguna
vez a la radio para pedir una cancién, comentar o realizar
alguna denuncia? acciones que aun hoy un millennial,
centennial o un baby boomer contintan realizando.

La radio es un medio muy dificil de igualar sin importar las
nuevas plataformas tecnolégicas que nazcan y proliferen
como competidores directos, siempre tendra la ventaja: no
necesita un gran manejo tecnolégico y mantiene vivo el
“factor sorpresa” (enciendo la radio y escucho canciones
gue no pensaba oir ese dia).

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

La radio acompafa con locutores que conectan con el
auditor al cual hacen reir, reflexionar e incluso participar a
través de un amplio abanico de contenido y oferta
programatica.

Sin duda, el valor de la radio es inigualable, no puedo
pensar en ningUn otro medio que cumpla con todas estas
caracteristicas.

Miro al futuro y la veo vigente y ruidosa. Y, quiéranlo o no,
sera por siempre la primera red social de muchas
generaciones.
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CIERRE

La radio global

Un centennial jamas imaginaria que hace casi 60 anos un
erudito predijo como internet (que por entonces ni
siquiera existia) cambiaria el rumbo de los medios de
comunicaciéon de masas y la forma de procesar y
consumir la informacion.

Hablamos de Marshall McLuhan, el reconocido teérico
de la comunicacion canadiense que acund el
contradictorio concepto de aldea global, para explicar
como la irrupcién y masificacion de la radio, prensa y TV,
crearon un flujo constante de informacion en tiempo
real, gue supuso el fin de las fronteras y distancias
fisicas que permitieron el surgimiento de personas
hiperconectadas e instruidas.

El tiempo le dio la razéon a McLuhan y de paso le
permitid6 a la radio, el medio mas sonoro de todos,
encontrar en las nuevas tecnologias un nuevo aliado
gue le permitié6 expandir sus ondas hasta territorios
infinitos: hoy mas que nunca la radio es global.

Pero esta ubicuidad no podria resistir el paso del tiempo
si la radio no tuviera ese don camalebdnico para
adaptarse con rapidez o si no contara con la fidelidad o
preferencia del oyente.

La relacion simbidtica que ha existido desde siempre
entre los auditores y la radio es innegable gracias a un
cruce de atributos que solo este medio ostenta: calidez,
cercania, confianza y credibilidad.

En efecto, mientras el fendmeno de las noticias falsas o
fake news se ha transformado en un caldo de cultivo en las
redes sociales y a pesar del predominio del actual
sistema de distribuciéon masiva de informacion, la radio
sigue siendo la institucién mas creible.

El actual escenario de la industria radiofénica, en pleno
auge del big data, el surgimiento de nuevas audiencias, la
demanda de contenidos personalizables y la oferta de
nuevos soportes o plataformas que responden al
surgimiento de weareables, son claros indicadores de que
el futuro de la radio estéa a la vuelta de la esquina.

Los desafios apuntan a repensar nuevos sistemas de
produccion y comercializacion del modelo de negocios que
promuevan la efectividad de este medio de comunicacion
como soporte publicitario y favorezcan la inversion
proporcional en radio, especialmente en las mas
pequenas, que recién ahora empiezan a dimensionar las
multiples opciones que las nuevas tecnologias les brindan.

Todo aqguello, sin olvidar las necesidades del consumidor
actual al que cuesta sorprender y esta avido de nuevos
portales, aplicaciones y tecnologias que le brinden
informacion ultrapersonalizada, de acuerdo a sus gustos.

Creemos que la presente publicacion es un aporte para
ampliar la mirada sobre la radio a través de tematicas
coyunturales, datos y cifras clave, que permiten conocer
parte del desarrollo y las proyecciones de la industria
radial en Chile.
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