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Resumen

Entiemposdereinvencion, lanecesidad de buscar
nuevas féormulas con las que relacionarse con
sus publicos estd muy presente en las emisoras
de radio. En este contexto de aumento de la
creatividad publicitaria en el sector audiovisual,
el humor llevado al absurdo y la ironia son
algunos de los recursos detectados con los que
la Cadena SER ha decidido promocionarse. En
los Ultimos meses de 2019, lo ha hecho a través
de la voz y el ingenio de Juan Carlos Ortega,
humorista y presentador del programa de la
SER “Las Noches de Ortega”. En ese sentido,
el presente articulo analiza la apuesta de la
emisora de PRISA, la mds escuchada de Espafia,
por introducir nuevas formas de comunicacion

Abstract

In times of reinvention, the need to find new
ways to relate to their audiences is in radio
stations. In this context of increasing advertising
creativity in the audiovisual sector, humour
carried to the absurd and irony are some of the
resources detected with the SER Network has
decided to promote itself. In last months of 2019,
it has done so through the voice of Juan Carlos
Ortega, comedian and presenter of the SER
program “Las Noches de Ortega”. In this sense,
this paper analyzes the bet of the PRISA media,
the most listened to in Spain, to introduce new
forms of communication with its audience in its
self-promotion. The research, which combines
quantitative and qualitative methodologies,
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De Sola Pueyo, J., Segura Anaya, A. y Nogales-Bocio, A. I..

con su audiencia en sus autopromociones.
La investigacion, que combina metodologias
cuantitativas y cualitativas, determina cuales
son los aspectos formales y de contenido que
caracterizan estas cufias publicitarias, que siguen
un patrén en el que humor, musica y la presencia
activa de los oyentes son fundamentales. La
imagen de marca de la cadena radiofdnica
lider también se ve afectada por este tipo de
practicas, que pretenden influir en la percepcion
del medio por parte de su audiencia. Como
una de las conclusiones de la investigacion es

determines the formal and content aspects that
characterize these advertising spots, where
humour, music and the active presence of listeners
are fundamental. The brand image of the leading
radio network is also affected by such practices
that seek to influence the perception of the
medium by its audience. As one of the conclusions
of the research, it is possible to establish that
this new form of radio self-promotion includes
an explicit critique of the traditional formats
of the radio wedge, which supposes a critical
positioning from the audiovisual sector.

posible establecer que esta nueva forma de
autopromocion radiofénica incluye una critica
explicita a los formatos tradicionales de la cuiia
de radio, lo que supone un posicionamiento
autocritico desde este sector audiovisual.

Keywords: radio, communication, advertising,
brand, humour.

Palabras clave: radio, comunicacién, publicidad,
marca, humor.

1. INTRODUCCION

Los formatos publicitarios audiovisuales han evolucionado notablemente desde que la radio se
popularizara como medio de comunicacién en Espaia en los afios treinta del siglo XX. A partir de
entonces comenzaron a emplearse formulas como las cufias, los jingles, los anuncios por palabras,
los patrocinios y concursos, etc. Hasta el punto de que “en el segundo cuarto del siglo XX la radio se
configuré como el gran medio publicitario” (Pifieiro-Otero, 2015, p. 219). No obstante, histéricamente,
el medio radiofénico no se ha caracterizado tanto por la creatividad publicitaria como la television.
En pleno escenario postdigital, cuando se vislumbran la “total convergencia mediatica en terminales
de Internet y la publicidad personalizada y al servicio de la marca como actor social” (Mas Manchg,
2016, p. 63), la cuiia radiofénica continta en uso. En este contexto, la creatividad puede ser estimulada
por el potencial evocador y sensorial de los recursos sonoros, asi como por la innovacion tecnoldgica
y técnica.

“Voy desplazandome por el dial radiofénico y no encuentro nada que me guste. éSera culpa
mia? éSera que no estoy hecho para la radio? ¢Serd que este medio de comunicacidén no me
representa? -se pregunta un oyente de la SER-.

- ¢Sera que no has escuchado la SER? -le responde un locutor de la Cadena-.

- Si, la SER también la he escuchado y no, no me gusta...

- No, no, no, no. Tenias que decir que no has escuchado la SER y por eso no has encontrado...
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- Ya, pero yo no puedo mentir. La SER la he escuchado y no me gusta. Mucho relativismo moral, mucha
izquierda, mucho ‘buenismo’....

- Cadena SER. Si no te gusta la radio, a lo mejor es porque no has oido la SER.

- No, no, pero esta frase tuya tenia sentido si yo decia que no habia oido la SER, pero la SER la he oido y
no me gusta.

- Cadena SER. No podemos gustar a todos, pero nos conformamos con gustarte a ti.
- Nos conformamos con gustarte a ti —repite burlandose el oyente-. Esa voz melosa... Arggg”.

La conversacion transcrita es una de las cuiias con las que la Cadena SER se autopromociona. El elemento
conductor, el humor. Y los dos protagonistas del didlogo, el oyente y el locutor, uno: Juan Carlos Ortega en
su habitual ‘desdoblamiento de personalidad’ como él mismo y como Marco Antonio Aguirre, uno de los
oyentes con los que, a menudo, conversa en “Las Noches de Ortega”, un programa semanal, emitido en la
noche del fin de semana. Posiblemente, para entender por qué Ortega protagoniza una serie de cufias de
la SER, sea necesario recordar que el humorista ha ido ganando protagonismo en la parrilla radiofénica de
la emisora de PRISA, primero como colaborador del programa La Ventana, luego con un espacio propio y,
entre medio de lo uno y lo otro, con colaboraciones en otros espacios como No es un dia cualquiera (RNE)
o Late motiv (Movistar #0, Andreu Buenafuente).

El planteamiento de la SER con Ortega viene a dar respuesta a las necesidades de renovacién de la publicidad,
en general, y acerca de los que autores como Rodero (2008, p. 5) han alertado desde hace afios: “A pesar
de estas ventajas del medio, la radio continda siendo la asignatura pendiente de la publicidad. Desde todos
los sectores se coincide en afirmar que la calidad publicitaria de la radio se encuentra muy por debajo de
la de otros medios de comunicacion”.

La radio, por sus caracteristicas intrinsecas como medio de comunicaciéon, comporta, recuerda Muela-
Molina (2010, p. 169) en referencia al estudio realizado por la Asociacidn Espafiola de Anunciantes (AEA),
una serie de riesgos que, al mismo tiempo, pueden traducirse en oportunidades: “La publicidad en radio
es directa, rapida, realista, integrada, creible, participativa, informativa, practica, pero también es aburrida,
mondtona, repetitiva, poco imaginativa, anticuada y racional”.

A partir de ahi surgen diferentes cuestiones que son la que trataremos de discernir en el presente estudio:
éestan surgiendo nuevas formas de publicidad o de autopromocion en los ultimos tiempos? ¢A través de
qgué elementos se construyen esos nuevos formatos? ¢ A quién se dirigen? ¢ Qué objetivos persigueny qué
efecto logran?

2. METODOLOGIA, HIPOTESIS Y OBJETIVOS PLANTEADOS

Esta investigacidn analiza los anuncios protagonizados por el humorista y presentador de la Cadena SER Juan
Carlos Ortega. Pese a que existen otros, se ha decidido analizar los que en el momento de realizacion del
estudio la SER tiene publicados en su propia pagina web, 23 en total. Asi pues, se han analizado todos y cada
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uno de esos anuncios aislados del resto de la programacion de la emisora; esto es, se ha entendido que
cada uno de esos archivos es una unidad de andlisis independiente y se ha puesto el foco de estudio
no en el papel que juegan en el conjunto de la programacioén, sino en las caracteristicas propias que
tiene cada anuncio por separado y en conjunto con el resto. Hemos decidido estudiar este caso en
concreto puesto que representa la tendencia mds novedosa de la radio mas escuchada en Espania,
segun el Estudio General de Medios (2019), la Cadena SER.

La decisién de analizar las cufias publicitarias de Ortega se justifica, asimismo, ya que el humorista
representa un caso singular en el medio radiofénico y con una clara y ascendente progresion en la
programacion de la emisora que podriamos entender como transversal. De hecho, ademas del ya
comentado espacio propio Las noches de Ortega, en los Ultimos afios son habituales sus colaboraciones
en el programa La Ventana, de Carles Francino, y cuenta con un espacio de opinién, siempre desde
el humor, en el otro buque insignia de la programacién de la emisora de PRISA, Hoy por hoy. En este
ultimo, lo hace a través de uno de sus personajes mas clasicos de Las noches de Ortega: Marco Antonio
Aguirre. Pero, ademas, en el verano de 2020 estrend otro programa propio, Transmite la SER, un
magazine de homenaje a la radio y donde estd muy presente la fonoteca histérica de la emisora. En
definitiva, existe una identificacion total cadena-humorista, SER-Ortega.

Sobre la muestra seleccionada cabe precisar que se ha decidido adoptar esta decision porque es la
mejor forma de garantizar que la investigacion, que combina metodologia cuantitativa y cualitativa,
sea realizable. Resultaria inabarcable escuchar toda la programacion de la SER en busca de todas las
cuias protagonizadas por Ortega -mas teniendo en cuenta que el objeto de estudio poco tiene que
ver con la frecuencia de apariciones de estas cuias, aunque no se descarta esta linea de investigaciéon
en el futuro, por lo que las promos de Ortega definidas propiamente como tal por la emisora resulta
el criterio mds objetivo.

La hipdtesis de la que partimos es que las cufias publicitarias de Ortega comparten una serie de
caracteristicas formales y de contenido que nos permitiran definir un nuevo modelo de autopromocion
de la Cadena SER, diferenciado claramente de lo que hasta el momento esta y el resto de emisoras
han venido haciendo. Asi pues, y en relaciéon con esa hipdtesis, el objetivo principal del estudio es
determinar cuales son esas caracteristicas generales. A partir de ahi, se plantean otros objetivos
derivados del principal: en primer lugar, establecer la relacién que hay entre estas promos y el papel
que el locutor ya desempefia en la emisora con su programa “Las Noches de Ortega” y, en segundo
lugar, clarificar en qué medida el humor es el elemento clave a la hora de romper con esa monotonia
de la publicidad radiofénica de la que hablan, como se ha visto, diferentes autores.

Asi, se ha determinado que procede, en este caso, realizar un andlisis de contenido desde una doble
perspectiva cuantitativa y cualitativa que nos permita determinar de manera sistematica una serie
de caracteristicas, fundamentalmente formales, pero que también nos garantice obtener las claves
gue estan mas ligadas al andlisis del discurso. De este modo, asumimos la triangulacion metodoldgica
como paradigma éptimo para las Ciencias de la Comunicacién:

La triangulacion metodoldgica nos permite conducir investigaciones mas profundas desde la
Ciencia de la Comunicacién, integrando perspectivas que proveen visiones complementarias
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acerca del asunto que estudiamos. [...] La implementacion de la triangulacion metodoldgica
es, si cabe, mds necesaria cuando nos referimos a la comunicacidn debido a la multiplicidad
de factores y actores envueltos en ella. De esta manera, cuando investigamos desde la
comunicacién, debemos tener en cuenta diversos agentes, condiciones y elementos que
integran el especifico asunto que queremos estudiar. (Gomez Diago, 2010, pp. 22-29)

Asimismo, autores como Vicente Marifio (2009) profundizan en la necesidad de realizar una apuesta
decidida por la triangulacidn metodoldgica desde el andlisis de contenido hacia el andlisis del discurso.
Mas recientemente, Blanco y Pirela (2016, pp. 97-111) han reflexionado acerca de cémo integrar
diferentes estrategias de investigacion, llegando a la conclusion de que “dada la complejidad de los
procesos sociales [...], unida al hecho que ningin método es via exclusiva de conocimiento [...], la
complementariedad metodoldgica se presenta como parte de ese nuevo estilo cognitivo que admite
el desarrollo de estrategias investigativas multiples para producir y validar el conocimiento, bien sea
a través del enfoque cuantitativo o del enfoque cualitativo, dos formas distintas de acercarse a la
realidad pero complementarias”.

Volviendo a nuestra investigacidn, el andlisis de contenido cuantitativo se ha realizado con el disefio
y aplicacidon de un cédigo de analisis a cada una de las unidades de analisis seleccionadas. Como
recogen Wimmer y Dominick, para este tipo de metodologia de investigacion existen diversas
definiciones. Mientras Walizer y Wienir lo conciben como cualquier procedimiento sistematico ideado
para examinar el contenido de una informacién archivada, Kerlinger sostiene que es un método de
estudio y analisis de comunicacion de forma sistematica, objetiva y cuantitativa que tiene por fin medir
variables concretas (Wimmer y Dominick, 1996). Posteriormente, se ha realizado también un analisis
cualitativo que nos permite -y pese a las dificultades que siempre entrafia un analisis de este corte-,
como sostienen autores como Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), profundizar en el fendémeno
explorandolo desde otra perspectiva y con una mayor flexibilidad. El andlisis de contenido cualitativo
consiste en aplicar, como sefiala Andreu (2001) “un conjunto de técnicas sistematicas interpretativas
del sentido oculto de los textos”.

En nuestro caso, el anélisis se centra en el estudio de las siguientes categorias/items: duracion del
anuncio, estructuray recursos narrativos, roles representados por los sujetos participantes, presencia
de los personajes habituales de Ortega, utilizacion de elementos humoristicos y musicales, valores
transmitidos en las cufias publicitarias y criticas existentes a los modelos tradicionales de anuncios
radiofénicos de autopromocion.

3. REVISION TEORICA

La radio, como objeto de estudio, resulta un campo complejo por su caracter efimero (Belch y Belch,
2001) y por su consideracion de medio anticuado (Mas Manché, 2016) e incluso incdmodo de analizar
para la mayoria de investigadores (Muela y Perelld, 2011a). La falta de creatividad que muchos expertos
atribuyen a la publicidad radiofénica (Muela Molina, 2001, 2008; Balsebre et al., 2006), hace que sea
repetitiva, mondtona y poco dindmica, y también le confiere poca credibilidad y eficacia a ojos del
anunciante. De hecho, con frecuencia “se abusa de la figura del locutor que alaba los productos o
servicios con una ligereza basada en la certeza de impunidad” (Muela y Perellé, 2011a, p. 376). A
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pesar de ello, la radio aprovecha mejor sus potenciales creativos en un mensaje publicitario que en
uno informativo (Rodero, 2008), dado que en el discurso publicitario la libertad expresiva que resulta
admisible es mayor sin los condicionantes de la labor informativa. Dado que en radio el mensaje
se reconstruye en la mente del oyente a través de las imagenes fonicas que suscita el discurso (por
la carencia de elementos visuales), es el medio que mas y mejor puede estimular la imaginacion vy,
por ende, la potencial creatividad de sus responsables de publicidad. No ha sido esta una tendencia
generalizada ni en Espafia ni en el mundo dado que la publicidad radiofdnica sufre una crisis de
creatividad “al no haber encontrado su acomodo en un modelo de radio basado en la locucidén vy el
género informativo” (Mas Manchd, 2016, p. 61). La publicidad radiofénica es heredera de una tradicidn
basada o bien en la informacidon y en la voz, o bien en la radio-férmula musical (Moreno Moreno, 2005;
Muela y Perelld, 2011b; Perona Paez, Barbeito y Fajula, 2014).

Dentro de esa busqueda de creatividad, el humor y la ficcidn radiofénica son algunas de las estrategias
a las que se recurre para llamar y captar la atencion del oyente y, en este sentido, puede constituir
uno de los “recursos atencionales” (Rodero Antdn, 2014) de la publicidad audiovisual. La publicidad ha
encontrado pues en los contenidos humoristicos una férmula que resulta idonea para recrear la ficcion
radiofénica (Hernandez Toribio, 2017) y también para exprimir los recursos expresivos y retéricos
(Pefiamarin, 1996). El humor persigue la complicidad del oyente y su adhesidon emocional (Torres
Sanchez, 1999; Gémez Martinez y Garrido Pintado, 2017), activa la participacidn del escuchante, lo
invita a formar parte de la realizacidn final del discurso y a que active el recuerdo (Catala Pérez, 2010),
como vemos en cufias de Ortega en las que, directamente, se apela al oyente y este responde. Esta
premisa implica pasar de la memoria a corto plazo (de apenas 5 a 9 imputs de vigencia) a la memoria
a largo plazo, la que permite almacenar recuerdos de forma ilimitada. Esta tltima es la aspiracidon de
todo discurso publicitario: sobrevivir al olvido instantaneo.

Los estudios sobre el uso del humor en la publicidad en espafiol, muchos de ellos recopilados por
Hernandez Toribio (2017), ponen de manifiesto una dimensidon pragmatica centrada en el anadlisis
de la publicidad gréfica o audiovisual, bien desde una perspectiva mas general (Rodriguez Rosique
y Provencio Garrigds, 2012; Garcia Vizcaino, 2016), o bien desde la transmision de valores sociales
(Garcia y Lagos, 2011) y cuestiones de género (Gil Benitez, 2015). Estudios previos concluyen que,
en el caso concreto de los medios, tiene mas presencia en televisién y radio que en medios escritos
(Weinberger, Spotts, Campbell y Parson, 1995) y que, ademds, el humor es “mucho mas frecuente en
los productos caracterizados por una dedicacién moderada y una orientacion emocional” (Redondo,
2007, p. 49), como el caso que nos ocupa.

Precisamente sobre la presencia del humor en la publicidad, cabe recordar que, como se aprecia en las
cuias publicitarias de Ortega, uno de los elementos estudiados en otras investigaciones es la utilizacion
de un mecanismo de contraste entre negacidn, inversion y sustitucion: “Esto no es un secador. Es un
despeinador de aire que te hace reir”, ejemplifican con un anuncio de Gas Natural Fenosa Rodriguez
y Provencio (2012, p. 260). Idea que podriamos equiparar con él “La Cadena SER me da mas felicidad
y mas placer que mi marido” de Ortega.

Si cabe recordar, en cualquier caso, que, aunque el humor se entiende como un fendmeno universal,
diversas investigaciones recuerdan que se emplea de diferente manera en funcidn del contexto
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cultural en el que se desarrolla ((Whipple y Courtney, 1981). Y que esas diferencias se dan tanto en
los tipos de humor como en las percepciones individuales de las personas que lo reciben (Weinberger
y Campbell, 1991). En este caso, el contexto general es un escenario marcado en los ultimos afios
por numerosas denuncias y condenas sociales al humor y a la satira que han vuelto a poner el foco
en el debate sobre donde estan los limites de la libertad de expresidn. Frente a esto, la Cadena SER,
como se verd, propone, precisamente, el humor y romper los limites de lo formal en lo que hasta el
momento habia sido su autopromocion.

El humor, como lenguaje metaférico, entrafia grandes dificultades a la hora de ser estudiado, entre
otras cuestiones porque no implica significados Unicos. En este sentido, Hall afirma:

Nunca puede haber un significado Unico, univoco, para un item léxico, sino que dependiendo
de su integracion en el cédigo bajo el cual ha sido elaborado, sus posibles significados
podrian organizarse en una escala que transcurre desde los dominantes a los subordinados.
Esto evidentemente tiene consecuencias en el otro extremo de la cadena comunicativa:
la recepcion. No existe ninguna ley que asegure que el receptor va a tomar el significado
preferente o dominante de un episodio de violencia, precisamente de la misma manera en
que el productor lo habia codificado. (2004, p. 225)

En cuanto a los trabajos relacionados especificamente con publicidad radiofénica en espanol, se
observan trabajos en los que se profundiza en el papel de formatos como el radiosketch (Gémez
Martinez y Garrido Pintado, 2017), el andlisis de otros formatos presentes en la radio espafola desde
un enfoque critico (Muela-Molina y Perello-Oliver, 2011b, 2013), o las posibilidades publicitarias
del lenguaje radiofénico multimedia (Quezada Cambreros y Leandro-Jiménez, 2013). No obstante,
en ninguna de estas investigaciones se realiza, como si ocurre en el presente articulo, un analisis de
las autopromociones radiofdnicas. Esto es, cuiias sobre los programas, novedades o esldganes de la
emisora, informacién sobre la propia radio: dial de emision, direccién web, perfiles en redes sociales,
etc. (Martin-Pena, Contreras-Pulido y Aguaded-Gémez, 2015).

Muchos autores apuntan que la calidad publicitaria de la radio se encuentra muy por debajo de la
de otros medios de comunicacidn, entre otros factores, por la débil formacidn universitaria en esta
materia (Rodero, Larrea y Vazquez, 2011). Por otro lado, el gran handicap de la publicidad en radio
es “el desvanecimiento de la atencion cuando es reconocida, pues el usuario esta cognitivamente
preparado para seleccionar y discriminar los diferentes tipos de mensajes” (Mas Manchd, 2016, p. 64).
La implicacién cognitiva del receptor en el mensaje a través de procesos de identificacion y proyeccion
(De Graaf, Hoeken, Sanders y Beentjes, 2012) es posible tras estimular la imaginacidn y activar la
atencidn del oyente. Para ello resulta crucial el poder evocador del sonido, capaz de generar imagenes
mentales de gran fuerza emocional. Para optimizar la eficacia del discurso, la creatividad publicitaria
debera explorar las posibilidades de la combinacidn de los elementos del lenguaje sonoro: tanto
lingliisticos (palabra), como paralingliisticos (tono, timbre, ritmo, interpretacidn, etc.), musicas, efectos
y silencios. En publicidad, todo mensaje debe responder a la estrategia comunicativa de la campafia
(Mas Manché, 2016). La ficcion radiofdnica podria ser el instrumento para recuperar las posibilidades
expresivas de la radio (Rodero Antén y Soengas Pérez, 2010; Guarinos, 1999), y su combinacion con
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el humor, una férmula para conseguir la adhesion emocional del oyente y la posterior adquisicion del
producto (Mas Manchd, 2016).

El presente del medio radiofénico pasa por la interactividad, aunque diversos autores sefialan que
el grado de interactividad de las emisoras de radio espafiolas no es muy elevado (Meseguer, 2009;
Martinez Arias y Martinez Arias, 2013), haciendo que el término ‘ciberradio’ sea una realidad en
los pardmetros de la conversidn tecnoldgica, aunque no asi en cuanto a la participacion real del
oyente en su programacion. La radio global (Martinez Arias y Martinez Arias, 2013) es la que mejor
ha aprovechado la revolucion tecnoldgica, adaptando sus objetivos a Internet de una forma mas
rapida y eficaz que las radios que persiguen resultados comerciales. Por su parte, la post-radio (Ortiz
Sobrino, 2012) es capaz de optimizar los recursos que ofrece la web y la telefonia para proporcionar
a los nuevos prosumidores contenidos especializados y distintos a los de las emisoras tradicionales.
En la red ya no es posible hablar Unicamente de publicidad sonora: “La publicidad radiofénica en la
red constituye un fendmeno mas amplio que una cuia insertada en un fragmento de programacién
y mas especifico que un display web en cualquiera de sus formatos” (Pifieiro-Otero, 2015, p. 222).
La tendencia al discurso multimedia y multilenguaje amplia las potencialidades comunicativas y
expresivas del discurso publicitario en la radio postdigital.

4. RESULTADOS

Si atendemos a los aspectos formales analizados en la investigacidn, en el Grafico 1 se puede observar
que las cufias publicitarias protagonizadas por Juan Carlos Ortega huyen, practicamente siempre, de
la brevedad. De hecho, no se ha encontrado ninguna que tenga una duracién inferior a los 10 segundos
y solo el 8,7% duran entre 11y 30 segundos. A partir de ahi, la mayoria de las cufias oscilan entre los
31-60 segundos (82,6%); nuevamente, un porcentaje muy reducido supera el minuto de duracidn
(8,7%). Como se vera mas adelante, este aspecto formal -la duracidn- viene determinado por las
caracteristicas propias a partir de las cuales se construye el mensaje que se quiere transmitir.

8,7%_ 0.0% g 79

OEntre 11 y 30"
EEntre 31 y 60"

O Mas de 1 minuto

O Menos de 10"

Figura 1. Duracion de las promos de Ortega
Fuente: elaboracion propia, 2020.
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Si atendemos a la tipologia de forma de comunicacién en base a la que esta construida la narracion,
observamos que de manera practicamente sistematica los anuncios estan planteados como un didlogo
(69,6%) y que es mucho menos habitual encontrarnos con mondlogos (26,1%) o conversaciones en las
que aparecen tres o mas personas (4,3%). Este hecho viene a representar una caracteristica diferente
a la habitual en los medios de comunicacién, que suelen apostar por una voz que hace de narrador
Yy que se ve acompafiada por sonidos y otros elementos del lenguaje radiofénico vinculados con la
emisora en cuestion, pero rara vez entabla un didlogo con una segunda voz.

Profundizando en esta idea anterior, observamos en el Grafico 2 que el patrén de que la cuiia sea un
didlogo se sistematiza, a su vez, en que el didlogo sea entre un sujeto que representa a la emisora 'y
otro que interpreta a un oyente de la misma. Esto sucede en el 94,1% de las ocasiones. Se entiende,
al analizar este patrdén, que con este didlogo se pretende hacer participe activo al ‘oyente real’, a quien
estd escuchando la radio en ese momento, y que este se identifique como que es el ‘oyente simulado’.
Tomando como ejemplo el anuncio Juan Carlos Ortega: la SER, la emisora de tus suefios?, se observa
que esa interpelacion es, incluso, literal:

- Voz locutor: “Oyente”.

- Voz ‘oyente simulado’: “éQué?”

- Voz locutor: “Cierra los ojos”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Ya estan cerrados”.

- Voz locutor: “Visualiza una emisora de radio... maravillosa...”

- Voz ‘oyente simulado’: “Vale, ya la he visualizado”.

- Voz locutor: “Piensa ahora en sus programas”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Ya estoy pensando en ellos... imagina las voces de los locutores”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Ya las estoy imaginando”.

- Voz locutor: “Cadena SER, la emisora que aparece en tus suefios”.

- Voz ‘oyente simulado’: “A mi no me ha aparecido la Cadena SER, ieh?”.

- Voz locutor: “éCémo que no...?".

- Voz ‘oyente simulado’: “No, como me has dicho que imagine una emisora de radio
maravillosa... [risas]. No hombre, no, que es broma... [risas]... iEs chuflal Pues claro que me
ha aparecido la Cadena SER”.

- Voz locutor: “Vale, qué susto, oyente”.

- Voz ‘oyente simulado’: [Risas] iLe he hecho una bromal!

- Voz locutor: “Cadena SER, la emisora que aparece en tus suefios”.

- Voz ‘oyente simulado’: [Risas]

- Voz locutor: “Bueno... Vale. Vale, ya estd ya...”

- Voz ‘oyente simulado’: [Risas]

1 Se adopta como nombre identificativo del anuncio, en toda la investigacion, el mismo que aparece en la
pagina web de la Cadena SER. Disponible este anuncio en https://bit.ly/2WMgMr8
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5,9% 0,0%
OLocutor de la SER +
oyente
W Dos oyentes
94,1% O Dos locutores de la SER

Figura 2. Roles representados por los sujetos que participan en la cufia?
Fuente: elaboracion propia, 2020.

El estudio de las posiciones que adoptan en las cuiias el locutor -en general como sujeto A, introductor-
y el oyente -habitualmente sujeto B, replicante- nos permite concluir que de forma mayoritaria (en el
68,8% de las ocasiones) se plantea esa dualidad para introducir una discusién -ficticia, irénica, absurda,
como se vera en los ejemplos- que en el 50% de las ocasiones deriva en un punto de encuentro: lo
positivo de escuchar la Cadena SER. Es decir, con estas cuiias se huye del esquema tradicional en el
gue impera el “Hay que escuchar la Cadena SER porque es la mejor emisora”, que se sustituye por un
nuevo esquema de comunicacion -en el que el humor y la ironia son parte indispensable- del “Yo no
escucho la SER por un motivo determinado + era broma, si la escucho”.

Siguiendo con el andlisis, como se recoge en el Grafico 3, la personalizacion de los protagonistas de
los anuncios que son objeto de estudio en esta investigacidn es un factor clave. Tanto, que en todos
los anuncios se puede identificar claramente -y subrayamos el claramente- bien al propio Juan Carlos
Ortega -entiéndase, con su voz natural, bien a alguno de los personajes que ha creado en su programa,
como Marco Antonio Aguirre Marcoan o Conchita Hernandez.

8,7% 13,0%

OS5l aparece Ortega . .
@5l aparecen personajes

87,
@MNO aparece Ortega 0% @MNO aparecen personajes

Figura 3. Presencia en las cufias de Juan Carlos Ortega y sus personajes
Fuente: elaboracion propia, 2020.

2 Cuando esta se plantea como un didlogo.

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N. 51 (2021)

36



El humor en la publicidad radiofénica. La marca de la Cadena SER a través de las promos de Ortega.

Si nos centramos en el contenido de las cuias publicitarias, hay dos elementos en las mismas que
destacan especialmente en las mismas: el primero y mas importante es el humor: como aparece en el
Grafico 4, el 95,7% de las promos de Ortega estan planteadas con el objetivo de generar una reaccién
comica entre quienes lo escuchan. Ligado a lo anterior, la investigacién también revela que la musica
es otro elemento relevante en estas cufias, ya que practicamente la mitad de las mismas (47,8%)
se presentan como una creacién musical o aprovechan una cancién facilmente reconocible por la
audiencia sobre la que se construye el mensaje principal que se quiere transmitir.

En el fondo de lo que parece presentarse como una simplificacidn discursiva o, sencillamente, como
una estrategia de ‘distensién’ de, por ejemplo, el contenido informativo de programas como Hoy por
hoy -donde es habitual escuchar las cuiias de Ortega-, se esconde una clara y trabajada estrategia
publicitaria. Y es, como han estudiado, entre otros Lopez Diaz (2008) o, mas recientemente, Valiente
(2016), el humor funciona como un elemento de engagement, es decir, contribuye a crear relaciones
sélidas y duraderas con los publicos de una determinada marca -en este caso la SER-, y especialmente
en las mas consolidadas.

Valiente (2016, pp. 7-8) plantea, asimismo, que “la conexidon emocional generada por el humor [...]
funciona como un elemento de engagement cuando el contenido de la comunicacién publicitaria es
relevante para el target, convirtiéndose en una publicidad buscada por el usuario, es decir, se consigue
una publicidad no intrusiva”. Y afiade que esta conexién emocional fomenta la viralidad del mensaje
publicitario humoristico. Apreciamos, pues, que la Cadena SER concibe las promos de Ortega bajo este
paraguas.

4,3%

oSl hay humor
Osl misica @NO musica

@NO hay humar

Figura 4. Presencia de elementos humoristicos y musicales en las cufias
Fuente: elaboracion propia, 2020.

¢Para qué y a quién se emiten este tipo de cufias publicitarias que protagoniza Ortega? ¢ Cudl es el fin
que pretenden alcanzar? Ahi reside una de las claves del porqué de la apuesta de la Cadena SER por
unas cufias con unas caracteristicas, como se esta viendo, muy diferenciadas del resto. El estudio revela
gue estas promos ponen el foco mayoritariamente en la propia emisora (60,9%), pero que también
lo hacen en un registro muy elevado en los oyentes de la SER (34,8%). Rara vez enfatizan, en cambio,
en algun locutor de la emisora (4,3%)* y nunca en un programa o espacio concreto.

3 Resulta llamativo, ademas, que el Unico caso de periodista en el que se centran estas cufias es en Inaki
Gabilondo, referente de la SER durante muchos afios, pero que en la actualidad no presenta ninglin programa
y tiene un rol fundamentalmente simbdlico o representativo.
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El 47,8% de estos anuncios, contrariamente a la ldgica habitual, no introducen en ningdn momento
elementos para resaltar la audiencia de la Cadena SER, su historia ni, en definitiva, aspecto positivo
alguno. Y, ademas, en el 13% de las ocasiones en que si se destaca algun rasgo (52,2%), es de modo
irdnico.

En cuanto al lenguaje, la investigacion refleja la voluntad de huir de los tecnicismos y la inclusidn del
lenguaje coloquial -y de, por momentos, vulgarismos- en el 47,8% de las ocasiones.

Con todo, podemos definir las promos protagonizadas por Ortega en la SER como una suerte de
‘antipromo’; hasta el punto de que, como se muestra en el Grafico 5, el 30% de las mismas critica
explicitamente el lenguaje o el planteamiento de las cufias tradicionales. Veamos un ejemplo: en la
promo Juan Carlos Ortega: los oyentes de la SER son normales tirando a majos, el ‘oyente simulado’
le hace saber al locutor que es innecesario alabar a los oyentes de la SER. ¢ Qué intenta transmitir con
ello? Que los oyentes de la SER son mas inteligentes que el resto y que, por tanto, no son amantes de
las tradicionales cuiias publicitarias:

- Voz locutor: “Los oyentes de la SER son alegres, cercanos, optimistas, sensibles, curiosos,
tolerantes, afables, radiantes, inteligentes, informados...”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Un momento, un momento...”.

- Voz locutor: “Si, iqué pasa?

- Voz ‘oyente simulado’: “Tampoco es cuestidon de pelotearnos de esta manera tan descarada,
éieh?”.

- Voz locutor: “No..., pero es bonito decirles a ustedes cosas bonitas...”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Nosotros les vamos a escuchar igual. El caduco peloteo del locutor
al oyente no hace falta”.

- Voz locutor: “Cadena SER, nuestros oyentes son gente normal”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Hombre, un poco de mimos tampoco estaria mal, éieh?”.

- Voz locutor: “Cadena SER, nuestros oyentes son gente normal, pero tirando a maja”.

- Voz ‘oyente simulado’: “Ahi esta el punto, ahi, ahi”.

O Si hay critica

E No hay critica

Figura 5. Criticas explicitas a las cuias radiofdnicas tradicionales
Fuente: elaboracion propia, 2020
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En cualquier caso, y al margen de las caracteristicas propias y singulares, el estudio de las cufias nos
permite inferir que, de fondo, subyacen una serie de valores que son los que, en ultima instancia
y de un modo mdas o menos evidente se quieren transmitir de acuerdo con el ideario del grupo de
comunicacién al que pertenece la SER: PRISA. Asi, de acuerdo con la Tabla 1, el 8,7% de estas promos
ahondan en la idea de que la SER es una radio ‘plural’ y, de igual modo, las cuias estdn enfocadas
en los valores o caracteristicas generales de la cadena; en la misma medida (13%), encontramos las
cuias que enfatizan la ‘modernidad’ de la SER -su adaptacion a los tiempos actuales, su evolucion,
la atencién a las demandas de la sociedad que plantean en sus valores corporativos- y las que, en
contraposicién, transmiten el caracter ‘histérico’ de la emisora, su trayectoria. Por encima de todos
ellos, estas promos dan respuesta a una busqueda de complicidad con los oyentes (34,8%).

Valores también recogidos en el ideario de PRISA como la gestidn responsable, eficiente y sostenible; el
rigor y la independencia; la defensa del progreso, la libertad, la democracia y la igualdad de derechos
y oportunidades; o la atencién a las demandas e inquietudes de la sociedad no se reflejan en estas
cuias. Y, sin embargo, resulta imposible asignar un valor concreto al 21,7% de ellas. Es decir, una de
cada cinco de estas promos persigue en apariencia, lo que podria concluirse un fin humoristico, de
distensién dentro de la programacidn, aunque ya se ha visto que un andlisis minucioso prueba que

no es asi*.
Tabla 1
Duracidn del anuncio segun tipo de anuncio

Valor transmitido en la cuiia Porcentaje
Pluralidad 8,7%
Modernidad 13%
Historia / Trayectoria 13%
Complicidad con los oyentes 34,8%
Caracteristicas generales 8,7%
No se identifica valor 21,7%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Con independencia de esos valores que se busca transmitir, el andlisis cualitativo de las promos
de Ortega revela otro aspecto igualmente interesante y que no ha sido posible detectar con el
estudio cuantitativo: la frase final, el eslogan, no se repite jamas, cada anuncio termina con una
distinta: “Cadena SER, nuestros oyentes son gente normal, pero tirando a maja”; “Cadena SER, sin
trascendencias”; “Cadena SER, oyentes que se valoran”; “Cadena SER, siempre estaremos contigo”;
“Cadena SER, donde hay que gozar”; “Cadena SER, nos gusta que nuestros oyentes no se dejen
engaiar”; “Cadena SER, estaremos siempre contigo”; “Cadena SER, no podemos gustar a todos pero

4 Cabe recordar que en estas cufias no se identifica explicitamente ni a Juan Carlos Ortega ni
tampoco el programa que él realiza en la emisora, por lo que no pueden ser consideradas como un
elemento de publicidad ni del presentador ni, por afiadidura, de su programa.
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nos conformamos con gustarte a ti”; “Cadena SER, nuevos valores”; “Cadena SER, wow, wWow, Wow,
wow”; “Cadena SER, la emisora que aparece en tus sueios”; “Cadena SER, no queremos ser perfectos,
solo queremos gustarte”.

5. CONCLUSIONES

Las cuiias de autopromocién protagonizadas por Juan Carlos Ortega en la Cadena SER siguen, en lineas
generales, un patron y relnen una serie de caracteristicas que permite hablar de ellas como un conjunto
y que las diferencian de otras. Esas caracteristicas son: una duracion de entre 31 y 60 segundos, que
practicamente siempre se trata de un didalogo y que, ademas, ese didlogo esta protagonizado por un
locutor de la SER y un oyente de la emisora. Podemos hablar, por su planteamiento, de que estas
promos se presentan como la ‘antipromo’, tanto que el 30% de las mismas incluyen una critica explicita
de las cufias tradicionales.

Las cufias de Ortega son una réplica a escala de “Las Noches de Ortega”: el estilo y lenguaje son
los mismos, los personajes que las protagonizan son los habituales en el programa del humorista;
y el humor, elemento nuclear y presente en todo momento, es el mismo que caracteriza al espacio
nocturno de la SER. Tales son las similitudes que podemos hablar de un programa en miniatura.

Pese a que las cuiias se presentan meramente como un sketch, un gag humoristico, el analisis de
contenido si nos permite categorizar los valores que subyacen en cada mensaje. En ese sentido,
podemos concluir que la huida de los convencionalismos no solo es algo del lenguaje, sino que
también tiene continuidad en la comunicacién: valores mas tradicionales como el enaltecimiento de
la pluralidad, la trayectoria, el liderazgo o la adaptacion al paso de los afios ceden el protagonismo a
la busqueda de la complicidad con los oyentes.

Estos mensajes publicitarios, basados en el humor y en la ironia, estan especificamente dirigidos a los
oyentes habituales de la emisora en la que se emiten, buscan fidelizarlos. Las particularidades que
tienen en la construccién del mensaje, y el propio humor, solo pueden ser entendidos, retomando a
Whipple y Courtney (1981) en un contexto determinado y muy concreto: ya no solo la sociedad actual
espafola, sino la comunidad que conforman Ortega y la SER (se produce una identificacion entre
ambos) y los oyentes, no solo de la SER, sino también y especialmente de Ortega.

La investigacién corrobora, como se enuncia en la hipdtesis de partida, que las cufias de Ortega
constituyen un nuevo modelo de autopromocion de la emisora. Por otra par-te, puede servir como
punto de partida para otros estudios que aporten mas informacién concreta sobre el impacto que
tienen estas cuiias publicitarias y la percepcién que tienen los oyentes -los de la radio, en general, y
los de la Cadena SER, en particular- de estas promos de manera aislada y comparadas con otras mas
tradicionales.

Por ultimo, en un contexto social en el que, nuevamente, se debaten los limites del humor, la SER
apuesta por el humor. Futuros estudios podrian profundizar en las causas: ébusca situarse la emisora
en ese debate de qué sociedad queremos ser y lo hace a través de la risa? ¢ O simplemente recurre al
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absurdo en la busqueda de contenidos desdramatizados ahora que la informacidn periodistica habla
de tantos dramas?
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