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Resumen:

La publicidad es un fiel reflejo de la sociedad a la que envia sus mensajes y por eso, el
estudio de la misma en el medio radio va a revelar la evolucion diacrénica que los
mensajes, considerados como pequefios documentos histéricos, han experimentado a
través de su contenido y forma que es el principal objetivo de esta investigacion.
Asimismo, el trabajo viene a mostrar la transformacion de la sociedad en cada
momento, su desarrollo tecnoldgico, el cambio de sus actitudes, comportamientos y
habitos de consumo o la incorporacion de nuevos productos con el paso del tiempo.
Describir como era y como es la publicidad radiofénica en Espafia durante los 40
ultimos afios del siglo XX, es el cometido del siguiente articulo. Mediante andlisis de
contenido de un total de 633 cufias se ha analizado la presencia a lo largo de los afios
de las categorias de productos predominantes, el contenido del mensaje mediante las
variables de beneficio y argumentacion y, por ultimo, los formatos creativos como la
modalidad elegida para estructurar el contenido del anuncio —lo que se dice de los
productos-. Los resultados muestran la poca evolucion de la publicidad en la radio en
una época muy cambiante en la sociedad espafiola por el desarrollo econémico y de
consumo, con una publicidad muy descriptiva del producto en la que la carencia de
creatividad era también caracteristica.
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1. Introduccidén

La radio empez6 sus emisiones de una manera normalizada en el afio 1924 y los
anunciantes se dieron cuenta muy pronto de los enormes efectos que el recién nacido
medio provocaba en sus oyentes. Ya desde sus inicios aparecieron los programas
patrocinados, las menciones que a modo de historias narraban los locutores, o las
cufias que en forma de canciones comerciales se cantaban por todas partes. Décadas
después, los publicitarios se deslumbraron con la television ya que, ademas del sonido,
podian contar con la imagen para la creacion de los comerciales lo que tuvo como
consecuencia un abandono considerable de la radio, una falta de interés y de
dedicacion hacia la publicidad radiofonica (Segura, 1976; Valero, 1976; Voltas Revillat,
1976).

LEI presente articulo recoge parte de la investigacion de campo realizada por la autora para su tesis
doctoral, La publicidad radiofénica en Espafia 1924-1995, defendida en la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad Complutense en 1996.
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Hoy, la radio en Espafia es el segundo medio en el ranking de audiencia con un total
de 20.056.000 oyentes (14.111.000 la radio convencional y 8.061.000 la radio formula)
segun el Estudio General de Medios en los meses de Febrero y Marzo de 1995. Sin
embargo, y sorprendentemente, ocupa el cuarto puesto en cuanto al volumen de
inversion publicitaria tras la television, diarios y revistas. Esta descompensacion entre
sus indices de audiencia y sus ingresos publicitarios tiene también otro factor causante
y es la consideracion de la radio como un medio de apoyo donde se invierte por inercia
lo que sobra después de haber planificado el resto de los medios (Caballero, 1976). En
este sentido, Morata (Morata, 1991) afirma que la radio es el medio con mayor
audiencia en la mayoria de las horas y solamente desciende al segundo lugar en las
horas claves de television (Duran, 1980).

A esta situacion paraddjica, cabe afiadir la escasa creatividad de la que adolecen
muchos de los mensajes publicitarios y la casi inexistente busqueda de nuevas
formulas comerciales. Los propios publicitarios desconocen, en cierta medida las
caracteristicas y virtudes de la radio y, en consecuencia, ésta es infrautilizada tanto
comunicativa como creativamente (Calderon, 1976; Campafia, 1974). Sin embargo, la
radio ofrece al anunciante unas cualidades muy ventajosas a tener en cuenta cuando
éste decide contratar algunos de sus soportes publicitarios (Panero, 1976; Romero,
1970; Sola, 1991): 1) la flexibilidad de sus espacios permite una oferta de formatos casi
ilimitada, pudiendo combinarlos de forma que el cliente siempre obtiene un producto
adecuado a su situacion comunicativa; 2) la flexibilidad en el tiempo no exige que la
contratacién se haga con excesiva antelacion, permitiendo la inclusion o rectificacion
de un mensaje casi en el mismo momento de su emision; 3) la segmentacion
geografica permite la planificacion de campafias a nivel local, provincial, regional o
nacional, mientras que la segmentacion de la audiencia posibilita un conocimiento casi
exacto del publico objetivo a quien el anunciante va a dirigir su comunicacion y, por lo
tanto, no desperdiciara impactos alcanzando a gente no interesada en su producto; 4)
consecuencia de esta Ultima caracteristica es la rentabilidad del medio ya que se paga
por impactos recibidos sé6lo por una audiencia util; 5) la economia de la radio también
se refiere a los menores presupuestos necesitados para la produccion de sus
mensajes; 6) y, por ultimo, la credibilidad informativa que posee el medio se contagia a
la comunicacién comercial que en ella seincluye.

En este contexto en el que la radio se posiciona como un eficaz, potencialmente
creativo, creible y rentable medio publicitario, el objetivo que se plantea en este trabajo
es el de analizar la evolucion del mensaje desde el contenido del mismo, es decir, a
través de la descripcidon que se realiza del producto.

2. Marco tedrico y metodologia

El marco tedrico de esta investigacion se enmarca en el proceso que es llevado a cabo
en el ambito profesional a la hora de desarrollar una campafia publicitaria cuyas bases
se establecen a partir de las investigaciones realizadas sobre el mercado, las marcas
competidoras, el producto y el consumidor. Asi, la estrategia publicitaria (Caro, 1994;
Pérez Gonzalez, 1989) esta formada por la estrategia de medios y la creativa siendo
ésta ultima la que decide sobre el contenido del mensaje y la forma que éste adoptara.
En concreto, esta investigacién se centra en los dos componentes de la estrategia
creativa (Joannis, 1986; Marin Marin, 1968) que a continuacion se describen.
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El primer componente consiste en un documento muy breve que sirve de base para el
trabajo del creativo pues contiene lo que ha de ser comunicado sobre el producto, a un
grupo determinado de consumidores; podria concretarse en la respuesta que se da a
la pregunta ¢qué es lo que hay que decir sobre el producto? Es la definicién de la
estrategia del mensaje que recibe diferentes denominaciones entre las mas frecuentes
copy strategy (Brochand & Lendrevie, 1993; Moliné, 1991; Soler Pujals, 1993) o copy
platform (Zeigler & Howard, 1978). Dos son los elementos fundamentales que
configuran el contenido del mensaje: (1) el Beneficio o Promesa: consiste en aquello
gue el consumidor obtendra por el uso o consumo del producto: algo que reviste
consecuencias y efectos positivos para quien lo adquiere y/o consume satisfaciendo,
asi, alguna de sus necesidades; y (2) la Argumentacion o justificacion del por qué es
posible ese beneficio en la marca anunciada y no en otras competidoras; debe ser algo
distintivo y diferente, y a la vez creible y convincente. En definitiva, la decision de
analizar lo que se cuenta sobre un producto a un determinado publico objetivo a través
del beneficio y la justificacion que se hace —si la hubiera- se basa en la necesidad de
conocer gué tipo de publicidad es la que predominaba en el medio radiofénico a lo
largo de los afios.

El segundo componente da cuenta de la forma que puede adoptar el contenido del
mensaje comercial en radio a través de los Formatos Creativos. El andlisis de éstos,
permitira observar cuales son los que han predominado a lo largo de las décadas
analizadas y, en gran medida, también la dedicacién creativa que se ha ido aportando
a la publicidad radiofénica.

Para cumplir el objetivo de investigacion fijado, se ha utilizado el andlisis de contenido
como técnica cuantitativa en una muestra total de 633 cufias que no es representativa
desde el punto de vista estadistico ya que la radio es un medio electronico cuyas
emisiones se borraban transcurrido la exigencia legal requerida para aprovechar el
material que, entonces, era costoso y ocupaba mucho espacio. Asi, ante la inexistencia
de archivos documentales y el escaso material encontrado, la muestra es suficiente
para describir las caracteristicas de la publicidad en cada época. La composicion del
corpus de andlisis es la siguiente: 1072 cufias pertenecientes a los afios 60 y 70, 1433
cufias de la década de los 80 y 383* cufias correspondientes a la presente década
hasta Octubre de 1995. La eleccion de la cuiia frente a otros formatos publicitarios esta
motivada, como se ha comentado, en primer lugar por ser el que era mas facil de

2 El material correspondiente a estos afios fue facilitado por Paco Marqués (Dtor. Creativo de la
Cadena C.O.P.E.) de su colecciéon particular y por José Luis Cadena (Jefe de Publicidad de Radio
Barcelona: S.E.R.) a través del material sonoro histérico de la propia emisora.

% De esta época, el material facilitado fue facilitado por la Productora de Sonido Sintonia que cuenta
con uno de los mas importantes archivos historicos de estos afios, a través de José Manuel Torralba
(Dpto. de Archivos y Copias) y también, muy especialmente, a través de Toni Guijarro, como su Dtor.
Comercial.

* Este total se obtuvo del andlisis de 42 horas de programacion radiofonica. Con objeto de que fueran
lo més representativas posible se eligieron los principales programas -por contener un mayor volumen
publicitario- de las tres principales cadenas correspondientes tanto la radio convencional como la
radio-formula, en los que se incluyeron las distintas franjas horarias, y cuyo periodo de recopilacion
se extiende en el tiempo desde Octubre de 1994 a Febrero de 1995 -meses en los que se alcanza los
mayores indices de inversidn publicitaria. Estos programas fueron los siguientes: "Primera Hora", "La
Mafiana", "Directamente Encarna”, "La Linterna" y "SuperGarcia" de la COPE; "Protagonistas"”, "La
Radio de Julia" y "This is America" de ONDA CERO; "Hoy por Hoy" y "El Larguero" de la SER;
ademas, también de esta Ultima cadena: "De 40 al 1" de los 40 principales, 4h. de la Cadena Dial y
4h. de Radio Olé.
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conservar y por otro lado porque es el que ofrece una estructura mas homogénea en
cuanto al contenido y duracion del mensaje.

Respecto a las variables del andlisis con las que se pretende alcanzar el objetivo de
investigacion y asi poder describir la evolucién de la publicidad radiofénica a lo largo de
los afios establecidos, son las siguientes:

1-

El Sector al que pertenece el producto. Se ha elegido la lista de categorias de
producto propuesta por Nielsen/Repress y la agencia J. Walter Thompson. El
analisis de esta variable informara sobre los sectores de productos que mas
invierten en la radio y cual ha sido su evolucién; es decir, qué productos se
anunciaban con mas profusion en cada una de las épocas estudiadas, por lo
que se obtendrd una radiografia también de la evolucion social, politica y
economica de Espafia en cada momento. La clasificacion es la siguiente: (1)
Agricultura, Horticultura y Animales; (2) Alimentacion; (3) Arte y Cultura; (4)
Audiovisuales; (5) Bebidas; (6) Belleza, Higiene y Salud; (7) Comercio; (8)
Construccion; (9) Deportes y tiempo libre; (10) Educacion y Ensefianza; (11)
Energia; (12) Equipamientos para oficinas; (13) Finanzas y Seguros; (14)
Fotografia y Optica; (15) Hogar; (16) Industria y Materiales de Trabajo; (17)
Limpieza; (18) Medios y Servicios de Transporte; (19) Objetos personales; (20)
Servicios publicos y privados; (21) Tabacos; (22) Textil y vestimenta; (23) Viajes
y Turismo; y (24) Varios.

Los Beneficios que son ofrecidos al publico objetivo y que éste obtendra del
uso y/o consumo del producto publicitado pueden basarse en: (1) Atributos
fisicos: caracteristicas intrinsecas del producto como sus componentes,
ingredientes o proceso de fabricacion; (2) Atributos funcionales: usos o
funciones del mismo, es decir, para lo que sirve el producto; y (3) Atributos
simbdlicos: al producto se le atribuyen unas cualidades, que en un principio no
son suyas ni exclusivas, para crearle o dotarle de una personalidad diferente a
la del resto de competidores; no es lo que tiene el producto o para lo que sirve,
sino lo que es, es decir, un valor que por lo general se corresponde con un
rasgo corporativo.

La Argumentacién o justificacion del por qué es posible el beneficio puede ser
de dos tipos: (1) Argumentacion racional: apela al intelecto del sujeto y se basa
en atributos fisicos o funcionales; y (2) Argumentacion emocional: apela a sus
sentimientos y se basa en atributos simbalicos.

Formatos Creativos 0 el tipo de organizaciébn o estructura que adopta el
contenido del mensaje. A través de los resultados se podra observar cuales son
los que han predominado a lo largo del tiempo y, en gran medida, también la
dedicacién creativa que se ha ido aportando a la publicidad radiofonica. Las
escasas listas propuestas por varios autores en un intento de clasificacion de los
formatos, son tan divergentes como imperfectas ya que todas han sido
planteadas para el medio television. La disparidad de criterios se hace latente
incluso en una misma propuesta, dificultando en gran medida la investigacion.
Por lo tanto, la lista que a continuacion se presenta ha sido elegida por
considerarla la mas completa, coherente y la que mejor se adecua y cumple con
el objetivo de analisis (Aaker & Myers, 1991; Bassat, 1993; Ogilvy, 1984): (1)
Demostracion: ademas de exponer las caracteristicas o beneficios del producto,
se argumenta y/o se demuestra lo que se esta ofreciendo al consumidor; (2)
Humor: el producto es presentado con un cierto grado humoristico o en algunas
situaciones comicas provocando, asi, una mayor simpatia en el receptor; (3)
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Musical: existe un predominio del componente musical sobre el resto de los
elementos comunicativos empleados en la realizacion del mensaje; (4)
Narracion: se cuenta una historia de la cual el producto es el principal
protagonista. Su estructura narrativa es muy similar a la del relato; (5) Personaje
famoso: una persona de reconocido prestigio publico prescribe el producto o
servicio proyectando en éste sus cualidades personales; (6) Portavoz o
Anunciante: es muy similar al formato de producto solo, aunque en este caso la
voz es identificada como perteneciente al entorno del anunciante, siendo éste
ultimo quien describe y aconseja el propio producto que fabrica; (7) Problema-
tratamiento-solucién: al consumidor se le plantea una situacion probleméatica
gue el producto resolvera mediante su utilizacion; (8) Producto solo: una voz
neutra -por lo general un locutor- describe exhaustivamente el producto; (9)
Suspense: la incognita sobre la identidad del producto o de la marca emisora de
la comunicacibn se mantiene hacia la mitad o final del mensaje; (10)
Testimonial: los propios consumidores comparten, tras la utilizacién del
producto, su experiencia favorable con los destinatarios de la comunicacion; y
(11) Trozos de vida: consiste en la descripcion de determinados estilos de vida
referentes al publico objetivo a quien nos dirigimos con nuestra comunicacion,
para conseguir una mayor identificacion.

3. Analisis diacrénico del mensaje publicitario

El estudio de la publicidad radiofénica de las décadas analizadas contribuird a revelar
la evolucion histérica que el mensaje ha experimentado a partir de su contenido.
Asimismo, vendra a mostrar la transformacion de la sociedad en cada momento, su
desarrollo tecnolégico, el cambio de sus actitudes, comportamientos o habitos de
consumo, la incorporaciéon de nuevos productos con el paso del tiempo o la continua
renovacion del entorno politico, econémico y, sobre todo, social.

3.1. Caracteristicas generales

En los afios 60 y 70 no se produjeron variaciones significativas en la publicidad
radiofénica con respecto a décadas anteriores sino que se siguié en la misma linea
precedente (Muela Molina, 1996). La calidad de los productos seguia siendo una
constante en su descripcion "Chocolates Olé, Unicos por su calidad" mientras que cada
marca se consideraba a si misma la mejor: "Haga frio o calor, la leche condensada la
Lechera es siempre la mejor".

El lenguaje ya no era tan lirico ni tan poético como sucedia en los inicios de la radio
(Muela Molina, 1996), sino mucho mas directo, sencillo y simple, aunque las metéaforas
seguian estando presentes: "(...) Pelos como clavos facil cortara, y cual piel de nifio su
cara quedard. (...) Cara fresca y sana a usted le quedara, como una manzana de las
de verdad" (Philipshave). Todo aquello que proporcionaba la felicidad del consumidor
seguia estando muy presente en los mensajes comerciales de la época: "Lavasol,
Lavasol, un producto sin igual, contribuye a su felicidad"; "Déle sabor a la vida con el
cofiac Fundador, porque el que sabe, sabe que Domecq, sabe mejor".

La etapa anterior (Muela Molina, 1996) marcé tanto la publicidad de esta época que las
mejores piezas seguian siendo los jingles, esas canciones comerciales que permitian
una mejor argumentacion y donde se mostraba una mayor experiencia y destreza en la
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creacion de los mensajes. En las cuias, generalmente no se publicitaba nada sobre el
producto, sino que estaban basadas en una pura repeticion del nombre de la marca y
de algun que otro beneficio: "En la granja o en el bar, cuando dude pensaré, cédmo
acertar al pedir, y Cacaolat pediré. Cacaolat, Cacaolat, te prefiero mas que a ninguno.
Cacaolat, Cacaolat, "el alimento numero uno"; "Leche de almendras Nuxina, la
auténtica leche de almendra. Leche de almendras Nuxina, jhum... qué rica!, jhum...
gué fina! Rica Nuxina Medem, jhum... qué bien!". En consecuencia, al no proponer
beneficios ni ofrecer nada al consumidor, la argumentacion era casi inexistente. Si se
utilizaba algun calificativo para describirlo se trataba de conceptos tan generales como
vagos: "Es buena, buena, muy buena. Sopa con estrellitas es una sopa muy buena. De
Gallina Blanca". No se sacaba partido de los posibles beneficios que el consumidor
podria obtener del uso o consumo del producto, incluso se desaprovechaban
caracteristicas fisicas que podrian haber servido para una eficaz argumentacion
racional. En esta época, por tanto, la publicidad se centraba mas en el producto que en
los beneficiarios consumidores. Empez6 también a presentarse en el mercado nuevas
posibilidades de consumo como los electrodomésticos o los caldos para sopas.

En la década de los 80, uno de los hechos destacable fue la mejora en la produccion.
Asimismo, el mundo de la television ya tenia su eco en la radio utilizando las voces de
protagonistas de series famosas que hacian furor en la época como “Dallas” para la
Discoteca Sansburg. Algunas marcas que ya se publicitaban en las décadas antes
analizadas, seguian difundiéndose ahora. Por otro lado, quizas por mantener la misma
linea o basarse en la imagen de marca, solo se presentaba el producto sin necesidad
de ofrecer ningun beneficio ni dar ningun argumento (Flan chino el Mandarin),
basandose Unicamente en su calidad proverbial.

La gama de los productos se iba ampliando y habia que ensefiarle a la poblacion en
gué casos Yy situaciones se hacia un correcto uso o consumo del producto; Leche
Cervera ofrecia la leche normal recomendada para los nifios en un envase con las
letras en verde, mientras que las azules significaba que era desnhatada y estaba
indicada para el consumo de los mayores. Resulta curioso comprobar como en esta
década era notable la presencia publicitaria de un tipo de producto que hoy no
encontramos apenas en los anuncios radiofonicos: los perfumes. Las caracteristicas
destacables en los coches, que ya empezaban a circular mucho por las carreteras y
ciudades espafiolas, eran su gran duracion, la potencia, la novedad de las 5
velocidades e incluso venir equipado con un "cenicerito”. El humor también se seguia
utilizando pero con otra profesionalizacion més publicitaria y no tan artistica o intuitiva
como en épocas precedentes. Para ello, se podia recurrir a humoristas que trabajaban
en el propio medio y que, por lo tanto, conocian su lenguaje; es el caso de
Gomaespuma y sus geniales cufias para los trenes buho de Renfe, cuya campafa
marco todo un hito en la historia de la publicidad radiofénica.

En la década de los 90, aunque hay una mayor profesionalizacion por parte de los
anunciantes, agencias, publicitarios y creativos, se continta utilizando la radioigual que
la prensa cuando se enumeraban todas las caracteristicas del producto; planteamiento
éste que podemos encontrar especialmente en el sector automovilistico. Por lo general,
las cuias incluian siempre un beneficio al consumidor pero, tanto los argumentos que
lo justifican como las posibles evidencias, se desaprovechan con bastante frecuencia
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consiguiendo un texto muy vago y general; es decir, la publicidad es mas expositiva y
descriptiva que persuasiva.

En productos cuyas propiedades son muy parecidas, la diferenciacion se establecia
basicamente en funcidén de la creatividad, reforzando el posicionamiento de la marca
con campafas de continuidad a largo plazo que trabajaban siempre sobre el mismo
concepto. Un caso significativo es el del sector de las bebidas de whisky al que
pertenecen los siguientes ejemplos: Dyc, a través de testimoniales con un toque
humoristico, se posicionaba ante su publico objetivo como un whisky para gente sin
complejos; Doble V, que también se dirigia a un publico joven, ha concebido un
tandem inseparable: musica-juventud; y JB se adjudicaba un target mas maduro
mediante situaciones y modos de consumo en consonancia con la personalidad de sus
consumidores -gente Unica, especial, que se sale de lo normal- y con el caracter de la
bebida.

3.2. Lacategoriade productos

En las dos primeras décadas analizadas, tal y como muestra la Tabla 1, una gran
mayoria de la publicidad analizada pertenecia al sector de la Alimentacion (40,5%)
pero también era destacable la presencia de productos que, dentro de la categoria de
Belleza, también integraban, Higiene y Salud (16,2%). Asimismo, los sectores de
Bebidas, Limpieza, Equipamiento del Hogar y Textil o Vestimenta también conseguian
una proporcion considerable, rondando una décima parte cada uno, mientras que los
menos presentes eran los que pertenecian a las categorias de Objetos Personales,
Tiempo Libre, Audiovisuales y el relacionado con laAgricultura.

En los afos 80, los sectores de productos que mas se anunciaban en la radio eran
muy similares a los actuales: Bebidas y Medios de transporte (un 19,5% cada uno),
Alimentacion (13%), Belleza, Higiene y Salud (8,8%), Textil y Vestimenta (8,8%),
Finanzas y Seguros (6,5%), Hogar, Limpieza y Tabacos (6,5% cada uno), Comercio y
Tiempo libre (2,2% por igual). En plena época de desarrollo y de consumo se
incremento el nimero de marcas competidoras de una misma categoria de productos,
asi como la gama que éstos ofrecian. Aparecieron, también, servicios que hasta el
momento eran inexistentes en este tipo de comunicacibn como los bancos y
compafilas aseguradoras. Los grandes almacenes Yy empresas automovilisticas
ocupaban ya los primeros puestos en el ranking de anunciantes. Otros sectores como
las Bebidas alcohdlicas de determinada graduacioén o el tabaco tenian a la radio como
uno de los principales medios de difusibn de sus anuncios, ya que éstos estaban
vetados en television.

Tabla 1: Evolucion historica del sector del producto

Sector Afos 60-70 | Afos 80 | Afos 90
Agricultura, Horticulturay Animales | 1,3% - -
Alimentacién 40,5% 13% 7%
Arte y Cultura - - -
Audiovisuales 1,3% - 7%
Bebidas 10,8% 19,5% 13,8%
Belleza, Higiene y Salud 16,2% 8,8% 12,6%
Comercio - 2,2% -
Construccion - - 2,3%
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Deportes y Tiempo Libre 1,3% 2,2% 2,3%
Educacién y Ensefianza - - 3,4%
Energia - - 1,1%
Equipamientos para oficina - - 2,3%
Finanzas y Seguros - 6,5% 9,3%
Fotografia y Optica - - 1,1%
Hogar 8,2% 6,5% 1,1%
Industria y Materiales de Trabajo - - 1,1%
Limpieza 9,5% 6,5% -
Medios y Servicios de Transporte - 19,5% 18,4%
Objetos Personales 2,7% - 1,1%
Servicios publicos y privados - - 9,3%
Tabacos - 6,5% 3,4%
Textil y Vestimenta 8,2% 8,8% 3,4%
Viajes y Turismo - - -
Varios - - -

Fuente: Elaboracion propia

En los afios 90, los productos que con mayor frecuencia se anunciaban en radio eran
los pertenecientes al sector de Transportes (18,4%), en concreto, los automoviles; las
Bebidas (13,8%), sobre todo, alcohdlicas; los Cosméticos y Medicamentos (12,6%); el
sector Financiero y el de Servicios también era otro de los que mas invertian en
idéntica proporcion (9,3%) seguidos de los productos para la Alimentacion y los
Audiovisuales. Asimismo, en los ultimos afios se observaba una tendencia de
determinados sectores que, aunque siempre contaron con una presencia notable,
ocupaban puestos privilegiados en las primerasposiciones.

3.3. Los formatos creativos

En los afios 60 y 70 habia que seguir informando al consumidor de la existencia de
nuevos productos que se iban incorporando al mercado gracias a una incipiente
sociedad de consumo por lo que, como muestra la Tabla 2, mas de la mitad de la
publicidad (52,5%) utilizaba el formato de Producto Solo (Flan Tozi) mientras que los
anuncios que presentaban Testimoniales (17,5%) eran relativamente mayoritarios (Milo
vitaminado) al igual que los que planteaban un problema que el producto se encargaba
de resolver (12,5%) (Calmante vitaminado). También eran destacables por su
frecuencia los formatos que narraban historias (7,5%) cuyo protagonista era el objeto a
consumir (Tintes lberia).

Como puede verse, en la década siguiente se observa una continuacion respecto a los
formatos con mas presencia ya que en la mayoria de las cufias, el contenido del
mensaje se estructuraba en torno a la presentacion del Producto Solo (39,1%), sus
caracteristicas o efectos. Se tenia que informar de la efervescente y constante
aparicion de nuevos productos en un mercado en continua ebullicion y en plena
eclosion consumista. Por otro lado, en un nimero considerable se narraba alguna
historia (17,4%) que giraba en torno al producto pero también era importante la
cantidad de cufias que utilizaban el Humor (13%). Menos de una décima parte de las
mismas recurrian a los Testimoniales (8,7%), mientras que poco menos de esta Ultima
porcién presentaban Personajes Famosos o demostraban (6,6%) los beneficios del
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producto. Y, en igual porcentaje (4,3%), también representativas, eran Musicales
(4,3%) o presentaban el Problema y su solucion (4,3%) por medio del producto.

Tabla 2: Evolucion historica de los Formatos Creativos

Formatos Afnos 60-70 | Afios 80 | Aios 90
Demostracion 2,5% 6,6% 7,9%
Humor 2,5% 13% 10,3%
Musical - 4,3% 3,4%
Narracion 7,5% 17,4% 2,3%
Personaje Famoso 2,5% 6,6% 4,5%
Portavoz - - 1,2%
Problema-Solucion 12,5% 4,3% 14,8%
Producto Solo 52,5% 39,1% 44,3%
Suspense - - 2,3%
Testimonial 17,5% 8,7% 7,8%
Trozo de Vida 2,5% - 1,2%

Fuente: Elaboracion propia

Y en la década de los 90, siguiendo la tendencia marcada por los periodos anteriores,
se observa un predominio absoluto del formato Producto Solo (44,3%), apareciendo
éste en casi la mitad de las cufias pertenecientes a esta etapa. Del resto de formas que
puede adoptar el contenido del mensaje publicitario radiofénico, el Problema que
acabard solucionando el producto a través de su uso obtiene una frecuencia de
aparicion considerablemente inferior a la anterior (14,8%), seguido del Humor (10,3%)
o la Demostracion (7,9%) de los beneficios del producto propuestos en el mensaje, a
través del texto y/o de los efectos especiales; le sigue muy de cerca por los
Testimoniales (7,8%) de los consumidores y usuarios. Estos son los formatos con los
gue mayor asiduidad se construye la publicidad radiofénica, aunque también tienen su
espacio aquellos que utilizan a Personajes Famosos (4,5%) para respaldar su marca o
producto y en los que existe un claro predominio del componente Musical(3,4%).

3.4. El contenido del mensaje: beneficios y argumentos

En las dos primeras décadas analizadas, como muestran las Tablas 3 y 4, el Beneficio
se apoyaba en Atributos Fisicos del producto en la mayoria de los casos (43,9%) y
sOlo tres décimas partes de los mismos (29,3%) ofrecian una Argumentacion Racional.
Por ejemplo: el café Monky instantaneo era puro café cien por cien (promesa) porque
estaba elaborado con granos seleccionados de los mejores cafés del mundo (reason
why), exhortando a probar el producto y comprobar la veracidad de los argumentos
gue se daban; el limpiador Vim era tan potente en la desinfeccion gracias a su
ingrediente clorex. Asimismo, los Atributos y Argumentos Emocionales eran
inexistentes.

Para demostrar las razones que se daban como justificacion del beneficio, se
establecian comparaciones con otros productos similares -pero, evidentemente, no se
citaban marcas, sino que se hacia referencia a los imitadores-. Un ejemplo que recoge
muchos de los elementos enunciados es el siguiente, que merece la pena transcribir
integramente pese a su extension: "Maria Artiach, M2 Artiach, M2 Artiach, M2, M2
Artiach, suave, crujiente y mantecosa. M3, M2 Artiach, es deliciosa, deliciosa. La
verdadera M2 imitada y no igualada, no es M2 por ser redonda, es redonda por ser M2,
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M?2 Artiach tiene un tueste perfecto y natural de color claro. Las galletas oscuras no lo
son por el tueste sino porgue se les ha dado artificialmente color. M2, M2 Artiach,
intensamente alimenticia. M2, M2 Artiach una delicia, una delicia. Es la M2 de veras, de
leche y de mantequilla, de rica harina y azlcar, todo en calidad suprema. El peso de la
galleta M2 Artiach es normal. Las galletas engafiosamente ligeras cunden mas pero
alimentan menos. M2 Artiach tiene el peso de los alimentos que la componen. M3, M2
Artiach, la galleta del hogar. M2, M2 Artiach, la que tiene un apellido: Artiach”.

Tabla 3: Evolucion historica de los beneficios del producto

Beneficios Basados en | Afios 60-70 Afos 80 | Afos 90
Atributos fisicos 43,9% 43,5% 46%
Atributos funcionales 9,7% 15,2% 15%
Atributos emocionales - 21,7% 9,2%

Fuente: Elaboracion propia

En los afios 80, la publicidad era mas persuasiva ya que existia un predominio de
Argumentos Racionales (26,1%) y de los Beneficios basados en Atributos Fisicos
(43,5%) o Funcionales (15,2%): "el mas joven, hecho con patrones especiales para
cuerpos zimbreantes y muslos duros con 14 onzas de resistencia, ideal para arrastrar
el body por la vida" (Jeans Red Box); "¢ Conoce ya las nuevas lavadoras automaticas
Super Ser? Son un auténtico suefio. Perfecto acabado y precision total en todas las
piezas y con el moderno sistema Impul Sistem que trata la ropa con mas delicadeza
porque alcanza las méximas revoluciones mediante impulsos progresivos". Los
Atributos Simbdlicos (21,7%), aungue con menor frecuencia, también se encontraban,
como aquéllos que favorecian la aceptacion social y el éxito de la pareja(Schweppes).

Tabla 4: Evolucién historica de la argumentacion que justifica

Argumentacion | Afios 60-70 | Aflos 80 | Afios 90

Racional 29,3% 26,1% 18,4%

Emocional - 8,7% 3,4%
Fuente: Elaboracion propia

En la dltima década analizada, en los noventa, predominaba el Beneficio que se
basaba en Atributos Fisicos del producto (46%) y con menor frecuencia lo hacia en
Atributos Funcionales (15%) donde se mostraban sus posibles usos como en la
campafa de las lineas 900 de Telefonica; mientras, en algunos casos mas que los
anteriores se exponian Argumentos Racionales (18,4%) que los justificaban: "Ninguna
marca de leche puede entrar en la Comunidad Econémica Europea sin el sello que
certifica la calidad de la leche en origen y de las instalaciones donde se envasa: Leche
Pascual ya lo tiene, y lo tiene a la vista porque Leche Pascual cumple las estrictas
normas europeas en toda su produccion. Leche Pascual puede entrar en los mercados
mas exigentes. Hagala entrar también en su casa. Leche Pascual: la calidad y la salud,
nuestra razon de ser". Los Beneficios Simbolicos (9,2%) y la Argumentacion Emocional
(3,4%) eran los menos frecuentes: "Es una verdadera suerte que alguien que no ve
pueda aprender a ganarse la vida, y que personas que ven muy poco puedan llegar a
ver mas. Es una suerte que la ONCE ofrezca un futuro a quienes un dia dejen de verlo
y para ti, ver que la Once existe, también es una suerte. Una suerte que mantienes
cada vez que juegas al cupon. El cupon de la Once: una suerte para ti, una suerte para
todos".
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4. Conclusiones

La publicidad radiofénica muestra que no ha ido al compas de los tiempos. De hecho,
muchos mensajes que escuchamos hoy parecen haber sido recuperados del baul de
los recuerdos de décadas anteriores. Y viceversa, algunos anuncios antiguos podrian
emitirse perfectamente ahora (Campafia, 1986). Evoluciona la produccién y los
sectores de productos basicamente, pero la forma de concebir la publicidad, de
hacerla, de planificarla y de entenderla se ha quedado estancada en el pasado.

Deslumbrados por la television en los afios 60 y 70, los publicitarios en general y los
incipientes creativos en particular empezaron a aplicar su nueva formula de trabajo y
conocimientos recién adquiridos trabajando para los medios audiovisuales, los cuéles,
ofrecian unas posibilidades comunicativas, expresivas Yy creativas que, hasta el
momento, eran dificilmente aplicables en otros. Las publicaciones especializadas ya se
hacian eco, entonces, de los logros y éxitos conseguidos por la publicidad en la
pequefia y gran pantalla asi como de la marginacion creativa de la misma acusada en
el medio radio (Camparia, 1989; Control, 1990).

En la década de los 80, cuando la radio reaccion6é ante la euforia televisiva
experimentando un gran desarrollo y expansion (en gran medida debidos a la
liberalizacién de la informacion en 1977), la publicidad recibida también evolucioné. La
creacion y realizacion de los anuncios empezaron a confiarse a las productoras de
sonido, a sus expertos profesionales y a la mas alta tecnologia en audio. Una vez
instaladas en Espafa se encargaron de embellecer la publicidad radiofénica a la que
no se le prestaba mucha atencién en las agencias. Es por esto que las cufias ganaron
mucho en calidad técnica, siendo muy similares a las que hoy escuchamos. Pero la
mejora en la produccién publicitaria para la radio no pudo soslayar la falta de
creatividad que se evidenci6 en las dos décadas anteriores y que se arrastrg, en gran
medida, en este decenio. Hoy, la radio, por lo general, suele ser considerada como un
medio de apoyo a los mas potentes como la television, de forma que cuando se
planifica una campafa de cobertura nacional, el anunciante aprueba la facil resolucion,
propuesta por la agencia, de pasar en radio el audio del spot televisivo. O bien se
considera como una resignada alternativa acatada por la legislacién para determinados
sectores de productos como pueden ser el tabaco o algunas bebidas alcohdlicas,
constituyéndose en este caso en un medio basico y principal.

Respecto al predominio de un determinado Sector de Producto en cada época, va a
depender principalmente del contexto mediatico, social y econdmico de dicho
momento. En la primera etapa analizada la novedad era que se empezaron a anunciar
nuevos productos como los electrodomésticos o las sopas de sobre, responsables
estas Ultimas, en parte, del considerable aumento del sector de la Alimentacion. A
partir de los 80 se encuentra un sector antes casi inexistente: los coches, que
empezaron a anunciarse siendo, hasta el momento, uno de los mayores inversores del
medio radiofénico. Los bancos y los seguros siguen la misma linea ascendente del
caso anterior, debido a la diversidad de productos financieros lanzados continuamente
al mercado y que antes el ciudadano medio espafiol no se planteaba contratar porque
no poseia la suficiente holgura econémica. Las bebidas, sobre todo alcohdlicas y el
tabaco son también buenos anunciantes en la radio, por las limitaciones legales de su
emision en el medio televisivo. Los alimentos cada vez se publicitaban menos
radiofénicamente ya que la televisién o la prensa se consideraban mejores vehiculos
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para mostrar y ensefiar sus suculentos productos gracias a la imagen y al color. Lo
mismo ocurria con el sector de la limpieza que ha ido disminuyendo su participacion
hasta practicamente desaparecer.

Respecto a los Formatos Creativos, el que mas ha predominado en la radio es el del
Producto Solo, es decir, hablar y hablar sobre el producto sin incluir otros elementos
gque hagan mas ameno el mensaje y sin aplicar apenas creatividad en dicha
descripcion. Son puramente enunciativos pues su esencia suele ser la enumeracion de
las caracteristicas del referente comercial. Los Testimoniales, muy utilizados en las dos
primeras décadas analizadas, aparecen con menor frecuencia en las dos ultimas, ya
gue parte de las cufias pertenecientes a este formato se han repartido para utilizar con
mas frecuencia otros como el Humor o la Demostracion. Estos se utilizaban menos en
las primeras décadas porque la Espafia de antes era mas seria o la situacion historica
no estaba para muchas bromas; también, porque al no haber tanta competencia de
marcas como ahora, no se exigia tanta argumentacién para demostrar lo que se
vendia ni la realizacion permitia muchos malabarismos. El nimero de cufias Narrativas
también ha ido incrementdndose en las tres primeras etapas a la par que se ha
cuidado mas el medio y se ha dedicado mas creatividad a sus contenidos. Aunque
resulta especialmente sorprendente observar el vertiginoso declive que obtiene este
formato en la década actual. El formato consistente en presentar el Problema que el
producto acabara por resolver, es también uno de los més utilizados por su sencillez y
simplicidad de creacion.

En cuanto a la otra variable analizada, el Contenido del Mensaje, se concluye que los
Beneficios que el producto aportaba a través de su consumo o utilizacion se basaban
principalmente en las caracteristicas intrinsecas o en las formas de uso del mismo ya
gue la radio, al ser un medio esencialmente informativo, la comunicacion publicitaria
también seguia la misma linea en cuanto a los contenidos. Mientras, los mensajes que
proponian Beneficios basados en Atributos Simbdlicos eran los que menos se
prodigaban en la radiodifusion. Como consecuencia, y en absoluta relacion con lo
anterior, mayoritariamente se justificaban aquellos beneficios que aparecian con mayor
frecuencia; es decir, predominaba siempre la Argumentaciébn Racional sobre la
emocional.

En este sentido, se puede afirmar que la publicidad radiofénica es mas descriptiva que
argumentativa: prevalece informar sobre el producto y sus beneficios mas que explicar
el por qué de éstos. También cabe afadir que esta tendencia se ha mantenido a lo
largo del tiempo, ya que si bien al principio habia que informar a los consumidores
sobre los productos con los que contaba en el mercado para satisfacer sus
necesidades, después, con la incipiente sociedad de consumo, habia que ensefiar a la
poblacién a utilizarlos; sobre todo con la llegada de nuevos productos al mercado
espafiol que facilitaban la vida al espafiol medio como los electrodomésticos. Mas
tarde, la principal funcidbn del contenido de los mensajes seria, ademas, la de
diferenciar unas marcas muy parecidas entre si.
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