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Resumen. Esta investigacion desarrolla un analisis sobre la figura del animador de radio deportiva y sobre la tipologia de sus mensajes
publicitarios en Carrusel deportivo'y Tiempo de juego. Metodoldgicamente, se analiza el contenido publicitario de ambos programas
para, posteriormente, confrontar los resultados obtenidos con siete entrevistas en profundidad a profesionales de agencias, anunciantes e
incluso a los propios animadores de ambos programas. Las conclusiones, comparadas con un estudio similar de 2011, permiten conocer
la evolucion y vigencia de este prescriptor, la singularidad creativa del mensaje, asi como la reivindicacion del animador radiofonico
como una de las figuras pioneras en convertir el contenido publicitario en diversion, una de las principales tendencias actuales.
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[en] Evolution of the figure of the advertising “entertainer” in sports broadcasting radio

Abstract. This paper presents an analysis of the figure of the sports radio host in Carrusel Deportivo and Tiempo de juego, and of the
typology of the programme’s advertising messages. The advertising content of both programs is analysed to later compare the results
obtained with seven in-depth interviews with agency professionals, advertisers and the animators of the two programs. Our findings,
compared with a similar study from 2011, bring to light both the evolution and validity of the prescriber, and the creative singularity of
the message. The analysis exposes and confirms the role of the radio host as one of the pioneering figures in turning advertising content
into entertainment, considered one of the main current trends in publicity today.
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1. Introduccion

El deporte y la radio han formado, a lo largo de sus cien afios de historia, una sociedad de mutuo interés y en cons-
tante retroalimentacion. Las caracteristicas del medio - inmediatez y cercania - junto a la incertidumbre y emocion
propia del espectaculo deportivo han deparado un formato radiofénico que desde 1927 se ha ido adaptando al signo
de los tiempos, manteniendo el interés de las audiencias. No en vano, tal y como afirma Balsebre (2001), las retrans-
misiones radiofonicas de los partidos de futbol fueron determinantes para convertir al deporte rey en un espectaculo
de masas mientras que, de forma reciproca, “el futbol transformaria a la radio en un medio de comunicacioén de au-
diencia interclasista y popular” (2001: 235).

El 8 de mayo de aquel afio, se retransmite el primer partido de fitbol en Unioén Radio, acto que marcaria la democrati-
zacion de la radio y el largo camino que iban a recorrer juntos (Béaez, 2012 : 174). Fue durante la década de los treinta en
la que se exploraron las posibilidades publicitarias de este medio de comunicacion en su relacion con las retransmisiones
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deportivas. Los oyentes podian seguir los partidos en directo con la evocacion de la palabra sin necesidad de acudir al
campo mientras que se emitian numerosas cufas publicitarias que aportaban ingresos a las emisoras (Baez, 2012: 175).

En 1954, Bobby Deglané y Vicente Marco idearon el primer “Carrusel deportivo”. Aunque mucho ha cambiado la
situacion del medio, de la audiencia, de su consumo, del propio deporte y de la forma de hacer publicidad, la fuerza
del directo, la emocion y la espontaneidad del género siguen siendo los atributos mas reconocibles de los programas
de retransmisiones deportivas, verdadero paradigma del entretenimiento en la radio (Malvar, 2005).

En este nuevo panorama es interesante investigar y reflexionar sobre la vigencia del modelo publicitario que
impera en los programas de retransmisiones deportivas, actualizando el trabajo que Herrero y Romero realizaron en
el 2011, y comprobando de este modo la evolucion de los mensajes publicitarios emitidos en este formato ante un
nuevo entorno de retransmision.

La diseminacion de los horarios de la primera division de ftbol espafola por parte de La Liga -para facilitar su
consumo audiovisual por parte de otras geografias globales- dinamito el modelo clasico del formato, circunscrito a
unas franjas horarias especificas. El formato actual de “Carrusel Deportivo” y “Tiempo de juego” (Romero Bejara-
no, 2014a) supera las nueve horas de duracion, ha modificado su estructura y consumo, ha ralentizado su ritmo, ha
hibridado el propio género, incluye tematicas extradeportivas, amplia notablemente su nimero de colaboradores y,
por extension, implica una reconfiguracion de la planificacion y creacion de los mensajes publicitarios. A pesar de la
evolucion, la audiencia global de este formato radiofonico ha aumentado en un 5,4%.

Tabla 1. Comparativa de audiencias 2010-2020 3 Ola EGM.

3 0la 2010 3% 0la 2020 Variaciéon
Cadena SER 4.131.000 4.128.000 -0,1%
Carrusel Deportivo (domingo) 1.718.000 1.549.000 -10%
Cope 1.565.000 3.044.000 +94%
Tiempo de juego (domingo) 919.000 1.532.000 +66%
Onda Cero 2.049.000 1.682.000 -18%
Radio Estadio (domingo) 664.000 402.000 -40%
RNE 1.307.000 970.000 -26%
Tablero Deportivo (domingo) 289.000 190.00 -35%
Total Audiencia SER, COPE, Onda Cero, RNE 9.052.000 9.824.000 +8,5€
Total Audiencia Programas de retransmision deportiva 3.509.000 3.673.000 +4,6%

Elaboracion propia.

2. Objetivos

A lo largo de esta investigacion, se examina la dimension de la singular figura del animador, las caracteristicas de
los mensajes publicitarios prescritos, asi como su propio proceso de creacion en los dos programas lideres de este
formato: Carrusel Deportivo 'y Tiempo de juego. Asi pues, y teniendo en cuenta lo expuesto en el titulo del articulo
y lo que se ha mencionado mas arriba, el principal objetivo de esta investigacion es:

— Conocer la evolucion del animador de retransmisiones deportivas de los programas de Tiempo de juego'y Carrusel
deportivo en su faceta publicitaria.

Se plantea la comparativa entre Tiempo de juego y Carrusel deportivo debido a que son los programas radiofo-
nicos deportivos del fin de semana mas populares en Espafa, y que mantienen una fuerte pugna desde hace afios por
liderar el ranking EGM dentro de su franja horaria.

A partir de este objetivo general y, teniendo en cuenta la coherencia en el desarrollo interno, se plantean una serie
de objetivos secundarios:

— Analizar la incidencia de la publicidad en los programas de retransmisiones deportivas.

— Diseccionar las principales caracteristicas de los mensajes publicitarios del animador en este género radiofonico.

— Conocer la vision sobre la figura del animador por parte de los propios protagonistas del proceso publicitario:
animadores, anunciantes y agencias.

— Describir la figura del animador radiofénico y su influencia en los principales programas deportivos radiofénicos
del fin de semana en Espafia
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3. Estado de la cuestion
3.1. La radio como medio publicitario

A partir del propdsito de esta investigacion, es necesario hacer un breve repaso de lo que significa y aporta la radio
como medio publicitario para llegar a los formatos que nos ofrece y poder profundizar en la figura del animador. En este
sentido, hay que destacar que la radio fue antes considerada medio publicitario que informativo puesto que los formatos
publicitarios se adaptan a la perfeccion a sus caracteristicas, tanto en contenido como en forma (Rodero, 2008: 2).

Segtin los datos del EGM (3 ola 2020), la radio cuenta con un total de oyentes (000) de 22.141, de los cuales,
11.460 (000) pertenecen a la radio generalista, mientras que 12.679 (000) a la tematica. El perfil de estos oyentes es
de un 48,1% mujeres frente al 51,9% de hombres. Respecto a la edad, los tramos con un porcentaje mas elevado son
conun 12,4% de 25 a 34, 19,5% de 35 a 44, 21,4% de 45 a 54, 16,8% de 55 a 64 y 19,7% de 65 y mas afios. Contando
con una penetracion total del 56,9%, que consigue gracias a sus caracteristicas y a su particular idiosincrasia.

Por su parte en el estudio Infoadex 2021, la radio aparece como el tercer medio en inversion con 374,9 millones
de euros, suponiendo el 7,7% de la inversion publicitaria en medios controlados. La radio otorga frecuencia a las
campaias y su flexibilidad le imprime un caracter versatil interesante para los anunciantes, que valoran, ademas, el
alcance de su publico fuera del hogar, y su participacion (Gonzalez, Carrefio y Marifias, 2018: 96).

Asi pues, la radio, como medio publicitario, llega a personificar el mensaje y a estimular los sentidos, establecien-
do una relacion casi personal entre el emisor y el radioyente, lo que es aprovechado por la publicidad que consigue
un ambiente intimo, reflejado en las menciones de los animadores en los programas deportivos, constituyéndose una
forma de hacer radio personal, creativa y poco intrusiva. Todo lo cual apela a la necesidad que expone Solana (2010)
de conseguir contenidos atrayentes y no persecutorios.

3.2. Formatos publicitarios en el medio radio

La radio cuenta con variedad de formatos que dan respuesta a las necesidades de anunciantes de distintas caracteris-
ticas y con diferentes objetivos. Mayoritariamente en todos los formatos publicitarios de este medio prima la voz por
encima de elementos como el silencio, los elementos sonoros o la musica (Perona y Barbeitio, 2008: 117).

Asi pues, segin Gonzalez, Carrero y Marinas (2018: 545-546) se pueden contratar los siguientes formatos en el
medio: palabras/comunicados/menciones (frases publicitarias leidas por los locutores), programas especiales (pro-
gramas con una duracion determinada concebidos para un producto concreto), patrocinios o cufias (anuncios de radio
propiamente dichos).

Por otra parte, las nuevas tecnologias que también se han incorporado a la radio, han hecho que este medio cuente
con nuevos formatos publicitarios digitales, ya que las emisoras, a través de sus webs hacen uso de los formatos di-
gitales definidos por la TAB, siendo los estandarizados los mas frecuentes y conviviendo en este medio lo analogico
y lo digital (M. Rodriguez, B. Gutiérrez, C. Gallego y J. Herrero, 2010:384-385).

Ahora bien, las nuevas posibilidades de la radio a través del podcast, de sus contenidos en redes sociales o en su
propia pagina web, dan un nuevo impulso a la publicidad y un nuevo puente de union con los publicos, aprovechando
de esta manera el entorno digital para atraer oyentes a sus canales mas convencionales, en una pugna constante por
atraer audiencias y consolidar programas.

3.3. La publicidad y la radio deportiva

Desde las primeras retransmisiones, futbol y radio han constituido un soporte de comercializacion publicitaria para la
emisora, como indica Balsebre (2001: 238) con el caso de Radio Catalana en 1928. Es mas, el nacimiento del primer
programa especifico de retransmisiones deportivas nace en octubre de 1952 como Carrousel Deportivo Terry, como
espacio patrocinado por la bodega jerezana para impactar en una audiencia masculina, esquiva al medio hasta ese
momento (Balsebre, 2002: 238).

Es interesante la vision de Gil, a nivel de género, de este tipo de radio, concluyendo que este tipo de programas
son claramente masculinos (2014: 44-45) partiendo de las pocas mujeres que forman parte de sus equipos, hecho que
se completa con la preponderancia de voces masculinas en el medio (Perona y Barbeitio, 2008:1 18). Balsebre con-
sidera que desde su germen y continuando en los afios 60 “el futbol sera la flauta de Hamelin que captara y seducira
magicamente a una audiencia masculina” para la radio comercial (Balsebre, 2002: 336).

La radio deportiva y la publicidad llevan caminando juntos desde hace varias décadas (Balsebre, 2001, Herre-
ro y Romero, 2011:238), de la mano de grandes locutores como Juan de Toro, Joaquin Prat, José M?* Garcia, Pepe
Domingo Castafio, Jos¢ Ramon de la Morena, Paco Gonzalez, Antonio Abellan, Manu Carrefio, etc., (Checa, 2005;
Balsebre et al, 2006), que han convertido los mensajes publicitarios en iconos de las marcas, gracias a su personalidad
y estilo que impregnan a partir de los objetivos establecidos (Romero Bejarano, 2014a: 120), y que los convierte en
auténticos lideres de opinion (Pacheco, 2012: 276).

Centrando la investigacion en publicidad de retransmisiones deportivas, el articulo de Herrero y Romero (2011:
233-254) sirve de reflexion al respecto, destacando dos formatos principales en este tipo de programas: la cuiia, gra-
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bada o leida, y la mencion, formato asociado a los locutores, a su creatividad, fuerza y personalidad. Dada la escasez
de estudios especificos actuales, se considera necesario hablar mas extensamente de estos animadores, como cons-
tructores de contenido para las marcas, tendencia ineludible en el panorama publicitario actual, del que ya se hizo eco
Parodi (2010) en su investigacion sobre el modelo de Pepe Domingo Castafio en Carrusel Deportivo.

3.4. El “animador” radiofénico

El “animador” o prescriptor radiofonico, encuadrado en los programas deportivos, es la persona que “anima” los
comentarios de los narradores de esos programas deportivos (Herrero Gutiérrez y Romero Bejarano, 2011: 242) y
lo hace mediante la utilizacion de los mensajes publicitarios como motores de accion durante las retransmisiones,
a través, tanto de los aspectos puramente verbales, como de los implicitos a los propios discursos, consiguiendo
en algunos casos que publicidad e informacion se equiparen en importancia (Parodi, 2010: 1). Asi, consigue una
simbiosis Uinica y caracteristica, que ademas viene fundamentada en el contacto directo que se produce en estas re-
transmisiones, caracterizadas por su ritmo elevado debido a los cambios drasticos que se pueden suceder durante las
emisiones (Romero y Bejarano, 2014b: 62). Por lo tanto, estos animadores trabajan por un lado con los componentes
del lenguaje radiofonico (Perona y Barbeito, 2008, Balsebre, 1994) y por otro con los contenidos de esos mensajes,
creando una simbiosis creativa y original que hacen necesario su estudio, ya que incluso se crea un lenguaje propio,
entendible, en algunos casos, solo por las audiencias de estos programas (Parodi, 2010).

Si se parte del analisis de la palabra como componente basico en las locuciones de los programas radiofonicos
deportivos, y por ende en la locucion de las menciones, resulta interesante fijarse en los componentes que Herrero y
Rodriguez (2009: 968-987) y Pérez (2013:102) marcan como decisivos en la locucion: intensidad alta, tono agudo
y timbre abierto; la velocidad de diccion y ritmo y finalmente, las pausas y silencios, en pro del ritmo del programa,
que seran también decisivos en el momento de introducir las menciones por parte del animador.

Concentrando ahora el tema en la parte mas textual, se partiria de la necesidad de utilizar un 1éxico “claro, rico
y entendible” (Herrero, 2012: 120) e intentar que el 1éxico propio de los programas deportivos radiofénicos no em-
pobrezca ni el programa ni lo que durante su transmision se produzca. Por tanto, se puede concluir que el lenguaje
radiofonico impregna el lenguaje publicitario desarrollado durante la locucion de las menciones, y es el “animador”
quien debe respetar las reglas para el buen entendimiento de los mensajes publicitarios.

Asi pues, el locutor se convierte en animador en el momento en que su discurso pasa de lo meramente informativo
a lo publicitario a través de las menciones, pero este cambio, para que sea productivo, debe seguir el mismo hilo con-
ductor, para evitar interrupciones y molestias. Sera la personalidad del prescriptor y su saber hacer el que consiga que
ese paso no sea un corte publicitario, sino una integracion del producto en el programa. Como apunta Pérez (2013:
105) cada oyente busca la voz que mas le emociona y estimula, y esa voz debe ser capaz de crear una combinacion
perfecta entre contenido y publicidad (Pérez 2013: 106).

En su dimension estrictamente persuasiva, es determinante para la eficacia publicitaria del animador, enmarcado
en el formato de “mencion”, la personalizacion (Balsebre et al, 2006: 159) sobre el mensaje lo cual lleva una impli-
cacion directa con el producto anunciado y una transferencia de su credibilidad. Esta recomendacion personal es sin
duda un factor diferencial respecto a la cuiia y uno de los factores de atraccion del formato para el anunciante.

Ahora bien, en esta diseccion del animador como figura radiofonica y publicitaria, es necesario también hacer
referencia a la polémica que este personaje, el animador, y sus menciones suscitan, ya que algunas organizaciones
consideran que la integracion de contenido y publicidad va en contra de sus codigos deontologicos, como el del Col.
legi de Periodistes de Catalunya y el de la Federacion Internacional de Periodistas®. Encontramos de este modo un
nuevo debate en la relacion entre el periodismo y la publicidad que el formato de las menciones encabeza debido a
sus peculiares caracteristicas.

En conclusion, el animador radiofonico es un claro exponente de integracion de los contenidos publicitarios en
los contenidos informativos, con el dominio del uso de la voz, sus aportaciones mas personales (Rodero, 2008:14), y
de los colaboradores que acompafian al animador.

4. Metodologia

De acuerdo con lo expuesto en el punto de objetivos y, el posterior desarrollo realizado a través del estado de la cues-
tion, se pone en marcha un proceso de investigacion que pretende aportar datos de cara a conocer cudl es la realidad
del mensaje publicitario en Tiempo de juego y Carrusel deportivo, con el animador como figura protagonista.

Se plantea esta comparativa debido a que son los programas radiofonicos deportivos mas populares del fin de
semana en Espafa y, por tanto, los que mas audiencia acumulan dentro de su franja horaria (tabla 1).

Para realizar el analisis del mensaje publicitario de ambos programas se va a combinar la metodologia cuantitativa
con la cualitativa.

4 Ver la polémica suscitada como consecuencia del premio Ondas otorgado a Pepe Domingo Castafio en el aiio 2005. https://www.sindicatperiodistes.

cat/es/node/3316
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En la investigacion cuantitativa se utiliza el analisis de contenido como método para estudiar y analizar las comu-
nicaciones de una forma sistematica y objetiva (Lopez Noguero, 2002). Para ello se seleccionan dos fines de semana:
28y 29 de noviembre, y 12 y 13 de diciembre de 2020. Se analizara todo el contenido de los programas seleccionados
a través del servicio de podcast de las emisoras, utilizando una relacion de fechas cruzada (ambos programas son
analizados tanto en sabado como en domingo, de forma no consecutiva).

En una primera aproximacion exploratoria al contenido y, con el objeto de no contaminar la investigacion, se
decide no contabilizar el analisis de los programas a partir de las 23:00. Aunque a partir de este horario se sigue man-
teniendo el contenido dentro de los programas de fin de semana: Carrusel deportivo 'y Tiempo de juego, su desarrollo
es practicamente igual al que hacen en sus programas diarios de lunes a viernes: E/ Larguero de la Cadena Ser y El
Partidazo de la Cadena Cope, lo cual afecta indudablemente al tipo de publicidad insertada.

El contenido queda registrado y dividido en tres fichas que, a su vez, contaran con una serie de categorias de
analisis para las piezas publicitarias que aparezcan dentro de los programas Tiempo de juego y Carrusel deportivo:

— General de programa. Ficha destinada a recoger la informacion principal del analisis que se realiza.
* Nombre del programa. Carrusel Deportivo o Tiempo de juego.
* Cadena de radio donde se emite.
* Fecha del analisis. 28-11-2020, 29-11-2020, 12-11-2020 o 13-12-2020.
* Horario. 15:00-01:00 (hasta las 23:00) o 15:30-01:00 (hasta las 23:00).
» Animadores publicitarios. Aquellos que son parte relevante del programa y protagonistas en la ejecucion de la
publicidad.

— Totales. En esta ficha se suman todos los datos individuales para generar un cuadro de resultados totales del
programa/dia analizado.

» Tiempo total. Se contabiliza el tiempo total del programa analizado, el tiempo total que ocupa la publicidad
dentro del programa, la duracion de las piezas publicitarias, asi como el tiempo total de cada uno de los dos
tipos de piezas publicitarias identificados: las cufias y las piezas de publicidad realizadas por los animadores
del programa.

» Piezas publicitarias totales. Cufias o de animadores.

* Objetivo de las piezas publicitarias. Marca o producto.

» Creatividad de las piezas. Si las piezas publicitarias que se emiten en los programas se interpretan como
una creatividad literal del anunciante/agencia; o si se interpreta como una creatividad desarrollada de forma
original por el animador.

* Ejecucion de las piezas publicitarias por parte del animador o animadores. Se analiza si la pieza es realizada
por los animadores en solitario, o si la realizan de forma coral con otros personajes del programa.

» Musica en las piezas publicitarias de los animadores. Registra si las piezas publicitarias que ejecutan los
animadores usan musica o no. Cuando se refiere a musica tienes que ver con una cancion o melodia que se
asocia de forma personalizada con un anunciante.

» Naturaleza de las piezas publicitarias de los animadores. Selecciona las piezas publicitarias que ejecutan los
animadores en funcion de si son exclusivamente informativas o persiguen entretener a través del humor.

— Individual. Esta ficha se utiliza de forma individualizada en todas y cada una de las piezas publicitarias que se

vayan a analizar, archivadas por fecha y programa.

* Numero de pieza publicitaria analizada. Las piezas publicitarias que van apareciendo a lo largo de cada
programa analizado quedan numeradas por orden de aparicion.

* Objetivo de la pieza. Si se publicita una marca o un producto.

* Tiempo. Medido en segundos, se registra la duracion de la pieza publicitaria.

 Tipo de pieza. Si la pieza publicitaria consiste en una cuila o es realizada por parte del animador.

* (Animador) Creatividad. Literal del anunciante/agencia u original del animador.

* (Animador) Ejecucion de la pieza. Pieza publicitaria realizada por el animador en solitario o de forma coral
(mas personajes del programa).

* (Animador) Musica en las piezas publicitarias. Pieza publicitaria donde el anunciante tiene su propia musica
personalizada, o no.

La parte cualitativa de la investigacion se lleva a cabo a través de entrevistas en profundidad. Se elige esta técnica
debido a que “las entrevistas cualitativas son flexibles y dindmicas. Las entrevistas cualitativas han sido descritas
como no directivas, no estructuradas, no estandarizadas y abiertas” (Taylor y Bogdan, 2008: 94-195). Asi pues, me-
diante el encuentro con las personas seleccionadas de la muestra, se va a intentar ahondar en sus experiencias sobre
el tema en cuestion, desde un entorno de cercania y confidencialidad.

Para el caso concreto de la presente investigacion, se desarrolla un sistema semiestructurado de entrevista en pro-
fundidad donde las preguntas hacen referencia a cada una de las categorias tematicas constituidas para el analisis de
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contenido, asi como cuestiones relativas a las rutinas creativas de los animadores, a la percepcion de la propia figura
del animador y la vision de futuro sobre este género radiofonico.

A la hora de elegir los protagonistas a los que entrevistar, se prioriza sobre los principales agentes implicados en
el proceso de creacion y ejecucion de las piezas publicitarias dentro de los programas de radio deportiva: Carrusel
deportivo de la Cadena SER y Tiempo de juego de la Cadena Cope. Se debe tener en cuenta especialmente a aque-
llos agentes del sector implicados directa o indirectamente en este proceso, pero que quedaban fuera del analisis de
contenido cuantitativo.

Teniendo en cuenta todas estas circunstancias, se realizan las entrevistas en profundidad a:

Tabla 2. Profesionales entrevistados en profundidad.

Gemma Santos Animadora en Tiempo de juego

Pepe Domingo Castafio Animador en Tiempo de juego

Juan Ochoa Animador de Carrusel deportivo

Veronica Rodriguez Dircom y marketing en la DO Utiel-Requena
Alejandro Blanch Director de Planificacion en Mediterranea de Medios
Rodrigo Simancas Director de servicios al cliente y analitica de Equmedia
José Vicente Sancho Director de cuentas digitales de Havas Valencia

Elaboracion propia.

5. Resultados
5.1. Etapa cuantitativa

El analisis de contenido de ambos programas lideres se ha estructurado en torno a dos bloques: caracteristicas de la
emision publicitaria y caracteristicas de la animacion.

5.1.1. Caracteristicas de la emision publicitaria

El analisis de dos programas completos de Carrusel Deportivo 'y Tiempo de Juego revela que en las 9:30 horas y 9
horas de emision de cada uno de los dos programas se emiten una media de 116 piezas publicitarias y 94 respectiva-
mente. En concreto, Carrusel Deportivo emitio 112 mensajes el dia 29 de noviembre y 119 el 12 de diciembre. Por
su parte, Tiempo de Juego coincide en los programas del 28 de noviembre y 13 de diciembre en 94 piezas.

Si esta contabilidad la traducimos de forma aproximada a tiempo, se comprueba que Carrusel Deportivo destina
una media de 47 minutos a publicidad mientras que Tiempo de Juego dedica un total de 61 minutos, lo cual supone
un 8,2% del tiempo total del programa de la SER y un 11,3% del de la COPE.
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Figura 1. Tiempo dedicado a programa y publicidad. Elaboracion propia.
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% Tiempo total Publicidad en los programas. Desglose: % de Piezasy % Animador.
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Figura 2. Tiempo publicitario dedicado a cufias o animaciones. Elaboracion propia.
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Figura 3. Duracion de las piezas publicitarias. Elaboracion propia.

Atendiendo al tiempo de la pieza publicitaria, se observa que Carrusel Deportivo tiende a emitir mensajes de 20
segundos aproximadamente (37% de su total), seguidos de mensajes que rondan los 30 segundos (20%). También son
frecuentes los mensajes de 15 (14%) y 10 segundos (11%). Los mensajes que superan los 30 segundos son un 10%.

Tiempo de juego presenta unos tiempos publicitarios diferentes. La duracion mas habitual es la de 20 segundos
con un 26%. Los 15 segundos y los 30 cuentan con un 17% y un 12% respectivamente. Ahora bien, los mensajes de
entre 30 y 60 segundos, los que oscilan entre 60-90 segundos y los que superan los 90 segundos suponen un 13%,13%
y 12% respectivamente, es decir, un 38%.
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Figura 4. Piezas publicitarias orientadas a marca o producto. Elaboracion propia.
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El objetivo del mensaje publicitario también ha sido decodificado, distinguiendo en este analisis si la pieza publi-
citaria tenia una voluntad de persuadir al oyente en la comercializacion de un producto o servicio especifico o si mas
bien estaba orientado a la construccion de una imagen de marca. Aunque existen diferencias entre ambos programas,
estas son minimas. Mayoritariamente los mensajes publicitarios estan destinados a transmitir producto (68% Ca-
rrusel Deportivol 58% Tiempo de Juego) y en menor medida marca (32%/42%). Quizé se puede destacar la mayor
tendencia a generar marca en el espacio de la Cadena Cope.

El altimo grafico en este bloque de analisis (figura 5) corresponde al formato de emision de la pieza publicitaria.
Carrusel Deportivo emite el 55% de sus mensajes comerciales a través de cufias tradicionales mientras que el 45%
lo hace con la prescripcion del “animador”. Por su parte, Tiempo de Juego varia estas cifras siendo el 60% mensajes
de animacion y 40% cufias.

En este sentido hay que precisar qué se entiende por cuias aquellos mensajes que, aunque sean en directo resultan
de la lectura de un guion mientras que la animacion presenta una vinculacion con el contexto y la interpretacion del
mensaje es marcadamente personal.
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Figura 5. Distribucion de piezas publicitarias entre cuflas y animaciones. Elaboracion propia.

5.1.2. Caracteristicas de la animacion.

El segundo apartado del analisis se centra en el estudio de las caracteristicas del mensaje publicitario elaborado por
el “animador”. Cabe sefialar que en ambos programas hay dos animadores sobre los que cae esta responsabilidad.
Pepe Domingo Castaiio y Gemma Santos en la Cadena Cope y Juan Ochoa y José Antonio Ponseti en la Cadena Ser.

En primer lugar, se interpreta si el mensaje publicitario del animador cuenta con una narracion original del ani-
mador o si por el contrario el mensaje citado respira un mensaje corporativo elaborado por el propio anunciante o
agencia.

Se interpreta que el 68% de los mensajes de Tiempo de Juego responden a la autoria del animador mientras que
Carrusel Deportivo solo se da en un 31%.

Tabla 3. Comparativa de elementos creativos en la animacion.

Carrusel deportivo Tiempo de juego
Creacion de texto Agencia 65,5% 25,9%
Animador 33,6% 74,1%
Ejecucion Individual 63,7% 29,5%
Coral 36,3% 70,5%
Recurso musical Sin musica 94,7% 5.3%
Con musica 41,1% 58,9%
Tono Informativo 66,1% 37,5%
Humor 33,9% 62,5%

Elaboracion propia.
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El segundo punto de andlisis estudia si el mensaje de animacion tiene una ejecucion individual o coral, entendiendo
que esta coralidad esta presente en toda la pieza y no solo en su cierre. El analisis de contenido revela que el 70% de las
piezas del microfono azul tienen un componente coral mientras que en el micréfono amarillo solo representa el 36%.

El estudio del mensaje de prescripcion publicitaria también se puede observar desde la presencia de la musica como
recurso creativo basico, entendiendo que esta musica tiene un rol central en la creatividad y no actia solo como cierre
del mensaje. Tiempo de Juego utiliza este recurso en un 59% mientras que Carrusel Deportivo lo hace en un 5%.

La ultima variable de analisis incide en la funcidn y tono creativo que se le da al mensaje publicitario. En el caso
de Carrusel Deportivo, el 66% tiene un caracter informativo mientras que el 34% restante juega con el entreteni-
miento. Tiempo de Juego invierte estas proporciones puesto que el 62,5% tiene un tono de humor/entretenimiento
mientras que 37,5% es eminentemente informativo.

5.2. Etapa de contraste

Los resultados obtenidos en la etapa cuantitativa se contrastan y contextualizan con siete profesionales del ambito de
la radio y publicidad. Concretamente tres de los entrevistados son animadores, tres pertenecen a agencias de medios
y una ultima figura dirige la comunicacion de una marca anunciante. Tras entrevistar en profundidad a cada uno de
ellos y ellas, se analizan y plasman los hallazgos mas relevantes en relacion a las cuatro cuestiones formuladas en la
conversacion.

5.2.1. Sobre la evolucion de la mencion publicitaria en retransmisiones deportivas

Todos los entrevistados coinciden en sefialar la publicidad en este género como una formula muy eficaz para transmi-
tir un mensaje comercial a un target muy especifico - “una audiencia masculina, adulta y consumidora” en palabras
de Veronica Rodriguez- donde se incide en la frecuencia de impacto y la notoriedad de marca, siendo la figura del ani-
mador una formula para introducir frescura, espontaneidad, confianza y generar engagement. José Vicente Sancho,
director de cuentas digitales de Havas Valencia, sintetiza perfectamente esta vision desde la perspectiva del analisis
del medio incidiendo en la utilidad de combinar la cufia y la mencion para pasar del simple conocimiento a la consi-
deracion por parte del oyente. Los entrevistados también coinciden en aludir esta funcion de la mencion publicitaria
por parte del animador como un rasgo permanente e inmarcesible a lo largo de las décadas.

5.2.2. Sobre la creatividad de la mencion publicitaria en retransmisiones deportivas

La creatividad del propio mensaje publicitario mencionado por el animador suscita interés por cualquier profesional
del ambito dada la espontaneidad y vinculacion al acontecimiento del evento deportivo que es impredecible y efer-
vescente. En este sentido, hay quiza dos modelos de creacioén que se corresponden con la trayectoria del animador.
Ambas tienen similitudes, pero también diferencias.

La principal similitud es la biisqueda constante de la adaptacion del mensaje del animador al momentum narra-
tivo del programa. La integracion en el tono del programa, la naturalidad son los elementos claves de este formato
publicitario. Juan Ochoa, animador de Carrusel Deportivo, incide en esta elaboracion del mensaje publicitario en el
momento mismo de la emision:

“El ejercicio mas valioso que hacemos es que la ubicacion publicitaria del mensaje se inserte en el momento
adecuado para que cale en la audiencia. Con la Once, por ejemplo, que desarrollamos unos de los momentos
estelares del programa como las rondas informativas, podemos darle continuidad a lo que esté sucediendo. [...]
Algunos anunciantes pedian que fueran menos animosos, pero al final han acabado claudicando y han dejado
adaptarse mas si cabe su mensaje publicitario al estilo del programa. Por otra parte, cuando hay una incorpora-
cion de un anunciante nuevo solemos hacer una reunion entre Prisa Brand Solutions, el anunciante, su agencia,
los prescriptores y suele venir también el director del programa Dani Garrido. Tras las primeras emisiones se
van ajustando los detalles de las menciones y se llega facilmente a un acuerdo”.

Por su parte, Gemma Santos, animadora en “Tiempo de Juego”, resume las distintas casuisticas que se dan en su
proceso creativo:

“Hay clientes que te plantean un texto y te piden que no te salgas. Hay veces que, aunque caigan chuzos de
punta, yo tengo que decir eso. Hay otros clientes que dan un briefing y yo lo hago mio. Es una mezcla. La
mayoria de las veces te dan absoluta libertad. Ademas, en la casa tenemos creativos que lo pueden trabajar lo
cual es incluso mas facil que si viene de una agencia. Si hablas directamente con el cliente es lo idoneo porque
sé lo que quiere el anunciante”.

Tanto Juan como Gemma, representan el modelo de animadores de nueva generacion que partiendo de un guion
o de un planteamiento preciso por parte del cliente, persiguen la integracion en la narracion. Esta metodologia la
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describen los responsables de agencia quienes mantienen que se trabaja a partir de un briefing con la obligatoriedad
de ciertas palabras o mensajes y a partir de ahi se deja libertad para la creacion por parte del prescriptor, aunque reco-
nocen que en otros espacios no deportivos la mencion es menos flexible y surge de un guion cerrado que se interpreta
en directo. Rodrigo Simancas sefiala que “el presentador integra y enlaza elementos de lo que estan viviendo en ese
directo para dar paso al mensaje comercial ganando en espontaneidad; pero sélo si el cliente lo aprueba”.

Por otra parte, Pepe Domingo Castafio, referente de esta figura publicitaria con una trayectoria de cinco décadas
constituye el otro modelo de creacion. El propio animador es muy conciso a la hora de abordar este proceso creati-
vo: “Me retino con el cliente y le pido ‘el qué” del anuncio, que es suyo, y ‘el como” es mio. Pido total libertad. Lo
demas es ponerlo en marcha e involucrar al equipo. Y listo”. Esta version es correspondida por Veronica Rodriguez,
directora de comunicacion y marketing de la DO Utiel-Requena, quien describe este proceso con un primer encuentro
con el propio Pepe Domingo Castafio tras el contacto con el area comercial de COPE. Tras la aceptacion del propio
animador- puesto que selecciona los anunciantes- se elabora un briefing de manera informal: “Nosotros le contamos
todo sobre la marca y objetivos. Ese mismo fin de semana comenzamos con la campafia. El lo creé como quiso. No-
sotros no pedimos que cantara Utiel-Requena con la melodia de ‘O sole mio”. Es fantastico y un artista”.

5.2.3. Sobre la figura del animador publicitario en retransmisiones deportivas

Todos los entrevistados han reflexionado sobre el papel y significado de la figura del animador resaltando su singula-

ridad y relevancia en el desarrollo del formato. Alejandro Blanch apunta que “el animador aporta, no solo a la marca,

si no también con su show, al programa, ganando todas las partes y revirtiendo en la mejora de la publicidad”.
Gema Santos analiza su funcion y, al mismo tiempo, reconoce en su compaifiero a un icono de la radio espaiiola:

“Nosotros tenemos al animador de los animadores. Una cosa es hablar de Pepe Domingo Castaiio que es un
genio que ha inventado una manera de hacer publicidad. Es radio pura. Un estilo tnico del que ¢l es un crea-
dor. Luego sobre los animadores decir que somos esenciales porque somos los mas preparados para hacer este
trabajo. No tengo mérito porque me resulta facil. Tengo la suerte de tener esta voz y de haber podido trabajarla.
Pero no todo el que tiene buena voz puede hacer publicidad, no es ponerte a leer, ni siquiera una cuia. Para
mi, hacer bien la publicidad es hacerla con autenticidad. Por eso es esencial que haya un especialista en hacer
publicidad, que es de lo mas importante en la radio”.

Juan Ochoa, otro de los grandes protagonistas de la animacioén deportiva en Espafia lanza su vision sobre esta
profesion:

“Ser animador de Carrusel te exige la capacidad de improvisacion, una actitud humilde respecto a la narracion
y es un magnifico ejercicio de creatividad porque no es lo mismo hacer un mensaje cifiéndote al texto que te
envia el cliente que hacerlo de una manera inclusiva. Esa es la gran diferencia que hay entre nuestras mencio-
nes y la cufia de radio. La animacion publicitaria consiste hacer la mencion de manera que se pueda hacer en
cualquier momento porque la informacion lo requiera y luego retomarla. Con 9 horas de radio para mantener a
la audiencia entretenida requiere de una actitud, de levantar el tono y ritmo del programa para aportar dinamis-
mo cuando hay algiin momento mas sosegado”.

Pepe Domingo Castafio desde su extensa trayectoria profesional defiende la publicidad como contenido valioso
del formato:

“En mi programa no hay ‘pausa para la publicidad ‘ sino que la publicidad es parte del entretenimiento. De he-
cho, la publicidad tendria que ser una asignatura obligatoria en la radio. De ella viven las cadenas comerciales
y cuanto mejor se haga y se cuide, mas impacto tendra y generamos mas confianza entre los anunciantes. La
publicidad es radio, tan auténtica como un gol, una noticia o una cancion”.

De este modo, se continuia concibiendo en la actualidad la figura del animador -en consonancia con los estudios
anteriores- como el especialista publicitario que es capaz de integrar el mensaje comercial del anunciante en el relato
del programa sin suponer esta mencion una interrupcion en la narracion, a la vez que se aporta dinamismo, emocién
y diversion al conjunto del programa.

6. Conclusiones

El deporte y la radio han formado, a lo largo de sus cien afios de historia, una sociedad de mutuo interés y en constan-
te retroalimentacion. No en vano, tal y como afirma Balsebre (2001), las retransmisiones radiofonicas de los partidos
de futbol fueron determinantes para convertir al deporte rey en un espectaculo de masas y, al mismo tiempo, una
forma de introducir la radio en la audiencia popular y masculina.
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Desde los primeros programas de retransmisiones deportivas, pasando por el alumbramiento de la horma del gé-
nero en los afios 50 con Carrusel Deportivo'y Tablero Deportivo, hasta llegar a la actualidad, el animador publicitario
se constituye en una figura central del formato y singular en el medio radiofonico. Asi lo atestiguan los diferentes pro-
tagonistas entrevistados. El animador insufla ritmo, espontaneidad, cercania y autenticidad. En su faceta publicitaria,
integra el mensaje del anunciante en el relato del programa sin interrumpir la narracion a la vez que aporta confianza,
proximidad y credibilidad ante la audiencia.

Resulta revelador que uno de los rasgos caracteristicos del animador sea la conjugacion de entretenimiento y
publicidad o, lo que es lo mismo, la conversion de la publicidad en un elemento de diversion. Las tendencias mas
poderosas en el panorama publicitario de nuestros dias son precisamente la hibridacion de contenidos de entreteni-
miento y editoriales con la publicidad. La post-publicidad (Solana, 2010), se encarna en nuevos soportes y formatos
como el branded content (contenido de marca cuyo objetivo es ofrecer un valor informativo o de entretenimiento que
favorezca su relacion con esa marca; Castello-Martinez y Del Pino-Romero, 2018) o la publicidad nativa (publicidad
que se integra en el contenido natural de la pagina permitiendo a la marca estar presente de una manera mas armo-
nizada con el resto de contenido; IAB Spain, 2019). Sin estar directamente relacionados, el animador deportivo se
ha revelado como un pionero de la publicidad convertida en contenido. Pepe Domingo Castafio, como referente del
género, argumenta que “la publicidad no debe ser nunca “una pausa”, como repiten algunos directores de programas
jAbajo la pausa! La publicidad también es radio y nuestro objetivo ha sido siempre que los anuncios sean carne de
programa, radio pura en una palabra”. En este punto reside quiza uno de los hallazgos mas relevantes de la investi-
gacion segun sus autores: las tendencias publicitarias actuales que conjugan publicidad y entretenimiento presentan
formatos, dinamicas y canales que son sin lugar a dudas una innovacion en la profesion, pero, la l6gica persuasiva de
estas tendencias estan presentes desde hace décadas en la figura del animador publicitario de los programas radiofo-
nicos de retransmisiones deportivas.

Aunque la figura del animador puede considerarse clasica o historica, su funcion ha sabido adaptarse a las distin-
tas vicisitudes y evoluciones de los programas de retransmisiones deportivas. La ultima década - con la diseminacion
de los horarios de la primera division- ha supuesto una considerable transformacion del formato. Sin embargo, esta
reconfiguracion no ha supuesto una enmienda a la publicidad anterior sino mas bien una evolucion en la planificacion
y creacion de los mensajes publicitarios del animador. Tomando el estudio de 2011 de Herrero Gutiérrez y Romero
Bejarano sobre el animador, y aunque no se desarrolla una misma metodologia de investigacion, se confirma que la
influencia del animador mantiene la vigencia en sus programas dado que en 2011 el 40% de mensajes publicitarios
eran relativos a menciones del animador mientras que el presente analisis supone un 59,9%% en el caso de Tiempo
de Juego por un 45,4% de Carrusel Deportivo. Asi se mantiene la conclusion de ambos autores que defendia la
relevancia del animador tanto en la funcion publicitaria como en otras y “la integracion de la publicidad en el conte-
nido de tal forma que no se llegue a distinguir qué es publicidad y qué es informacion” (2011: 251). En este sentido,
cabe destacar la confirmacion por parte de los entrevistados de la destinacion de los mensajes publicitarios al target
masculino, manteniendo el formato esa funcion de flautista de Hamelin que apuntaba Balsebre (2002: 336) desde las
décadas de los cincuenta y sesenta.

Al profundizar en los modelos publicitarios de los dos programas objeto de estudio se encuentran algunas conver-
gencias y divergencias. Carrusel Deportivo se caracteriza por un estilo publicitario mas directo, corto y con menor
minutaje en el conjunto del programa es menor mientras que Tiempo de Juego trabaja una publicidad mas artesanal,
con menciones mucho mas largas, donde la coralidad, la musica y el humor son protagonistas. El proceso creativo
del mensaje del animador suele elaborarse por el propio equipo a partir de un briefing del anunciante o agencia que
tras la interpretacion y reescritura con el lenguaje propio del programa pasa a formar parte de la experiencia sonora
de la audiencia, siendo en ambos casos un mensaje orientado hacia el producto.

En cuanto a la creacion del mensaje, Juan Ochoa, animador de Carrusel Deportivo, concluye su vision sobre la
profesion sefialando que “es de justicia que el animador sea considerado un creativo publicitario. Esta publicidad
involucra al oyente e impacta en el lenguaje popular. En mi trayectoria profesional solo he visto esa influencia en el
cine infantil”. Quiza Pepe Domingo Castafio, referente indiscutible, tiene la libertad creativa para concebir y plasmar
una publicidad “de autor” que confiere un estilo unico a Tiempo de Juego y a la publicidad radiofonica. El propio
animador, con luces largas, considera que “la radio tiene un futuro publicitario inmenso. Puede que el estilo y la
forma de hacer publicidad sea muy distinta a la que nosotros hacemos ahora. La juventud tiene la palabra”. Futuras
investigaciones podran determinar si el género de retransmisiones deportivas resiste a la transformacion a la que
estamos inmersos y la figura del animador mantiene su funcion o incluso trasciende a otros formatos hibridos que
estan emergiendo.
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