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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene como proposito desarrollar una estrategia
publicitaria que revalorice CRP RADIOS como un medio masivo de comunicacion en
vanguardia que logra conectar con los radioyentes quienes sintonizan la radio para
fines informativos y de entretenimiento. Sin embargo, su valor y efectividad no es
reconocido por los anunciantes y las agencias de medios. Es por ello que se establece
como objetivo posicionar a CRP RADIOS como el medio masivo estratégico que
logra conectar de manera directa y efectiva con el publico objetivo de los anunciantes,
resaltando sus principales atributos: el poder de su alcance y frecuencia, la

segmentacion acorde a cada perfil, el CPM, y la cercania entre locutores y oyentes.

Para el desarrollo de este trabajo, se utilizaron diversos instrumentos de recojo de
informacion, siendo las encuestas y las entrevistas semiestructuradas, los mas
importantes. El objetivo fue identificar la percepcion de los anunciantes y los
profesionales encargados de la compra de medios publicitarios con respecto a la radio
como medio de difusion publicitaria. A través de estas herramientas, se pudo observar
que el medio transversal a los hallazgos era lo digital, trazando asi la ruta a seguir

para plantear la propuesta de solucion para CRP RADIOS.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to develop an advertising strategy that revalues CRP
RADIOS as cutting-edge mass communication that is able to connect with the
audience who tune in to the radio for informational and entertainment purposes.
However, its value and effectiveness is not recognized by advertisers and media
agencies. That is why it is established as an objective to position CRP RADIOS as the
strategic mass medium, which manages to connect directly and effectively with the
target audience of advertisers, highlighting its main attributes: the power of its reach
and frequency, the segmentation according to each profile, the CPM, and the

closeness between speakers and audience.

For the development of this work, various information collection instruments were
used, with surveys and semi-structured interviews being the most important. The
objective was to identify the perception of advertisers and professionals in charge of
buying advertising media regarding radio as a means of advertising dissemination.
Through these tools, it was possible to observe that the transversal medium to the
findings was digital, thus tracing the route to follow to propose the solution to CRP

RADIOS.
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1. Introduccion

A raiz de la pandemia causada por el virus COVID-19 en el 2020, el mundo dio un giro
de 360°, generando cambios a nivel politico, social y econémico. Més de 45,000 empresas
quebraron, muchas dejaron de operar en el Peru. Pero, ;su salida del mercado peruano
realmente significo algo para sus clientes? Segun un estudio de ‘Meaningful Brands’, si el 77%
de las marcas desaparecieran mafiana, a la gente no le importaria (Expansion, 2019). Y es que,
al consumidor, ser infiel no le cuesta nada. Segin Mercado Negro (2019), al 60% de los
peruanos no les afecta en cambiar sus marcas habituales. Las marcas no aportan ni valor, ni
utilidad para ganarse la atencion de sus consumidores. Asi, los convierten en un digito mas.

Las marcas se olvidan de que las personas no son datos; son emociones, sensaciones ¢ historias.

La evolucién del sector publicitario ha llevado a las marcas a comprender que las ventas son
necesarias, pero no son suficientes. Muchas marcas no aportan valor ni utilidad para ganar la
atencion de sus clientes; esto es debido a que perciben a sus consumidores como lo que no son:

numeros y datos frios.

1.1. Seleccion del nombre de la agencia

Umanica - Formamos marcas humanamente iconicas.

El nombre de la agencia fue escogido pensando en el poder que tienen las marcas en la
vida de las personas y su desarrollo social. Dentro de las tantas marcas que existen en el
contexto cotidiano de una persona, solo algunas son relevantes por su propdsito no solo
comercial, sino emocional y evolutivo. A estas marcas las denominamos “marcas humanas”.
A partir de esto surge el nombre de una agencia que cree en el poder de impacto de las marcas

humanas. Es asi como nace Umanica.



1.2. Posicionamiento y diferencial

Contamos con un eje de trabajo centrado en el consumidor, garantizando que el
resultado, ademas de ser inmediato, se sostenga en el tiempo. Creamos propuestas de valor para
el target', generando asi conexiones solidas que perduren en el tiempo entre la marca y el
cliente. Estamos en la busqueda del insight*> humano del consumidor, ese que se ha desvirtuado
con la digitalizacion de la publicidad y la tendencia a los intercambios frios entre marca y

consumidor.

1.3. Fortalezas

La agencia trabaja en base a una investigacion mixta; pero haciendo énfasis en el
enfoque cualitativo del andlisis de informacion y resultados. Nuestro enfoque creativo se centra
en las experiencias mas humanas del target de nuestros clientes, logrando asi una correcta

1dentificacion del consumidor con las marcas en cuestion.

1.4. Método de trabajo (ver anexo 1)

El método de trabajo de Umadnica consiste en seis fases, acompanadas de distintas
herramientas estratégicas que facilitaran su desarrollo. Estas han sido seleccionadas en base a
la filosofia y propdsito que ofrece Umdnica como agencia de publicidad. Las herramientas
descritas seran empleadas de acuerdo a la necesidad del cliente, el problema que desee resolver

y la fase del proceso. A continuacion, se detallaran las fases correspondientes:

1 Target: Grupo de potenciales compradores de interés para la marca que comparten caracteristicas en comin
(Nuviala el al., 2014).

2 Insight: “Verdades y/o experiencias subjetivas reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas
en motivaciones profundas que, empleadas en la comunicacioén persuasiva, permiten reforzar el vinculo entre
marca y consumidor, conectando con él como persona” (Castelld 2019: 32).



1.4.1. ENTENDIENDO EL BRIEF - Mas alla de lo superficial

En este proceso, el cliente hace entrega de la informacion de su marca mediante un
brief. Este es recepcionado por la agencia. Se lee detalladamente este documento para entender
al cliente e interiorizar cudl es el problema que desea resolver. En esta fase, se realiza un debrief
para sintetizar la informacidn relevante y, de ser necesario, solicitar informacion relevante que

no haya sido detallada en el brief. Para ello, se usaran las siguientes herramientas.

- Analisis PESTELS3; en este, la agencia se aproxima al mundo real para conocer el
panorama externo (politico, econdmico, social, tecnologico, ecologico y legal) en el

que se desenvuelve la marca.

- Euromonitor; es la empresa lider mundial en investigacion estratégica de mercados de
consumo. Utilizamos sus estudios para conocer las tendencias existentes en relacion al
mercado peruano y a su consumidor. De esta manera, Umdnica brinda vanguardia y

novedad.

- Escucha digital; en Umdnica, se quiere conocer qué dice el consumidor o segmento
de la marca acerca de la misma o de su producto/servicio, por ello se hace un

seguimiento y analisis de sus comentarios en redes sociales.

1.4.2. VOLVAMOS A SER NINOS - Conociendo al consumidor

Luego de conocer al anunciante, se propone entender a sus consumidores de manera

interactiva, profunda y empatica.

3 PESTEL: Es una herramienta que facilita el estudio de los factores externos determinantes a tomar en cuenta
para el analisis estratégico de una empresa en los siguientes ambitos: Politico, Econdmico, Sociocultural,
Tecnolégico, Ecologico y Legal (Torradabella, Alvarez & Manuel, 2015).



- Mapa de empatia®; esta herramienta es la que nos brinda una primera aproximacion
hacia el consumidor. Con ello, se desea entender el mundo que lo rodea, sintonizando
con sus motivaciones, necesidades, deseos, frustraciones y miedos. Esto permite

ingresar en su cabeza, conocer qué necesidad tienen y qué se puede aportar ante ello.

- Los 5 porqués®; este es un método basado en realizar, al menos 5 preguntas iterativas
para explorar la relacion de causa y efecto que genera un problema particular y, de esta
manera, llegar a la principal causa. La forma més humana de comprender las cosas se
da a través de las preguntas que hacen los infantes y sus constantes repreguntas: “; Y
por qué?”. Después de realizar una primera aproximacion al consumidor, se realizaran
entrevistas semi estructuradas y libres orientadas a entender su mundo y cudl es su

relacion con la marca.

- Value proposition canvas®; con esta herramienta se podra dar un primer boceto de
solucion hacia el problema que la marca desea resolver, encontrando el vacio que la

marca aun no logra llenar en el consumidor.

1.4.3. INSIGHT7 HUMANO DEL CONSUMIDOR - Rescatando el insight

humano

Luego de recopilar la informacién en relacion a los consumidores, se procederd a
analizarla, buscando el insight humano del consumidor; es decir, aquel que se desprende de las

experiencias y la cotidianeidad de las personas. Se evita optar por insights genéricos (no

4 Mapa de empatia: Es una herramienta que amplia la informacion sobre el comportamiento, actitudes y
aspiraciones del cliente, permitiendo asi desarrollar propuestas de valor. Permite tener una idea de lo que el cliente
quiere y busca en un producto o servicio (Garcia, 2019).

5 Los 5 porqués: Método basado en realizar preguntas para explorar las relaciones de causa-efecto que generan un
problema en particular. Consiste en identificar el porqué de un problema. Esta respuesta provocara otro porqué y
asi sucesivamente hasta llegar a la causa principal (raiz) del problema (Progressa Lean, 2015).

6 Value Proposition Canvas: Es un método de representacion visual que se basa en la propuesta de valor y los
segmentos de mercado. El objetivo es idear una propuesta de valor orientada al cliente (The Hero Camp, 2018).

7" Insight: Es la verdad "profunda" revelada que conecta a diferentes personas con alguna experiencia comin con
respecto a ellos mismos (Fallon & Senn, 2006 ; Parker et al., 2018).



humanos) que no conectan con los consumidores. No sélo se tomaran en cuenta los hechos del
consumidor en relacidon a la marca, sino también su sentir antes, durante y después de haber

tenido contacto con la marca.

- Analisis de los datos recopilados; el proposito es analizar toda la informacion sin

sesgos y con la mente abierta, para que no interfiera en los insights encontrados.

- Buyer Persona®y Customer Journey Map’; estas herramientas seran usadas para
plasmar un consumidor prototipo y para poder sintetizar de manera visual la

informacion analizada.
1.4.4. BIG IDEA!® - Concepto liquido y transversal

En esta fase, se desarrollara el concepto transversal de campana. Este debe ser liquido

para que se adapte a cualquier formato y medio en su forma mas natural.

- Cuadro de disrupcion; el objetivo de esta herramienta desarrollada por la agencia
Umanica es generar un concepto disruptor a través de la comparacion entre la manera
convencional en la que se comunican y posicionan la mayoria de las marcas, y la vision
que nuestro cliente desea alcanzar. De esta manera, se podra llegar a un concepto

disruptivo y diferente para nuestro cliente.

- S.C.A.ML.P.E.R'!; esta es una técnica utilizada para mejorar la idea existente (sea en

8 Buyer Persona: Es una representacion semi-ficticia de los clientes ideales de un negocio. Es un modelo creado
a partir de la informacion que las empresas tienen de clientes reales y su comportamiento en relacion a su producto
o servicio (IEBS, 2020).

9 Customer Journey Map: Un diagrama que ilustra los pasos que el cliente sigue para interactuar con la empresa
0 negocio en cuestion, ya sea un producto, un servicio, una experiencia en linea, etc (Popescu, 2019).

10 Big Idea: Es una idea creativa en la que se basa la estrategia de la campafia publicitaria. Une el deseo del
consumidor con el beneficio del producto o servicio de una manera atractiva para la audiencia (Arens &
Schaefer, 2007).

11 SCAMPER: es una técnica para generar ideas que estimula el pensamiento critico. Sirve para que se pueda
renovar un producto, idea o servicio, a través de una lista de preguntas basada en los verbos del acronimo (Crehana,
2021).



un proceso, servicio o producto). El nombre proviene de las palabras en inglés: sustituir,

combinar, adaptar, modificar, propdsito, eliminar y reorganizar/revertir.
1.4.5. DEL DICHO AL HECHO - Justificamos las palabras con acciones

En esta etapa, se busca trascender del storytelling al storydoing’’, a través de un

despliegue de estrategias en los medios escogidos; el objetivo es realizar campafias 360.

- Storydoing; es la base central de la forma de comunicacién de nuestras campanas. El

consumidor se volvera el centro de la historia, viviendo la experiencia de la marca.

- Inbound Marketing'3; con esta herramienta se podra generar contenido pertinente y

convincente para atraer a los consumidores.

- Campaiias 360; el objetivo es usar medios online, offline y OOH de ser necesario. De

esta forma, se optimizara cada contenido y formato acorde a los diversos medios.
1.4.6. EN LA RECTA FINAL - Aplicando con estrategia

En esta fase, se acordardn reuniones para realizar las presentaciones correspondientes

de las distintas piezas planteadas.

- Presentacion al anunciante; una vez se tengan las piezas graficas y audiovisuales, el
contenido publicitario y el plan de medios, se procede a presentar la estrategia al cliente.
Se acuerda una reunion entre el cliente, su equipo y los miembros de Umdanica para

presentar y justificar las decisiones correspondientes.

- Lanzamiento; se tendran listas las distintas piezas graficas y audiovisuales con la

12 Storydoing: “Es la evolucion l6gica del storytelling en los medios online: ya no se busca solamente contar una
historia, sino hacer que las personas se involucren y vivan una experiencia con la marca. En este caso, el
consumidor pasa a ser el protagonista de la accion” (Cyberclick, 2020).

13 Inbound Marketing: Es un conjunto de técnicas que permiten llegar a clientes potenciales de forma no intrusiva.
Esta estrategia que atrae al cliente con contenido 1til, relevante y de valor. De esta manera los clientes potenciales
encuentran tu empresa a través de distintos canales como redes sociales, blogs o SEO, etc. (IEBS, 2020).


https://www.cyberclick.es/marketing/marketing-online-o-marketing-digital-que-es
https://www.iebschool.com/blog/medios-sociales-mas-utilizadas-redes-sociales/

2.

previa aprobacion del cliente. Se afinan detalles. Luego de ello, la campafia estara lista

para salir al aire.

Performance/resultados; se hace una revision semanal del performance de la camparia
a través del analisis de KPI's. Al finalizar la campana, se le presentan los resultados al
cliente. En esta reunion, se muestra por cuanto se supero el objetivo trazado, haciendo

énfasis en el retorno de inversion (ROI) generado.

Brief del cliente

CRP RADIOS es un grupo radial lider que conecta con mas de 10 millones de oyentes,

por semana, a nivel nacional. Este grupo radial tiene un portafolio de 8 marcas de emisoras:

Nacionales

Lima:

Ritmo Romantica, tu radio de baladas. Formato: baladas.

Moda, te mueve!. Formato: Musica urbana actual, reggaeton y salsa.

La Inolvidable, tu musica de recuerdo. Formato: musica del recuerdo en espafiol y

musica criolla.

Nueva Q, Qqqumbia. Formato: Cumbia

Radiomar, salsa de hoy, salsa de siempre. Formato: Salsa

Oasis, Rock & Pop. Formato: Rock & pop de los 80 y 90.

Planeta, ti musica en inglés. Formato: Musica actual en inglés.

Mégica, musica del recuerdo en inglés. Formato: Musica del recuerdo en inglés



Sus emisoras tocan los géneros musicales mas escuchados en el pais y logran conectar con los

oyentes de 47 distintas ciudades del pais.

Como medio publicitario, la radio llega al 90% de peruanos vy, eligiendo correctamente las
emisoras con las que cuenta, se puede llegar a alcanzar al 60% del publico objetivo al que se
dirigen. Es decir, un oyente puede llegar a escuchar el mensaje, en promedio, hasta 21 veces al

mes, lo cual ayuda a la recordacion y al posicionamiento de una marca.

2.1. Problema / Oportunidad

El problema identificado es el crecimiento del uso digital en distintos segmentos, en
especial los centennials, quienes se caracterizan por tener y usar las redes sociales con mayor
frecuencia (Ipsos, 2020). Sin embargo, la oportunidad recae en que las personas siguen oyendo
la radio para fines informativos y de entrenamiento. Segin CRP Radios, la radio es un medio
vigente, el cual se ha adaptado a las nuevas tecnologias, por ende, 9 de cada 10 peruanos la

escucha a la semana (2021).

2.2. Objetivo General

El objetivo general es posicionar a CRP RADIOS (emisoras) como el medio masivo
estratégico, que logra conectar de manera directa y efectiva con el publico objetivo de los
anunciantes, resaltando sus principales atributos: el poder de su alcance y frecuencia, la
segmentacion acorde a cada perfil, el CPM, y la cercania entre locutores y oyentes. Asimismo,

se busca posicionar a CRP RADIOS en el Top of mind de los anunciantes.



3. Estado de la cuestion

3.1. Fuentes secundarias:

La informacion obtenida mediante fuentes secundarias ha sido dividida de
acuerdo a su relevancia para las distintas herramientas de analisis que se

emplearan a continuacion.

3.1.1. Antecedentes relevantes

Ante el crecimiento del uso de las redes sociales, el proceso intenso de digitalizacion
ha ido en aumento desde ese entonces; de la misma manera, la pandemia origind un crecimiento
exponencial de las redes sociales, las cuales permitieron la interaccidon con amigos y familiares.
En el caso de América Latina, el acceso a redes sociales aument6 a 82% en el afio 2020; es
decir, subi6 2 puntos potenciales a comparacion del afio anterior precio a la pandemia. Otro
factor que potencio el crecimiento de las redes sociales fue la migracion de grandes empresas
que no estaban del todo listas para la era digital y tuvieron que agilizar procesos para conectar

con los publicos (La Republica, 2021).

Distintos medios masivos y tradicionales debieron adaptarse a los cambios para lograr un flujo
de informacion constante. Sin embargo, Herreros (2018) menciona que no se trata de una
ruptura con el pasado, sino de una evolucion acelerada que en lugar de sustituciones, produce
una suerte de procesos socio comunicativos entre medios tradicionales con otros innovadores.
Desde aplicaciones para smartphones, paginas web y el uso conjunto de las redes sociales, los
medios tradicionales de comunicacién han podido traspasar los limites establecidos entre los

medios y el publico.

Las redes sociales han sido parte del proceso de convergencia entre la radio y las tecnologias

digitales: afianzaron y desarrollaron la interaccion hasta constituir una nueva dimensién mas
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relacionada a la era del prosumidor'®. Muy aparte de ser audiencia y, por ende, consumidores
de una emisora radial, también se puede formar parte e interactuar con el contenido de una
estacion de radio dentro las redes sociales de esta, independientemente de su categoria. Videla
y Pifeiro (2013) sefialan que, con el fin de fomentar la participacion de los oyentes, se opto por
dotar a sus plataformas sociales de contenidos de interés y puntos de interaccion. Asimismo,
estos contenidos deben estimular la participacion de oyentes-usuarios y favorecer la

“compatibilidad” de los mismos.

3.1.2. Analisis del contexto

3.1.2.1. Analisis PESTEL

Politico

El 15 de marzo de 2020, el ex presidente Martin Vizcarra, dictamin6 una cuarentena
obligatoria en todo el territorio peruano como medida para evitar la propagacion del COVID-
19. Debido a estas medidas de prevencion muchos emprendimientos, escuelas, restaurantes y
demas fuerzas de ventas e inversion tuvieron que cerrar sus puertas ante el clima de
incertidumbre en la poblacion. Con las medidas de confinamiento en todo el territorio peruano,
muchos nifios y nifias, sin mencionar a los estudiantes universitarios y técnicos, tuvieron que

cesar sus clases a pocos dias de haber empezado el afio académico.

El 6 de abril del 2020 se iniciaron las clases a través de la estrategia multiplataforma de
educacion remota “Aprendo en casa” impulsado por el Ministerio de Educacion (Minedu). Esta
busco garantizar el servicio de educacion basica en todo el pais durante la emergencia sanitaria

causada por la pandemia de COVID-19. Dicha funcion social de los servicios de radiodifusion

14 El término prosumidor — en inglés prosumer— es un acréonimo formado por las palabras productor y
consumidor. Fue introducido formalmente por Alvin Toffler, en su libro La tercera ola (1980, ed. en espafiol). El
término busca decir que este nuevo tipo de publico opina, difunde y/o produce contenido relevante para su
consumo.



11

es realizada por los gobiernos regionales y locales, los cuales son los medios mas cercanos a la
poblacion de aquellas localidades calificadas como areas rurales o de preferente interés social,
o aquellas donde los privados no muestran interés en brindar servicios de radiodifusion y que
solo cuentan con los servicios de sus gobiernos regionales o locales. Esta iniciativa se sostuvo
en los principales medios del Estado como Tv Perti, Radio Nacional y la retransmision en 335

radioemisoras de todo el Peru para poder llegar a las zonas més alejadas del territorio nacional.

A raiz de estas iniciativas se dictamino el Decreto Supremo N° 003-2021-MTC que aprueba
medidas de promocioén de los servicios de radiodifusion de titularidad de los gobiernos
regionales y locales. Este DS tuvo por finalidad promover nuevas estaciones y la continuidad
de los servicios de radiodifusion prestados por gobiernos locales, y ademas aproxima la
situacion de los gobiernos locales a la de los gobiernos regionales que tienen autorizaciones de

radiodifusion.

Debido a esto, el rol de estos medios de comunicacion anteriormente mencionados fue activo,
ya que su prestacion de servicios en conjunto con la Administracion, desde la difusion de
programas de corte educativo e informacion relevante para la poblacion, puso como prioridad

a la ciudadania en medio de una crisis sanitaria sin precedentes.

Seglin Arévalo (2020), a pesar del clima de incertidumbre y del fuerte impacto econdémico, los
medios locales y regionales no desistieron, y siguieron cumpliendo con su responsabilidad con

las audiencias, incluso en las zonas en las que, practicamente, no existe la presencia del Estado.

Economico

La recuperacion econdmica global se consolida cada vez mas y el Pert no es ajeno a
esto. Gracias al avance de las inoculaciones a mas de 9 millones de peruanos y los significativos
estimulos econdmicos brindados por el Gobierno durante los afios 2020 y 2021, muchos

peruanos y peruanas se preparan para retornar a sus puntos de trabajo, asi como ampliar los
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aforos y reducir restricciones de movilizacion por parte de los ministerios y entidades publicas.
Asimismo, tras una contraccion del PBI del 11,1% en 2020, se prevé un crecimiento de 9%

para el afio 2021 y de 4,3% para el 2022 (INEI, 2021).

Ante la incertidumbre politica, econdmica y sanitaria, los medios de comunicacion se vieron
afectados durante el afio 2020, en el que se presencid una caida abrupta de 90% de la inversion
publicitaria, a pesar del aumento del encendido en television y las audiencias en la radio (El
Comercio, 2020). En tiempos pre pandémicos del COVID-19 en el pais, los medios locales
contaban con fuentes de financiamiento muy diversas como la publicidad comercial, la
concesion de espacios y programas, donaciones, realizacion de actividades y demas. Por el
contrario, durante los inicios y durante la pandemia en el afio 2020, la situacion economica de

los medios locales se ha visto muy afectada.

Sin embargo, la Asociacion de Agencias de Medios (AAM Pert) indica que la inversion
publicitaria tuvo una increible recuperacion hasta el dia de hoy, la cual llegd a crecer un 44%
con respecto al afio 2020, logrando asi que diversos medios de comunicacion como la television
abierta y el medio digital se mantienen como lideres en inversion publicitaria aumentando en

43% y 95%, respectivamente (2021).
Sociocultural

A raiz de la pandemia, el Pert ha experimentado varios cambios a nivel politico, social
y econdmico. La publicidad no ha sido ajena a estos. La nueva normalidad oblig6 a las marcas
a redisefiar sus campaias publicitarias, generando una rapida adaptacion de las agencias de
publicidad, central de medios, Areas de Marketing y/o Comunicaciones de distintas empresas

para sobrellevar el contexto pandémico y ajustar sus estrategias de medios.

En este mismo contexto, la inversion publicitaria ha ido recuperandose durante el presente afio.

Es asi que ha obtenido un crecimiento de un 44%, segtn indica el estudio de la Asociacion de
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Agencias de Medios. Los canales digitales y la TV abierta fueron los dos medios en los que
mas se ha invertido desde enero hasta junio del presente afio. La radio se encuentra en tercer
lugar, habiendo crecido s6lo en un 1% (Mercado Negro, 2021). La inversion en el canal digital,

de alguna manera, se estd convirtiendo en un medio competitivo frente a otros.

En lo que respecta al canal digital, es importante entender que el comportamiento online no es
homogéneo. Segin Sosa, Facebook, Twitter, Google y LinkedIn fueron las plataformas con
mejor trafico como medio de comunicacion, durante los primeros meses de la pandemia, sin
embargo, los siguientes meses fueron perdiendo este atributo, mientras que otras plataformas

como Zoom, TikTok, Pinterest y Spotify seguian en aumento (Conexion, 2021).

Ahora bien, segun el “Informe de consumo de medios. Proyecciones 2021”, realizado por la
agencia de medios Havas Group, menciona que este afio el uso de la radio, por parte de los
segmentos donde hay mas teletrabajo, como los millennials y los NSE AB, aumentara en un
27%; sin embargo, sufrird una disminucion del 25% por parte de diversos segmentos que,
actualmente, estan optando por opciones digitales para escuchar musica, como son centennials
y los NSE C (ANDA Peru, 2021). Este es el caso de los programas de radio online, Spotify y
las plataformas de streaming (Podcasts). Aunque pareciera que estos nuevos formatos podrian
desplazar a la radio, la realidad del asunto es que la radio no ha encontrado otro competidor

directo que reemplace su cercania a las personas (Peru Retail, 2020).

Sin embargo, en cuanto a percepcion, los medios masivos de comunicacion, incluyendo la
radio, estan siendo asociados a segmentos mayores de edad, mientras que los canales digitales
estan en camino a convertirse en aquellos con mayor alcance y masividad (ANDA Perq, 2021).
En este contexto, es importante que los comunicadores especificamente aquellos que compran

medios, se encuentren expectantes a los diversos cambios alrededor de los consumidores.
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Ademas, es imprescindible para ellos, tener informacion actualizada; de esta manera, se podran

tomar mejores decisiones al momento de comprar medios.

Tecnolégico

A pesar de la gran expansion del mundo digital, la radio FM sigue siendo parte de los
medios de comunicacion masivos como espacios publicitarios. Sin embargo, muchos de los
smartphones que estan saliendo al mercado, no cuentan con esta aplicacion pre instalada. Para
entender el motivo de este hecho, todos los smartphones tienen incluidos un chip de radio que
sintoniza las frecuencias AM y FM, estos venian desbloqueados por defecto, por lo que se

podia acceder a esta sin problemas (La Republica, 2020).

Actualmente, estos dispositivos vienen con el chip bloqueado, por lo que sélo puede ser
desbloqueado con la aprobacion del fabricante o proveedor. La justificacion de este hecho
radica en dos situaciones: en primer lugar, los proveedores consideran que los usuarios no
necesitan o quieren radio en sus celulares y en segundo lugar, por cuestiones de espacio, ya que

el chip debe tener integrado una antena de radio (La Republica, 2020).

Legal

Guia de Publicidad para Influencers

En el 2019, en el Peru, se inici6 a regular la publicidad digital ante la aparicion de
nuevos personajes con el potencial de influenciar a otras personas, a quienes se les denomind
“influencers”. En ese sentido, se determind que los unboxings, canjes, sorteos y giveaways,
fotos y/o videos (con presencia reiterativa de una marca), serian considerados publicidad y,
acorde a ello, deben evitar los siguientes actos tipificados en la Ley de Represion de
Competencia Desleal: contra el principio de autenticidad, de engafio, contra el principio de

legalidad y contra las normas sectoriales. Asi, el influencer debe evidenciar explicitamente que
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se trata de publicidad, usando etiquetas o hashtags como #publicidad o #anunciocontratado. De
no seguir estos parametros, se determinaron sanciones administrativas acorde a la magnitud de

la infraccidn, asi como medidas correctivas a posteriori (Indecopi, 2019).

Es de suma importancia tomar en cuenta esta guia, puesto que la variacion anual del gasto en
publicidad digital en Latinoamérica respecto al afio 2020, en comparacion con el 2019, creciod
un 7,7%. Para el afio 2021, se espera un crecimiento del 18,8% (Statista, 2021). Es asi que la
inversion publicitaria digital sigue en aumento y serda de suma importancia verificar los
lineamientos legales tipificados en el Pert, especificamente en este ambito, para complementar

la estrategia planteada lineas abajo.

3.1.3. Analisis de la competencia directa

Segun Martin et al., (2004, citado en Vera y Diaz, 2012), la competencia dentro de los
grupos estratégicos son aquellas agrupaciones de empresas que poseen recursos similares y que
tienden a actuar, a competir y a desempefarse de forma similar. Adicional a ello, para que una
marca pueda ser considerada como competidora, debe cumplir con los siguientes criterios:
poder ofrecer un precio y producto similar al consumidor (Vera y Diaz, 2012:156). En ese
sentido, segun nuestro cliente, la competencia directa vendria a ser los siguientes grupos

radiales: Grupo RPP, Corporacion Universal, Grupo Panamericana y Rola.

Con respecto al posicionamiento de la competencia, en primer lugar, el Grupo RPP se posiciona
como la solucion de comunicacion para clientes. Asimismo, se define a si mismo como un
grupo multimedios de alcance nacional e internacional, que produce y difunde contenidos
informativos y de entretenimiento para diversas plataformas mediante un compromiso claro

con audiencias, colaboradores, anunciantes y accionistas (Grupo RPP, s. f.).
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En ese sentido, la promesa del Grupo RPP es una estrategia de comunicacion con alto impacto
y alcance integrando sus plataformas, ademés de un crecimiento rapido y efectivo con una

inversion accesible para la pequefia y mediana empresa (Grupo RPP, s. f.).

Por otro lado, como resultado de una investigacion propia, realizada durante el mes de
septiembre y octubre, se obtuvo la siguiente informacion: el Grupo RPP es percibido como el
grupo radial mas grande, importante y diverso. Asimismo, es asociado con la cantidad de

tiempo que lleva presente en el pais: un grupo antiguo, tradicional, sélido y de confianza

(2021).

Este grupo radial cuenta con las siguientes emisoras:

Emisora Contenido
RPP Noticias Contenido 100% informativo
Radio Oxigeno Musica contemporanea de Rock & Pop en

inglés y espafiol

La Zona Musica de género urbano y latinoamericanos
La Mega Musica de géneros tropicales

Radio Corazén Musica roméantica de la década de 1980
Studio 92 Musica pop, musica electronica, hip hop,

etc. juvenil en inglés

Radio Felicidad Musica en espafiol en formato oldies

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, el grupo radial Corporacion Universal es una empresa que agrupa medios

de comunicacion masivos como radio, television e internet. El grupo radial tiene como funcién
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principal la comercializacién de espacios publicitarios, organizacién de eventos masivos y

actividades BTL a nivel nacional (Corporacion Universal, 2010).

Asimismo, Corporacién Universal se posiciona como una empresa nacida en provincia, por lo
cual tiene conocimiento de la realidad actual del pais y, al mismo tiempo, conoce las
necesidades y gustos de la gente, por lo que se consideran los favoritos del publico

(Corporacion Universal, 2010).

Por otro lado, seglin investigacion propia, Corporacion Universal es percibida como un grupo
con fuerte presencia en “conos” y en provincias. Ademads, consideran que es un grupo masivo,
con presencia popular y con un crecimiento importante en los Ultimos afos. Finalmente, es

identificado como un grupo nacido en el interior del pais, divertido y referente de la cumbia y

la chicha (2021).

Este grupo radial cuenta con las siguientes emisoras:

Emisora Contenido
Karibeia Si suena Musica de género de cumbia
La Kalle Musica salsa, merengue, guaracha, boleros y

musica criolla.

Exitosa Contenido noticioso, deportes y miscelanea
Z Rock & Pop Musica Rock & Pop de los afos 1960 a
2010
Radio Play Musica de género urbano

Fuente: Elaboracion propia

En tercer lugar, segiin investigacion propia, el Grupo Panamericana de Radios es percibido

como un grupo cien por ciento salsero. Ademas, es reconocido por el tiempo en el pais, ya que
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se considera antiguo y de muchos afios (2021). Por otro lado, segiin Grupo Panamericana de
Radios, sus principales marcas: Radio Panamericana y Onda cero, se ubican entre los
principales portales web a nivel nacional. Finalmente, se posicionan como fuente de
innovadoras oportunidades de comunicacion a los anunciantes (GRP Grupo Panamericana de

Radios, 2017).

GPR Grupo Panamericana de Radios cuenta con las siguientes emisoras:

Emisora Contenido
Panamericana Radio Musica de géneros de salsa
Radio Onda Cero jte activa!l Musica urbana: reggaeton, latin y electro
La Nube Radio Exitos de los 90° 2000 y mas

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, el grupo Rola Perti S.A. es percibido como un grupo radial dirigido a jovenes,
nifios y, en especial, a millennials. Asimismo, son percibidos como un grupo nuevo y con poca
audiencia, pero con musica moderna y un formato innovador (investigacion propia, 2021).
Finalmente, las emisoras que maneja son Radio Disney, la cual tiene un contenido orientado a

los principales éxitos juveniles, y Radio América.

3.1.3.1. Analisis PORTER

Segun Riquelme, el andlisis Porter tiene como objetivo el calcular la rentabilidad de
una empresa con el fin de ver el valor actual de la empresa y su proyeccion a futuro (2019).

Este proceso consiste en el andlisis de las siguientes cinco fuerzas:
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Poder de negociacion de los proveedores

CRP Radios es un grupo radial que necesita de los siguientes proveedores: en primer
lugar, el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, ya que es la institucion encargada de la
administracion, atribucion, asignacion y control, en general, del espectro radioeléctrico
(Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2018). Es decir, el proveedor, en este caso el

MTC, es el encargado de brindar las frecuencias de radio que CRP utilizara.

En segundo lugar, la Asociacion Peruana de Autores y Compositores (APDAYC) es la
asociacion encargada de defender la propiedad autoral y el legitimo derecho que tienen los
compositores representados a recibir una justa regalia por la ejecucion publica, difusion y
reproduccion de sus creaciones (s.f.). Es decir, el Grupo CRP le debe pagar a APDAYC una
tarifa calculada y establecida por el Reglamento de Recaudacion y Tarifas, el mismo, que es
publicado anualmente por disposicion legal en el Diario Oficial El Peruano y que ademas se

encuentra debidamente inscrito en el INDECOPI.

En tercer lugar, El Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
(OSIPTEL), es un organismo publico especializado, regulador y descentralizado adscrito a la
Presidencia del Consejo de Ministros, que cuenta con autonomia técnica, administrativa,
economica y financiera. Este organismo estd encargado de promover la competencia del
mercado de telecomunicaciones, calidad de los servicios de telecomunicaciones y el

empoderamiento del usuario; de manera continua, eficiente y oportuna (s.f.).

Finalmente, existen proveedores de servicios varios como aquellos que proveen servicios
integrales electromecanicos (instalacion, funcionamiento y mantenimiento de antenas),
proveedores de UX o creacidn, disefio y mantenimiento de sus paginas web y redes sociales:

agencias de publicidad; entre otros.
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Poder de negociacion de los clientes

Los principales clientes de CRP Radios son los anunciantes: Agencias de Medios,
Agencias Publicitarias, empresas y marcas que deseen publicitar en las emisoras del grupo
radial. Segin CRP Radios, hasta antes del 2019 se solian realizar encuentros fisicos con
anunciantes para mostrar las principales ofertas de la preventa; sin embargo, este afio, 2021, es
el tercer afio consecutivo en el que no se realiza (2021). Este evento permitia formar lazos entre
anunciantes y el grupo radial, conversar acerca de las principales necesidades de los
anunciantes. De esta manera, se establecian lazos de confianza, trato directo y cercania entre

CRP y los anunciantes.

Dentro del grupo de los principales clientes, las marcas y empresas (que contratan a las
Agencias de Publicidad y Medios), son las que cuentan con un poder alto, debido a que son las
que tienen el poder de decision al momento de elegir los medios para una respectiva campaiia
publicitaria. Sin embargo, las agencias también tienen un poder de influencia alto, ya que son

las que asesoran a las marcas con respecto a las tendencias de uso de medios.

Como estrategia para mejorar la negociacion con clientes, se debe tener en cuenta el conjunto
de ejecutivos de ventas, ya que son ellos los que, debido a la virtualidad, son el contacto entre

las agencias y el grupo radial.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son las aplicaciones que reemplazan la funcion de la radio:
reproducir musica a través de plataformas por internet o streaming. En ese sentido, segiin CPI,
YouTube, con un 60.8% es la plataforma digital mas usada para escuchar musica. Seguido de
ello, Spotify se posiciona como el segundo medio mas usado con el 15.5%. Finalmente, se

ubican Google Music (2.5%) y Apple Music (1.4%) (2020).
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Esta informacion muestra que los usuarios, cada vez mas prefieren las alternativas a la radio
debido a las facilidades que ofrecen. Por ejemplo, YouTube brinda el poder elegir qué escuchar,
ademas de que es acompanado visualmente; sin embargo, la publicidad invasiva es un elemento
en contra de esta plataforma. Seguido a ello, Spotify, Google Music y Apple Music sustituyen
a la radio en cuanto a la funcién de reproducir musica, y, ademds de ello, les brinda la

oportunidad de conocer y explorar nuevas canciones segun los gustos musicales de la persona.

Finalmente, a comparacion de YouTube, estas aplicaciones permiten al usuario pagar (un
precio modico) para poder evitar la publicidad. Cabe resaltar que YouTube también lo permite;

sin embargo, la version de paga no tiene todo el contenido musical que si tiene la gratuita.

Amenaza de nuevos competidores

Como se menciond anteriormente, no existen grupos radiales nuevos que amenacen la
inversion publicitaria que podria ser destinada a CRP Radios; sin embargo, los anunciantes
suelen invertir mas en aquellas emisoras que lideren la sintonia. Por ende, los competidores
vigentes vendrian a ser RPP Noticias (Grupo RPP), ya que, segin CPI, lidera la audiencia
semanal con un 24.4%; seguido de Onda Cero (Grupo Panamericana de Radios) con un 20.2%

de audiencia semanal (2020a).

Sin embargo, se puede considerar como nuevo competidor a las aplicaciones con las que estan
incursionando, en el mundo digital, los grupos radiales de la competencia. Por ejemplo, el
Grupo RPP estéd incursionando en las plataformas digitales a través de su plataforma Audio
Player, la cual presenta, ademas de sus programas radiales, contenido novedoso e innovador

como playlist personalizadas, programas extras a los presentados en radio, podcast, entre otros.
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Rivalidad entre los competidores

En base a lo identificado en las cuatro fuerzas anteriores, se puede afirmar que existe
competencia entre los grupos radiales en cuanto a la innovacion en plataformas digitales y en

los niveles de audiencia.

3.2. Fuentes primarias:

La informacion obtenida mediante las fuentes primarias fue recolectada mediante entrevistas y
encuestas. Estos analisis se dividiran en dos partes; por un lado, de acuerdo al publico objetivo
al que se dirigira la campafa y; por otro lado, de acuerdo al producto, servicio o promesa que

ofrece CRP Radios.

3.2.1. Analisis del publico objetivo

El publico objetivo para esta campafia de posicionamiento radial de CRP Radios son
profesionales que se encuentren en el rubro de marketing y publicidad que, previamente, hayan
tenido poder de decision sobre en qué medios de comunicacidn invertir al momento de trabajar
con algun anunciante. Estos profesionales se dividen en dos principales grupos, aquellos que
trabajan en una agencia de publicidad, dentro del area de medios, y aquellos que trabajan en

una empresa, dentro del area de marketing.

Si bien se conoce quién es el publico objetivo al que se planea dirigir la campafia, no se sabe
especificamente como es que son las personas que lo conforman, ya que al ser un grupo tan
especifico no se ha encontrado bibliografia académica de la percepcion que puedan tener acerca
de la radio o acerca de su proceso de decision de compra con respecto a los medios de
comunicacion seleccionados para difundir una campania. En términos generales, el publico
objetivo de la presente investigacion es muy delimitado y por ello, una de las principales tareas

de este trabajo es explorar ese campo.
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3.2.2. Analisis del producto, servicio o promesa

CRP cuenta con 8 emisoras radiales. Como se ha mencionado anteriormente, 4 de ellas
tienen una cobertura a nivel nacional y las otras 4, solo a nivel de Lima. Segun un estudio de
audiencia radial de CPI, sus emisoras mas destacadas se encuentran en lo alto del ranking, tanto

a nivel nacional como de Lima Metropolitana.

Es asi que Moda, Ritmo Romantica. Nueva Q y La inolvidable se encuentran dentro del top 10
anivel nacional. Por otro lado, a nivel Lima Metropolitana, Moda, Nueva Q, Ritmo Romantica
y Radiomar se encuentran entre las mas escuchadas. En ambos rankings, Moda ocupa el
segundo lugar y tiene una audiencia acumulada promedio diaria de 1 '578,600 personas en todo

el Peru (CPI, 2019 & CPI, 2020).

No hay ningun género musical que destaque por encima de los otros entre sus emisoras. Estas
estan dedicadas a baladas, rock, salsa, musica juvenil, musica de los 70’s y 80's, cumbia, etc.
CRP es el tnico grupo radial en el que sus emisoras se dedican en su totalidad al

entretenimiento. No cuenta con noticieros como RPP o “Exitosa” de Corporacion Universal.

Segun la clasificacion de tipos de locutores de Julio César Monzon de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, los locutores de las emisoras CRP son locutores animadores. Ellos son
los personajes mas importantes de la radio para los oyentes porque son quienes tienen un
“carisma especial que les permite contagiar su animo y estimular al publico” (Monzén, 2013:

36). Cada una del grupo CRP tiene varios programas; por tanto, varios locutores.

Los més importantes, segiin su numero de seguidores en Instagram al 22 de septiembre del
2021, son: Gachi Rivero de Radio Planeta (58 mil), Luis Carlos Burneo (79 mil) de Radio

Oasis, Edwin Sierra de Radio Nueva Q (150 mil) y Carlos “Carloncho” Banderas de Radio
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Moda (500 mil).

Por otro lado, seglin la pagina web de CRP, sus espacios publicitarios se venden en distintos

formatos que denominan como “productos publicitarios”. Entre ellos tenemos:

e Brand Content / Mencion: Publicidad dentro del contenido locutada en distintos
programas. Pueden ser rotativos o fijos. Genera alta conexion entre los locutores con su

audiencia.

e Auspicios: Asociar al anunciante con un programa o locutor especifico que son

relevantes para su publico objetivo. El auspicio, a su vez, incluye:

o Presentacion y Despedida: “este programa lleg6 gracias a (anunciante)”

o Aviso: Spot radial

o Mencion: Locutada

o Qracias a...

e Servicios: Son contenidos cortos y de alta frecuencia en la programacion que potencian

la recordacion de tu marca.

o Lahora [llega gracias a (anunciante) + spot radial]

o La temperatura [llega gracias a (anunciante)]

4. Diseiio de Investigacion propia

- Pregunta general:

(De qué manera se puede posicionar a CRP Radios en la mente de los

anunciantes al momento de plantear su estrategia de medios?
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- Preguntas especificas:

e Cuadl es la percepcion actual de los anunciantes respecto a la radio?

e Cual es el factor que posiciona a un grupo radial en el Top of mind de los

anunciantes?

4.1. Planteamiento

En cuanto al disefio metodologico del presente proyecto, se ha determinado que este
sigue un enfoque cualitativo debido a que este tipo de ruta, segin Herndndez-Sampieri et al.
(2014), busca describir, comprender e interpretar los fendmenos a través de las percepciones y
significados producidos por las experiencias de los mismos participantes en su ambiente y
contexto. Este planteamiento es mas abierto, flexible y de naturaleza interpretativa y admite la

subjetividad por parte del objeto de estudio y del investigador.

Con respecto al tipo de investigacion del proyecto, se identificé que cuenta con naturaleza
exploratoria; esto debido a que la informacion sobre estudios de audiencias de radios y el
publico en el que nos centramos, como las Agencias de Publicidad y/o Centrales de Medios, es

un terreno muy poco explorado por los/las investigadores/as.

Debido a esto, el trabajo obtiene una diferenciacion y un grado de dificultad, ya que al no tener
referentes nacionales y poca informacidn con respecto al publico en el que nos enfocamos, se
necesita explorar terrenos basdndonos en nuestras indagaciones para delimitar conclusiones
importantes. Este grado exploratorio le brinda relevancia académica y social al presente trabajo
de investigacion. Asimismo, se considera que también es de naturaleza descriptiva porque se

busca describir cudl es la percepcion de los anunciantes con respecto al medio radial.

En el presente estudio, el universo de la investigacién corresponde a comunicadores y

publicistas, hombres o mujeres, en Lima Metropolitana. Con respecto a la muestra de la
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investigacion, los criterios para seleccionarla se basan en la responsabilidad de compra de
espacios publicitarios en medios de comunicacién y, en mayor medida, de compra de espacios

publicitarios en radio.

Adicionalmente, esta muestra de investigacion corresponde a ser de tipo homogénea, debido a
que las unidades seleccionadas cuentan con caracteristicas y especificaciones similares. El
método de seleccion de la muestra es de tipo no probabilistico y por “bola de nieve”, debido a
que se ird contactando a los encargados de areas de medios mediante recomendaciones y

sugerencias de los entrevistados para lograr una cantidad significativa de resultados.

4.2. Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se recurrié a los instrumentos de recojo de informacion
conocidos como encuestas (ver anexo 2) y entrevistas semiestructuradas (ver anexo 3) que se
desarrollaron para los. Los criterios para escoger la encuesta como instrumento de recoleccion
fueron la naturaleza cualitativa de la presente investigacion y la orientacion del instrumento a
respuestas cortas y concisas, ya que se requirio recopilar informacién especifica del publico
objetivo y su relacion con la inversion en medios publicitarios. Esta encuesta fue elaborada con
la herramienta de Google Suite, Formularios de Google. Estd conformada por veintitrés
preguntas (ver anexo 4) y se distribuyod a través de correos electronicos y mensajes a

profesionales encargados de la compra de medios publicitarios.

Por otro lado, se utilizd la entrevista semiestructurada con el objetivo de identificar la
percepcion de los anunciantes respecto a la radio como medio de difusion publicitaria. Para
ello, se requirid que las respuestas sean largas y ayuden a comprender la manera en que se

pensaba sobre este medio tradicional.

La guia de la entrevista estuvo conformada por catorce preguntas (ver anexo 5). No se

preguntaron necesariamente catorce preguntas. Al ser semiestructurada, el entrevistador tiene
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la facultad de formular nuevas preguntas en relacion a las respuestas previas del entrevistado.

Las entrevistas se realizaron en el formato de videoconferencia con el programa ZOOM.

4.3. Muestra

Se consiguieron 31 respuestas a la encuesta y 5 entrevistas a profesionales de la compra
de medios publicitarios diferentes a los encuestados. Todos los profesionales de la compra de

medios pertenecientes a la muestra son de Lima, Peru.

4.4. Resultados

Los resultados seran descritos por instrumento de recojo de informacién. Después de
los diez dias que dur¢ la distribucion de la encuesta, se supo que el 74,4% de los encuestados
ejerce la funcion de compra de medios (ver anexo 7). La mayoria (58.1%) trabaja en una
agencia de medios, seguidos por los que trabajan en el area de marketing de alguna empresa

(ver anexo 8).

Respecto a su percepcion de los medios, ante la pregunta “;Cudl considera que es el
medio de comunicacién mejor posicionado, entre los anunciantes, en la actualidad?”, la mitad
de los encuestados respondié que el medio mejor posicionado es TV abierta y la otra mitad,
digital (ver anexo 9). Esto evidencio la gran relevancia que tienen estos medios en la mente de
los anunciantes. Justamente estos medios son los que lideraron la inversion publicitaria en el
Pert en el primer semestre del presente afio segin la Asociacion de Agencias de Medios

(Mercado Negro, 2021).

Al preguntar especificamente por la radio, el 25% de encuestados indicd no invertir en este
medio. Senalaron que prefieren comprar espacios publicitarios en medios digitales. Consideran

estos medios como mas relevantes que la radio. Otra razon por la que no invierten en radio es
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que este medio no cuenta con herramientas de medicion de resultados, como si lo hacen los

medios digitales.

El 75% que si invierte en publicidad radial, indico que lo hacen porque impactan a su audiencia
en varios puntos de contacto (transporte, casa, trabajo) y porque la alta frecuencia con la que
se reproducen sus mensajes publicitarios. También afirmaron que es un medio que aporta a la
estrategia de medios, pero no es un medio principal como lo son TV abierta y digital (ver anexo

10).

Al preguntar por CRP, el 88.9% de los encuestados que invierte en publicidad radial alguna
vez han comprado pauta en alguna de las emisoras del Grupo CRP Radios (ver anexo 11). Entre
los motivos de su compra, sefialan que poseen una buena fuerza de ventas. Es decir, los
ejecutivos de ventas, quienes contactan a los planners de las agencias y les ofrecen los
productos publicitarios CRP, soy muy capacitados para desempefiar una buena labor. Por otro
lado, también indican que el grupo radial cuenta con las mejores emisoras musicales. Ademas,
afirman que sus emisoras cuentan son muy afines a su publico objetivo y poseen un buen CPM

(costo por mil impresiones).

El objetivo de las entrevistas como instrumento fue identificar la percepcion de los anunciantes
respecto a la radio como medio de difusion publicitaria. En ese sentido, los entrevistados
senalaron que la radio es un medio indispensable en la estrategia de medios. Brinda indicadores
importantes como alcance, frecuencia y alta afinidad con el target del producto o servicio

anunciado. Existe un vinculo importante entre el locutor y el radioyente.

Seglin algunos entrevistados, el locutor es una de las principales razones por la que un
radioyente decide escuchar determinado programa. La musica que se reproduce pasa a un
segundo plano, pero no por ello deja de ser importante. El locutor termina siendo un personaje

cercano por las teméaticas que aborda y por el estilo de comunicacidon con el que acompaiia al
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oyente. También indicaron que es un medio que esta orientado a anunciar productos o servicios

masivos y sus objetivos de branding por su gran alcance y frecuencia.

No todo lo mencionado sobre la radio fue necesariamente positivo. Algunos entrevistados
afirmaron que la radio se encuentra en camino hacia la digitalizacion. Es un medio que esta
desconectado de las nuevas tecnologias y las nuevas formas de consumir contenidos
audiovisuales. Es decir, la radio estd desconectada de lo digital. Sin embargo, identifican un
pequefio vinculo con lo digital en las interacciones entre el locutor y el radioyente.
Tradicionalmente, para poder interactuar en alguna dindmica el oyente tenia que llamar al
numero de teléfono de la emisora. Ahora las personas pueden mandar mensajes o audios a

través de WhatsApp, o comentar una publicacion en redes sociales.

Se podria resumir la percepcion de los anunciantes sobre la radio en las frases de tres
entrevistados: “La radio no va a desaparecer, pero se debe transformar. Hay que darle nuevas
formas de innovacidén”. Con ello, se hizo alusion a la adaptacion digital de otros medios
masivos tradicionales como lo son la TV abierta y la prensa escrita. Ambos supieron

aprovechar la digitalizacion.

Un canal de television sacd una aplicacion movil donde las personas podian ver los programas
en vivo y grabados desde su celular. Mientras la prensa escrita también comenzo6 a preparar
noticias para sus portales web. Otro entrevistado dijo: “La radio no es muy atractiva para
explotar la creatividad publicitaria.” Los medios de comunicacion que cuentan con formatos
publicitarios con imagenes o videos permiten mayor libertad creativa para escuchar el mensaje

y terminan siendo mas atractivos para el publico.

Finalmente, una profesional de la compra de medios indico: “La radio es un medio sumamente
importante, pero actualmente estd muy alejado de donde estan todos: lo digital. Aun tiene

mucho camino para la digitalizacion anhelada.”
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4.5. Descubrimiento de hallazgos, insights o datos relevantes como sustento a la

propuesta

Con respecto a los hallazgos propios de la investigacion que serviran para sustentar la
propuesta se han identificado principalmente cuatro. El primero esta orientado a los propios
locutores de las emisoras de CRP Radios, los cuales son importantes al momento de elegir una
emisora para emitir la pauta radial. Estos locutores deben tener cierta afinidad con el publico

para lograr una interaccion y una identificacion relevante de acuerdo a los motivos de la marca.

Asimismo, la mayoria de estos personajes de la radio son considerados influencers con mucha
presencia en redes sociales y una tasa alta de engagement, es decir, la relacion entre las
interacciones de una cuenta con la cantidad de seguidores. Muchos de estos locutores iniciaron
su carrera en la radio, y crecieron por y gracias a su continuidad dentro de la emisora. Algunos
son considerados imagen representativa de las emisoras; como, por ejemplo, Carlos Enrique
Banderas “Carloncho” quien es imagen e icono de Radio Moda, el locutor ya lleva afios

trabajando de la mano de CRP Radios.

El segundo hallazgo responde al paqueteo. Segtn los entrevistados, el paqueteo es una accioén
realizada con frecuencia al momento de negociar, en el caso de la radio, la compra de emisoras
para alguna marca en especifica, siguiendo los objetivos del planner. Asi, se arma un mix de
emisoras por un precio mas comodo que si fueran compradas por separado. También responde
al hecho de incluir presencia en otras plataformas, ademas de la pauta en radio, por un precio
mucho maés atractivo. Es el caso de ofrecer la compra de Google Ads: display en la pagina web
de las emisoras. Sin embargo, esta plataforma no resulta tan atractiva para los anunciantes, por

lo que son una opcidén, mas no el foco de la compra.

El tercer hallazgo de la investigacion propia hace referencia al denominado “Multimix”; este

término se utiliza con frecuencia en las agencias de publicidad y centrales de medios para hacer
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referencia a la compra de diversos medios de comunicacion y plataformas que seran el vehiculo
para la difusion del mensaje de una marca en especifico. Asimismo, este término es conocido
por ser una mezcla heterogénea de acciones y de medios de comunicacion los cuales, al ser
juntados en una estrategia con objetivos especificos, deben responder a los requerimientos del

anunciante para lograr acciones concretas.

En la actualidad, la inversion publicitaria se concentra de manera no equitativa en los diferentes
medios de comunicacion y se concentra en el canal digital y la television abierta con un share
de 42,9% y 38,3% respectivamente (AAM, 2021). En el caso de la radio, es el 4to medio de
comunicaciéon con mayor inversion de medios en el 2021 con 6,5% del share de medios; lo
anterior puede ser explicado con la afirmacion de que “la radio es considerada un complemento
del mix de medios”, ya que al ser tratada como un medio de refuerzo y apoyo no obtiene la
importancia necesaria como medio en si mismo. Esto harad que la radio dependa de otros medios

como la television y el canal digital.

El ultimo, y cuarto hallazgo, indaga en la preferencia digital por parte de los planners que han
crecido alrededor del boom digital, marcando un sesgo con aquellos planners nacidos previos
al boom digital. Segun los resultados de las entrevistas, se sostiene que los medios masivos no
son atractivos, ya que no brindan las métricas exactas como lo hacen las métricas digitales. Sin
embargo, los planners nacidos previos al boom digital consideran que no es cierto, ya que
tuvieron que aprender a desarrollar mecanismos de medicion exactos al anunciar en medios
masivos. Basicamente, lo que hacen las redes sociales es resolver esa falta de conocimiento y
experiencia en métricas al ofrecer el disefio de las herramientas de medicion resueltas y

programadas.

Es asi que, de acuerdo a los resultados arrojados por la investigacion, se considerd replantear

el problema identificado, puesto que este no recae en la falta de reconocimiento por parte de
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los anunciantes, sino que, actualmente el mundo de medios habla en digital y la radio es
considerada como un medio tradicional en proceso de digitalizacion. Acorde al
replanteamiento del problema, se propuso un nuevo objetivo, el cual es: Posicionar a CRP
RADIOS como el medio masivo estratégico y articulado que tiene presencia en el mundo

digital.

Ahora bien, para continuar con el planteamiento de la estrategia, se encontrd el Insight
Umanica: “Los encargados de la compra en medios no pueden invertir solo en radio, siempre
necesitan presencia digital”. Para ellos, la presencia en lo digital es necesaria y forma parte de
la reinvencion de los medios tradicionales. Estos deben adaptarse a la digitalizacion para

sobrevivir en el mundo de los medios.

Es asi que, de acuerdo a cada uno de los hallazgos encontrados y el Insight Umanica, se
determind que lo transversal a todos estos resultados es lo DIGITAL. El camino es digital, el
futuro es digital y, actualmente, existe un vacio en ese ambito, por parte de CRP Radios. Se
necesita reforzar y revolucionar la venta de las plataformas digitales, reestructurando las redes
sociales y aumentando la participacion publicitaria de los locutores, —algunos influencers,

otros celebrities— pertenecientes a cada emisora de CRP Radios.

S. Estrategia planteada

5.1. Estrategia general de comunicacion

De acuerdo a lo planteado lineas arriba, se ha propuesto la implementacién del nuevo
formato publicitario: CRP Go. Esta nueva forma de vender publicidad consiste en la creacion
de contenido novedoso en base al producto o servicio que se desee publicitar. De esta manera,
se logra publicitar una marca sin la necesidad de tener un mismo formato publicitario ni ser

percibida como invasiva por los espectadores.
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Este nuevo formato publicitario contara con la participacion de los principales locutores de las
emisoras de CRP Radios, dado que son ellos quienes se apoderaran de las redes sociales de sus
respectivas emisoras. Sin embargo, el cliente podra hacer eleccion libre del locutor con el que
desee trabajar. De esta manera, se logra conectar ain mas con el publico objetivo de la marca,

ya que para ellos los locutores son aquellas personas con las que tienen mucha afinidad.

Cabe resaltar que este nuevo formato no se vendera de manera independiente, sino que formara
parte del “paqueteo”, la usual forma de compra de espacios publicitarios que se utiliza en los
grupos radiales. En ese sentido, se busca incluir a las redes sociales de las emisoras en el
paquete de compra: radio + redes sociales. Esto ultimo permitira insertar los servicios digitales

dentro del atractivo de las emisoras de CRP Radios.

De esta manera, lograremos digitalizar la radio sin la ayuda de una aplicaciéon movil; por el
contrario, nos serviremos de las distintas redes sociales y plataformas para generar contenido
relevante pensando en los radioyentes de la radio. Este contenido y el locutor-influencer de la
emisora se adecuaran de acuerdo a la orientacion de la marca o cliente en cuestion. Asimismo,
la marca lograra incluir pauta y menciones de su marca de una manera mas organica y divertida.

Asi, tanto CRP Radios y las marcas aliadas lograran publicitar sin que se perciba publicidad.

5.2. Concepto creativo

El concepto creativo de nuestra campafia nace de la informacion identificada gracias a
las entrevistas y encuestas realizadas. Lineas arriba se menciond que para los anunciantes,
actualmente, el mundo de medios habla en digital y la radio aun no es considerada como un
medio eficiente y conectado a la evolucion digital, sino como un medio tradicional. Este
pensamiento sobre la radio hace que los encargados de la compra en medios no inviertan solo

en radio y siempre necesiten la presencia digital. Justamente ese fue el insight que se identificéd
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de nuestro target. Este hallazgo hace evidente el punto negativo percibido de la radio: es un

medio tradicional desconectado de la revolucion digital.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, llegamos a nuestro concepto creativo: “Conexion digital”.
Este concepto convierte el punto negativo percibido de la radio en la solucion que buscan los
encargados de la compra de medios, un medio conectado al mundo digital. Ademas, el concepto
propuesto también responde a la estrategia planteada: CRP Go. Este nuevo formato publicitario
tiene como objetivo digitalizar la radio haciendo uso de las redes sociales con las que cuenta

cada emisora del grupo CRP.

“Conexion digital” refuerza el punto débil de la radio frente a los medios digitales y sefiala el
beneficio que ofrece el nuevo formato publicitario. Otro recurso creativo que también hace
referencia a la caracteristica diferencial de CRP Go es el copy que se utilizara en las piezas
publicitarias que constituiran la campafia: “Que el entretenimiento siga”. Con ¢él se hace alusion
a que el entretenimiento de la audiencia con el locutor no acaba cuando termina el programa

radial, sino continua en las redes sociales de la emisora.

Finalmente, en base a este concepto creativo se va a elaborar la campaia publicitaria que sera
detallada a continuacion. Dentro de esta, se han clasificado las acciones a realizar en dos
grupos: para la audiencia radial de las radios CRP y para los encargados de la compra de
medios. Esto se debe a que a cada uno de estos publicos se le necesita comunicar un mensaje
diferente en un tono diferente, ya que cada uno tiene una relacion totalmente distinta con la

radio.

5.3. Plan de medios y sustento

En base al concepto creativo se decidio elaborar dos planes de medios dependiendo del
segmento al que se dirigen. En ese sentido, se ha elaborado un plan de medios dirigido hacia

los planners y otro dirigido a la audiencia.
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5.3.1 Planners de medios

En primer lugar, el plan de medios dirigido hacia los planners consiste en dos etapas:
intriga y lanzamiento de la campafia. Las acciones a realizar durante estos dos primeros son las

que se observan a continuacion en el flowchart:

Sin embargo, cabe resaltar que toda la campafia de mailing que se encuentra dentro del
flowchart, mencionado anteriormente, hacia planners estd inmersa y organizada a través del

siguiente flujograma:




36

Como se puede observar, la etapa de intriga comienza con el envio de merchandising
personalizado a 250 personas entre Directores de las Areas de Medios, Asistentes de Medios y
Gerentes Generales de las principales agencias de publicidad y medios de Lima. El
merchandising consiste en una caja impresa a full color en un formato de 31 x 32 x 5 cms.,
brandeada con la linea grafica de CRP Radios. Esta caja contendrd 1 planner anual, dividido
por meses, tamafio A4 con la linea grafica de CRP. Asimismo, unos audifonos bluetooth y una
tarjeta de saludo personalizada. Finalmente, un sticker con el nombre de la persona a la que

esté dirigido el envio y relleno de viruta.

Esta caja contendra dos mensajes importantes: la tarjeta de presentaciéon y un mensaje visible
en el reverso de la tapa de la caja. Como se puede apreciar en el punto 5.4, el mensaje de la
tarjeta de presentacion sera de tono emotivo e inclusivo, ya que pretende hacer sentir incluidas
e importantes a las personas que han recibido el presente. Por otro lado, el call to action se
encuentra en el reverso de la tapa de la caja, en ¢l se puede visualizar un mensaje de intriga y
una invitacion para escanear un codigo QR, el cual los redirigira a la landing page de CRP, en

la cual podran confirmar su asistencia al evento de preventa.

El envio del merchandising es la accidon principal de la etapa de intriga y tiene un costo total
de 13 mil soles, por lo que es una accidén pagada. Asimismo, esta accion responde al objetivo
de generar intriga sobre el evento de preventa a través del mensaje dentro de los boxes, ya que
es una accion diferente a las que suele realizar CRP. Ademas, el codigo QR, que se encuentra
dentro de la caja, abre paso a las dos posibles rutas que tomaran los planners: inscribirse en la

landing page para acudir al evento o no hacerlo.

Este ultimo soporte mencionado, la landing page de CRP Radios, es parte también de la etapa
de intriga, ya que mantendra una cuenta regresiva en vivo todos los dias hasta llegar al dia del

evento. En ese sentido, este medio (la pagina web de CRP) no se considera un medio de paga,
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ya que agregar este countdown en la pagina web es parte del contrato mensual de
mantenimiento de la pagina web; sin embargo, si estd considerada como una acciéon importante,

ya que es lo primero que veran los planners al escanear el codigo QR.

Siguiendo con la ruta del flujograma, como se mencion6 anteriormente, el envio de este box
producira dos resultados: personas inscritas y aquellas que no. En este punto, aquellas que si
se inscribieron al evento recibiran un correo electronico con un boletin personalizado (con su
nombre) agradeciéndoles por su confirmacion y un boton de call to action para entrar al evento.
Luego de ello, como se puede observar en el flujograma, recibirdn tres boletines durante los
tres dias previos al evento, como parte del countdown del evento. Finalmente, el mismo dia del

evento, recibirdn un boletin como recordatorio para ingresar al evento.

Por otro lado, a aquellas personas que no se inscribieron luego de recibir el box personalizado,
se les enviara un mail de presentacion del evento de preventa. Esta accion de presentar al
evento, forma parte de la primera accion de la etapa de lanzamiento. Este correo tendra como
contenido el nombre del evento “Reconectando 20227, 1a fecha, hora y link para poder ingresar

al evento.

Luego de ello, y al igual que con el codigo QR, se obtendran dos rutas: inscritos y no inscritos.
El grupo de inscritos seguira el recorrido del mail de agradecimiento, el countdown y el
recordatorio el mismo dia del evento. Por otro lado, a los no inscritos, se les contactara por
medio de una llamada telefonica que sera realizada por aquellos ejecutivos de ventas de CRP
con los que ya han tenido contacto previo (en caso estén presentes en la base de datos) o

cualquier ejecutivo, en caso de planners nuevos para CRP.

Luego de ello, al grupo de los no inscritos se les contactard por WhatsApp para realizar un
recordatorio final previo al evento. Finalmente, como parte final del flujograma, luego de

finalizado el evento de preventa, se les enviara un mail a todos aquellos asistentes y a los que



38

no asistieron con el motivo de que puedan recordar y conocer los mejores momentos del evento.
Este boletin en mail redirigira al canal de YouTube de CRP Radios en el cual estard colgado el
video resumen del evento. De esta manera, aquellos que no asistieron podran ver el evento

grabado.

Cabe resaltar que, parte de la estrategia planteada, consiste en la presentacion oficial de un
video de presentacion del nuevo formato publicitario CRP Go. Este video sera el foco del
evento de preventa, ya que mostraré a todos los asistentes la nueva forma de venta. Este video
sera transmitido en vivo en el evento Reconectados 2022, y luego de ello, formara parte del

video resumen que se le enviaré a todos los asistentes y no asistentes.

Por ultimo, luego de la realiazcion del evento de preventa “Reconectados 2022, y como parte
importante de la etapa de lanzamiento, se hard adquisiciéon de un paquete publicitario de
lanzamiento en la revista Mercado Negro, referente de tendencias dentro del mundo de
marketing y publicidad. El paquete publicitario en Mercado Negro tiene un costo de 12 mil
soles, por lo que es considerada una accion pagada. Asimismo, tiene una duracion de entre 10

y 20 dias, y cuenta con las siguientes acciones:

e (2 Notas en portal web

o (2 Post en redes

e (1 Post Grafica/Redes

e (2 WhatsApp News

o (2 Newsletters

o (1 Video Informe/Entrevista

e (1 Banner portal
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e (2 Historias en portal +FB +IG +WhatsApp
e 01 Video noticia (30" - 40")
e (I Infografia

En sintesis, la campafia dirigida hacia planners consta de dos etapas: intriga y lanzamiento.
Dentro de la etapa de intriga se hace uso de dos medios: merchandising (medio pagado) y
landing page (medio propio). Luego de ello, en la etapa de lanzamiento se hace uso de dos
medios: revista especializada (Mercado Negro) (medio pagado) y mailing (medio propio). Esto
representa un total de 13 mil soles en la etapa de intriga y 12 mil soles en la etapa de
lanzamiento, sumando un total de 25 mil soles por todos los medios pagados para la campana

hacia los planners.

Luego de haber mencionado los medios que se usardn para dar difusion a la estrategia
publicitaria es importante mencionar el porqué de la eleccion de los mismos. Asi, se
comprendera su uso y se justificara el presupuesto de una manera mas coherente y completa.
Como se menciond previamente, nuestras acciones forman parte de un flujograma muy bien
estructurado, con pasos incluyentes y cancelatorios de realizarse o no las acciones previstas
para los planners de medios. En la etapa de intriga, dedicada exclusivamente para planners de
medios, nuestro publico objetivo principal, se destinara un box personalizado a 250 personas
entre Directores de las Areas de Medios, Asistentes de Medios y Gerentes Generales de las
principales agencias de publicidad y medios de Lima. Este presente tiene como objetivo
impactar a un numero determinado e importante de personas, las cuales mantienen o

mantuvieron una relacion estrecha de trabajo colaborativo con CRP Radios.

De esta forma, buscamos llegar de una manera especifica y dirigida a las personas con las que
CRP Radios busca afianzar y reforzar su comunicacion. Asimismo, esta accion de intriga busca

establecer un lazo de confianza al llevar el nombre de cada head of media en la invitacion y al
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obsequiar objetos que seran de suma ayuda para la organizacion del equipo de trabajo, como
el calendario mensual y los audifonos bluetooth. De la misma manera, busca generar
expectativas en el profesional de medios ante el nuevo evento de preventa “Reconectando
20227, el cual sera presentado mediante el escaneo del cédigo QR anexado en el box
personalizado. Tal codigo redirigird a los planners de medios hacia una landing page con un

conteo regresivo que indica cuanto tiempo falta la preventa comercial de CRP Radios.

Con esto, se busca que los mismos planners codifiquen por su cuenta, y no mediante una
invitacion convencional, lo que CRP Radios viene preparando para ellos. Asi, logramos
incorporar el concepto de la conexion digital no solo en la tarjeta del box, sino también en la
accion de escanear un codigo QR para acceder a una invitacion exclusiva pensada y disefiada

para ellos.

Debido a que el flujograma de acciones empieza con el box personalizado y la codificacion del
QR, las personas que hayan podido confirmar su asistencia, o no, recibiran una serie de mails
con piezas graficas orientadas a su estado actual de inscripcion. En el caso de los inscritos
mediante la confirmacion en la landing page, consideramos que es de suma importancia
comunicar su exitosa inscripcion, el conteo de los dias que faltan para el evento y el
recordatorio del inicio del evento; todo esto con el objetivo de reforzar la informacion mediante

una plataforma funcional y cercana a ellos como lo es el correo electronico.

En el caso de los planners que no pudieron inscribirse mediante la landing page, recibiran una
serie de mails con graficas a modo de recordatorio con llamados a la accion para lograr la
cantidad de inscripciones previstas desde un inicio. A los dias de finalizado el evento de
presentacion comercial “Reconectados 2022” se procederd a enviar un tltimo mail a los 250
profesionales de Agencia y Centrales medios con una grafica que indique la disponibilidad del

video resumen del evento en la plataforma de YouTube; esto sera dirigido tanto a los que
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confirmaron asistencia como a los que no pudieron inscribirse. Asi, la comunicacion con los
planners de medios es constante y ordenada, ya que en el caso de los mailings se debe aplicar
un seguimiento que no sea invasivo y que, por el contrario, sea percibido a modo de refuerzo

del mensaje.

En la etapa de lanzamiento, consideramos pertinente adquirir uno de los planes de inversion
digital de Mercado Negro, un medio especializado en comunicacion de marcas. Esta revista
peruana especializada tiene un alcance de mas de 12 millones de personas en 4 continentes
distintos, 2,5 millones de interacciones en sus diferentes redes sociales tan solo en el periodo
septiembre-octubre 2021 y el 76% de audiencia se concentra en el Peru (Mercado Negro, 2021).
La eleccion de este medio es debido a la clara afinidad de nuestro target en especifico con esta
plataforma bastante completa de comunicacion, ya que cuenta con medios digitales como portal
de noticias, redes sociales (fan page, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube), programas
especializados en video, envio de contenido periodistico y comercial por Newsletter, servicio

de mailing masivo, etc.

Esta plataforma resulta beneficiosa para CRP Radios debido a la combinacion de generacion
de contenido informativo con valor de marca tomando como insumo la comunicacion de las
marcas en los distintos momentos y coyunturas que le toca comunicar. De esta manera, CRP
Radios estard presente en una plataforma realmente relevante en donde su target deposita su

atencion e interaccion.

5.3.2 Audiencia

En segundo lugar, el plan de medios dirigido hacia la audiencia consiste en dos etapas:
lanzamiento de la campafia y mantenimiento. Luego de presentarle a los planners el nuevo
formato publicitario CRP Go en la etapa de intriga y lanzamiento que tiene su campaiia, se deja

un mes libre de acciones para poder negociar con los planners de qué manera van a introducirse
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De esta manera, se conecta, luego de un mes, la campana dirigida a los planners con la campafia

dirigida a la audiencia a través del flowchart mostrado a continuacion:

Como se puede observar, la etapa de lanzamiento que inici6 con acciones para los planners, se
complementa con acciones para la audiencia. Es decir, pasado un mes luego del fin del evento
“Reconectados 2022”, donde se les proyectd a los planners el spot principal de la campana
adaptado a sus preferencias, se difundira otro spot similar que responda a las preferencias de la
audiencia radial. Este sera publicado en los principales medios de comunicacion como

Facebook e Instagram.

El objetivo con este video es generar reproducciones al spot de lanzamiento de CRP Go y que
las personas puedan conocer acerca de este nuevo contenido novedoso que, a partir de ahora,
podran observar en las redes sociales de sus emisoras radiales favoritas. Asimismo, que puedan
percibir a este nuevo formato publicitario como una manera de expandir el entretenimiento que

viven dia a dia y hora a hora con sus locutores preferidos.

El difundir este video en ambas redes sociales tendra un costo total de 6 mil soles, por lo que
es una accion pagada. Por un lado, en Facebook se podran obtener mas de 13 millones de

impresiones; y, por otro lado, en Instagram se podran obtener 4 millones de impresiones. La
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segmentacion en este caso sera para hombres y mujeres mayores de 18 afos, pero menores de

30 afios que vivan en ciudades en las que Radio Moda tiene presencia'.

Continuando con la ruta del flujograma, paralelamente al lanzamiento del video para la
audiencia, también se hard uso de un spot radial. Este sera de 30 segundos y serd difundido a
través de la emisora Radio Moda que, al ser parte de las emisoras radiales de CRP Radios, no
representa costo alguno y no se considera como un medio de paga. Esta accion responde al
objetivo de alcanzar a gran parte de la audiencia radial y que puedan conocer acerca de los
préoximos contenidos a los que podran acceder al conectarse con las redes sociales de cada

emisora segun su preferencia.

La ultima accion que se realizara en la etapa de lanzamiento es la publicacion de una secuencia
en, nuevamente, Facebook e Instagram. El objetivo con estas secuencias es generar trafico en
nuestro publico y que, finalmente, las personas alcanzadas puedan dirigirse al Linktree de
Radio Moda para que puedan observar la variedad de medios con los que cuenta la emisora y,
luego de ello, seleccionen la red social de su preferencia conociendo asi mas acerca de los

nuevos contenidos entretenidos que ofrece Radio Moda, junto con sus locutores estrella.

El publicar esta secuencia de imagenes en ambas redes sociales tendrd un costo de 4 mil soles,
por lo que es una accion pagada. Por un lado, en Facebook se podran obtener mas de 58 mil
resultados; y por otro lado, en Instagram se podran obtener 50 mil resultados. La segmentacion
en este caso sera para hombres y mujeres mayores de 18 afios, pero menores de 30 afios que

vivan en ciudades en las que Radio Moda tiene presencia.

15 Chimbote, Huaraz, Arequipa, Cajamarca, Ventanilla, Cusco, Huanuco, Chincha, Ica, Pisco, Chanchamayo,
Huancayo, Tarma, Trujillo, Chiclayo, Cafiete, Huacho, Huaral, Asia, Lima, San Juan de Lurigancho, Iquitos,
Yurimaguas, Ilo, Moquegua, Mancora, Paita, Piura, Sullana, Talara, Juliaca, Puno, Tarapoto, Tacna y Tumbes
(Radio Moda, 2021).
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Llegando al final de la campana, se inicia con la etapa de mantenimiento. En este momento de
la campana se realizardn dos acciones a la vez. En primer lugar, se hara uso de 15 buses
completamente brandeados por dentro y por fuera, en este caso como piloto de CRP Go se
escogio a Radio Moda y es por ello que los disefios son inspirados en su personalidad; sin
embargo, a medida que se implementen las demés emisoras del grupo radial a CRP Go, se

brandearan estos buses dependiendo de la personalidad de cada emisora radial.

Estos buses abarcaran tres rutas especificas: de Ventanilla a San Juan de Lurigancho, de
Carabayllo a Villa Maria del Triunfo y de San Martin de Porres a Surco. El costo de brandear
completamente estos buses tendra un costo total de 15 mil soles, por lo que es una accion
pagada que, aproximadamente, generard que 375 mil personas sean impactadas por subir en
cada bus durante, solamente, un mes. Si se toma en consideracion al resto de personas que se
encuentran fuera de los buses y los ven recorrer las principales avenidas de Lima este nimero

incrementa considerablemente beneficiando a la campaiia.

Dentro de las graficas que serviran para brandear a los buses, se incluird una grafica ubicada
en la parte trasera de cada asiento que tendra como contenido principal un cédigo QR que
dirigird a las personas al Linktree de Radio Moda. En €l podran observar y elegir a qué red
social desean ingresar para disfrutar del contenido de entretenimiento variado que se ofrece en
dichas plataformas. La creacion del Linktree no representa gasto alguno, por lo que este medio
no es considerado dentro de los medios de paga; sin embargo, representa una herramienta de

agrupacion de las principales redes sociales de la emisora en un solo espacio.

Asimismo, ademas de esta publicidad en buses se acordara con los choferes a solamente
reproducir Radio Moda durante el tiempo de contrato. De esta manera, se planea generar en el
bus toda una atmosfera que transmita la esencia de la emisora radial y se viva la experiencia

Radio Moda.
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Finalmente, como accion paralela al brandeado de buses se encuentra la mencion radial que se
realizara al finalizar “El Show de Carloncho”. De esta manera, Carloncho hara una invitacion,
a pesar de que ya se haya terminado su programa, a continuar la diversion en las principales
redes sociales de Radio Moda. Ya que esta mencion se realizard en Radio Moda, que forma
parte de las emisoras radiales de CRP Radios, no representara costo alguno y no se considerara

como un medio de paga.

En sintesis, la campafa dirigida hacia la audiencia consta de dos etapas: lanzamiento y
mantenimiento. Dentro de la etapa de lanzamiento se hace uso de tres medios: Facebook (medio
pagado), Instagram (medio pagado) y la radio (medio propio). Luego de ello, en la etapa de
mantenimiento se hace uso de tres medios: publicidad en buses (medio pagado), Linktree
(medio propio) y radio (medio propio). Esto representa un total de 22 mil soles en la etapa de
lanzamiento y 15 mil soles en la etapa de mantenimiento, sumando un total de 37 mil soles por

todos los medios pagados para la campafa hacia la audiencia.

Luego de conocer a detalle estas acciones de comunicacion dirigido a la audiencia radial, se
procederd a explicar las razones de su eleccion como piezas fundamentales de la estrategia de

publicidad.

Dentro de las etapas dedicadas exclusivamente para la audiencia radial, la cual debe tomar
conocimiento previo de esta nueva forma de crear contenido e interaccidn, se encuentran
acciones con soportes como Facebook, Instagram y las diferentes emisoras de CRP Radios que,

en este caso, sera tomada como punto de partida la emisora Moda (97.3 FM).

En la etapa de lanzamiento recurriremos a las redes sociales mas utilizadas por los peruanos
como lo son Facebook e Instagram con 73% y 48% de uso a nivel Pert urbano, respectivamente
(Gestion, 2021). Estas redes sociales nos permitirdn mantener una comunicacion constante

mediante anuncios de video. En tal anuncio de video se mostrara la pieza madre de
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comunicacion o spot dirigido hacia las audiencias. Mediante el formato de video pagado se
lograré no solo llegar a un nimero importante de personas a las cuales les resultard interesante
esta nueva propuesta de comunicacion basada en el entretenimiento, sino incrementar el valor

y la recordacion de marca.

Siguiendo con la etapa de lanzamiento, se recurrira a los medios propios de CRP Radios; es
decir, a las emisoras de radio de su autoria. En este caso en particular, Radio Moda sera la
emisora que se encargara de difundir el spot y secuencias de radio. Consideramos este medio
de comunicacién como relevante para el nuevo usuario de CRP Go, esto debido a que los radio-
oyentes pasaran a ser espectadores y participes de un nuevo espacio dentro de las redes sociales
y plataformas de las emisoras. Estas personas se encuentran en tal medio de comunicacién
masivo y es por eso que buscamos derivarlos y dirigirlos hacia nuevos espacios relacionados a

la radio y sus locutores.

Asimismo, la radio, como medio de comunicacion cuenta con una audiencia diaria de 79,5% a
nivel nacional urbano, con 16,9 millones de usuarios con un promedio de 3 horas con 53
minutos (CPI, 2021); esto lo vuelve un medio de comunicacién con un gran alcance que llega
a diferentes grupos de personas con diferentes gustos musicales, estilos de vidas, niveles
socioecondmicos del pais. Tal audiencia se adecua y serd impactada por 2 formatos de anuncios
en la radio: spot y menciones, las cuales se relacionan con la etapa de lanzamiento y

mantenimiento, respectivamente.

La siguiente accion que corresponde a la etapa de mantenimiento es el brandeado de 15 buses
de transporte publico que recorreran diferentes puntos de Lima Metropolitana. Ademas de que
375 mil personas seran impactadas por subir en cada bus durante un mes, también es importante
mencionar que, el 67,4% utiliza dmnibus o buses publicos para movilizarse en Lima

Metropolitana a lo largo de una semana (CPI, 2019).
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Esta accion estratégica de publicidad exterior tendrd como objetivo impactar a diferentes
publicos en diferentes puntos de la ciudad de una forma organica; esto debido a que, las
personas subiran a las unidades, se desplazan dentro de ellas y/o son impactadas con su sola

presencia en los paraderos de buses.

El redisefio de estos buses (exterior, vinilos en paredes y asientos del bus) corresponde a todo
un funnel de conversion'® pero no digital; en todo caso, se trata de un embudo de conversion
presencial y adecuado a un medio tradicional y masivo. Con esto, se busca evidenciar que
existen pasos que se alimentan uno de otro para poder llegar a una accidon determinada que, en
este caso, es la codificacion del codigo QR en los respaldares de los asientos por parte de los

pasajeros rotativos de los buses brandeados.

Este recorrido realizado por el usuario empezara por el impacto que esta persona recibira por
el exterior del bus; en caso de no encontrar asiento, las personas que van paradas en el bus
observaran a su altura una serie de vinilos con mensajes graciosos que buscaran tener un
momento de identificacion y de entretenimiento con los usuarios. Luego de ello, esta persona,
al hallar asiento se encontrarad con un mensaje y un call to action que invitara al usuario del bus

a escanear el codigo QR.

Esta persona accederd a un Linktree que mostrara las diferentes redes sociales donde podré
ingresar para disfrutar del contenido de entretenimiento variado que se ofrece en dichas
plataformas. Para reforzar los resultados de esta experiencia se acordara con los choferes la
reproduccion exclusiva de Radio Moda, en el caso de los buses brandeados con la emisora en

cuestion.

16 Denominado también 'embudo de conversion', determina las distintas fases o pasos que tiene que dar cada uno
de los visitantes de nuestra web hasta cumplir un objetivo determinado: normalmente convertirse en un registro o
lead o concretar la compra de un producto o servicio.
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Todas estas acciones son pensadas en funcion a los lugares estratégicos en donde se encuentra
nuestro publico secundario que es de suma importancia para garantizar el éxito de un formato
que dependera del nivel de alcance y engagement brindado por los espectadores antes

radioyentes.

5.4. Piezas y materiales de comunicacion

Para la pieza madre de la campafia “jQue el entretenimiento siga!”, se elaboraron dos
guiones correspondientes a los dos publicos objetivos: los planners y la audiencia. Ambos
tienen una duracion de 1° 20°°. Ambos spots, junto con las demds acciones comunicacionales

seran explicadas por segmentacion y por etapa.

a. Campana para Planners

1. Intriga

e Merchandising
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e [anding Page

53




e Mailing

54
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ii.

Lanzamiento

e Mailing

56
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e Evento de preventa

Guion de spot audiovisual para los planners (ver anexo 12)

Este spot sera presentado en la preventa virtual “Reconectados 2022, evento organizado para

la presentacion de CRP Go.

Escena 1

Luis se encuentra en el autobus escuchando radio Moda, especificamente “El Show de

Carloncho”. Esta de regreso a casa.

- Carloncho (Voz en Off): Nos vemos en el siguiente programa, con mds Carlonchito

pue’ Aqui en Moda te mueve con la musica que esta de moda, ;chauuuu!




Luis abre la puerta de su casa y entra.

Escena 2

58

Se quita los audifonos.




Carloncho lo saluda desde el sofa.

59

Luis saca su celular y camina hacia Carloncho.
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Ambos se saludan.

- Luis: ;Qué hay pa’ comer?

Escena 3

Carloncho y Luis se acercan hacia la refrigeradora para ver qué alimento encuentran para

comer.
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Al abrir la refrigeradora, se dan con la sorpresa de que no hay nada que los sacie

completamente, solo ven un limén seco y una manzana mordida.

- Luis: Mmm, Toca pan con soledad

Entonces, Carloncho le sugiere pedir comida por delivery.

- Carloncho: No pues bateria, hoy toca su rico pollito a la brasa de “Prados

Chicken” auspiciado por Carlonchito pue’
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Luis sonrie y cierra la puerta de la refrigeradora.




Escena 4

Carla se esta alistando para salir a su reencuentro de colegio.

63

Escena 5

Aparece Rossana Fernandez Maldonado y le dice:

- (Has visto la hora? ;Es muy tarde!




64

Carla mira el reloj en su celular y se da cuenta de lo tarde que es.

- Carla: ;No llegaré a tiempo a mi reencuentro!

Rossana Fernandez Maldonado le da una recomendacion, diciéndole:

- iTranquila! Descarga “Taxi Click” y pon mi codigo “Rossanafm” para un viaje

rapido y gratis.
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Escena 6

Rossana acompana a Carla hasta la entrada de su casa, porque pudo conseguir su taxi a tiempo.

La despide desde la puerta.
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Rossana cierra la puerta.

Escena 7

Maia se encuentra echada en su cama. Su mama la escucha riéndose. Abre la puerta de su cuarto

y ve a los lejos a su Maia riéndose con Gachi a su costado.




La mama mira a Maia y le dice:

- .De qué te ries tan fuerte?

67

Maia sigue en su cuarto pero esta vez sin Gachi. Le responde a su mama:

-  Denada, ma’




Maia voltea la mirada hacia su celular.

68

Gachi aparece en este guiidndonos el ojo.
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Escena 8

Aparecen al lado de Gachi, Carloncho y Rossana Fernandez Maldonado, cada uno dentro de
su propio celular, los cuales representaran cada ecosistema digital perteneciente a sus emisoras

radiales. Los 3 miran directamente a la camara.

- Rossana ;Y ta?

- Gachi: ;Qué esperas para anunciar tu marca con nosotros?

- Carloncho: jConectados con tu audiencia para que el entretenimiento siga!




e Mercado Negro

70



e Mailing
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b. Campaiia para audiencia

i.  Lanzamiento

e Redes Sociales (spot video madre)

Guion de spot audiovisual para la audiencia (ver anexo 13)

Escena 1

Luis se encuentra en el autobus escuchando radio Moda, especificamente “El Show de

Carloncho”. Esta de regreso a casa.

- Carloncho (Voz en Off): Nos vemos en el siguiente programa, con mds Carlonchito

pue’ Aqui en Moda te mueve con la musica que estd de moda, ;chauuuu!
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Luis abre la puerta de su casa y entra.

Escena 2

Se quita los audifonos.
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Carloncho lo saluda desde el sofa.

Luis saca su celular y camina hacia Carloncho.
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Ambos se saludan.

- Luis: ;Qué hay pa’ comer?
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Escena 3

Carloncho y Luis se acercan hacia la refrigeradora para ver qué alimento encuentran para

comer.

Al abrir la refrigeradora, se dan con la sorpresa de que no hay nada que los sacie

completamente, solo ven un limoén seco y una manzana mordida.

- Luis: Mmm, Toca pan con soledad
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Entonces, Carloncho le sugiere pedir comida por delivery.

- Carloncho: No pues bateria, hoy toca su rico pollito a la brasa auspiciado por

Carlonchito pue’

Luis sonrie y cierra la puerta de la refrigeradora.
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Escena 4

Carla se esta alistando para salir a su reencuentro de colegio.

Escena 5

Aparece Rossana Ferndndez Maldonado y le dice:




- Has visto 1a hora? ;Es muy tarde!

79

Carla mira el reloj en su celular y se da cuenta de lo tarde que es.

- Carla: ;No llegaré a tiempo a mi reencuentro!

Rossana Fernandez Maldonado le da una recomendacion, diciéndole:
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- iTranquila! Pide tu taxi por aplicativo y no te lo perderas por nada del mundo!

Escena 6

Rossana acompafia a Carla hasta la entrada de su casa, porque pudo conseguir su taxi a tiempo.

La despide desde la puerta.
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Rossana cierra la puerta.

Escena 7

Maia se encuentra echada en su cama. Sumama la escucha riéndose. Abre la puerta de su cuarto

y se ve a los lejos a su Maia riéndose con Gachi a su costado.
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La mama mira a Maia y le dice:

- (De qué te ries tan fuerte?

Maia sigue en su cuarto pero esta vez sin Gachi. Le responde a su mama:




- Denada, ma’

83

Maia voltea la mirada hacia su celular.

Gachi aparece en este guiidndonos el ojo.
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Escena 8

Aparecen al lado de Gachi, Carloncho y Rossana Fernandez Maldonado, cada uno dentro de
su propio celular, los cuales representaran cada ecosistema digital perteneciente a sus emisoras

radiales. Los 3 se estan riendo y chacoteando.

- Gachi: Ahora, la diversion no tiene por qué terminar en la radio.

- Carloncho: Encuéntranos en las principales redes sociales de tus emisoras

favoritas.

- Rossana Fernandez Maldonado: ;Conectados a tu lado...

- Todos: ... para que el entretenimiento siga!
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e Secuencia
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e Spotradial - 30°’ (ver anexo 14)

Carloncho se apodera del espacio publicitario de Radio Moda. Convence a Switcher para que

lo dejen hablar en vivo entre los spots de las marcas.

Efecto de distorsion

Carloncho: ;Qué fue? ;Ya esta?

Switcher: Si, si jya estas al aire! Pero al toque no mas.

Carloncho: jHola gente! Les tengo un chisme calientito. Terminando el programa
estaré en las redes sociales de Radio Moda. Asi que ahi nos vemos pa’ seguir el vacilon.

iNo seas sano!

Carloncho: Porque en Radio Moda, jel entretenimiento sigue! Te lo dice Carlonchito

pue’ ;y quién ma’?




ii.

Mantenimiento

o Buses

87
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e Linktree

e Mencion - 30’ (ver anexo 15)

89
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Se escucha el final del programa de “El Show de Carloncho”. La voz de Carloncho se va
distorsionando poco a poco y volviéndose mas lenta. Hay un silencio. El programa se rebobina,

la voz de Carloncho se compone y dice:

- Carloncho: ;Qué! ;Pensaste que aqui se acaba?
i L

iNo pues bateria! El entretenimiento sigue en las redes sociales de radio Moda. Después
de cada programa, visita nuestro Facebook, Instagram y Youtube para seguir

divirtiéndote.

Ahora podras disfrutar de muchas sorpresas y nuevos contenidos hechos

exclusivamente pa’ ti.

iTe lo dice Carlonchito pue’! ;Y quién ma’?

6. Reflexiones finales

A raiz de la alianza estratégica laboral entre Umanica y CRP Radios, se planted un reto
importante para la agencia: revalorar a CRP radios en los anunciantes, resaltando su mas fuerte
atributo: emisoras musicales; y su principal beneficio: la conexion con los distintos publicos
objetivos. Umanica aceptd el reto e inicid el desarrollo de cada una de las fases de trabajo

establecidas en la agencia.

El proceso fue sumamente enriquecedor porque se aplicaron todas las herramientas
publicitarias aprendidas a lo largo de estos anos académicos, ademds de contar con el apoyo
profesional y la experiencia de los asesores. Por otro lado, el hecho de no trabajar con un cliente
simulado, otorgo al reto una esencia realista: Umanica se enfrent6 a un problema real, el cual
necesitaba de una solucion eficiente y concreta. Esto hizo que todo el proceso de la campafia

sea aun mas desafiante.
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De esta manera, se inicid con el debrief y la investigacion del publico objetivo. Para ello, se
realizaron encuestas y entrevistas a los profesionales del medio. Asi, se identificaron 4
hallazgos importantes, los cuales fueron analizados a profundidad hasta encontrar un comun
denominador entre todos ellos. Con este ejercicio, se reforzo la dindmica del analisis de
informacion, teniendo en cuenta el planteamiento del objetivo de la investigacion cuantitativa
y cualitativa. A raiz de ello, se logré depurar la informacion que no era tan relevante para el
trabajo. Esta fase de investigacion significo el pilar del planteamiento de la estrategia, el plan

de medios y la creatividad, la cual superamos satisfactoriamente.

Después de ello, se planted la estrategia, a modo de solucion, usando como sustento el hallazgo
principal. Este se enlazé perfectamente a dicha estrategia, concretando esta fase. Una vez ello,
se inicid con la creacion de la estrategia de medios y las piezas creativas. Ademas de trabajar
con el publico objetivo primario, los planners, Umanica se propuso incluir a los radioyentes

como publico objetivo secundario.

Asi que se decidid duplicar el reto y plantear 2 campaiias diferenciadas, y en simultaneo, las
cuales se retroalimentan mutuamente. De este modo, se fortalecié el conocimiento respecto a
la importancia de escoger el canal correcto, aquel que va a contener la creatividad y asi podra
llegar al publico objetivo, para cumplir con los objetivos correspondientes. De esta manera, se
pudo crear una propuesta eficiente para CRP Radios, que la reviste como un medio a la

vanguardia.
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8. Anexos

Anexo 1: Método de trabajo Umanica

Fases Herramientas

Analisis PESTEL

Euromonitor
1° Entendiendo el brief "

Escucha digital

Mapa de empatia

. Los 5 porqués
2° Volvamos a ser niflos

Value Proposition Canvas

Analisis de datos recopilados

Customer J M
3° Insight humano del consumidor ustomer Journey viap

Buyer Persona

Método de

trabajo Cuadro de disrupcion

Umanica 4° Big Idea
SCAMPER

Storydoing



http://www.scielo.org.mx/pdf/cya/v57n1/v57n1a8.pdf
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5° Del dicho al hecho

Inbound Marketing

Campanas 360°

6° En la recta final

Presentacion al anunciante

Lanzamiento

Performance / resultados

Anexo 2: Ficha técnica de la encuesta

Objetivo del estudio

Recopilar informacion especifica del publico objetivo y su
relacion con la inversion en medios publicitarios (radio, tv,
redes sociales)

Fuente de informacion

Profesionales de Agencias Publicitarias, Agencias de
Medios, Areas de Marketing, Comunicaciones de empresas

Método de recoleccion de datos

Encuesta por correo electronico (Google Forms) y
Whatsapp

Instrumento de recoleccion

Formulario de Google

Muestra

30 profesionales

Método de seleccion de la
muestra

No probabilistico por bola de nieve

Fecha de campo

Del 23 de setiembre al 03 de octubre de 2021

Anexo 3: Ficha técnica de la entrevista

Objetivo del estudio

Identificar la percepcion de los anunciantes respecto a
la radio como medio de difusion publicitaria.
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Fuente de informacion Profesionales de Agencias Publicitarias, Agencias de
Medios, Areas de Marketing, Comunicaciones de
empresas

Método de recoleccion de datos Plataforma Zoom

Instrumento de recoleccion Entrevista personal

Muestra 5 profesionales

Método de seleccion de la muestra | No probabilistico por proposito

Fecha de campo Del 30 de setiembre al 03 de octubre de 2021

Anexo 4: Encuesta elaborada
jBuen dia!

Somos un grupo de cinco estudiantes de ultimo ciclo de la especialidad de Publicidad de la
Pontificia Universidad Catolica del Peri. Como parte de nuestro Proyecto de Publicidad,
estamos realizando una encuesta dirigida a profesionales del Area de Marketing, Publicidad y
Comunicaciones, acerca de su percepcion y acercamiento con la radio como medio de difusion
para sus campafias publicitarias. La informacion recopilada serd usada para fines,

exclusivamente, académicos. Esta encuesta es anonima.

Pregunta general

1. (En qué rubro trabaja?

a. Agencia

b. Empresa (Marketing, Comunicaciones, PR, etc.)
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c. Otro:

Preguntas sobre medios en general

Considere responder las preguntas en base a su experiencia profesional en el rubro (en este

bloque, no es relevante la data).

2. (Cual considera que es el medio mejor posicionado, entre los anunciantes, en la

actualidad?

3. Del 1 al 6, ordene los medios en orden de inversion por los anunciantes. Siendo 1 el

medio en que mas invierten y 6 en el que menos invierten.

a. TV

b. Radio

c. Periddicos

d. Redes sociales

e. OOH

f. BTL

4. Del 1 al 5, califique la importancia que tienen los siguientes factores al momento de la

decision de compra de un medio:

a. Tarifas

b. Ofertas

c. Atencion al cliente

d. Servicio post venta



.

f.
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Cifras/Estudios de audiencia

Flexibilidad

Caracteristicas sobre medios

5. (Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante de la TV? ;Por qué?

6. ¢Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante de la RADIO? ;Por qué?

7. (Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante de las REDES

SOCIALES? ;Por qué?

8. (Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante del PERIODICO? ;Por

que?

9. (Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante del OOH? ;jPor qué?

10. ;Cual considera usted que es la caracteristica mas resaltante del BTL? ;Por qué?

Preguntas sobre radio

11. ;Cuales consideras que son los atributos principales de la radio?

a.

Alcance

Segmentacion

Frecuencia

CPM

Conexi6n con el oyente

12. ;Qué grupo radial peruano conoce?



a. CRP Medios y Entretenimiento
b. Grupo RPP
c. Corporacién Universal
d. Grupo Panamericana
e. Rola
f. Otros:
13. {Con qué grupo radial peruano suele trabajar mas o solia trabajar?
a. CRP Medios y Entretenimiento
b. Grupo RPP
c. Corporacioén Universal
d. Grupo Panamericana
e. Rola
f. Otros:
14. ;Consideras a la radio como una buena opcién de inversion en medios?
a. Si
b. No (Pase a la pregunta 18)
15. Con respecto a su respuesta anterior, indique por qué SI.
16. Con respecto a su respuesta anterior,indique por qué NO.

17. {Invierte en radio para difundir sus campafias?
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18. ;Por qué? (respecto a la pregunta anterior)
19. Si respondi6 Si, ;cuanto porcentaje de su presupuesto va destinado a este medio?
20. ;Qué es lo que le impulsa a elegir la radio sobre otros medios?
21. ;Qué categoria de producto considera que suele invertir mas en radio?
a. Alimentacion
b. Vestimenta
c. Servicio de transporte
d. Otros:
Base de Datos

Muchas gracias por participar de esta encuesta y brindarnos sus opiniones. Recuerde que la
informacion recolectada sera usada solo para fines académicos, no comerciales. Asimismo, la

informacion es completamente anonima en la etapa de analisis de resultados.
22. ;Le gustaria pasar por una entrevista para profundizar en el tema?
a. Si
b. No

23. Dé¢jenos su nombre, correo electronico y teléfono (si desea) para ponernos en contacto

a la brevedad posible.
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Anexo 5: Cuestionario de entrevista semiestructurada
jBuen dia!

Somos un grupo de cinco estudiantes de ultimo ciclo de la especialidad de Publicidad de la
Pontificia Universidad Catolica del Peri. Como parte de nuestro Proyecto de Publicidad,
estamos realizando una encuesta dirigida a profesionales del Area de Marketing, Publicidad y
Comunicaciones, acerca de su percepcion y acercamiento con la radio como medio de difusion
para sus campafas publicitarias. La informacién recopilada sera usada para fines,

exclusivamente, académicos.

Preguntas generales

1. ;Cuantos afios tiene?

2. (En qué rubro trabaja?

a. Agencia

b. Empresa (Marketing, Comunicaciones, PR, etc.)

c. Otro:

3. (Coémo se llama su empresa/agencia?

Preguntas Especificas

4. (Cual es la percepcion que tiene sobre la radio como medio?

5. ¢Suele invertir en radio? ;por qué?

6. (En su opcion de alternativas, qué grupos radiales considera o ha considerado para

anunciar sus campafias? ;por qué?
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7. ¢Como decide optar por esa opcion?

8. (Qué considera al momento de escogerlo? (si responde data, mencionar otros atributos,

como rapidez al contestar, ofertas, entre otros).

9. (Ha vuelto a anunciar en ese grupo radial? ;por qué?

10. ;Quiénes intervienen en la decision de compra de medios?

11. ;Considera que las redes sociales complementan o refuerzan la interaccion con la radio?

12. ;Cémo observa el crecimiento de las redes frente a los medios masivos como radio o
television, p.e? ;Considera que, en el futuro, estos medios masivos dejaran de ser una

opcion para anunciar?

13. ;Qué KPIs considera de mayor relevancia al anunciar en radio?

14. ;Qué tipo de retroalimentacion espera del grupo radial al finalizar la campafia?

Anexo 6: Plan de medios
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Anexo 7:

Anexo 8:
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Anexo 9:

Anexo 10:
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Anexo 11:

Anexo 12: Guion de spot audiovisual para planners

Cliente: CRP Radios
Producto: Nuevo formato CRP Go

Campaia: jQue el entretenimiento siga! Duracion: 1 min. 20 seg.
Motivo: Planners
Agencia: Umanica

GUION TECNICO AUDIOVISUAL - PLANNERS

/ OBJETIV | STORYBOARD | IMAGEN REFERENCIAL SONIDO Y GUION
TIEMP (0]
[0) VISUAL
Plano 1 | Mostrar al | Luis se encuentra Carloncho (Voz en Off):
/ persm}llaje en el autobus
Plan.o eseue and escuchando radio Nos vemos en el
medio | o radio o
/ Modea, siguiente programa, con
00 - 05 especificamente mas Carlonchito pue’
seg. “El Show de Aqui en Moda te mueve
Carloncho”. Esta con la musica que esta

de regreso a casa. de moda, jchauuuu!
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Plano 2
/ Mostrar Luis abre la puerta Desde dentro de la casa,
Plano | cuando de su casa y entra. se ve la mano de Luis
american | llega a abriendo la puerta de su
0 casa casa.
/
06 - 09 Sonido: Ambiental de
seg. casa.
Efectos: Puerta
abriéndose
Plano 3 | Establecer | Luis se quita los Efecto: La musica baja
/ que dej6 | audifonos. de volumen.
Plano | de
american | escuchar
0 radio por
/ haber
10-12 | llegado a
seg. su casa.
Plano 4 | Mostrar a | Carloncho lo Efecto: La musica se
/ Carloncho. | saluda desde el apaga.
Plano sofa.
subjetivo
/
12- 15
seg.
Plano 5 | Mostrar Luis camina con Luis mira a Carloncho
/ que prende | su celular hacia
Plano su celular. | Carloncho.
general
/
16- 18
seg.
Plano 6 | Establecer | Se dan la mano a Luis: {Qué hay pa’
/ que va modo de saludo. comer?
Plano hacia  su
general | refrigerado
/ ra.
19- 22
seg.
Plano 7 | Mostrar Se muestra la Sonido ambiental
/ que vana | mano de Luis
Plano | abrir la | abriendo la
conjunto | refrigerado | refrigeradora.
/ ra.
23- 26

seg.
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Plano 8 | Mostrar Luis abre 1la Luis: Mmm, Toca pan
/ que no | refrigeradora, con soledad
Plano | tiene ante el asombro
subjetivo | comida. de los 2: esta
/ vacia. S6lo ven un
27- 30 limén seco y una
seg. manzana
mordida.
Establecer | Carloncho le dice Carloncho: No pues
Plano 9 | que que pida delivery. bateria, hoy toca su rico
/ Carloncho pollito a la brasa de
Plano |ayuda al “Prados Chicken”
conjunto | Luis auspiciado por
/ Carlonchito pue’.
31- 33
seg.
Plano 10 | Establecer Luis cierra la puerta de
/ el cambio | Se ve la mitad de la refrigeradora contento
Plano | de escena. | la cara de Luis. porque va a comer.
subjetivo Esté cerrando la
/ refrigeradora.
34- 36
seg. *Cambio de
escena*
Plano 11 | Mostrar a | Carla se alista Carla: ya , ahora si,
/ Carla en para salir. jestoy lista!
Plano | su closet.
medio Transicion:
/ separa la ropa en
37- 39 el closet
seg.
Plano 12 | Mostrarla | Aparece Rossana Rossana: ;Has visto la
/ apariciéon | y le dice que es hora? jEs muy tarde!
Plano | de tarde.
conjunto | Rossana.
/
40 - 43
seg.
Plano 13 | Establecer | Mira su reloj en
/ que mira el celular. Esta Mira a Rossana y le dice:
Plano | sucelular. | tarde. iNo llegaré a tiempo a
busto mi reencuentro!
/
44 - 46

seg.




112

Plano 14 | Mostrar la | Rossana le da su Rossana: i Tranquila!
/ recomenda | recomendacion Descarga “Taxi Click” y
Plano | cion de pon mi codigo
conjunto | Rossana. “Rossanafm” para un
/ viaje rapido y gratis.
47- 50
seg.
Plano 15 | Mostrar la | Rossana la Sonido ambiental
/ despedida. | despide desde la
Plano puerta
busto
/
51-53
seg.
Plano 16 | Establecer | Rossana cierra la Efecto: cerrar la puerta.
/ el cambio | puerta.
Plano | de escena.
busto *Cambio de
/ escena*®
53-56
seg.
Plano 17 | Mostrar a | La mama abre la Efecto: risas
/ Maia en su | puerta. Se ve a
Plano cuarto con | los lejos a su hija
general | Gachi. riéndose con
/ Gachi al lado.
57 -1:00
min.
Plano 18 | Mostrara | La mama mira a
/ la mama Maia y le dice Mama: ;De qué te ries?
Plano | con una algo.
american | duda.
0
/
1:00 -
1:03 min.
Plano 19 | Mostrar Maia estd echada en su
/ que Gachi | Maia ya no se cama y le contesta a su
Plano yano esta | encuentra con mama: De nada, ma’.
general | presencial | Gachien persona,
/ mente con | sino que Gachi
1:04- | Maia. estd en su celular.

1:07 min.
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Plano 20 | Establecer | Maia voltea la Sonido ambiental.
/ que miraa | mirada a su
Plano | sucelular. | celular.
busto
/
1:08 -
1:10 min.
Plano 21 | Mostrar Gachi aparece en Sonido ambiental.
/ que Gachi | el celular
Primer | siempre guifando el ojo.
plano estuvo
/ dentro del
1:10 - celular.
1:12 min.
Plano 22 | Mostrar a | Gachi, Rossana y Rossana: ;Y t0?
/ todos los Carloncho miran
Plano | locutores | ala camara Gachi: ;{Qué esperas para
conjunto | en su directamente. anunciar tu marca con
/ pantalla nosotros?
1:13- | digital.
1:18 min.
Plano 23 Grafica con el
/ Mostrara | copy de la Carloncho: jConectados
Plano | todoslos | campaiia “;Que el con tu audiencia para
conjunto | locutores | entretenimiento que el entretenimiento
/ en su sigal” siga!
1:18- | pantalla
1:20 min. | digital.




Anexo 13: Guion de spot audiovisual para la audiencia

Cliente: CRP Radios
Producto: Nuevo formato CRP Go

Campaia: Que el entretenimiento siga!
Motivo: Audiencia
Agencia: Umanica
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Duracion: 1 min. 20 seg.

GUION TECNICO AUDIOVISUAL - AUDIENCIA

PLANO
/ OBJETI STORYBOARD | IMAGEN REFERENCIAL SONIDO Y GUION
TIEMPO VO
VISUAL
Plano 1 | Mostraral | Luis se encuentra en Carloncho (Voz en
/ personaje | o autobus Off):
Plano escuchan .
medio do radio escuchando radio
/ Moda, Nos vemos en el
00 - 05 especificamente “El siguiente programa,
seg. Show de Carloncho”. con mas Carlonchito
Est4 de regreso a pue’ Aqui en Moda te
casa. mueve con la musica
que estd de moda,
jchauuuu!
Plano 2
/ Mostrar | Luis abre la puerta de Desde dentro de la
Plano cuando su casa y entra. casa, se ve la mano de
american | llega a Luis abriendo la
0 casa puerta de su casa.
/
06 - 09 Sonido: Ambiental de
seg. casa.
Efectos: Puerta
abriéndose
Plano 3 | Establece | Luis se quita los Efecto: La musica
/ r que dejo | audifonos. baja de volumen.
Primer | de
american | escuchar
0 radio por
/ haber
10-12 | llegado a
seg. su casa.
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Plano 4 | Mostrar a | Carloncho lo saluda Efecto: La musica se
/ Carlonch | desde el sofa. apaga.
Plano 0.
subjetivo
/
12- 15
seg.
Plano 5 | Mostrar Luis camina con su Luis mira a Carloncho
/ que celular hacia
Plano prende su | Carloncho.
general | celular.
/
16- 18
seg.
Plano 6 | Establece | Se dan la mano a Luis: ;Qué hay pa’
/ r que va | modo de saludo. comer?
Plano hacia su
general | refrigerad
/ ora.
19- 22
seg.
Plano 7 | Mostrar Se muestra la mano Sonido ambiental
/ que van a | de Luis abriendo Ia
Plano abrir  la | refrigeradora.
conjunto | refrigerad
/ ora.
23- 26
seg.
Plano 8 | Mostrar Luis abre la Luis: Mmm, Toca pan
/ que  no | refrigeradora, ante el con soledad
Plano tiene asombro de los 2:
subjetivo | comida. estd vacia. Sélo ven
/ un limén seco y una
27- 30 manzana mordida.
seg.
Plano 9 | Establece | Carloncho le dice Carloncho: No pues
/ r que | que pida delivery. bateria, hoy toca su
Plano Carlonch rico pollito ala brasa
conjunto | oayudaal auspiciado por
/ Luis Carlonchito pue’.
31- 33

seg.
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Plano 10 | Establece Luis cierra la puerta
/ rel Se ve la mitad de la de la refrigeradora
Plano cambio cara de Luis. Esta contento porque va a
subjetivo | de cerrando la comer.
/ escena. refrigeradora.
34- 36
seg. *Cambio de escena*
Plano 11 | Mostrara | Carla se alista para Carla: ya , ahora si,
/ Carlaen | salir. jestoy lista!
Plano su closet.
medio Transicion: separa la
/ ropa en el closet
37-39
seg.
Plano 12 | Mostrar | Aparece Rossana 'y Rossana: ;has visto la
/ la le dice que es tarde. hora? jes muy tarde!
Plano aparicion
conjunto | de
/ Rossana.
40 - 43
seg.
Plano 13 | Establece | Mira su reloj en el
/ I que celular. Esté tarde. Mira a Rossana y le
Plano mira su dice: jNo llegaré a
busto celular. tiempo a mi
/ reencuentro!
44 - 46
seg.
Plano 14 | Mostrar Rossana le da su Rossana: jTranquila!
/ la recomendacion Pide tu taxi por
Plano recomend aplicativo y no te lo
conjunto | acion de perderas por nada del
/ Rossana. mundo.
47 - 50
seg.
Plano 15 | Mostrar Rossana la despide Sonido ambiental
/ la desde la puerta
Plano despedida
busto
/
51-53
seg.
Plano 16 | Establece | Rossana cierra la Efecto: cerrar la
/ rel puerta. puerta.
Plano cambio
busto de *Cambio de escena*
/ escena.
53-56

seg.
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Plano 17 | Mostrara | La mama abre la Efecto: risas
/ Maiaen | puerta. Se ve a los
Plano su cuarto | lejos a su hija
general | con riéndose con Gachi
/ Gachi. al lado.
57-1:00
min.
Plano 18 | Mostrara | La mama mira a
/ lamaméd | Maiay le dice algo. Mama: ;De qué te
Plano con una ries?
american | duda.
0
/
1:00 -
1:03 min.
Plano 19 | Mostrar Maia esta echada en
/ que Gachi | Maia ya no se su cama y le contesta
Plano ya no esta | encuentra con Gachi a su mama: De nada,
general | presencial | en persona, sino que ma’.
/ mente Gachi esta en su
1:04 - con Maia. | celular.
1:07 min.
Plano 20 | Establece | Maia voltea la Sonido ambiental.
/ r que mirada a su celular.
Plano mira a su
busto celular.
/
1:08 -
1:10 min.
Plano 21 | Mostrar | Gachi aparece en el Sonido ambiental.
/ que Gachi | celular guifiando el
Primer | siempre 0jo.
plano estuvo
/ dentro del
1:10- celular.
1:12 min.
Plano 22 | Mostrara | Gachi, Rossana y Gachi:  Ahora, la
/ todos los | Carloncho en cada diversién no tiene por
Plano locutores | celular hablando qué terminar en la
conjunto | ensu entre ellos. di
/ pantalla radio.
1:13- | digital. Carloncho:
1:18 min. Encuéntranos en las
principales redes

sociales de tus
emisoras favoritas.
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Rossana  Fernandez
Maldonado:
jConectados a tu
lado...

Plano 23
/
Plano
conjunto
/
1:18 -

1:20 min.

Mostrar a
todos los
locutores
en su
pantalla
digital.

Grafica con el copy
de la campafia “jQue
el  entretenimiento
siga!”

Todos: ... para que
¢l entretenimiento

siga!

Anexo 14: Spot radial - 30"’

7

GUION RADIAL - SPOT

Emisora: Radio Moda

Tipo de programa: Musica que estd de moda

Target: Hombres y mujeres de 11 a 30 afos de todos los NSE, Lima Metropolitana.

Contenido del programa: Entretenimiento

Tipo de musica: regueton, trap latino, pop latino, salsa, bachata y k-pop.

COMANDOS

ACCION

- Tiempo total: 20
segundos.

EFECTOS DE DISTORSION

(6seg.)

DIALOGO (14 seg.)

Sobre jQue el entretenimiento siga!
-SPOT-

EFECTOS DE DISTORSION

Carloncho: ;Qué fue? ;Ya estd?
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, Switcher: Si, si jya estés al aire! Pero al toque no mas.

MUSICA DIVERTIDA

(20seg.)
Carloncho: jHola gente! Les tengo un chisme calientito.
Terminando el programa estaré¢ en las redes sociales de
Radio Moda. Asi que ahi nos vemos pa’ seguir el vacilon.
iNo seas sano!

MUSICA PARA EL COPY : _ .

(4seg) Carloncho: Porque en Radio Moda, jel entretenimiento
sigue! Te lo dice Carlonchito pue’ ;y quién ma’?

Anexo 15: Mencion - 30’

7 7

GUION RADIAL - MENCION

Emisora: Radio Moda

Tipo de programa: Musica que estd de moda

Target: Hombres y mujeres de 11 a 30 afios de todos los NSE, Lima Metropolitana.
Contenido del programa: Entretenimiento

Tipo de musica: regueton, trap latino, pop latino, salsa, bachata y k-pop.

COMANDOS ACCION

- Tiempo total: 20 Sobre jQue el entretenimiento siga!
segundos. -MENCION-
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EFECTOS DE DISTORSION
(4seg.)

EFECTOS DE
REBOBINADO (2seg.)

MUSICA DIVERTIDA
(20seg.)

MUSICA PARA EL COPY
(4seg.)

Carloncho: Nos vemos en el siguiente programa, con mas

Carlonchito pue’ Aqui en Moda te mueve con...

El programa se rebobina desde el final.

Carloncho: jQué! ;Pensaste que aqui se acaba? jNo pues
bateria! El entretenimiento sigue en las redes sociales de
radio Moda. Después de cada programa, visita nuestro
Facebook, Instagram y YouTube para seguir divirtiéndote.
Ahora podras disfrutar de muchas sorpresas y nuevos

contenidos hechos exclusivamente pa’ ti.

Carloncho: Porque en Radio Moda, jel entretenimiento

sigue! Te lo dice Carlonchito pue’ ;y quién ma’?




