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Resumen

Al cumplirse diez afios de la investigacion de Perona (2005) publicada en ZER en 2007 sobre
la publicidad en la radio espafiola, una investigacion de la Universidad de Girona aborda el
mismo objeto de estudio. El objetivo perseguido fue idéntico para poder comprobar cudl ha
sido la evolucién de la publicidad en la tltima década. El estudio, de tono cuantitativo, se ha
realizado a partir de una muestra de emisoras generalistas de Espafia. Las conclusiones no
son nada halagiiefias. En 10 afios los cambios mds perceptibles se observan en la aparicion de
anunciantes nuevos procedentes de sectores productivos diferentes.
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Laburpena

Duela hamar urte egin zen Espainiako irratiaren publizitateari buruzko Perona ikerketa
(2005), eta ZER aldizkarian argitaratu zen 2007an. Orain, Gironako unibertsitatearen ikerlan
batek xede bera aztertu du. Helburua berbera izan da: publizitateak azken hamarkada honetan
zer-nolako bilakaera izan duen aztertzea. Azterlan kuantitatiboa Espainiako irrati jeneralista
batzuetan oinarritu da, eta ondorioak ez dira batere itxaropentsuak. Azken 10 urteotan honako
hau izan da aldaketa nabarmenena: ekoizpen-sektore ezberdinetako iragarle gehiago daude.

Gako-hitzak: Publizitatea, irratia, formatuak, generoak, iragarleak.
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Abstract

Ten years after the investigation of Perona (2005) published in ZER on the advertising in the
Spanish radio, an investigation of the University of Girona approaches to the same object.
The aim was identical to be able to verify which has been the evolution of the advertising in
the last decade in the radio prime-time slot. The study, of quantitative tone, has been realized
from a sample of spanish talkshow radio. The conclusions are not pleasing at all. In 10 years
the most perceptible changes are observed in the transformation of the productive sectors as
new advertisers.

Key words: Advertising, radio, formats, genres, evolution.
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0. Introduccion

En 2007 Perona publicaba un articulo en ZER fruto de una investigacion llevada a
término dos afios antes, analizando cémo era la publicidad de la radio espafiola en
prime-time. Entre sus conclusiones destacaba que la mayoria de la radio generalista
apostaba por la cufia como género comercial por excelencia y que en un 70% la
publicidad emitida era de cardcter informativo. El mismo autor imputaba las cau-
sas de este conservadurismo al inmovilismo estructural de la radio espafiola “con
una misma oferta de programacién” y un posicionamiento como medio informativo-
periodistico en palabras de Balsebre (Perona y Barbeito, 2008). Diez afios después
parece relevante acercarse de nuevo a la misma realidad para poder evidenciar, de
haberlos, los cambios mds significativos de la publicidad espafiola de esa tipologia
de radio, la definida por Muela (2008) como radio-informacién-comunicacion.

Como Perona (2007) muchos han sido los autores que han calificado la publi-
cidad radiofénica de conservadora (Muela, 2008), de servicio complementario a la
publicidad televisiva (Vazquez, 2001) o de inmovilista. Emma Rodero la tildaba en
2008 de poco creativa. Balsebre et al. recomendaban a los creativos, en 2006, reali-
zar publicidad que "se viera" con los ojos de la mente y Alonso (2004) les acusaba
de no usar adecuadamente las posibilidades del lenguaje radiofénico puesto que s6lo
se fijaban en las palabras:

Realmente, ; ha evolucionado la radio publicitaria?, ; podemos hablar de nue-
vos formatos publicitarios radiofénicos? Creemos que la respuesta es no;
que, a diferencia de la televisién, donde, debido a la competencia de Internet,
se innova buscando nuevas férmulas que permitan superar la saturacién y
llegar al ptiblico objetivo (target) de forma mads efectiva, la radio continua
anquilosada en los formatos de siempre y con el discurso de siempre. Incluso
sus problemas son los de siempre (Barbeito y Fajula, 2005: 51).

1. El contexto

Para algunos académicos, el origen de esta situacion estd en el modelo radiofénico
generalista espafiol, centrado en la informacion y la opinién (Arcos y Perona, 2011)
y que se viene manteniendo desde la transicion. Marti vaticin6 en 2004 que la trans-
formacion de la programacién y en consecuencia del mercado (y por consiguiente de
la publicidad) s6lo se daria con la reestructuracion del sector radiofénico:

Todo indica que las Unicas transformaciones que puede experimentar el mer-
cado estaran relacionadas con su redimension, es decir, con los cambios en la
estructura de algunas programaciones como consecuencia de la aplicacién de
politicas de eficiencia empresarial o nuevas estrategias de oferta de los pro-
pios operadores a raiz de la implantacion de nuevas plataformas de difusién,
esencialmente la radio digital (Marti, 2004: 32).
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Mas de una década después de los augurios de Marti (2004), y a pesar de que el pro-
posito de este articulo es el estudio de la publicidad de prime-time en las emisoras
generalistas, no pueden pasar desapercibidos dos grandes cambios que marcan la
tendencia actual de la radio en Espafia.

El primero es de canal. Las empresas viven en la Red pero no de la Red. Sus
contenidos son descargables y su escucha a la carta cobra mucha importancia. En
este sentido estamos en la era de la segmentacion de los oyentes en “funcion de la
tecnologia o de forma de consumo radiofénico: analdgico-digital y/o de flujo-bajo
demanda” a la que se referia Bonet en 2007. Los podcasts con o sin cuflas pre-roll,
€s0s anuncios que suenan justo antes de empezar la emisién online, forman parte del
consumo radiofénico hoy en dia. En este nuevo entorno, huelga decir cémo ha varia-
do el papel del oyente en la construccion de los contenidos gracias a la incorporacién
de las redes sociales en el continuum radiofénico. Estamos ante un oyente activo,
generador de contenidos que en palabras de Ribes et al. (2015) se puede definir como
radio prosumer todavia de madurez insuficiente.

Pero incluso en este nuevo contexto digital se advierte otra vez una disociacién
entre las férmulas modernas de recepcion de radio y las expresiones anquilosadas
atribuibles a las estructuras publicitarias. El consumo de radio online (15.000.000
usuarios diarios segtin Audioemotion en 2014), que no supera todavia al de ondas
hertzianas (EGM 2014: 26.240.000 oyentes diarios) va a una velocidad y la publici-
dad radiofénica online, que es todavia muy residual, se parece demasiado a la publi-
cidad on the air (Ribes et al., 2015). Es evidente que los cambios estructurales que
vive el sector, lentos pero notorios, son todavia mds pausados en cuanto a publicidad
radiofénica se refieren. Una de las causas podria atribuirse al arraigado sistema de
ventas de publicidad basado en equipos comerciales con marcado acento local. De
hecho, el director general de Vives Radio, Ricardo Vives (2016) afirmaba reciente-
mente en una conferencia en la Universidad de Girona que la publicidad online en
la radio todavia se estd desarrollando y los equipos comerciales de las emisoras que
venden portal y radio no son los mismos, aunque las radios ofrecen ventajas a los
pocos anunciantes que deseen ubicarse en su portal. Asi y de momento la publicidad
de la radio espaiiola continua generando beneficios cuando es radiada, no a través
de plataformas digitales y todavia son especialmente significativos los anunciantes
locales en la mayoria de cadenas estudiadas. A pesar de la fuerza local en la radio co-
mercial es obvio que los clientes pueden escoger anunciarse en un mercado nacional
0 autondmico sin abandonar el soporte escogido.

En segundo lugar se han producido cambios en la estructura hegemoénica de los
programas generalistas de prime-time a pesar de que el magazine continua copando
las mananas de la radio en Espaiia. Estos espacios son ahora mds cortos que hace
diez afios y en algunas emisoras son capitaneados por dos grandes estrellas, en lugar
de tener a un sélo periodista como director-presentador. El histérico Hoy por Hoy
de Iiiaki Gabilondo en la SER es ahora de Pepa Bueno y de Gemma Nierga, que se
reparten el protagonismo y el contenido en dos eslots de 4 y 2 horas respectivamente.
En Onda Cero se reproduce la misma estructura. El programa matinal, Mds de Uno,
estd presentado por Carlos Alsina y Juan Ramén Lucas. Esta division del magazine
de prime-time ha contribuido a la modificacién de su contenido. Si en la primera
franja la informacién es la base sobre la que se mueven entrevistas, comentaristas
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y/o noticias, en la segunda parte se observa una aproximacion al infoentretenimiento
tal como lo entiende Ortells (2008). Es decir, no se trata de apostar por el sensaciona-
lismo sino por producir contenidos aptos para todos los publicos con temas sociales
cercanos al oyente, secciones donde este participa habitualmente (Ribes et al., 2015).
Bonet afirmaba en 2007 que hasta ese momento el sector radiofénico espaiiol
habfa apostado e invertido en mejoras técnicas pero no en creatividad e innovacion
programdtica “para satisfacer nuevas demandas de audiencia que ya no escucha la
radio” (Bonet,2007: 7). Habra que comprobar si estos cambios que se nos antojan
muy importantes aunque seguramente incipientes son revulsivo suficiente para que
la publicidad radiofénica se transforme, teniendo muy presente la fuerte base local
de las emisoras. En verdad, como apuntaban Perona y Barbeito (2008) estas inno-
vaciones constituirian ese contexto que deberia influir en el &mbito comercial. La
programacion generalista ya no es tan sumamente informativa aunque la publicidad
continua en un plano muy racional a tenor de los datos arrojados por un andlisis de
contenido llevado a término en 2013 por Perelld y Muela. Los aspectos tangibles del
producto y sus caracteristicas eran recursos todavia muy recurrentes y abocaban a la
publicidad hacia una clara infrautilizacién del potencial del medio. “(...) de su capa-
cidad de sugerir cualquier objeto, persona o escenario, a través, por ejemplo, del so-
nido y los elementos propios del lenguaje radiofénico” (Perell6 y Muela, 2013: 49).
Asi pues, este articulo se plantea unos interrogantes que habran de quedar resuel-
tos en las conclusiones del trabajo. Para ello se parte de una pregunta de investiga-
cién general: ;Cémo ha cambiado el uso del lenguaje radiofénico en la publicidad
espafiola de prime-time que se emite en las emisoras generalistas?. Esta cuestion se
complementa con dos objetivos mds: ;Cudles son los formatos mds usados en pu-
blicidad radiada? y ;Han variado los anunciantes en los tltimos diez afios? Las res-
puestas se obtendrén a partir del andlisis de una muestra de 249 piezas publicitarias
recogidas durante un mismo periodo de tiempo, del 19 de diciembre de 2014 al 28 de
enero de 2015 entre las 7:00h y las 10:00h es decir durante el prime-time de la radio.
Los datos han sido analizados y categorizados a partir de la observacion del uso del
lenguaje radiofénico empleado, de la tipologia de formato mas comtin y del género
publicitario al que se adscriben los anuncios radiados en funcién de su contenido.

2. Un método ad hoc para observar en detalle la publicidad radiofonica

Las emisoras objeto de estudio han sido las estaciones generalistas que tienen cober-
tura por aire en todo el territorio espafiol: Cadena SER, Onda Cero, COPE y esRadio.
De aqui y mediante un sistema de grabacion creado a propdsito para este trabajo,
se han podido obtener las unidades de andlisis cuando las propias emisoras no han
podido facilitar las grabaciones referentes al periodo de prime-time que es el mismo
que se analiza en la investigacién precedente de este trabajo. Precisamente, uno de
los principales problemas para hacer una comparacién vélida surgié en el momento
de definir el prime-time de la radio espafiola. Si bien Perona (2007) lo situé entre las
9:00 y las 11:00 h. actualmente y segiin el EGM el prime-time de la radio en Espaiia
se encuentra entre las 7:00 y las 10:00 h. En cualquier caso se estima que este extre-
mo no provocard variaciones significativas en los resultados puesto que en ambos
casos el periodo temporal analizado es el de mdxima audiencia matinal.
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La muestra seleccionada ha reunido todos los anuncios emitidos, en los dias y
horas indicados en las emisoras objeto de estudio, independientemente de su género
comercial. Concretamente la muestra se ha recogido en cuatro dias laborables de
diciembre de 2014 y dos de enero de 2015, coincidiendo con la campafia de Navidad
puesto que es un momento algido para la publicidad en la radio, esperando de este
modo, poder obtener la mdxima diversidad posible de formatos comerciales. Aun-
que el estudio de Perona (2007) no se realizé en ese mismo periodo temporal sino
en meses mas neutros, la prospeccion actual, aun con el riesgo que suponia la com-
paracion, se llevé a cabo en ese lapso temporal con la perspectiva de observar si en
un momento de maxima saturaciéon comercial afloraban nuevas férmulas que dieran
indicios de cambios en las inserciones publicitarias. Hay que tener muy presente que
incluso los antecedentes mas proximos a esta investigacion (Perell6 y Muela, 2013)
insistian en el estancamiento creativo de la publicidad radiofénica, esta vez a partir
del analisis de los textos de las cuifias. “Se trate del producto que se trate, la publici-
dad en radio utiliza la misma estrategia discursiva, lo cual supone para el oyente una
escucha repetitiva, mondtona y uniforme de la que es muy facil desconectar percep-
tivamente” (Perell6 y Muela, 2013: 48)

Asi pues, las piezas han sido recolectadas por tres vias diferentes. Por una parte
y siempre que ha sido posible, se han obtenido los anuncios de la programacion des-
cargable de las webs de las cadenas. Por otro lado, algunas emisoras han cedido las
grabaciones de sus programas, facilitando asi la obtencién de las muestras comercia-
les para su estudio. Finalmente y como ultimo recurso, también se han conseguido
muestras grabando de forma manual el directo de la emisora, durante las tres horas
establecidas para el estudio.

En total se han obtenido 12 horas de radio, en las cuales se han podido identificar
249 piezas publicitarias que son la muestra estudiada. La publicidad se ha tratado a
partir de un andlisis de contenido cuantitativo.

Todos los anuncios se han analizado mediante una misma tabla de observacion,
elaborada ad hoc y atendiendo a pardmetros de estructura y de contenido. Siguiendo
las indicaciones de andlisis de contenido de Wimmer y Dominik (1996) se clasifi-
caron y categorizaron las unidades observables. Sobre estructura se examinaron los
formatos de cada una de las 249 inserciones y se adscribieron a la configuracion
cldsica que realizan entre otros Barbeito y Fajula (2005) y Perona (2007): cufia, men-
cion, rafaga, publirreportaje, otros micro-espacios, patrocinios y autopromociones.
En este trabajo también se ha prestado atencion a la posible aparicion del jingle, que
aunque no deje de ser una variacion de la cufia, su propia esencia entroncaria defini-
tivamente con los pardmetros del lenguaje radiofénico:

Un jingle es una tonada musical que se relaciona con un producto o marca
(...). Esta cancion puede ser cantada o solo musicada pero en ambos casos
debe tener unos elementos coincidentes: debe ser facilmente recordable por
la audiencia, esto quiere decir que se debe poder tararear y ademds es necesa-
rio que la musica se asocie rdpidamente con la marca que se vende Espinosa
(2012: 30).
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No se han hallado piezas de estas caracterfsticas.

Segun Balsebre (1994) en la publicidad, el lenguaje radiofénico no deberia diso-
ciarse en sus cuatro elementos basicos: voz, musica, efectos y silencios, sino que a
partir de su uso yuxtapuesto, deberia conseguir las cuotas mds altas de originalidad
para poder estimular mejor la imaginacién de los oyentes. Para Rodero et al. las
cuatro funciones bésicas del lenguaje radiofénico son elementos esenciales para la
publicidad en la radio por su incidencia en el plano connotativo: "Cuatro son las
funciones con las que puede emplearse el lenguaje de este medio: hacer ver, hacer
sentir, informar y lograr la persuasion" (Rodero, 2004: 60).

Ademads se midié la duracién de cada formato en antena y se vinculd cada pieza
a un sector productivo en funcién del anunciante.

En cuanto a contenido, los anuncios se estudiaron en relacién con el uso que se
hacia del lenguaje radiofénico. En este sentido se han detallado aspectos vinculados
a la cantidad y tipologia de voces protagonistas que aparecian en cada insercion y
a su género. Se ha observado el peso del silencio en los diferentes formatos. Se ha
registrado si los anuncios llevaban musica o no y si ésta era musica original o pre-
existente y finalmente se ha determinado el uso de los efectos de sonido en la publi-
cidad radiada. Después y para adscribir cada comercial a un género de contenido,
se han establecido dos grandes tipologias facilmente identificables. Los anuncios de
contenido informativo (racionales) y los de contenido mds creativo (emocionales),
identificando en este caso si la publicidad generaba expectacién en el oyente, si era
un anuncio que se basaba en el humor o si utilizaba una hibridacién de géneros,
una mescolanza, para epatar y conseguir mas significacion en antena. Obviamente
esta categorizacion podria haberse llevado a término de otro modo, pero las autoras
consideraron estos aspectos como los mds relevantes para identificar cambios y para
poderlos contrastar con la descripcién de la publicidad radiofénica que realizé Pero-
na diez afos antes.

De este modo se ha podido componer un estado del arte sobre cémo es, desde una
Optica general, la estructura de la publicidad radiofénica de las radios generalistas
en el prime-time. Asi, se podria evidenciar la evolucién de la publicidad radiofénica
en Espafia desde la publicacion en la revista Zer del trabajo sobre el mismo objeto
de estudio, en 2007.

3. ¢Cémo es la publicidad en la radio generalista de prime-time?

La descripcion de los datos obtenidos constata que la mayoria de la publicidad en
las emisoras generalistas espafolas se emite en forma de cuiia radiofénica y se pue-
de observar también que el publirreportaje como género comercial en la radio no
tiene ninguna significacién. Ambos géneros comparten la necesaria produccién y
post-produccion de la grabacién pero a diferencia de la cufia que se caracteriza por
su corta duracién (no més de 20 segundos) el publirreportaje es un comercial mds
largo que la cuifia y puede tener duraciones variables en funcion de las necesidades
del anunciante. Ademads su realizacion es mds costosa puesto que debe asimilarse
al reportaje para poder gozar de esa credibilidad informativa que el cliente busca
cuando encarga este tipo de formato en los anuncios de radio y esto condiciona su
realizacién y encarece su costo.

Zer 21-41 (2016), pp. 227-243 233



Silvia ESPINOSA MIRABET y Maria VICO BLANCO

A continuacién se reproduce una tabla (Figura 1) que resume las principales ca-
racteristicas de la publicidad analizada atendiendo a criterios de lenguaje radiofénico
y de formatos comerciales. Como se puede observar ademds de cuifias y publirrepor-
tajes, el andlisis se ha fijado también en las menciones aparecidas. "La mencion es el
formato ideal para muchos anunciantes, que estan convencidos de que la implicacion
directa del locutor-estrella en la publicidad aumenta la notoriedad y la eficacia del
mensaje publicitario" (Perona, 2007: 225). Ademas se han consignado las aparicio-
nes en prime-time de rdfagas. Anuncios comerciales muy cortos y que nada tienen
que ver con las rafagas-cortina, a las que normalmente se le atribuye la funcién de
separacion de contenidos. Se trata de versiones de cufias en pocos segundos. Son, en
palabras de Barbeito y Fajula (2005), mensajes comerciales mucho mds cortos que
las cuiias a las que siguen en estructura y que pueden durar entre 10 y 15 segundos.
También aparecen las autopromociones de las propias cadenas para anunciar sus
programas o contenidos, los patrocinios y los micro espacios comerciales. En este
caso se han buscado evidencias con formatos diversos desde las cldsicas entrevistas
comerciales a "expertos", a los didlogos o a las formas mds sofisticadas como pudie-
ra ser un concurso de una marca.

Figura 1. Formatos dominantes y uso de lenguaje radiofénico.

Voz: Voz: Musica: |Género: |Género: |Género: |Dura: |Dura: |Dura:
FORMATO | 1 locutor Ao Sl Info. Expectan. | Humor. | -20” A 1min Efectos:
locutores o+ Sl

Cufia 55% 45% 90% 54% 12% 1% 1% | 88% 1% 20%
Mencién 25% 75% 25% 100% 0% 0% 25% | 75% 0% 0%
Rafaga 92% 8% 69% 69% 15% 8% 100% | 0% 0% 23%
Publireport. - - - - - - - - - -
Microespa. 19% 81% 55% 100% 0% 0% 0% | 81% | 19% 15%
Autopromo. |  62% 38% 100% 69% 23% 0% 38% | 54% 8% 0%
Patrocinio 94% 6% 61% 94% 6% 0% 94% | 6% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de los nimeros alcanzados, se deduce claramente que la publicidad radio-
fonica actual tiene, mayoritariamente, una duracion de 20 segundos y que raramente
se usan formatos mds largos. La duracién mas estdndar es la que se encuentra entre
los 20 y los 30 segundos, que es el tiempo empleado en los anuncios que tienen
como formato la cufia (50% de los anuncios radiados) en su vertiente mds informa-
tiva. La mencion (sélo 4% de la publicidad radiada) es un género poco comun en la
mafiana de la radio y los sectores que optan por este formato son y por este orden:
seguros y bancos, belleza y salud y los anunciantes vinculados al turismo y la cul-
tura. Finalmente las autopromociones (7% de las unidades analizadas) representan
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el tercer gran formato de anuncios comerciales. En las emisoras generalistas se usan
las autopromociones de cardcter informativo y con frecuencia se hibridan con rasgos
de contenido expectante, dando asi mds creatividad al anuncio que no tiene otro
objetivo que autopromocionar la cadena que lo emite, un programa o una seccién
de la misma. Los micro-espacios (6% de los anuncios) en un 32% de las ocasiones
sobrepasan el minuto y son usados principalmente en la COPE en un 13% de su
tiempo publicitario y en la cadena SER donde representan un 10% de su publicidad.
Las rafagas comerciales (6% de la publicidad) suelen durar 10 segundos.

De la misma manera y fijando la atencién en el empleo de los distintos elementos
del lenguaje radiofénico, la tabla anterior (Figura 1) define las caracteristicas princi-
pales de la muestra. Se advierte que la publicidad suele estar locutada principalmente
por un solo locutor, cobrando fuerza la figura de ese profesional creible con una dic-
cién impecable que lee copys que nunca se escribe, sin equivocarse jamds (Espinosa,
2011: 114). En este sentido si que es relevante destacar (Figura 2) que atendiendo a
criterios de género, el locutor dominante continda siendo el hombre aunque se per-
cibe que en un 33% de la publicidad las voces protagonistas son femeninas. En este
caso, las locutoras protagonizan publicidad relativa a los sectores de la alimentacion
(supermercados), de la moda y el textil (grandes almacenes como El Corte Inglés) y
de la banca.

Figura 2. Cufias-voces usadas en la locucion.
Radio generalista - Edad y género de las voces

Femenino - Viejo Masculing- infantil
% %

Fuente: elaboracion propia.

Otro de los elementos investigados ha sido el peso de la miusica. En este sentido es
significativa la aportacion de Martin-Santana et al. (2015). Para estas autoras, si el
objetivo de usar musica en la publicidad radiofénica es atraer la atencion del oyente
y favorecer la retencion de la marca, la misica es una garantia de éxito, pero si lo que
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se busca es conseguir una actitud favorable hacia la marca hay que asegurarse de que
exista una concordancia entre la musica y el contenido del anuncio, sin congruencia
es mejor no usar musica. As{ pues, y a pesar de esta advertencia la musica forma
parte de casi toda la publicidad radiofénica espafiola, en su funcién ornamental. Es
decir es usada para embellecer el mensaje, no para redundarlo o para connotarlo y
casi siempre se percibe en un segundo plano. Se han detectado algunas tipologias
de anuncio que no la emplean, este es el caso de las menciones o de los patrocinios
que en los casos estudiados son a capela. La musica que se utiliza para la publicidad
radiofénica es casi siempre preexistente, es decir, no es original por lo que no ha sido
compuesta exclusivamente para el anuncio. Parece asombroso que los publicistas no
presten mas atencion a este elemento persuasivo cuando existen abundantes estudios
(Martin-Santana et al., 2015) que afirman su importancia en la comunicacién. Co-
municar un producto o servicio a través de un lenguaje no verbal que acompaiie a
las palabras puede penetrar en el consumidor potencial de manera mds subliminal y
provocar un recuerdo mucho mds duradero (Sdnchez-Porras, 2013: 350).

Si bien la miusica es la pieza del lenguaje radiofénico que junto con la voz, mas
se aplica en publicidad, el silencio es el componente menos empleado. En todo el
estudio no se ha detectado ninglin anuncio que usara este recurso expresivo, dato
que evidenciaria el desconocimiento que tienen los creativos sobre las reveladoras
potencialidades del mismo. La ausencia de silencio en publicidad es una tendencia
remarcable y recurrente en numerosos estudios previos sobre el tema (Perona, 2007;
Perona y Barbeito, 2008).

Los efectos de sonido, el cuarto ingrediente del lenguaje de la radio, tampoco
gozan de una presencia muy relevante en la muestra analizada. En la mayoria de
anuncios, independientemente de su formato y de su contenido comercial, no se halla
este recurso. Es muy bajo el porcentaje de piezas que los utiliza y cuando lo hacen,
suelen desempefiar una funcién descriptiva-ambiental, casi nunca son empleados de
forma ornamental o narrativa. Se infravalora pues la fuerza expresiva de los efectos
que, per se, pueden dibujar imdgenes mentales en los oyentes o despertar intensas
sensaciones, propiedades muy buscadas en la creatividad publicitaria.

A continuacién se reproduce una tabla resumen con el uso de la musica y de los
efectos sonoros en los diferentes anuncios analizados:

Figura 3. Uso de la musica y los efectos en los diferentes formatos comerciales.

Cuia |Rafaga | Patrocinio | Autopromo. | Microespacio |Mencion

Contienen 90% | 69% 0% 100% 55% 25%

usica
M. Preexistente | 90% 78% 0% 62% 55% 100%
M. Original 10% | 22% 0% 38% 45% 0%
Contienen
Efectos De 20% 23% 0% 0% 15% 0%
Sonido
EEED |7, 24% | 33% 0% 0% 33% 0%
Ornamental
ABEOE [ 76% | 67% 0% 0% 67% 0%
Ambiental

Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, los datos también permiten fijarse en los diferentes sectores que usan
la radio generalista como soporte para su comunicacién comercial. En este sentido
hay que destacar que los sectores de los seguros y los bancos, son los clientes funda-
mentales de las emisoras en 2015 y usan para su publicidad, y por este orden, cuiias,
menciones y patrocinios. Otros géneros como la rafaga comercial son utilizados por
anunciantes del sector de la alimentacion. En cambio el sector del juego y del azar
utiliza los micro-espacios para anunciarse en el prime-time espaiiol.

4. Diez anos después, una comparacion es posible

Respondiendo al 4nimo de este articulo se ha procedido a la comparacion de los
resultados obtenidos hace una década (2005) con los conseguidos en esta investi-
gacién (2014-15). En la tabla siguiente (Figura 4) se muestran los elementos que
han sido cruzados para poder obtener conclusiones sobre la evolucién o no de
la publicidad de las emisoras convencionales. Las categorias comparadas con el
estudio de Juan José Perona (2007) se refieren a la distribucién de la publicidad
por cadenas, a los sectores de los anunciantes mds recurrentes, a los géneros pu-
blicitarios radiofénicos mas utilizados y finalmente, al estilo del contenido de las
piezas publicitarias.

Es relevante remarcar que en diez afios Espafia tiene una cadena mas de radio
generalista (esRadio) con cobertura nacional, con lo cual el reparto de la publicidad
en prime-time tiene mas actores y estd mds segmentado. Aun asi, teniendo en cuenta
los cambios, la Cadena SER continua en la cabecera de las emisoras que méds tiempo
dedican a la publicidad, aunque es conveniente destacar que la reciente esRadio de-
dica a publicidad el mismo tiempo en minutos/programacién que la Cadena SER: un
28% de los contenidos de estas cadenas nacionales son espacios comerciales.

Por otro lado, en referencia a los géneros de los anuncios también se han produ-
cido algunas variaciones. En este sentido se ha podido constatar que la entrevista
como micro espacio ya no es utilizada en la radio comercial privada para la pro-
mocidn radiofénica, pero en cambio hay otras férmulas, mds cortas, que cobran
protagonismo, como la rdfaga y la autopromocién. No obstante, la cuila continua
manteniéndose como el formato estrella de la radio espafiola y lo hace con un por-
centaje muy superior al de las otras tipologias de publicidad radiofénica. Hace 10
afos el 80% de los anuncios eran cuilas y actualmente representan el 73% de las
piezas radiadas.

Otro paralelismo tiene que ver con el estilo del contenido de los anuncios. A pesar
de las multiples hibridaciones en los contenidos de los anuncios estudiados, hoy en
dia la mayoria de piezas son informativas, asi lo muestran los resultados (54% de las
cufias son de género informativo) y asi sucedia hace 10 afios, cuando el 70% de los
anuncios utilizaban este estilo.

Contrariamente, el tnico aspecto que ha cambiado en los dltimos afios es el del
sector comercial de los anunciantes que prefieren este medio para promocionarse.
Perona (2007) concluia que industrias como la del tabaco, la alimentacién, la au-
tomocidn, la salud o las telecomunicaciones utilizaban como soporte la publicidad
radiofénica. En la actualidad, los resultados muestran un cambio de tendencia y es
que las marcas que mds suenan por antena provienen de sectores muy diferentes a
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los escuchados hace diez afios. Ahora surcan las ondas generalistas: los seguros, los
bancos y los créditos exprés, todos ellos en estricta relacion con la economia recesi-

va que enmarca el periodo temporal analizado.

Figura 4. Comparacion de la evolucion
de la publicidad en la radio generalista: 2005->2014-15.

Distribucion de | Sectores de los Formatos =D ‘.:iel
- . . L contenido
la publicidad anunciantes mas publicitarios .
o . de las piezas
por cadenas recurrentes radiofénicos C
publicitarias
Cufia (80%)
SER (36,1%) Xﬂtﬁ‘:ﬁtacién Micro-espacio
2005 COPE (33%) Automocion (10,9%) Informativo
Punto Radio Salud Mencion (2,1%) (70%)
(30,9%) o Patrocinio (1%)
Telecomunicaciones Entrevista (1%)
Cufia (73%)
SER (28%) Sequros Autopromocién (7%)
2014 |esRadio (28%) Bagcos Micro-espacio (6%) | Informativo
-2015 |Onda Cero (27%) Créditos exprés Rafaga (6%) (62%)
COPE (17%) P Mencion (4%)
Patrocinio (4%)

Fuente: elaboracion propia.
5. Conclusiones

La publicidad espafiola que se emite en las emisoras generalistas en la franja hora-
ria de prime-time tiene un perfil muy bien definido segin de los resultados obteni-
dos. Se trata basicamente de cufias informativas, interpretadas por un solo locutor,
hombre, montadas a partir de musica preexistente (90% de las inserciones) y que
casi nunca juegan con los efectos especiales (s6lo en 20% de los anuncios) y nunca
con el silencio.

Esta tipologia es idéntica a la que definia Perona (2007) en las conclusiones de
su investigacion, con lo cual y a partir de los datos s que se puede afirmar que la
publicidad en la radio convencional de Espafia sufre un estancamiento en cuanto a
la innovacién en creatividad y uso del lenguaje radiofénico. También es igual el gé-
nero dominante en los anuncios. Las inserciones contintan siendo mayoritariamente
informativas. Los anunciantes contindan confiando en la cufia que da detalles del
producto y/o de su uso y prefieren que el prescriptor sea un varén adulto. Buscan un
mensaje directo, realista y asertivo que en demasiadas ocasiones emplea la pregunta
retérica como arranque comercial. La repetitiva estructura de los copys, como se
ha explicado, y la baja intensidad creativa en los montajes, ademds del uso de las
mismas voces de siempre y de la musica preexistente convierten a la publicidad de
la radio en esa tonada que siempre suena igual. Hay que tener en cuenta ademds que
la duracién de la mayoria de las cufias también es parecida, con lo cual se genera
un ritmo excesivamente previsible. En un entorno asi es muy complicado destacar,
aunque parece que esta no es una preocupacion de los anunciantes puesto que llevan
mads de una década pagando por lo mismo.
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En la vieja estructura que pervive y lejos de la cufia, se empiezan a percibir algu-
nos cambios. A diferencia de lo que ocurria en la década anterior, ahora la publicidad
apuesta claramente por formatos mucho mas cortos en duracion.

Es facil distinguir como ahora los anuncios mds breves han cobrado protagonis-
mo en las ondas, en detrimento de las férmulas mas extensas y més tradicionales.
Asi se observa, por ejemplo, que los micro-espacios, ya en antena en los afios 30
del siglo pasado, se usan menos actualmente que en 2005. Lo mismo sucede con los
publireportajes. En ambos casos y dejando al margen la creatividad que se les pre-
supone por el mero hecho de ser anuncios publicitarios, la realizacion de estos espa-
cios ha caido en franca decadencia. Su produccién es costosa por laboriosa técnica,
semadntica y estéticamente por lo que su costo econdémico de entrada es més alto que
el que se requiere para la produccién de otra tipologia de anuncio mds reducido en
minutos, como puede ser la cufia o los nuevos formatos que han surgido en el actual
entorno econémico recesivo, como es el caso de la rafaga comercial.

Por este mismo motivo se puede explicar el claro auge percibido en el uso de los
patrocinios, que ahora se radian un 3% mads que hace diez afios o de las menciones
que doblan su presencia en la antena generalista. Con la mencién hay que hacer una
reflexiéon mds profunda. Si bien es cierto que por su baja complejidad de produccién,
s6lo hace falta un buen copy y contar con un locutor profesional que sepa interpretar-
lo debidamente, es un género facilmente radiable, es también una férmula comercial
cara cuando su lectura recae en un locutor del star sytem radiofénico. A pesar de
eso no tiene una estructura complicada y al igual que sucede con el patrocinio, son
formatos eldsticos, es decir pueden ser muy breves, una simple oracién, o pueden ser
mads prolongados si el anunciante lo necesita. Son micro-géneros versatiles.

En este entorno protagonizado por formatos publicitarios cortos, hay que situar el
nacimiento de la rafaga con finalidades comerciales. Esta tipologia seria la versién
radiada de los teasers comerciales televisivos. Son inserciones cortas que normal-
mente aparecen después de la puesta en antena de la cuiia, su antecedente natural
y mds largo, con la que combinan rotacion en antena. En esta investigacion se han
detectado rafagas comerciales inferiores a 10 segundos y a pesar de que innovan en
formato, se estancan en el uso del lenguaje radiofénico. La mayoria de las unidades
estudiadas (75% de las rdfagas) son informativas es decir estdn a la misma altura
creativa que las cuifias, las verdaderas estrellas de la publicidad radiada.

Las rdfagas comerciales se realizan a partir de una voz, normalmente masculina,
que lleva una musica preexistente en segundo plano y juegan con efectos de sonido
en su funcién ambiental, para contextualizar el entorno en el que trascurre el anun-
cio. De todas las inserciones analizadas son las rafagas las que mds veces inciden en
el género del humor (6% de los anuncios en este formato) y en la publicidad expec-
tante (16% de las rafagas) muy por encima del resto de los anuncios contemplados.
Se percibe pues que este nuevo formato se acerca, mds que el resto de férmulas, al
terreno de la publicidad creativa, aunque de forma muy residual, puesto que la ma-
yoria de réfagas, como se ha mencionado, son absolutamente informativas.

De hecho, el conjunto de anuncios del prime-time son racionales pero lo son en
un 7% menos que hace diez afios y su contenido informativo ha descendido 16 pun-
tos respecto al estudio de Perona (2007). Este extremo indica que ahora las cuiias se
usan como soporte menos veces y que se radian muchas mds cuiias no informativas
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que en 2005; por lo que se puede deducir que la creatividad en la radio se estd abrien-
do paso explorando nuevos formatos desde la hibridacién de géneros, por ejemplo.

Asi los datos de la investigacién empujan a afirmar que la situacién econdémica
ha tenido mucho que ver con los pequefios cambios detectados en la publicidad de
las emisoras generalistas. La ha abocado a usar formatos mds sencillos en su pro-
duccién, més cortos en tiempo de antena y por lo tanto mds baratos. Este giro hacia
una publicidad de formato low cost ha tenido también repercusién en la creatividad
de los anuncios, a tenor del uso de los elementos propios del lenguaje radiofénico.
El efecto producido esta en la misma tesitura low cost. Se reduce la presencia de los
elementos expresivos y se apuesta por una publicidad que juega basicamente con la
musica y la voz.

En el caso de las voces, contintia predominando la publicidad locutada por va-
rones en detrimento del protagonismo de las voces femeninas. A pesar de ello, cabe
destacar que en estos diez afios de evolucidn se registra un aumento de la presencia
de la mujer en la publicidad radiada. Las voces femeninas son protagonistas de los
anuncios en un 33% de las piezas de prime-time y lo que es mds relevante es que las
locutoras son voces prescriptoras de sectores, antes prohibidos, como la banca que
tradicionalmente era locutada por varones. A pesar de esta significativa variacion,
imputable a un perceptible cambio social en Espaia, la independencia econémica
de las mujeres significa su necesaria gestion financiera y la publicidad lo refleja, es
evidente que en la radio continua imperando un modelo publicitario con predominio
de voces masculinas adultas.

En el plano musical, se acentia la falta de creatividad en la publicidad al constatar
el uso de musica preexistente por encima de la musica original, mds cara, cosa que
explicaria la falta del jingle como formato comercial. En los datos obtenidos de la
muestra analizada no se ha detectado ningtin anuncio con esa rica e histdrica férmu-
la cuando por su propia esencia es una tipologia altamente adecuada para la radio.
En cambio la publicidad se resuelve mayoritariamente con musica de librerfa, mas
barata que encargar una pieza inédita a un compositor. Tampoco se usa el silencio,
como se ha relatado anteriormente, claro reflejo del poco avance creativo que tie-
ne la radio. Los efectos sonoros se detectan solamente en la mitad de los formatos
estudiados. Son mayoritariamente usados en un 20% de las cuiias, rdfagas (23%) o
micro-espacios (15% incorporan efectos). Su uso se adscribe a la funcién ambiental,
es decir cuando se describe un lugar, los efectos refuerzan esa imagen de playa, de
verano o de felicidad. De esta manera se intensifica la sensacion de credibilidad del
mensaje (Perona y Barbeito, 2008), extremo éste absolutamente concordante con el
género publicitario predominante en el andlisis, la publicidad informativa o racional.

A pesar de los pequeiios atisbos de cambio, se puede constatar la no evolucién en
el plano creativo quizés porqué algunas de la rutinas de produccién de la publicidad
en la radio no han variado y posiblemente se han visto mermadas con los recor-
tes restrictivos de plantillas que han sufrido muchas emisoras. Si como dice Vives
(2016) en Espafa un segmento de la publicidad radiofénica se explota a partir de
las emisoras locales, se puede afirmar que su produccion y realizaciéon también se
ejecuta en un dmbito muy local y hay pocas estaciones locales con estructura sufi-
ciente como para disponer de un Departamento de marquetin o creatividad. En 2015,
las grandes agencias de publicidad contintian tratando a la radio como a un medio
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subsidiario de la television (Balsebre et al., 2006). Esto explicaria como no es dificil
detectar publicidad radiofénica con las mismas caracteristicas que la que se emitié
hace 10 afios. Se repiten los patrones (y las voces) y se detectan todavia anuncios
que son versiones televisivas de las marcas. Se apuesta por una férmula barata en su
concepcidn para poder resistir la competencia y parece que funciona.

La diferencia mas notable se identifica en los anunciantes. Hay nuevos sectores
productivos que confian en la radio y que tienen una presencia en antena muy supe-
rior a los clientes de siempre. Esta variacion es fruto del contexto econdmico y social
espafiol en el momento de efectuar la recogida actual de los datos. La publicidad que
mads se promueve en 2014-2015 responde a ese sector de clientes (a veces nuevo)
que han encontrado en la crisis econdmica una nueva via de negocio. Asi, bancos,
créditos exprés o empresas aseguradoras usan ahora este medio como plataforma
de comunicacién con sus clientes. Son dmbitos que vienen a cubrir las necesidades
econdmicas que sufren los oyentes/clientes. En 2005, la situacién econdémica en este
pais era radicalmente diferente y la radio como reflejo que es de la sociedad, recibia
anuncios de sectores muy alejados de las restricciones que impone una recesion.
Entonces los anunciantes del prime-time radiofénico generalista eran sectores vin-
culados al gasto y al consumo masivo: los automdviles, las telecomunicaciones, la
alimentacion o el tabaco (La ley antitabaco todavia no se habia aprobado).

En relacién a la segmentacion del mercado cabe destacar que las emisoras gene-
ralistas de 4mbito estatal son cuatro en lugar de tres, como sucedia en 2005, cosa que
explicaria el leve descenso en cuanto a la distribucion de la publicidad por cadenas
en su franja de mdxima audiencia.

En 2015, a pesar de que el sector radiofénico espafiol movia alrededor de 286,2
millones de euros anuales, un 8,4% mds que el afio anterior segtin datos de Arce Me-
dia y i2P%, la publicidad radiofénica continuaba siendo un separador de contenidos
de la antena. Los datos evidencian que el sector se estd recuperando de la recesion,
que las parrillas programaticas prueban nuevos encajes, que el consumo de la radio
estd cambiando con las posibilidades de Internet pero demuestran también que la
creatividad contintia estancada y que las innovaciones mas perceptibles se reflejan
en la aparicion de formatos comerciales mds cortos y por consiguiente mds baratos.

Quizés el futuro de la publicidad en la radio no pase por implementar un mayor
uso creativo del lenguaje radiofénico sino por desarrollar experiencias de branded
content. Es decir, crear valor para compartir con los clientes mediante informacion,
entretenimiento o experiencias (Del Pino-Romero y Castell6-Martinez, 2015) inte-
grados en los contenidos de la programacidn generalista. Este es el objetivo de una
nueva investigacion.

3 Datos disponiblesn en: http://prnoticias.com/radio/20145642-radio-inversion-publicidad-infoadex-i2p.
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