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Resumen. La pandemia del coronavirus generd un nuevo escenario en los medios de comunicacion
espafioles, y no solo desde el punto de vista del contenido y las rutinas profesionales, sino que también
en lo que se refiere a sus fuentes de financiacion. Esta investigacion analiza la presencia de anunciantes
en los espacios de deportes y, en concreto, en el programa lider de la radio espaiola, Carrusel
Deportivo, de la Cadena SER, antes y durante la crisis sanitaria, cuando en el marco del estado de
alarma el Gobierno de Espafia reguld la presencia en la radio de los anuncios de las casas de apuestas,
hasta entonces los mas habituales en las retransmisiones deportivas. El estudio combina el analisis
de contenido cuantitativo y cualitativo y revela que, en efecto, la presencia de anunciantes se redujo
de manera sustancial en este contexto y que, ademas, las marcas que decidieron seguir anunciandose
lo hicieron desde una perspectiva muy diferente a la que empleaban antes del estallido de la crisis
sanitaria. Los anuncios fueron, durante la pandemia, mas breves, menos diversos y menos creativos, y
provocaron cambios en el propio programa deportivo. Esta situacion abre un escenario de incertidumbre
sobre los mecanismos de financiacion de la radio deportiva en el corto y medio plazo.
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[en] Loss of Advertisers on Spanish Sports Radio as a Result of the Coronavirus:
the Case of Carrusel Deportivo

Abstract. The coronavirus pandemic created a new context in the Spanish media, not only from the
point of view of content and professional routines, but also in terms of its sources of funding. This
research analyzes the presence of advertisers in sports venues and specifically in the leading program of
Spanish radio, Carrusel Deportivo, from Cadena SER, before and during the health crisis. At that time in
the context of the state of alarm the Spanish Government regulated the presence of the announcements
of the bookmakers on the radio, until then the most common in sports broadcasts. The study combines
quantitative and qualitative content analysis and reveals that the presence of advertisers was reduced
substantially in this context and that, in addition, the brands that decided to continue advertising did
so from a very different perspective than the one used before the outbreak of the health crisis. The ads
were, during the pandemic, shorter, less diverse and less creative, and prompted changes in the sports
program itself. This situation opens up a scenario of uncertainty regarding the financing mechanisms of
sports radio in the short and medium term.
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1. Introduccion

El pasado 10 de marzo de 2020 se disput6 el primer partido de la Primera Division
espafiola a puerta cerrada. Fue un Eibar-Real Sociedad correspondiente a la vigési-
mo-cuarta jornada que finalizé con victoria para los donostiarras por un gol a dos.
Aquel encuentro —aplazado inicialmente por la contaminacion atmosférica derivada
del derrumbe de un vertedero en el Pais Vasco—, ademas de ser el primero sin la
presencia de aficionados, se convirtid también en el tltimo que se disput6 antes de
la suspension temporal del campeonato nacional de Liga como consecuencia de la
expansion del coronavirus.

La pandemia, como es sabido, ha causado millones de fallecimientos e infeccio-
nes en paises de todo el mundo y, l6gicamente, ha alterado los usos y costumbres en
los cinco continentes. En lo relativo al deporte y, en concreto al futbol, la Real Fede-
racion Espaiiola de Futbol (RFEF) anunci6, primero, el 12 de marzo la suspension
«de todos los partidos de futbol y fatbol sala masculino y femenino no profesional de
ambito estatal» durante dos semanas (RFEF, 2020a); solo un dia mas tarde, recomen-
do a los clubes «suspender los entrenamientos colectivos» y solicito a los jugadores
que siguieran las indicaciones de las autoridades hasta nuevo aviso (RFEF, 2020b).
En paralelo, la Liga de Futbol Profesional (LFP), la organizadora de la competicion
de Primera Division, habia acordado, también el 12 de marzo, «el aplazamiento de la
competicion, al menos, de las dos proximas jornadas» (LFP, 2020).

El futbol espaiol quedo absolutamente paralizado desde entonces y hasta el 4 de
mayo, semana en la que los equipos de Primera y Segunda Division regresaron a los
entrenamientos. Esta misma situacion sucedio también en el resto de los principales
campeonatos europeos —Inglaterra, Italia, Francia, Alemania, etc.—, paises que adop-
taron sus propias decisiones de finalizar o no la temporada de manera independiente.
En este sentido, la Bundesliga alemana regres6 a la competicion el fin de semana del
16 y 17 de mayo. Fue la primera en hacerlo.

Asi las cosas, el coronavirus provoco que el balon se detuviera y que con su para-
lizacion también se vieran alterados muchos otros sectores que estan vinculados con
fatbol. Uno de ellos, el de los medios de comunicacion: no habia paginas que escribir
en los periodicos, ni retransmisiones en las cadenas de television y emisoras de radio
los dias de partido. Y, en ese escenario, la radio fue, precisamente, uno de los medios
que mas afectado se vio, puesto que los programas deportivos representan el fin de
semana una parte sustancial de la programacion de todas las grandes emisoras en
Espana.

1.1. Hipdtesis y objetivos de la investigacion

Durante las primeras semanas de la pandemia y la declaracion del estado de alarma
en Espana el 14 de marzo de 2020, la inversion publicitaria en la radio espafiola se
redujo un 34,6% en comparacion con los datos del afio anterior, segiin la consul-
tora Infoadex. Un dato que triplica la media de los tres primeros meses del afno de
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acuerdo a las cifras manejadas por esa misma compaiia (Rivas, 2020). En abril, la
situacion empeor6 mas todavia, seglin las primeras estimaciones de Arce Media: «La
publicidad en la radio ha decaido un 44%. Se transmitieron en abril 43.000 minutos
de cunas publicitarias en el medio durante abril, por las mas de 78.000 se hace un
afio». (Dircomfidencial, 2020).

En este contexto, cabe preguntarse en qué medida se han visto afectados por la
caida de la inversion publicitaria los que, habitualmente, son los buques insignia en
ese sentido de las principales emisoras: los programas deportivos del fin de semana.
Nuestro estudio parte de la hipdtesis de que, en efecto, se ha producido una severa
reduccién de los anunciantes y que, ademas, este extremo ha supuesto cambios im-
portantes en el desarrollo de dichos espacios radiofonicos.

Asi las cosas, la investigacion se plantea los siguientes objetivos:

1.— Comparar la presencia de anunciantes en el programa de la Cadena SER
Carrusel Deportivo en el comienzo de la temporada futbolistica —y radiofo-
nica— y durante la crisis sanitaria provocada por el coronavirus, para poder
concluir qué impacto ha tenido en los anunciantes la situacion sanitaria vy,
también, la declaracion del estado de alarma.

2.— Determinar si las diferencias detectadas se producen Unicamente desde el
punto de vista cuantitativo, esto es, en lo que se refiere al nimero de anuncios,
o si también dichos anuncios son diferentes en términos cualitativos, es decir,
si tienen un planteamiento, unas caracteristicas formales y una finalidad dife-
rente durante las emisiones enmarcadas en el estado de alarma a las realizadas
en un contexto convencional.

3.— Conocer si, en caso de que, efectivamente, se detecte la existencia de diferen-
cias notables en la publicidad radiofonica bien desde el punto de vista cuan-
titativo bien en lo cualitativo, o en ambos, esto afecta a las caracteristicas,
a los roles de los locutores y, en resumen, al desarrollo del propio Carrusel
Deportivo.

1.2. Radio, deporte y publicidad

Resulta mas que evidente la influencia que el deporte, y especialmente el futbol,
ejerce en los medios de comunicacion en la actualidad, tanto desde el punto de vista
de la programacion como en lo econémico (Gonzalez Ramallal, 2008; De Moragas,
1994). En la actualidad el deporte es fundamental en la programacion radiofonica
(Pacheco, 2009) y la publicidad ha invadido el deporte en todas sus esferas, desde
los terrenos de juego a las vidas de los futbolistas, y pasando por marcas de todo tipo
y ambito. El tridngulo Radio-Deporte-Publicidad es, pues, una realidad. Y, en esa
relacion, como sostiene Rodero, «la libertad expresiva y la exigencia de creatividad
se encuentran en la base de la publicidad, mientras que la informacion, por su natu-
raleza, impone ciertas restricciones a esa libertad. En definitiva, radio y publicidad
se encuentran unidas en origen» (2008, p. 2).

Rodero sostiene que, pese a que la radio es un escenario propicio para que los
anunciantes exploten su creatividad, pero que, sin embargo, la publicidad denota
una falta de interés en la radio por diferentes cuestiones, como la ausencia de con-
vergencia entre la empresa radiofonica y la publicidad o la escasa formacion desde
el &mbito universitario. En cualquier caso, en los ultimos afios si pueden encontrarse
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algunas excepciones que estan ligadas, precisamente, a los programas radiofoénicos
deportivos y, en ello, Carrusel Deportivo ha sido desde hace décadas el gran refe-
rente.

Quiza en este aspecto uno de los exponentes mas claros de nuevas maneras de
insertar la publicidad es el conocido animador radiofonico, Pepe Domingo Castafio,
al que escuchamos primero en el programa Carrusel Deportivo de la Cadena SER y
desde 2010 en Tiempo de Juego de la Cadena COPE. Es un claro exponente de las
posibilidades que ofrece la voz en la radio, ademas de la posibilidad de encontrar
nuevas formulas eficaces de hacer llegar la publicidad al consumidor integrandola en
el programa donde se inserta. (Rodero, 2008).

En esa misma linea, Herrero y Romero inciden, en referencia a Carrusel Depor-
tivo, que «el historico espacio deportivo de la Cadena SER ha sabido conjugar a la
perfeccion publicidad e informaciony. Y afiaden:

Carrusel Deportivo se ha ido haciendo célebre por innovar con nuevas secciones
que se han ido convirtiendo en historicas. Con esta combinacion de informacion y
publicidad, este programa puede ser considerado como un referente no solo en la
radio deportiva sino también en toda la radio espafiola gracias especialmente a sus
grandes ‘vendedores’. (Herrero y Romero, 2011, p. 239)

Las practicamente dos décadas de Pepe Domingo Castaiio al frente de la anima-
cion de Carrusel Deportivo crearon un estilo que, tras su salida, han evolucionado
y adaptado otros profesionales como, primero, Juanma Ortega y, después, Miguel
Coll, Juan Ochoa y, mas recientemente todavia, Juan Antonio Ponseti; estos tres
ultimos bajo la direccion al frente de Carrusel de Dani Garrido, todavia presente, y
quien, curiosamente, también desempefié previamente, aunque en un periodo tem-
poral mas concreto, labores de animacion y vinculadas con la publicidad (Traver,
2015, p. 12-14).

Con todo, y como sostienen algunos autores, el de Carrusel Deportivo es, gracias
a su particular utilizacion de los diversos elementos del lenguaje radiofonico, a los
codigos propios del discurso empleo y al recurso de figuras como la del «animador
(Herrero y Romero, 2011, p. 242) un modelo, en resumen, «asentado y propio».
Sobre ese caracter «clasico», coinciden también otros autores como Checa (2005,

p. 71).

2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos anteriormente expuestos y confirmar el cumplimiento o
no de la hipdtesis de la que parte la investigacion, hemos decidido analizar los pro-
gramas de Carrusel Deportivo correspondientes a dos fines de semana completos,
los correspondientes al fin de semana del 16, 17 y 18 de agosto de 2019 y el 15, 16
y 17 de mayo de 2020, una eleccion que permite hacer realizable la investigacion y
aplicar un analisis cuantitativo, primero, y cualitativo, después, a los aspectos mas
interesantes.

La eleccion de las fechas se justifica en tanto en cuanto se trata, en el primer
caso, de la jornada inaugural de la Primera Division espafiola, y la que, por tanto,
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marcaria el formato del programa durante toda la temporada radiofonica. La se-
gunda fecha de analisis se ha escogido puesto que fue el fin de semana en el que
regreso el futbol de competicion en una de las grandes ligas europeas, la alemana,
y que, por consiguiente, Carrusel Deportivo recuperaba su formato convencional
centrado en la retransmision y la narracion de encuentros de futbol. Esta segunda
fecha resulta interesante para el andlisis, asimismo, porque ya habian transcurrido
dos meses desde la declaracion del estado de alarma en Espafia y permitiria apre-
ciar la existencia o no de un cambio de estrategia de los anunciantes, y todavia en
el marco de esta figura juridica, algo que no sucederia en el caso de haber analiza-
do el regreso de la competicion en Espafia en lugar de en Alemania y que, por tan-
to, no permitiria realizar un analisis exacto. Ademas, las fechas se han considerado
pertinentes puesto que coinciden en estar ubicadas a mitad de mes, la primera de
agosto y la segunda de mayo.

Asi las cosas, en total se analizan 32 horas de programacion de Carrusel Depor-
tivo, en las que se han identificado un total de 217 unidades de analisis que, como se
vera mas adelante, se reparten de manera muy desigual. En el estudio, cada anuncio
con entidad propia se ha entendido como una unidad de analisis, con independencia
de que se repitiera en mas o menos ocasiones y de que cumpliera una funcion u otra
dentro del programa. Se han tenido en cuenta para la investigacion todos los anun-
cios, incluidas las menciones, comunicados, patrocinios, etc., y con independencia
de que se encontraran integrados en el programa o se presentasen insertos en bloques
de publicidad independientes.

Con todo, se ha realizado un analisis de contenido cuantitativo a través de la apli-
cacion de un codigo de andlisis que pone el acento en las siguientes caracteristicas de
esos anuncios: primero, la fecha de emision del anuncio (agosto de 2019 o mayo de
2020); segundo, el perfil del anunciante (casas de apuestas; sector del juego; sector
de la automocion; sector bancario; sector de las aseguradoras; sector de las comuni-
caciones; sector agroalimentario; u otros sectores); tercero, la duracion del anuncio
(menos de 10 segundos, entre 11 y 30 segundos, entre 31 y 60 segundos o mas de
1 minuto); cuarto, la ubicacion del anuncio (durante la retransmision del programa,
después de un gol; durante la retransmision del programa, después de una ocasion
de gol; durante la retransmision del programa, después de una ronda de marcadores;
durante la retransmision del programa, antes del inicio de un partido; durante la
retransmision del programa, con partido en juego, pero en un momento del juego in-
trascendente o en el descanso; o en un bloque independiente de publicidad); y quin-
to, en caso de que el anuncio formase parte de un bloque de publicidad diferenciado
del propio programa mediante los elementos de separacion del lenguaje radiofonico,
si el anuncio en cuestion abre el bloque de publicidad, lo cierra o se encuentra inserto
en medio del mismo.

El analisis cuantitativo permite trabajar con grandes cantidades de informa-
ciéon (Krippendorff, 2004) —en este caso, alrededor de 2.100 minutos de emisidon
radiofonica— y medir las variables anteriormente expuestas de forma sistematica
y objetiva (Wimmer y Dominick, 1996, p. 170). Resulta, por tanto, una técnica
que garantiza la fiabilidad de la investigacion, y que esta, pese a los grandes vo-
lumenes de informacién a analizar, sea realizable. Ademas, ya ha sido en otras
investigaciones previas para medir cuantitativamente el contenido radiofénico
(de Sola, 2020).
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Una vez completado el analisis cuantitativo, se ha procedido a realizar, ademas,
un analisis de contenido cualitativo para determinar la existencia de similitudes y/o
diferencias en los anuncios de aquellas organizaciones que se anunciaban antes de
la pandemia y, también, durante la pandemia en el Carrusel Deportivo de la Cadena
SER. En este caso, el objetivo era conocer si el mensaje (textual), la finalidad del
anuncio (venta de un producto en concreto, creacion de marca, etcétera) y el tono del
mismo eran semejantes o si se encontraban diferencias. El analisis cualitativo, en el
que el investigador juega un papel mas relevante desde una perspectiva inductiva y
abierta (Taylor y Bogdan, 2010) y, de acuerdo con Rodriguez, Garcia y Gil (1996),
permite alcanzar un determinado conocimiento uniendo participacion con investiga-
cion, teoria y practica.

Con la conjuncion de estas dos técnicas de investigacion, el analisis de contenido
cuantitativo y el cualitativo, alcanzamos la triangulacion metodologica, especial-
mente relevante al investigar en comunicacion:

La implementacion de la triangulacion metodologica es, si cabe, mas necesaria
cuando nos referimos a la comunicacion debido a la multiplicidad de factores y
actores envueltos en ella. [...] Debemos tener en cuenta diversos agentes, con-
diciones y elementos que integran el especifico asunto que queremos estudiar.
(Gomez-Diago, 2010, p. 24)

3. Resultados de la investigacion

De acuerdo con los datos obtenidos del estudio de la cobertura analizada, exis-
ten diferencias profundas en la emision de anuncios en el programa Carrusel
Deportivo antes de la declaracion del estado de alarma en Espana y durante la
vigencia del mismo. Asi, como se puede observar en la Figura 1, en solo un fin de
semana de emision convencional del programa se llegaron a emitir 194 anuncios,
mientras que, en ese mismo periodo, pero durante el estado de alarma tan solo
se incluyeron 23 cufias publicitarias. Asi las cosas, el que es considerado como
el espacio deportivo mas relevante de la radio espafiola ha visto mermado su
nimero de anunciantes en torno a un 90%: ha perdido 171 anuncios que, como
veremos a continuacion, anteriormente se repartian entre diferentes marcas co-
merciales de todo tipo.

Cabe matizar a estos datos que la distribucion de horas de emision en la re-
transmision del Carrusel tampoco es homogénea antes y durante la pandemia,
como tampoco lo fue la propia practica deportiva. En el caso analizado, el fin de
semana previo a la pandemia se desarrollaron 20 horas de Carrusel, y 12 en el
fin de semana enmarcado ya en la crisis sanitaria. Es evidente que la proporcion
entre horas de emision y anuncios emitidos se ha visto notablemente desequili-
brada: en una regla de tres sencilla hablariamos de un anuncio cada seis minutos,
aproximadamente, antes de la pandemia frente a un anuncio cada 31 minutos
durante la pandemia.
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Fig. 1. Anuncios emitidos en Carrusel Deportivo
antes y durante la declaracion del estado de alarma
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Fuente: elaboracion propia

Una vez confirmado que, en efecto, existe una importante diferencia desde el
punto de vista cuantitativo en lo que se refiere a la presencia de anuncios, nos inte-
resaba conocer si, desde el punto de vista formal, persisten también las diferencias.
En ese sentido, y siguiendo con la Tabla 1, cabe sefialar que, nuevamente, volvemos
a encontrar diferencias: durante la crisis del coronavirus y con el estado de alarma
vigente en Espafia todos los anuncios emitidos en Carrusel Deportivo tuvieron una
duracion estandar de entre 11 y 30 segundos. Sin embargo, anteriormente no venia
ocurriendo esto: aunque es cierto que la mayoria de anuncios tenian esa duracion
(54,6%), los anuncios de entre 31 y 60 segundos eran el 35,6%, es decir, las duracio-
nes de los anuncios eran mas variables.

Incluso se detectaron anuncios de mas de 1 minuto de duracion (7,2%) y de me-
nos de 10 segundos (2,6%). Se empieza a apreciar ya, por tanto, que, frente a la he-
terogeneidad de los anuncios en las emisiones convencionales, durante la pandemia
los anuncios tienden a una gran uniformidad, un extremo que tiene continuidad al
analizar otros parametros. Esa estandarizacion provoca que existan menos cambios
de ritmo mediante cufias publicitarias y la mayor brevedad, l6gicamente, limita el
margen de creatividad en su realizacidon y puesta en antena.

Tabla 1. Duracion de los anuncios emitidos en Carrusel Deportivo segun fecha

Antes COVID-19 Durante COVID 19
Menos de 10 2,6% 0%
Entre 11-30” 54,6% 100%
Entre 31-60” 35,6% 0%
Mas de 1’ 7,2% 0%
Total 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Con respecto al momento en el que se incluyen los anuncios emitidos, resulta
llamativo que, en el periodo de crisis sanitaria y vigencia del estado de alarma, los
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anunciantes de Carrusel Deportivo optan por aparecer en todo momento en bloques
independientes de publicidad (100%) y no integrados en la retransmision del progra-
ma. Este hecho resulta ser una politica publicitaria bien distinta a la habitual: antes
de la crisis los anunciantes optaban mayoritariamente por integrar sus anuncios en la
retransmision (70,4%).

Como se ha comentado al hablar de la duracion de los anuncios, volvemos a
encontrarnos con otro elemento que limita la creatividad y, aqui también, esa carac-
teristica fusion de los programas deportivos como Carrusel y la publicidad: se desa-
provecha, pues, uno de los recursos mas exitosos desarrollados por la radio deportiva
estos ultimos afios. Todo ello implica, ademas, que se difumine hasta la irrelevancia
la comentada figura del animador.

Tabla 2. Momento de emision de los anuncios en Carrusel Deportivo segun fecha

Antes COVID-19 Durante COVID-19
Integrados dent
ntegrados en. ro 70.4% 0%
de la retransmision
En un b.lo.que independiente 29.6% 100%
de publicidad
Total 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Si profundizamos en cémo se distribuyen los anuncios emitidos antes y durante la
declaracion del estado de alarma en Carrusel cuando estos van insertos en un bloque
independiente de publicidad, observamos (véase Tabla 3), que antes de la declaracion
del estado de alarma los anuncios solian aparecer en medio del bloque mayoritaria-
mente (62,6%), mientras que era menos usual que abrieran dicho bloque (18,7%) o que
lo cerraran (18,7%). La nueva situacion también modifico esto, y los pocos anuncios
emitidos aparecieron casi siempre abriendo los bloques publicitarios (91,3%).

Tabla 3. Posicion de los anuncios en Carrusel Deportivo
cuando estos van ubicados en un bloque independiente de publicidad segun fecha

Antes COVID-19 Durante COVID-19
Abre bloque 18,7% 91,3%
Cierra bloque 18,7% 0%
Mitad bloque 62,6% 8,7%
Total 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Con independencia de los aspectos formales hasta el momento descritos y siem-
pre con la referencia de esas significativas diferencias cuantitativas del numero de
anuncios emitidos, otro de los objetivos que se planted inicialmente la investigacion
fue conocer si, mas alla de las marcas concretas, los sectores que habitualmente se
venian anunciando en Carrusel Deportivo siguieron haciéndolo. Y, sobre esto, los
datos que se recogen en la Tabla 4 demuestran que no. De hecho, la publicidad de
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juego on line tuvo que desaparecer de la antena por requerimiento legal, pero, ade-
mas, el sector bancario, el de las aseguradoras, el de las telecomunicaciones y el de
la agroalimentacion dejaron de anunciarse por completo.

Solo dos sectores se mantuvieron presentes en Carrusel Deportivo: el sector
del juego, que paso de representar el 24,7% de los anuncios antes de la pandemia
a aglutinar el 91,3%, y el sector de la automocion, que, se mantuvo en unas cifras
relativamente similares: pasod de concentrar un 12,4% a una cifra algo mas baja,

el 8,7%.

Tabla 4. Tipologia de anunciantes de Carrusel Deportivo segun fecha

Antes COVID-19 Durante COVID-19
Apuestas 20,6% 0%
Juego 24,7% 91,3%
Automocion 12,4% 8,7%
Bancario 4,6% 0%
Aseguradoras 27,8% 0%
Telecomunicaciones 6,7% 0%
Agroalimentacion 1,5% 0%
Otros 1,5% 0%
Total 100% 100%

Fuente: elaboracion propia

Esta gran diferencia se ve reflejada, también, en el numero de anunciantes di-
ferentes en los dos periodos analizados: mientras que en el primero se detectaron
17 marcas diferentes —Juegos ONCE, Media Markt, Skoda, Codere, Citroén, Pela-
yo, Banco Santander, Volkswagen, Orange TV, William Hill, Vinos Garcia Carrion,
DAZN, Panini, Sportium, Plus Ultra Seguros, Movistar y Mitsubishi—, en el segundo
tan solo 2 —Grupo Social ONCE y SEAT- (ver Figura 2).

Fig. 2. Nimero de anunciantes distintos en Carrusel Deportivo segin fecha
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Fuente: elaboracion propia
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Acerca de las dos marcas que se anuncian en Carrusel Deportivo durante el esta-
do de alarma, cabe destacar: en primer lugar, que una es una empresa automovilisti-
ca, SEAT, que no se anunciaba antes, mientras que las que si se anunciaban —Skoda,
Citroén, Volkswagen y Mitsubishi— no lo hacen ahora. El otro aspecto, sobre el otro
anunciante presente en el programa de la Cadena SER durante el estado de alarma, es
que hay un matiz muy importante: pasamos de encontrar anuncios de Juegos ONCE
a cufias publicitarias del Grupo Social ONCE, radicalmente distintas las unas y las
otras en el contenido del mensaje y en su finalidad.

El analisis cualitativo permite, a partir de ahi, profundizar en esas diferencias. Es-
pecialmente significativo es, como se ha dicho, el caso de los anuncios de la ONCE.
Antes de la pandemia, los podiamos encontrar, por ejemplo, dentro de la propia re-
transmision y locutados por la figura del animador y otros miembros destacados del
equipo de Carrusel.

ANIMADOR: La ONCE que, por cierto, mafiana tiene un protagonismo espe-
cial...

PRESENTADOR: La ONCE, que maiiana dedica su cup6n a Losar de la Vera...
ANIMADOR: Que para quien no lo sepa tiene mucho que ver con tu familia.
PRESENTADOR: Es mi pueblo... Manana evidentemente tengo que hacer un
especial de seis, siete horas de Losar de la Vera, la actualidad manda.
ANIMADOR: Hay gente que se estara preguntando, tu pueblo, Losar de la Vera...
al final, pero si todo el mundo piensa que eres de Bilbao

PRESENTADOR: No, no, tengo tres o cuatro pueblos... es todo una gran menti-
ra...

ANIMADOR: Todo el mundo piensa que eres de Bilbao, jy es cierto que los de
Bilbao nacéis donde os da la gana!

PRESENTADOR: jAsi es!

ANIMADOR: Y para la ONCE la Navidad comienza cuando le da la gana. {Y es
el momento perfecto para iniciarla nosotros! Porque es el momento de saber que
ya estan a la venta los cupones del Sorteo de Navidad de la ONCE y que hay 75
premios de 400.000 eurazos y mas de 910.000 cupones premiados repartidos por
toda la costa, montaias y llanuras de este pais. jCompralo ahora estés donde estés!
iCupon extra de Navidad de la ONCE! jEI que toca!

Se observa, pues, un didlogo entre las figuras del presentador del programa y el
animador, con la colaboracion de fondo de otras voces, con un tono desenfadado, en el
que se incluyen bromas y en el que se persigue un fin evidente: integran en el espacio
radiofonica la venta de cupones para el sorteo de la ONCE. Sin embargo, durante la
pandemia, el tono y el contenido de los mensajes cambian por completo. También que
se sacan de la retransmision para integrarse en un bloque publicitario independiente:

LOC.1: Gente, con ilusion.

LOC.2: El TPV, fijate tu, la herramienta de trabajo... nuestro chaleco, que nos
identifica como vendedores de la ONCE... Son cosas que tu dices... jamas podria
pensarlo, pero... como lo valoro, cdmo lo echo de menos, qué ganas tengo de re-
tomar mi rutina, de coger a mi perra y que nos lleve a la parada del autobtis como
diciendo “vamonos a trabajar”.
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LOC.1: Con esta actitud, todo va a salir bien. Grupo social ONCE. La ilusién
puede con todo.

Son también francamente distintos los contenidos, derivados de la finalidad que
se persigue por parte de las compaiiias anunciantes, en el caso de las cuiias del sector
de la automocion. Antes de la pandemia, encontramos anuncios destinados a la venta
de coches:

LOC.1: Buenas noches, son mas de las nueve, hay luna llena y la temperatura es per-
fecta para tomar algo. ; Ya tenéis reserva para cenar en ese chiringuito a pie de playa?

LOC.2: Hay cosas que solo pasan en verano, como las ofertas exclusivas de Sko-
da. Este agosto estrena tu Skoda desde 9.500 euros con cuatro afios de garantia.
Oferta para unidades financiadas con Volkswagen Bank hasta el 31 de agosto.
Consulta skoda.es.

Sin embargo, la inica marca que se anuncia durante el estado de alarma, SEAT,
lo hace no en busca de la venta directa de coches, sino con el fin de crear imagen de
marca y poner al servicio de quienes ya son sus clientes un servicio muy centrado
en el momento presente, en la pandemia, como es la higienizacion de vehiculos para
frenar el contagio del virus y, asi, generar tranquilidad:

LOC.1: El dia que estrenaste tu SEAT, de la emocidn, te pasaste 27 minutos ajus-
tando el retrovisor y el dia entero diciendo “Ey, ey, los pies aqui, no” para que
estuviese todo perfecto.

LOC.2: Tenlo todo apunto y vive la emocion de la primera vez de nuevo. Ahora
si tu SEAT necesita ir al servicio autorizado, para tu tranquilidad le hacemos una
higienizacion con ozono gratis. Consulta condiciones en seat.es. SEAT, contigo.
(Qué necesitas hoy?

El otro anuncio de SEAT emitido en Carrusel sigue la misma linea:

LOC.1: ;Recuerdas tu primer beso? Lo ensayaste con tu mano, en el espejo, lo
recreaste en tu cabeza hasta sentir que estabas listo. Ahora volveras a sentir mu-
chas cosas como la primera vez. Y en los servicios autorizados SEAT queremos
que lo tengas todo a punto. Por eso le hacemos un chequeo gratuito con servicio
de recogida. Consulta condiciones en seat.es. SEAT, contigo. ;Qué necesitas hoy?

4. Discusion y conclusiones

La investigacion evidencia que la pandemia del coronavirus ha implicado una im-
portante reduccion del nimero de anunciantes presentes en el programa Carrusel
Deportivo de la Cadena SER, el espacio de referencia de la radio deportiva espafiola.
Una circunstancia que tiene como consecuencia directa la pérdida de una de las
fuentes de financiacion sustanciales de la radio privada y que viene a confirmar la
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primera parte de la hipotesis de la que parte el estudio: que se ha producido una seve-
ra reduccion de los anunciantes. La hipotesis también se cumple en la segunda parte
de su enunciado puesto que, ademas, lo anterior ha supuesto cambios importantes en
el desarrollo de dichos espacios radiofonicos.

La reduccion de la publicidad tiene una especial relevancia en el caso de los
anuncios de apuestas deportivas. Y es que el Real Decreto que publicod el Gobierno
de Espafia para prohibir los anuncios vinculados con el juego on line tuvo un efecto
inmediato y supuso la desaparicion, por completo, de los anuncios de las casas de
apuestas de Carrusel. Anuncios, estos, que hasta entonces eran una parte funda-
mental pastel de la radio deportiva. No es posible asegurar, en cualquier caso, que
la desaparicion de los anuncios se deba, en exclusiva, a la orden del Gobierno, o si,
en cambio, es una decision de las propias casas de apuestas. Cabe preguntarse, en
ese sentido, y a la espera de que entre en vigor en Espafia la nueva normativa que
regulara, ya no de forma excepcional, sino permanente, la emision de publicidad del
sector del juego en los medios audiovisuales, si la radio sera capaz de superar ese
nuevo escenario y, en caso afirmativo, como lo hace.

De acuerdo con los resultados obtenidos, los anuncios no son solo menores en
cuanto a nimero en tiempos del estado de alarma, sino que también son diferentes:
mas breves, menos diversos y menos creativos. Ademas, la eliminacion de los anun-
cios integrados en el programa supone la exclusividad de cuiias publicitarias situadas
en bloques independientes de publicidad. Es decir, se produce, una vuelta atras, a lo
que investigaciones previas habian detectado, y que reflejaban una infrautilizacion
del medio por parte de los anunciantes.

Se pierde en creatividad y se gana en realismo, uno de los elementos que la radio
garantiza como ningln otro soporte, segin algunos estudios:

Asi, el anuncio en radio es en esencia realista. Como si de la cronica social se tra-
tara, los mensajes reproducen la vida cotidiana de un personaje adscrito a un grupo
social con un perfil muy definido en cuyo contexto, el producto se integra como un
protagonista mas. La propia informacion radiofoénica, el prestigio y la credibilidad
que ostenta con orgullo dicho medio desde hace décadas, ha motivado que muchos
anunciantes opten por un estilo mas objetivo y, en un principio, mas fidedigno —
cercano a la noticia— para los mensajes comerciales. (Muela, 2008, p. 136)

Los anuncios emitidos en Carrusel Deportivo antes de la declaracion del estado
de alarma y durante el mismo, también persiguen objetivos distintos: han pasado de
querer vender productos a intentar crear imagen de marca. La situacion excepcional
de la pandemia supondria, pues, una apuesta publicitaria igualmente excepcional
en relacion a tesis asentadas como la que defienden Perona y Barbeito: «De hecho,
buena parte de los anunciantes consideran que la radio es un medio mucho mas
inmediato para solucionar problemas puntuales, por lo que no suelen utilizarla para
generar una imagen de marca» (Perona y Barbeito, 2008, p. 115).

Siguiendo a Capriotti, que define la imagen de marca como «el significado que
asocian los publicos con una determinada marca o nombre de un producto o ser-
vicio» y que resalta que suponen «un valor afiadido a los mismos» (2013, p. 28),
podemos concluir que SEAT pretende ser asociada con el valor de seguridad, puesto
que ofrece de manera gratuita higienizaciones de ozono para todos sus clientes en un
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contexto en el que la seguridad sanitaria, la salud publica, se ha convertido en la gran
preocupacion de la ciudadania y de las autoridades. Ese concepto de seguridad es,
por ende, uno de los grandes valores cuando hablamos del sector de la automocion.
En el caso del Grupo Social ONCE, apreciamos un interés por alejarse de una de sus
lineas de negocio —el juego— para realzar su compromiso social con las personas con
capacidades diferentes.

Asimismo, el impacto de la pandemia en el mercado publicitario radiofénico no
solo ha tenido como consecuencia una pérdida de anunciantes, sino que también ha
impactado en el formato del programa y en los roles de sus locutores. Asi, el presente
estudio prueba que la figura del animador, vinculada con la publicidad, desaparece
por completo. Esto afecta a las que investigaciones previas han definido como sus
funciones: fusionar informacion y publicidad, contar una historia en lugar de vender
un producto o servicio cuando se emite publicidad e, incluso, dar continuidad al pro-
grama y ser el acompafiante del director (Herrero y Romero, 2011, p. 252).

Cabe sefialar, por ultimo, que el estudio tiene limitaciones en relacion con la
muestra elegida, que, si bien es notable en cuanto al nimero de horas estudiadas, se
reduce unicamente a la comparativa de dos fines de semana. Por ello, la investiga-
cion, mas alla del interés propio, abre la puerta a futuras indagaciones que, por ejem-
plo, permitan determinar qué evolucion sigue el mercado publicitario en relacion con
la programacion radiofonica deportiva.
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