Utilizacion efectiva de la publicidad radial

Entender el por qué la publicidad radial es eficaz, no nos ayuda a entender cémo lograr un uso mas efectivo
de la radio como parte de un plan de comunicacion. Usted tiene productos y servicios que promocionar, y una
marca para construir. ;Cuales son los factores claves para tener en cuenta en el incremento de la efectividad

de la publicidad radial? Y, scomo puede calcular el impacto de la radio en su negocio?

Por ese motivo en esta parte veremos como se puede incrementar la efectividad de la publicidad mediante la

creatividad y explicar como predecir y medir los resultados de la publicidad radial en su marca.

La creatividad marca una gran diferencia

Estudios demuestran que la creatividad en la publicidad influye en la memoria a través de todos los medios.
En cuanto a la radio, hay un estudio particularmente util en este aspecto - el estudio “Radio Multiplier”

realizado por Millward Brown (ver Parte |l para mayor informacién sobre este estudio).

El estudio tenia como objetivo medir la efectividad de la radio, sin embargo reveld que algunas campanas

radiales eran mucho mas efectivas que otras (ver cuadro 3-1)

]

697
5 5
5_
AT
Awareness | 3 3333333
Index 3
94 2 2 2 2
U"JA;Brcl T T T T g ¢ T T T T T T |H|
DEFGHZS I JKLMNOP
>
18]
T
=
<
Brands

Cuadro 3-1: Una mayor creatividad puede traer como consecuencia una campana publicitaria radial mas
efectiva. Fuente: Millward Brown

La campafia con puntuacién mas alta, con un “indice de Recordacién” (Al) de 6 fue 500% mas efectiva que la

de puntuacién mas baja, con puntaje de 1. Ya que el “indice de Recordacion” tomo de los medios el valor mas

alto de la ecuacion, atribuyéndole esta diferencia en el puntaje solo al efecto de la creatividad.

Crear anuncios mas efectivos



Millward Brown analizé el por qué algunos anuncios radiales parecen ser mas efectivos que otros y encontro

en el estudio que los anuncios mas efectivos se caracterizan por dos elementos:

@ Marca solida: Un fuerte lazo entre el mensaje del comercial y la marca que se anuncia.

&8 Alto nivel de compromiso: Algo en los anuncios que hace que la audiencia los escuche con atencion,

en lugar de ignorarlos.

Creacion de una marca soélida

Un anuncio que solo transmite alusiones sobre la marca, establece un vinculo muy débil con ella. Sin
embargo, si hay algo acerca del estilo o contenido del anuncio que haga recordar las ventajas de la marca, se
logra establecer un vinculo mas fuerte y efectivo. Los artificios mnemotécnicos, tales como: el eslogan, el

fondo musical, o el jingle ayudan a establecer un vinculo sélido.

Algunos de los anuncios radiales mas efectivos mencionan la marca al final. Por ello para crear un anuncio
efectivo, la marca de alguna manera tiene que despejar la intriga creada por el anuncio, al radio-escucha tiene
que agradarle el anuncio lo suficiente como para prestarle la atencion que le permita conocer qué marca crea

esa intriga.

Captar al oyente

Los oyentes prestan atencidon por numerosas razones; curiosidad, importancia, desafio, o por la familiaridad de
una voz conocida. Ningun procedimiento llevado a cabo previamente garantiza ganar su atencion, sin

embargo ningun parecido con otro anuncio usualmente resulta.

Mantener la sencillez

Aunque el estudio “Sales Multiplier” no fue elaborado como un estudio de la creatividad, nos revela algunas
conclusiones sobre los factores que pueden servirnos de guia para una creatividad mas eficaz, al revisar
anuncios de campafas que lograron la mas alta y mas baja puntuacion respectivamente y que muestran una

diferencia muy marcada en su estructura.

En el estudio se puede ver que los anuncios con puntuaciéon mas alta utilizaron algun tipo de construccion de

marca, ademds de caracterizarse por lo siguiente:
L=0) Simplicidad: Hacer un pedido simple u ofrecer algo facil de comprender.

C=3 Sinergia: Utilizar la misma propuesta creativa en por lo menos dos medios simultaneamente.



Los avisos con puntuaciéon mas baja se caracterizaron por:

L=3 Complejidad: Exigir del radio-escucha demasiado trabajo para asimilar el aviso, sin una recompensa

justa en cuanto a entretenimiento.

&® Vinculo secundario: El uso de frases exageradas o ideas débilmente relacionadas con la marca y su

propuesta.

Evaluacion de la efectividad de la publicidad radial

Aunque los factores enumerados anteriormente son Utiles para evaluar qué determina la efectividad de la
publicidad radial y cuando se llega a considerar si el camino creativo empleado tendrg éxito; las ideas de la
radio pueden ser particularmente dificiles de comprender especialmente en el papel. Por lo tanto, se debe
tener cuidado en ayudar a todos los involucrados en el proceso de comprension de la efectividad potencial de

la idea.

Cuando se evaluan las propuestas creativas para entender si una idea es prometedora, plantéese las

siguientes interrogantes:

=5 ¢ Qué hacer para que el oyente se interese? ;Por qué escuchan - hay alguna anécdota u otro motivo

que capte su atencion? O, es que el aviso so6lo es un anuncio que depende de su relevancia.

L=3 ¢Coémo se vincula la idea con la marca y el mensaje? Esté seguro que lo que los hace escuchar

quede firmemente vinculado con la marca y su mensaje.

@ Evitar desligar avisos en los que algo de creatividad en el inicio no esta vinculado fuertemente al final

del mensaje del producto.

=1 ¢ Qué impresién sonora de la marca deja la publicidad? ; Qué clase de tono total tiene la publicidad?
¢ Qué espera el publico de la marca? ;Cémo llega la marca, especialmente después de que el aviso

se escucha varias veces?

Desarrollar el caracter de marca

Analizar campanias anteriores que tuvieron éxito nos lleva a concluir que la radio es diferente, en un aspecto
importante, de la publicidad visual de los medios - la radio no se dedica a la promocion de la imagen de una

marca sino a promocionar el caracter de marca.

La diferencia entre la imagen de marca y el caracter de marca es bastante sutil. Imagen de marca tiene que

ver con la manera de cdmo ésta se representa visualmente en cuanto al logo, el envase y la publicidad. El



caracter de marca se refiere a como la marca se comporta e interactda con los consumidores. Ambos forman
parte de un concepto mas amplio que es la personalidad de la marca, pero representan dos formas diferentes
de conocer la marca - o, el punto de vista de los publicistas del manejo de la marca (como se ve en el Cuadro
3-2).

Comunicarse a nivel de caracter de marca es muy importante para las marcas que buscan establecer una

relacion estrecha con el consumidor.

El caracter de marca llega muy fuerte mediante la publicidad radial, especialmente como una expresion de la

actitud de la marca hacia el radio-escucha o a su lenguaje, “cémo la marca llega del otro lado”.
La radio es buena para impulsar el caracter de marca porque no utiliza el lenguaje de la imagen, que es un

concepto en gran parte visual. La radio es mas coloquial - no hace uso del brillo de imagenes aspiracionales, y

habla con voz humana.

Incorporacion de la publicidad radial al plan de la TV

Para entender el efecto de la incorporacion de la publicidad radial a una campafa publicitaria televisiva, es

necesario conocer cinco aspectos:
1. El plan de medicién de audiencia televisiva (GRPs), antes de incorporar el plan de radio.

2. Un indice de recordacion real o estimado para la publicidad televisiva (El indice de recordacion es el

sostén de recordacion de la publicidad que se obtiene por cada 100 audiencias ubicadas en la mitad)

3. Radio vs. TV factor precio para la audiencia objetivo (por ejemplo, el costo de la radio expresado en

miles es tres veces mas barato que la television).
4. Elindice de recordacion para la radio (real o aproximado).
5. Laradio llega semanalmente a tu publico objetivo.
El cuadro 3-3 muestra como puedes prever los resultados que esperas, solo con movilizar el 10 por ciento del

presupuesto de la publicidad televisiva en una campafia radial simultanea. Se calcula el presupuesto

dividiendo la nueva puntuacion total de recordacion entre la puntuacion inicial de la recordacion televisiva.



Calcular los efectos de /a radio en las ventas

Para comprender el impacto de la campafia de radio en sus ventas, multiplique el peso de la campafa
planificada (30” equivalen a audiencia radial o GRPs) por el promedio del indice de ventas enviado a través de

las marcas en el estudio Sales Multiplier, como se puede ver en la férmula siguiente:

Promedio indice de ventas x plan de 30” equivalentes GRPs
/- 100
= Sostén de ventas posibles

Original TV only campaign

TV T\ur Origina! TV
GRPs = Al = awareness
score

Revised campaign with 10% of TV re-deployed to radio

TV component

™V TV Revised TV
GRPs > Al = awareness
-10% score
+
Radio component
Radio Radio Reach _ Radig
GRPs* = Al = Yatayr — OWoiElieas
scare
New total
awareness
*(10% TV GRPs x radio cost factor) seore

“(Weekly reach of radio vs. target audience/100}

Cuadro 3-3: Calcular los efectos base de la publicidad radial en las campafias televisivas.
Fuente Millward Brown/RAB

Entonces, imaginese que esta ejecutando una campana radial para sus “widgets” con un peso de 500 GRPs y
con un promedio de indice de ventas de 2.2. Para calcular el potencial de ventas puede utilizar la siguiente
ecuacion: (2.2 x500) / 100 = 11% potencial

Entonces, basados en el promedio de apoyo a través de las marcas en el estudio Sales Multiplier, de una

campania de radio con peso de 500 GRPs, puede esperar un alza del 11% en las ventas en un periodo corto.

Ciertamente el calculo del alza de las ventas esta basado en un promedio realizado a diferentes tipos de

marcas con diferente sensibilidad frente a la publicidad. Basado en su propio conocimiento sobre que tan



sensible es su marca a la publicidad, el resultado proyectado del alza de las ventas puede tomarse como un

objetivo firme o ligero.

Medicion del impacto de la Radio

En investigaciones de recordacion los oyentes tienden a atribuir el recuerdo de la publicidad radial a otros
medios de comunicacion - principalmente a la televisidon. Para compensar este problema cuando se realiza la
medicién del impacto de la radio, se divide la muestra de la investigacion en dos sub-muestras iguales - una
integrada por los radio-escuchas y la otra por un grupo que no lo son, divididos geograficamente o basados en

su consumo de medios.
Alguna diferencia en las respuestas se le puede atribuir a la radio, como se ilustra en el Cuadro 3-4

Recomendamos este ejemplo de enfoque dividido para determinar el impacto de la radio en una campafa

“‘multimedia” de respuesta y ventas, asi como de recordacion.
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Cuadro 3-4: Muestras de enfoque revelan impacto de la radio. Fuente: RAB



