MANUEL DE LA FUENTE SOLER

LA PUBLICIDAD RADIOFONICA EN ESPANA.
APUNTES SOBRE UNAS PERSPECTIVAS DE
FUTURO.




Plantearse algunas cuestiones sobre publicidad implica plantearse algunos de los
aspectos centrales referentes al medio radiofonico y, por extension, a periodistico. La
gestion del grueso de emisoras de radio en Espafia se financian con publicidad, y
especialmente sensibles a esta financiacion son las grandes cadenas de radio, que basan su
rentabilidad en la viabilidad econémica de las diversas emisoras. Cadenas como Onda Cero
o la SER son o no productivas en funcion de las emisoras que las conforman, ya que cada
centro es el responsable de mantener activo un mercado en una zona determinada. Este
fendmeno repercute en una el aboracion de presupuestos muy gjustada, afectando, de este
modo, alos sueldos que se pagan y a nimero de empleados en plantilla. Laimplantacion
de nuevas tecnologias en las diversas emisoras contribuye, ademés, a esta dinamica de
funcionamiento.

La precariedad del mercado publicitario espafiol ha sumergido a sector en los
ultimos afios en una crisis econdmica que se ha manifestado en una aceleracion de la
concentracion de medios que buscan, ademas, |a apertura de nuevos mercados en €
continente norteamericano, tanto en los Estados Unidos como en Sudameérica. No obstante,
en lo que alaradio se refiere, la magnitud de esta crisis es dificil de cuantificar. A ello
contribuye el desmentido de esta crisis manifestada desde |os propios medios. Un
reconocimiento de ésta se interpreta como una muestra de debilidad que puede ser
aprovechada por la competencia, y 1os resultados de audiencia que ofrece € Estudio
Genera de Medios, € sistema de medicién discutido pero aceptado por todas las empresas
del sector en Espafia, ha experimentado en sus Ultimas muestras un repunte ala alza en

cuanto a nimero de oyentes y credibilidad del medio. De hecho, directivos de empresas



radiofdnica, ala hora de hacer manifestaciones publicas se expresan en términos de “si esto
escrisis, que dure alin més’. Lafinanciacion publicitaria radiofonica no es sdlo la fuente de
financiacion del medio, sino también el motivo Ultimo de cada declaracion, de cada
movimiento empresarial.

No obstante, el modelo de financiacion es una incognita en € futuro, dado el amplio
horizonte que se abre. Laradio digital o laradio por internet plantean diversas maneras de
afrontar la realidad inminente. Pensemos, como gjemplo, 1o que esté ocurriendo en Espafia
con la edicion digital de los diarios més importantes como El Pais o EI Mundo. Mientras €
primero ha optado por un portal de suscripcién para el acceso alas noticias, el segundo dio
antes este paso, y ya ha ofrecido algunas correcciones, permitiendo de nuevo el acceso
gratuito a un nimero limitado de articulos. Este caso demuestra la inviabilidad econémica
de los proyectos de portales de paginas web de medios de comunicacion espafioles, puesto
gue apenas se realizan contrataciones publicitarias de empresas gjenas a grupo de
comunicacion de cada medio.

L os cambios de tematizacién que ofrece internet son evidentes, y un nuevo dibujo
de los productos que ofrecen los medios de comunicacion pasara inevitablemente por
pensar de nuevo en las estrategias publicitarias, puesto que selimitay gustael perfil del
receptor. Es una idea que apunta Cebrian Herreros (1999; 88), quien sefiala que:

“laradio (...) todavia no ha conseguido generar un comercio
electronico de sus productos, ago que viene desarrollandose a pasos
agigantados en otros campos como € turismo, la banca, ocio, etc. Es una

via para nuevas explotaciones comerciaes o de servicio de laradio que no

habré que descuidar por més tiempo”.



Una publicidad més especializada serd, pues, una de las primeras consecuencias que
se pueden pronosticar en este horizonte, algo que contrasta con la publicidad global y poco
discriminada de | as radios generalistas en la actualidad.

Pero la duda siguiente es si estos cambios seran mas profundos o no pasaran de
aspectos superficiales de tematizacion. Es decir, si 1os formatos radiofonicos de publicidad
se veran alterados en la busqueda de nuevas estrategias comunicativas que traten de abrir
nuevos mercados o consolidar |os ya existentes en e marco de las nuevas tecnologias. La
pregunta no es sencillay su respuesta se encuentra inmersa en una serie de vectores de
fuerzas opuestas, que no degjan muy claro el sentido de la balanza.

Tal es el caso de la cufia, € formato publicitario mas extendido. Una cufia es un
anuncio radiofonico de entre 15 y 60 segundos de duracion y se caracteriza, segun Cebrian
(1999; 69) por “una densa elaboracion expresivay gran carga persuasiva’. Esta definicion
yanos indica que la cufia es, de hecho, uno de los productos mas elaborados que podemos
encontrar en la radio espafiola de nuestros dias. De hecho, |as cufias se realizan con una
gran profusion de medios expresivos que concentran en unos pocos segundos de duracion
un relato coherente, homogeéneo y en la que juegan un pape fundamental elementos como
el humor y la sorpresa para atraer la atencion del receptor. En muchas cufias se elaboran
dramatizaciones que representan escenas de la vida cotidiana, se recurre también de un
modo habitual al humor para conseguir laidentificacion con el oyente, en definitiva, se
establecen mecanismos de complicidad que buscan la atraccion hacia € producto que se
anuncia. Tanto es asi que se podria afirmar que las cufias son € nexo de union entre laradio
de Espafia de la actualidad con la del pasado; la radio eminentemente informativa de hoy
deja espacio para una mayor creatividad y explotacion de recursos expresivos sonorosy

efectos draméticos en la produccion y recepcion de las cufias.



Un elemento que mantiene la vigencia de la cuiia publicitaria es su abaratamiento de
costes, que llega hasta tres aspectos. medios baratos, rapidez de produccion y velocidad y
flexibilidad de emision y contratacion.

- Publicidad barata. Para producir una cufia se necesitan pocos recursos en
comparacion con otros medios, y cualquiera lo puede hacer con un equipo bésico.
S6lo se necesitalavoz y muasica. Latelevision y la prensa escrita requieren mas
medios. Es por estos que las agencias publicitarias suelen iniciarse en la produccion
de cunias radiof énicas. Es una manera de comenzar desde abajo, con bajos costes
para hacer un trabajo digno.

- Rapidez de produccién. Como los medios son, digamos, sencillos, también lo esla
produccion. De hecho o més costoso es la confeccion de laideay € guidn. La
confeccion es el paso menos complicado del proceso de realizacion de un anuncio
radiofonico.

- Veocidad y flexibilidad en la emisién/contratacion. La prevision de produccién no
es tan anticipada como en television o prensa. Al ser la produccion més agil y
barata, se suele contratar la publicidad con una mayor inmediatez sobre € tiempo de
emision. Ademaés, se puede cambiar con més facilidad € mensgje alo largo de un
mismo dia. El cambio del mensaje de una cufia no requiere demasiados esfuerzos,
dadas |as dos variables anteriores.

No obstante, en € polo negativo hay que recordar la carencia de estudios referentes
alaefectividad no solo de la cufiaen lo referente a poso de informacion que dejaen €
oyente, sino de la publicidad radiofonica en general. Las diferentes condiciones de
recepcion que generan las nuevas tecnologias marcan un signo de interrogacion sobre la

viabilidad de éste 'y el resto de formatos de publicidad radiofonica.



Cabria, a continuacion, preguntarse por €l futuro de otros formatos, como los
microprogramas, |os patrocinios o los concursos. Teniendo en cuenta el proceso de
irrupcién en el mercado de las nuevas tecnologias, y la necesidad de los productos de darse
a conocer, no solo como productos en si, sino también como productos insertos en un
nuevo soporte, es de suponer que se puede producir una potenciacion de las estrategias
publicitarias. De momento, experiencias pioneras como Radio Cable no permiten ver alin
nuevos caminos.

No obstante, para pensar en un futuro e imaginar algunas respuestas, habria que
recordar larelacion que existe entre publicidad y audienciay situacion comunicativa.
Teniendo presente estas relaciones es como comprenderemos un poco mejor la
especificidad de la publicidad radiof énica. Estos rasgos especificos los trata Alfonso
Méndiz en su articulo “Laradio como medio publicitario” (2001).

En este articulo se habla, en primer lugar de tres caracteristicas de la publicidad en
relacion con la audiencia: larelacion persona con el receptor, la credibilidad y e vaor de
compafia.

- Respecto alarelacion personal con € receptor, Méndiz sefiala que laradio es €
medio de comunicacion més personal. Citando a otros autores, dice que “laradio
puede alcanzar una gran intimidad, especialmente en los programas de la noche,
donde la gente se confiesa ante miles de oyentes, |0 que no se atreverian a decir a
nadie cara a cara’. En efecto, esta relacion se potencia por la noche, un campo que
ha explotado la radio convencional, desde |os programas de Jesis Quintero, “El
loco de lacolina’, alas llamadas de los oyentes del “Hablar por hablar”. A este

respecto, también se recuerda que en Europay Estados Unidos nunca se encuentra



toda la familia escuchando la radio. Este es un papel que ha asumido la television,
mientras que laradio se ha hecho mas personal.

El segundo rasgo en relacion con la audiencia. El autor sostiene: “En laradio se
produce un fenémeno que no se da en television ni en los medios impresos: la
altisima credibilidad del conductor del programa. Luis del Olmo, Ifiaki Gabilondo,
José Maria Garcia... cada uno en su ambito y con su estilo propio; pero todos gozan
de una gran popularidad y una fidelidad sin limites por parte de sus seguidores’. El
autor cree que esta credibilidad viene, precisamente, por la carencia de imagen del
medio: “El no ver al comunicador, sentirlo tan solo através de lavoz, establece un
clima de intimidad mucho més fuerte que cualquier presentador del medio
televisivo. En e monitor, la presencia de laimagen crea distancia: cuando veo al
presentador, sé que no esta ahi, en la pantalla, sino muy lgjos. En cambio, si sdlo
0igo su voz por laradio, lo experimento muy cercano, a mi lado, compartiendo mis
pensamientos’. El argumento podria discutirse si pensamos que latelevision de
ahora trabaja continuamente por eliminar esa sensacion de mediacion técnica entre
emisor y receptor. La historia reciente de la radio en Espafia, en que ha marcado
hitos como e medio de mayor credibilidad (como el seguimiento del golpe de
Estado del 23 de febrero de 1981), podria ser argumento que refuerza este aspecto.
Ademés, la radio espafiola es una radio informativa, que ha primado lainformacién
sobre e espectaculo. A pesar de estas matizaciones si es bueno subrayar € acierto
de apuntar ala credibilidad del medio como un rasgo que anima a las empresas a
invertir publicidad en el medio.

El tercer rasgo € del valor de compafiia con la audiencia. Dice aqui Méndiz que

“también la ausencia de imagen confiere otro gran valor cuditativo alaradio: su



acompariamiento durante muchas horas al dia. Sobre todo, en profesiones solitarias,

como pueden ser la de camionero, estudiante, dependiente, ama de casa o

arquitecto; y también en momentos més comprometidos, como un atasco, un viaje

gue se prolonga més de lo previsto 0 una esperainesperada en € coche’. Bien, es
indudable el valor de compafiia del medio radiofénico, algo que potencia para atraer
audienciay publicidad.

Meéndiz también pone en relacion agunas caracteristicas referidas alo que
denomina situacion de comunicacion: la capacidad de combinacion la audiencia movil, la
audiencia fuera del hogar y la multiplicidad de puntos de escucha.

- Por capacidad de combinacién, se entenderia que la escucha de la radio se puede, y
de hecho, se suele, compaginar con otras actividades. El elemento positivo esla
facilidad de escucha, mientras que en e lado negativo esta la dificultad para percibir
con atencion lo que la radio transmite. Este es un reto que se le plantea alos
publicistas, ya que deben romper la apatia de |os oyentes que no prestan atencion.
Es por esto que la publicidad es donde se explotan mas a fondo |as capacidades
expresivas de laradio: para atraer la atencion del oyente.

- Laaudienciamovil implica que € oyente no debe permanecer quieto para seguir 1os
mensgjes radiofdnicos. Latecnologiay la competencia con latelevision ha
facilitado esta caracteristica: lainvencién del transistor, la introduccion de los
receptores en los automaviles hablan de este hecho. De hecho, los avances
tecnol 6gicos de laradio avanzan persiguiendo dos fines: una mayor calidad en la
recepcion, y un menor tamafio de los aparatos receptores. Otro reto paralos

publicistas, saber aprovechar esta caracteristica de una audiencia movil, dinamica.



- Lamultiplicidad de puntos de escucha. Aqui se produce una cierta paradoja. La
radio se puede oir en una familia, pero cada miembro puede oir una emisora
distinta. No olvidemos que la recepcion del medio radiofénico constituye
basicamente una experiencia individual.

De todos modos, las experiencias publicitarias estan aln por desarrollarse. Con
todo, toda nueva experiencia debera pasar por las variables sefialadas, ya que las nuevas
tecnologias las acentuardn y desarrollaran.

L os nuevos soportes suponen una nueva relacion entre emisor y receptor, entre
emisoray su audiencia. Crearén nuevos contratos comunicativos, nuevos formatos y
nuevos programas, profundizando en la divisién entre ofertas generdistas y ofertas
teméticas. Redefinira los tipos de oyente y, por ende, las estrategias de mercado. Es sin
duda un panorama estimulante en el que se presentan nuevos retos tanto en el ambito de la

produccion como en € de larecepcion.
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