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Resumen: Entre 1972 y 1981, José Maria Garcia consigui6 un éxito rompedor en
la Cadena SER. Su periodismo deportivo de investigaciéon y denuncia y su estilo po-
lémico le otorgaron grandes audiencias, ingresos publicitarios y repercusion, hasta
ser todo un «fendmeno Garcia» (Diaz, 1995: 346; Alcoba, 2005: 170) e incluso «el
periodista mas famoso de Espafia» (Ferrer, 2016: 101). Esta investigacién analiza
como esta popularidad se reflejaba en la publicidad costeada por la SER en la
prensa diaria generalista, y si la marca Garcia suponia diferencias en la estrategia
publicitaria de esa emisora con respecto a otras ofertas. Para ello, se ha efectuado
una seleccion de 85 anuncios de cinco radios (SER, RNE, RCE, Radio Intercontinen-
tal y Radio Espafia de Madrid) en Diario 16 y ABC, alos que se ha aplicado una ficha
de andlisis denotativo, connotativo y estratégico, seguida de un enfoque cualitativo
sobre las particularidades de cada radio. Los resultados sefialan que, si bien el per-
sonalismo también fue utilizado por otras cadenas, en particular las privadas, la
imagen de Garcia fue utilizada por la SER, como reclamo en calidad de estrella ra-
diofénica, aunque con un protagonismo mayor para promocionar sus programas
regulares que en las retransmisiones de partidos.

Palabras clave: José Maria Garcia; Cadena SER; periodismo deportivo;
publicidad; radio en Espafia.

Abstract: From 1972 to 1981, José Maria Garcia succeeded in the sports pro-
gramming on the Spanish private radio network Cadena SER. His investigative,
reporting journalism and his polemic style gave him a huge audience, advertis-
ing incomes and impact, which created a «Garcia phenomenon» (Diaz, 1995:
346; Alcoba, 2005: 170) concerning «the most famous journalist in Spain» (Fe-
rrer, 2016: 101). This paper analyses how his popularity was reflected in the
advertisements paid by SER in the generalist daily journals, as well as if the
Garcia trademark generated differences on the advertising strategy of SER com-
paring to the other radio stations’ sports offers. Eighty-five ads were found
from five different networks (SER, RNE, RCE, Radio Intercontinental and Radio
Espafia de Madrid) in Diario 16 and ABC. A denotative, connotative and strate-
gic analysis sheet was applied to the corpus of the study, as well as a qualitative
focus, to find the distinctive features of each one. The results show that, alt-
hough some other private stations followed a personality-driven strategy, the
public image of radio star Garcia was used by SER to attract the listeners, but
with a more significant prominence in the promotion of his regular program-
ming rather than the broadcasting of live events.

Keywords: José Maria Garcia; Cadena SER; Sports journalism; Advertising;
Spanish radio broadcasting.
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1. Introduccion. José Maria Garcia en la Cadena SER
(1972-1981)

La trayectoria radiofénica de José Maria Garcia es ampliamente reconocida
como una de las mas importantes en su campo: fue el primero en abrir la franja
de medianoche para la informacién deportiva; en instaurar un periodismo de
investigacién y denuncia hacia clubes y federaciones; en utilizar un estilo di-
recto, polémico y, en ocasiones, llegando al insulto; y, en definitiva, en alcanzar
tales cotas de influencia dentro y fuera del deporte espaiiol. A pesar de que sus
detractores le acusaron de erigirse «en juez y verdugo mas que en liberador del
mundo del deporte» (Barrera y Dobén-Roux, 2016: 302), en lo que Alcoba
(2005: 171) calific6 de «especie de dictadura», Garcia ha sido considerado «pio-
nero en muchos de los avances de la radio deportiva» (Herrero, 2013: 91), «fe-
némeno Garcia» (Alcoba, 2005: 170; Diaz, 1995: 346) y un exponente de la «ra-
dio de las estrellas» (Visiers, 2015: 15).

Sus primeras experiencias en Radio Espafia, Pueblo y TVE ya le granjea-
ron fama como periodista de corte incisivol. En 1972, la Cadena SER le requirié
para realizar cinco minutos de informacién deportiva en un nuevo programa
diario, Hora 252, bajo la direccién de Manuel Martin Ferrand (Balsebre, 2002:
381-382). Su emisién a medianoche «descubre también una franja horaria de
audiencia millonaria que empieza cuando se apaga el televisor. Algo atipico en
la radiodifusién europea de estos afios» (Franquety Marti, 1985: 84).

En su tramo deportivo, Garcia utilizo el didlogo con el periodista de Radio
Barcelona Joaquim Maria Puyal para recrear la rivalidad Madrid-Barcelona, en
la que Puyal reconocia la «asociacién» entre él mismo y el club azulgrana (Pu-
yal, 2007: 54-55). Esto se convirtio en una sefia inicial del espacio (Balsebre,
2002: 382). Sin embargo, Garcia no se limité a lo estrictamente deportivo. Con
su informacidn, apuntaba hacia las irregularidades en las altas instancias del
deporte. Segun justificaba a ABC:

[José Maria] Me dice que lleva diez afios insistiendo en el mismo tema.
(...) al hablar de deporte, saliendo al margen de lo que puede suponer el
tobillo de Amancio, la espalda de Velazquez, o la tarjeta sacada al jugador
de un equipo, es preciso hablar de politica del deporte, porque el deporte

en este pais y a su juicio ha estado extremadamente politizado (Moreno,
1977: 38).

1 Varias de sus apariciones en 1971 en el programa Teledeporte asi como en publicidad televisada
durante los setenta estan recogidas en Grande, P. (2019a; 2019b).

2 Entre 1971 y 1972, Radio Barcelona EAJ-1 (SER) emitié Hora 25, un «magazine informativo»
creado por Joan Castellé Rovira (Altés, 2016). Sunombre se tom6 después para el Hora 25 coor-
dinado desde Madrid para toda la cadena.
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A través de su gran red de contactos, y aprovechando su capacidad de
presion mediatica (Ferrer, 2016: 90-91), Garcia otorg6 a la SER numerosas pri-
micias informativas, que gustaba de justificar dentro de su trabajo de «denun-
cia» e «investigacion» (Barrera y Dobon-Roux, 2016: 299). [haki Gabilondo lo
califica como «un tio de documentacién extrema, de preparacién extrema, de
investigacién extrema (...)» (Martin, 1998: 251). Asi, sus denuncias publicas,
salpicadas con motes y calificativos, dotaban de autoridad a su imagen: «el se-
fior Garcia (...) sigue barriendo a diestro y siniestro con su temida oratoria, ar-
mando su particular tremolina un dia si y otro también» (Munso6, 1980: 265).

La buena acogida de Hora 25 no tard6 en manifestarse, tanto en galardo-
nes —Premios Populares 72 (ABC, 1972), Ondas 1973 (ABC de Sevilla, 1973)—
como en oyentes. El director general de la SER, Eugenio Fontan, calific6 al pro-
grama de «éxito rotundo» y cifré su audiencia aproximada, en 1975, sobre el
«millén y medio de espafioles» (ABC, 1975b). Martin y Legorburu (2016: 174-
175) atribuyen a la «singular personalidad» de Garcia «una importancia capi-
tal» en este triunfo.

El lenguaje contundente del periodista no se estilaba en la radio depor-
tiva del momento. Hasta entonces, «no se habia escuchado en ninguna emisora
ese tipo de periodismo» (Malvar, 2005: 57). Incluso, Garcia, reconocido como
el Butano3, congregaba oyentes no aficionados al deporte, ante una audiencia
hambrienta de critica a cualquier tipo de poder. El locutor satisfacia la «de-
manda de catarsis general» (Ibid.) asumiendo el papel del «informador inde-
pendiente», gracias al cual por «primera vez» en la radio espafiola «alguien cri-
ticaba directamente algo que no marchaba» (Faus, 2007: 889-890).

El peso especifico de Garcia empezé a crecer en la SER. Su tramo au-
mentd paulatinamente hasta ser un espacio propio en la medianoche, Hora 25
Deportiva, desplazando en horario al informativo que lo precedia. En 1975,
pasé a emitirse todos los dias de la semana (Malvar, 2005: 56). A él sumé un
nuevo programa dominical, Extra Garcia. Ademas, el periodista consiguio6 en-
trar en el programa estrella de las retransmisiones del domingo, Carrusel De-
portivo, para dirigir El partido de la jornada: un seguimiento especial que in-
cluia, por primera vez, el relato desde los banquillos, vestuarios y mas alla del
terreno de juego (op.cit.: 55). En este periodo, Garcia recibié un Premio Ondas
en 1975 (ABC, 1975a) y otro por El partido de la jornada en 1981 (Diario 16,
1981), y hasta intervino en la cobertura especial de la SER durante el golpe de
Estado del 23-F.

3 Garcia asumi6 este mote en los afios sesenta, en su etapa en Pueblo, por su baja estatura y su
vestimenta naranja; sobre las versiones de su origen, ver Ferrer (2016: 57-58).
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En noviembre de 1981, tras varias polémicas con la direccién de la ca-
dena?, José Maria Garcia fue despedido de la SER. En palabras de Ferrer (2016:
101), abandono esta radio siendo «el periodista mas famoso de Espafia». Unos
meses después, volveria a las ondas en Antena 3 de Radio, donde superaria en
oyentes a su anterior casa. Alli tomaria el sobrenombre de Supergarcia, «lo que
denotaba la relevancia publica de su propia marca personal» (Barrera y Dob6n-
Roux, 2016: 290).

La influencia de la Hora 25 Deportiva de José Maria Garcia se extiende
hasta mas alla de su retirada (Checa, 2005). De hecho, sus diez afios en la SER
supusieron un crecimiento profesional fundamental para el periodista. Si bien
la compatibiliz6 entonces con colaboraciones en prensa y publicaciéon de libros,
fue a través de la radio donde vivié una enorme popularidad (imagen 1). Por
tanto, resulta motivo de interés profundizar en su imagen mediatica durante
este periodo.

Imagen 1. Caricatura sobre la Liga de fatbol 1981/1982; en el centro, J.M. Garcia
con auriculares, heridas y una bombona de butano

Fuente: Diario 16 (31/08/1981).

4 Su polémica con el ministro Pio Cabanillas y la concesidn a Garcia del Ondas en 1981, que el
propio galardonado critic6 ptblicamente, fueron dos de los acicates del despido (Ferrer, 2016:
98-101).
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1.1. Objetivos e hipoétesis

La trayectoria profesional de José Maria Garcia permite trazar las dos hipotesis
principales que fundamentan esta investigacién: una, que los anuncios de la
programacién deportiva de la Cadena SER en la prensa diaria generalista utili-
zaban la imagen y la popularidad de José Maria Garcia como reclamo principal
y exclusivo de sus contenidos, puesto que aparecia en mas ocasiones, de forma
destacada —grafica y textualmente— y como protagonista tinico de los progra-
mas y retransmisiones; y dos, vinculada a la anterior, que el personalismo pu-
blicitario de la SER sobre Garcia no era trasladable a los anuncios de las demas
cadenas radiofdnicas, en funcién de los mismos parametros.

La verificacién de estas dos hipotesis se plantea a través de un doble ob-
jetivo: el primero, analizar los anuncios sobre cadenas de radio espafiolas pu-
blicados en prensa diaria generalista entre 1972 y 1981, que incluyeran, a su
vez, de forma total o parcial, mencién a su programacién deportiva; y el se-
gundo, comparar los anuncios obtenidos de la SER y de otras emisoras publicas
y privadas de radio. Esta comparativa incluiria, igualmente, tanto la identifica-
cion de los locutores mencionados o aparecidos en los anuncios como el papel
que juegan en la publicidad, que puede oscilar del argumento principal de venta
ala mera enumeracion o, incluso, sin mencién. Aunque Garcia abandoné la SER
en noviembre, se han incluido en la muestra los anuncios localizados hasta final
del afio para observar el contraste en la estrategia publicitaria de la SER inme-
diatamente después de la salida del periodista.

1.2. Marco teodrico

La trayectoria de José Maria Garcia ha sido reconocida en los estudios sobre
radiodifusion en Espafia en diversas ocasiones. Los compendios sobre historia
de la radio (Balsebre, 2002; Faus, 2007; Muns6, 1980; Diaz, 1995), asi como de
periodismo deportivo (Alcoba, 2005) u otros libros de caracter mas divulgativo
(véase Vera, 2015), han recogido la figura de Garcia y resaltado su importancia.
Asimismo, la radio deportiva ha sido estudiada de forma especifica tanto desde
la génesis de su star-system (Gomez y Ballesteros-Herencia, 2019), el analisis
de sus retransmisiones (Herrero, 2013) o su historia, en la que se ha trazado la
trayectoria del periodista en los diversos programas y cadenas en que participd
(Malvar, 2005).

No obstante, las publicaciones mas especificas sobre la figura de Garcia,
aunque reconocen que su etapa en la SER le convirtié en «fendmeno de masas»
(Barreray Dobo6n-Roux, 2016: 291), focalizan mas sobre sus etapas posteriores
en Antena 3 de Radio (Barrera y Dobdon-Roux, 2015) o la Cadena COPE (Visiers,
2015). Destacan dos trabajos dentro de la bibliografia dedicada a estudiar al
periodista: el capitulo de Barrera y Dobdn-Roux (2016), centrado en la fase de
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Antena 3 —«sus afios de maxima eclosion»— pero que repasa también su tra-
yectoria en la SER; y la biografia de Ferrer Molina (2016), que se extiende por
toda su vida profesional.

La aparicién de periodistas emblematicos e influyentes, como es el pro-
tagonista de esta investigacion, se inserta y se defiende en dos de las teorias
mas importantes en la literatura académica publicitaria. La unique selling pro-
position afirma que la publicidad debe dejar claro por qué el consumidor, en
este caso oyente, tiene que elegir un producto y no otro; es decir, qué mejora
competitiva supone frente a la competencia (Reeves, 1961). En cambio, la teo-
ria de la imagen de marca o branding (Ogilvy, 1963) defiende que el publico se
siente atraido por el estilo o imagen de la organizacién a la que pertenece el
producto o servicio, pasando la naturaleza de este a un segundo plano. Lo im-
portante para conseguir la eficacia publicitaria, segin Ogilvy, era crear mensa-
jes que llamaran la atencion de los consumidores para conseguir una persona-
lidad de marca. Teniendo en cuenta estas dos teorias, la confeccidn, el tono y el
objetivo del anuncio pueden exponer a celebridades en las piezas publicitarias
de dos formas distintas: como una asociacion directa a los valores que repre-
senta su personalidad con los del anunciante, lo que permite hacer tangibles los
valores de la marca y que el receptor los conozca de una forma transversal, o
como el item diferenciador del emisor con respecto a su competencia directa,
es decir, como una de las cualidades del producto.

José Maria Garcia no solo fue un periodista influyente, sino también una
celebridad que merece ser estudiada desde un prisma original, como es el de la
publicidad, para analizar cémo las marcas, en este caso la SER, identificaron su
éxito y lo utilizaron para su propio beneficio. No se ha explorado lo suficiente
acerca del eco popular que logré alcanzar en aquella primera etapa profesional
y, en particular, sobre la comparaciéon mediatica con los demas periodistas de-
portivos de su época. Ademas, el papel mediatico de figuras radiofénicas como
Garcia, aunque se da por conocido, apenas ha sido medido y comparado con la
visibilidad del resto de oferta radiofénica en aquel contexto temporal. Resulta,
por tanto, relevante respaldar, desde el enfoque de la Historia de la Comunica-
cion Social, los testimonios orales o los trabajos mas generales, o de otras eta-
pas profesionales, con un enfoque académico fruto de la conveniente seleccién
de fuentes y su posterior analisis.

2. Metodologia y fuentes

El andlisis de contenido del mensaje mediatico cuenta con una larga trayectoria
en el campo de las ciencias sociales (Wimmer y Dominick, 1996: 169; Berelson,
1952; Tannenbaum y Greenberg, 1968). En el caso concreto de la publicidad y
la radio, cuya interrelacion ha sido estudiada en detalle para el caso espanol
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(Balsebre et al., 2006; Rodero, 2008), son numerosos los trabajos que han uti-
lizado el andlisis de contenido como método principal en Espafia. Algunos de
los estudios de interés mas recientes se han centrado en la cuila creativa o el
mensaje publicitario (Muela-Molina, 2001), el guion (Alonso, 2004), el lenguaje
en el prime time radiofénico (Perona y Barbeito, 2008), los formatos (Arcos y
Perona, 2011), los estereotipos sociales (Pifieiro, 2010) o la publicidad enga-
nosa (Perelld-Oliver y Muela-Molina, 2012).

En el Ambito internacional, también se ha demostrado la validez del
andlisis de contenido para estudiar la publicidad radiofénica desde la impor-
tancia y efectos del humor en las cufias (Duncan y Nelson, 1985), el desarrollo
histérico de los géneros publicitarios radiofénicos (Rains, 2020) o la publici-
dad en las webs de radio (Espada, 2019). Pese a que el andlisis de la radio a
través de la prensa no es un objeto de estudio novedoso (Garcia, 2003; Rixon,
2020), esta investigacion presenta una perspectiva afiadida, puesto que pro-
fundiza en la estrategia publicitaria de las emisoras, y no solo usa a la prensa
como fuente histérica. Por tanto, el trabajo utiliza el analisis de contenido
para estudiar la relacién de dos medios con la publicidad: uno como anun-
ciante y otro como soporte.

Para esta investigacion, se ha realizado una busqueda exploratoria sobre
las hemerotecas de ABCy Diario 16. Ambas cabeceras cumplian tanto criterios
geograficos —diarios de difusién nacional editados en Madrid— como de in-
fluencia —fueron dos de los diarios generalistas con mas tirada durante la
Transicién y, como tales, formadores de opinién (Reguero, 2018: 16-17)— y de
accesibilidad de las fuentes, con sus paginas online o digitalizadas. Se han usado
unicamente los contenidos publicitarios que mencionaran la programacién de-
portiva de cualquier emisora radiofonica.

En primer lugar, se ha procedido a realizar una serie de bisquedas con
palabras clave en la hemeroteca online de ABC —ediciones Madrid y Sevilla—,
con los nombres de locutores, programas y cadenas de radio en emision en el
periodo de estudio. A modo complementario, se ha recurrido a una exploracion
de los ejemplares de Diario 16 desde su fundacion en 1977 hasta 1981, en se-
manas y meses alternos, con mayor atencion en los sadbados, domingos y lunes
—dias de mayor interés deportivo— asi como en el periodo de desarrollo de la
Liga de futbol u otras competiciones retransmitidas por radio —como la Vuelta
Ciclista a Espafia—. Asi, a través de un muestreo por saturacion de datos, se han
recopilado anuncios que permitieran ofrecer «una cierta diversidad» hasta la
ausencia de nuevos elementos para la investigacion (Martinez-Salgado, 2012:
617). Se asume, no obstante, que la metodologia empleada pudiera impedir la
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visién de anuncios fuera de las palabras clave o las fechas seleccionadas y, por
tanto, al margen de los limites de esta investigacion.

Se han obtenido un total de 85 piezas publicitarias, de las cuales 43 se
publicaron en Diario 16, 21 en ABC edicién Madrid y 21 en ABC edicidn Sevilla.
Para su andlisis, se ha elaborado una ficha propia basada en la estructura de la
ficha hemerografica de Celso Almuifia (1992), en la tipologia publicitaria de En-
rique Ortega (2004) y adaptada a la investigacidon. Cuenta con los siguientes
apartados:

1. Datos hemerograficos: cabecera; edicion; fecha; nimero de pagina; y pa-
gina par o impar.

2. Datos publicitarios: emisora anunciante; objeto del anuncio (si es predo-
minantemente de su emisora, de uno de sus programas o de una retrans-
misién concreta); porcentaje de elementos participantes (texto, imagen
y logotipos, contando como unidad minima un 10% del anuncio); y situa-
cién/tamano de la pieza respecto de la pagina.

3. Analisis denotativo: copy (si el anuncio tiene algtn eslogan o claim, texto
general y/o descriptivos); imagen (si posee fotografias, retratos, ilustra-
ciones y/o tramas); logotipos/imagen de marca (de su emisora, del pro-
grama anunciado u otros); y nombres propios (del presentador/narra-
dor/director del programa o retransmision, de sus colaboradores, de
invitados/protagonistas del espacio u otros).

4. Analisis connotativo: tono del texto (argumentativo o narrativo) y tono
de la imagen (neutra o emotiva).

5. Analisis estratégico: unique selling proposition (si hay algin argumento
de venta); branding (si se denotan valores de marca); si es un anuncio
informativo; si el protagonista del mensaje es el producto o el consumi-
dor/receptor; y la tipologia publicitarias (de las cuales cada anuncio po-
dia responder a una o varias de ellas).

5 Las 32 tipologias incluidas en el analisis son: informativo-educativo; afectivo-emotiva; regre-
siva; basada en la ansiedad visual; humoristica; fantastico o irreal; exagerada; basada en el cine;
en dibujos animados; en héroes infantiles; en el miedo, temor o riesgo; en el dolor o fatiga cor-
poral; en los 6rganos sensoriales; en los animales; descalificadora; basada en patrocinios; en la
imagen de marca; en referencias positivas o negativas; en el empleo de superlativos; en juegos
de palabras; en frases hechas; en concursos y regalos; en referencia a la salud; en referencias
racionales; asociada a los éxitos; basadas en el empleo de imperativos; en forma de noticia; ba-
sada en la ridiculizacién del hombre; pseudocorporativas; comparativas; basadas en la referen-
cia a la naturaleza; testimonial.
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3. Resultados

La distribucién temporal de los anuncios obtenidos para la muestra aumenté
de forma progresiva en ABC y Diario 16, con un maximo de 20 y 19 ejemplos en
1981, respectivamente (grafico 1). La mayoria de los anuncios proceden de la
Cadena SER, un 48,24 %. El muestreo no atendid a criterios de proporcionali-
dad, debido a que los objetivos de la investigacién responden al analisis especi-
fico de la publicidad de la SER y José Maria Garcia y a su comparaciéon con el
resto de emisoras. Por esta razon, este anunciante estad mas presente en la in-
vestigacidn que el resto (grafico 2).

Grafico 1. Distribucion cronografica de las inserciones publicitarias
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Fuente: elaboracion propia.

Se han localizado anuncios de otras cuatro cadenas, dos publicas y dos
privadas: Radio Nacional de Espafia (RNE), Radiocadena Espafiola (RCE), Radio
Intercontinental y Radio Espafia de Madrid. Debido a que la programaciéon en
cadena para toda Espafia ain no alcanzaba la predominancia en parrilla de dé-
cadas posteriores, una parte importante de estos anuncios corresponde a pro-
gramacidén deportiva local. Asi, se ha decidido incluirlos igualmente dentro del
corpus para obtener una mayor perspectiva sobre la publicidad radiofénica,
tanto a escala nacional como regional. Un total de 18 anuncios corresponden a
emisiones locales, procedentes de La Voz del Guadalquivir —RCE— (16 en ABC
Sevilla), Radio Centro —RCE— (uno en ABC Madrid) y Radio Madrid —SER—
(uno en Diario 16).
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Grafico 2. Porcentaje de los anuncios analizados segliin anunciante
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Fuente: elaboracion propia.

Las 85 piezas publicitarias que integran el corpus de esta investigacion
centraron su objeto publicitario en tres categorias claramente diferenciadas: la
propia empresa radiofénica (18,82 %); un programa especifico de la parrilla
(22,35 %); y una retransmision deportiva concreta (58,82 %). Por tanto, el
atractivo de estos anuncios se centraba, en la mayoria de los casos, en el objeto
de la noticia deportiva, el partido o competiciéon que se narraba en directo,
como reclamo esencial. El fitbol es el deporte mas anunciado en estas retrans-
misiones, tanto en competiciones nacionales como internacionales de clubes,
selecciones e incluso amistosos. Solo se localiz6é una campafia publicitaria ex-
trafutbolistica de las radios analizadas, sobre la Vuelta Ciclista a Espafia.

Mas alla de las retransmisiones, otros anuncios daban a conocer los pro-
gramas deportivos con periodicidad fija. La Cadena SER fue la empresa que mas
inserciones destin6 a promocionar sus diferentes espacios fijos en parrilla
(36,57 % de sus anuncios). Los anuncios localizados de RNE y Radio Espafa
apostaron, en contra de la norma general, por un tono mas corporativista que
destacara a la empresa por encima de otros mensajes (grafico 3).
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Grafico 3. Objeto de los anuncios por cadena radiofénica
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Fuente: elaboracién propia.

Las empresas radiofénicas se diferenciaron entre si en cuanto a los ele-
mentos textuales. Anuncios de todas las cadenas incorporaron esldganes
(92,94 %), salvo el 37,5 % de Radio Intercontinental. Se ha encontrado texto
general en todas las piezas de Radio Espafia de Madrid y RNE, asi como la ma-
yoria de Radio Intercontinental (93,75 %). Sin embargo, en el 41,46 % de la SER
y en el 88,89 % de Radiocadena Espafiola se abstuvieron de hacerlo. La gran
mayoria us6 también datos descriptivos (90,59 %) (tabla 1).

Tabla 1. Elementos textuales de los anuncios por cadena

Elementos de texto (%)

Eslogan/claim Texto general Descriptivos
SER 100 58,54 82,93
RNE 100 100 100
RCE 100 11,11 100
R. Intercontinental 62,50 93,75 100
R. Espaiia de Madrid 100 100 80,00
TOTAL 92,94 60,00 90,59

Fuente: elaboracion propia.

Los elementos graficos de los anuncios insertados se centralizaron en
técnicas publicitarias como la ilustraciéon (60 %) —caracteristicas de la prensa
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anterior a la llegada de radio y televisién (Alvarez, 1992: 45)—, a costa de otros
recursos como la fotografia (28,24 %), la trama de fondo (12,94 %) o el retrato
(5,88 %). Esta tendencia denota un desfase entre los formatos creativos aplica-
dos en las piezas analizadas y las corrientes ya dominantes en la época de estu-
dio, en las cuales el tratamiento de la imagen se priorizaba con el objetivo de
mejorar la competencia con los otros medios audiovisuales (Albert, 1990: 134).
La SER fue la tinica en intercalar todos los recursos graficos; por el contrario,
Radio Intercontinental priorizé retrato e ilustracion; RCE, la ilustracién; y Ra-
dio Espafia, inicamente, la fotografia (tabla 2).

Tabla 2. Elementos graficos de los anuncios por cadena

Elementos graficos (%)

Fotografia Retrato Ilustracion Trama
SER 24,39 12,20 53,66 17,07
RNE 0,00 0,00 40,00 60,00
RCE 5,56 0,00 66,67 0,00
R. Intercontinental 50,00 0,00 93,75 6,25
R. Espafia de Madrid 100 0,00 0,00 0,00
TOTAL 28,24 5,88 60,00 12,94

Fuente: elaboracion propia.

Una de las caracteristicas recurrentes ha sido la inclusién de nombres
propios. Se citaron hasta 19 presentadores, narradores y/o directores de pro-
gramas deportivos de todas las cadenas, mas otros nueve comentaristas. El
nombre mas frecuente en la muestra fue José Maria Garcia (SER) con 29 apari-
ciones, seguido de Héctor del Mar (RCE) y Agustin Navarro (RCE-La Voz del
Guadalquivir), ambos con 14 piezas, y Paco Ortiz (SER), con 136, los Gnicos en
superar las cinco apariciones. Las cadenas que mds apostaron por dar a conocer
sus programas junto a sus profesionales fueron RCE (88,89 %), Radio Intercon-
tinental (81,25 %) y SER (80,49 %).

La mayoria de los anuncios estudiados (55,29 %) no siguieron ninguna
de las dos teorias basicas de la publicidad valoradas en esta investigacion (USP
y branding), sino que se limitaron a un tipo de anuncio informativo, sin elemen-
tos valorativos o persuasivos. En el 41,18 % de la muestra si que se han encon-
trado supuestos que podrian defender la propuesta de USPy, en menor medida,
la teoria de la imagen de marca o branding de Ogilvy (3,53 %). Algunos de los

6 Paco Ortiz realiz6 durante afios retransmisiones futbolisticas con José Maria Garcia, por lo que
ambos nombres aparecieron juntos en 12 de los 13 anuncios detectados, aunque con Garcia
siempre en primer lugar.
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argumentos de venta que utilizaron las cadenas de radio fueron: el prestigio de
José Maria Garcia unido a la emocién y polémica de sus programas (10,59 %),
las retransmisiones de los partidos de Héctor del Mar (7,06 %), la simpatia
(5,89 %) y la calidad del equipo (3,59 %).

La tipologia publicitaria observada ha abarcado hasta 16 formas distintas
segln su mensaje. Las caracteristicas informativo-educativas han sido las mas
recurrentes en 84 anuncios, seguido de los imperativos (29), los dibujos anima-
dos (28), los mensajes testimoniales que usan a personalidades famosas (24),
la utilizacion de superlativos (23) y el humor (21).

3.1. Publicidad deportiva de la Cadena SER.

Garcia como reclamo

Enlos 41 anuncios analizados de la SER, 20 hacian referencia a la retransmision
de competiciones deportivas. Ademas, se han localizado nueve anuncios de Ex-
tra Garcia, tres de Carrusel Deportivo, dos comunes para ambos programas y
otros dos que utilizaban la formula del cobranding (colaboraciéon de dos mar-
cas) para promocionar concursos con otras marcas —Fosforera Espafiola y
Brandy Felipe [I—. No se ha localizado ningin anuncio especificamente dedi-
cado a los programas deportivos diarios emitidos en cadena, Hora 25 Deportiva
y En Punta —dirigido por Alex Botines (Malvar, 2005: 68)—.

Sin embargo, se ha incluido un anuncio sobre los servicios informativos
de la SER, datado en 1979, que ilustra la relevancia de Garcia en la parrilla: el
breve texto sobre Hora 25 promocionaba una seccion del informativo, la Recta
final, «después de José Maria Garcia y los deportes». El periodista aparece por
tanto como referencia no solo de su propio contenido, sino también del que le
sigue en emision.

El disefio de estos anuncios resulta mucho mas variado. El logotipo es el
elemento que mas aparece, acompafiado de un eslogan o claim que la cadena
variaba en funcién del contenido publicitado («SER informativos», «SER depor-
tivos», etc.), o bien el genérico «La radio». En los anuncios de retransmisiones,
meramente informativos y basados en el texto, la SER recurria a expresiones
llamativas como «OIGA!» (sic) o «;{URGENTE!», en tipo de letra destacado.

La SER presentaba una mayor variedad de elementos visuales, bien a tra-
vés de fotografias o ilustraciones. En este sentido, se observa una clara diferen-
cia entre los anuncios de retransmisiones, mas esquematicos y telegraficos; la
cobertura de eventos especiales, con un disefio mas elaborado y predominancia
de la imagen o ilustracion; y la promocion de sus espacios deportivos. En este
ultimo campo se denotan las diferencias mas llamativas entre Carrusel Depor-
tivo y Extra Garcia.
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Los anuncios de Carrusel Deportivo (imagen 2) apenas incluyen descrip-
cion sobre el contenido del programa. Su longevidad y caracter de programa
estrella no hacian mas necesario detallar su objetivo. El principal reclamo para
este espacio es su contenido y no sus locutores: en los anuncios de Carrusel, el
espectaculo del futbol y la informacién puntual son los ejes de la publicidad.

La veterania de la marca Carrusel también fue argumento principal de su
vigesimoquinto aniversario, que el programa celebré entregando premios a los
mejores deportistas espaiioles. El lema utilizado por la SER («Tenian que ser
los 25 mejores») relacionaba el éxito de los galardonados y el prestigio del ju-
rado con su programa deportivo insignia. A pesar de subrayar también el cum-
pleafios del programa, los nombres de los deportistas y un logotipo especial de
la conmemoracion ocupan el centro del anuncio.

Imagen 2. Publicidad de Carrusel Deportivo (Cadena SER) en 1981
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Fuentes: Diario 16 (01/06/1981); ABC, edicién Madrid (04/09/1981).

Esta idea contrasta con Extra Garcia (imagen 3). En la mayoria de estas
piezas, el periodista es el centro fundamental del anuncio: ocupa mas de la mi-
tad del espacio, bien en una fotografia, bien representado en una ilustracion
junto con escenas deportivas, aunque con Garcia en primer plano.
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El texto de los anuncios variaba y, asi, la promocién se realizaba de dife-
rentes formas: desde una descripcién mas aséptica sobre el contenido del pro-
grama («Después de la jornada y desde el mismo terreno de juego, José Maria
Garcia nos cuenta todo lo que paso y lo que no paso6 en los distintos partidos...»)
a otra menos especifica, pero mas en linea con la personalidad del locutor
(«Vuelven los minutos mas polémicos y emocionantes de la radiodifusién espa-
fiola»). Este tltimo anuncio no describe el contenido de Extra Garcia, ni siquiera
concreta que es deportivo; solo recuerda al oyente la cita con el periodista.

Imagen 3. Publicidad de Extra Garcia (Cadena SER) en 1978 y 1981

Vuelven kos minutos mis pokimicos
y emocionantes de L radiodifusion espanola.
Con ta participacién de todo d equipo informativo
de la Cadena SER.
Direccidn: José Maria Garcia.

SEle

1 radio.

Fuente: Diario 16 (20/10/1978; 27/09/1981).

La imagen de Garcia fue progresivamente mas explotada por la SER para
los grandes eventos (imagen 4). En 1977, la SER anunci6 la retransmision del
Yugoslavia-Espafia clasificatorio para el Mundial de Argentina 1978. La publi-
cidad inclufa la fotografia de Garcia en segundo plano, bajo la imagen de varios
futbolistas. Tres afios después, parala Eurocopa de Italia, una caricatura de Gar-
cia como emperador de la Roma clasica pasaba a ser el protagonista tinico de la
publicidad.
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Imagen 4. Publicidad de la Cadena SER en 1977 (clasificaciéon para el Mundial
de Argentina) y 1980 (Eurocopa de Italia)
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Fuentes: Diario 16 (29/11/1977); ABC, ediciéon Madrid (15/06/1980).

El despido de Garcia, en noviembre de 1981, marcé la programacion de-
portiva de la SER. En su publicidad, el personalismo marcado y la polémica
como argumento se sustituyeron por la idea de equipo. En diciembre, la SER
anuncié una retransmision futbolistica con el titulo «LA SER SACA LA DELAN-
TERA» (imagen 5). Por tanto, la cadena reforzaba una doble idea: el liderazgo
de la marca, vigente después de Garcia («La SER avanza, sigue avanzando... Y
siempre llega a la meta»), y el equipo (se citan cinco locutores, incluido el re-
ciente fichaje de Héctor del Mar) por encima del locutor estrella.
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Imagen 5. Publicidad de la Cadena SER en diciembre de 1981
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Fuente: Diario 16 (12/12/1981).

3.2. Publicidad deportiva de otras radios

Los anuncios de Radio Nacional (imagen 6) apenas incidian sobre sus locutores.
Esta limitacion también se ve afectada por el nimero de piezas localizadas so-
bre espacios deportivos —cinco—, en las que se mencionaba genéricamente al
equipo, o bien se citaban los colaboradores habituales. No aparece la fotografia
de ningun periodista. En todo momento, la marca de la cadena destaca sobre la
de sus programas (como Radiogaceta de los deportes) y personal.
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Imagen 6. Publicidad de RNE sobre su programacion deportiva (1974)
y su cobertura del Mundial de Fatbol de Argentina (1978)
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Fuentes: ABC, edicion Madrid (10/01/1974); ABC, edicidon Sevilla (30/05/1978).

El anuncio de Goles de 1981 (imagen 7) contrasta con laimagen de la SER.
Garcia aparecia como el eje de sus espacios, con informacién, emocién y polé-
mica. En cambio, Goles, que competia directamente con Garcia de 12 a 2 de la
noche, transmitia un mensaje mucho mas sencillo: «Goles. Lo natural en depor-
tes». La imagen de Parrado encabezaba la publicidad, que recurria a cualidades
mas genéricas («radio puray en directo»), a su cobertura informativa («micros
por todas partes») y la personalidad del presentador, aunque definida de forma
mas inconcreta («con su propio acento»).
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Imagen 7. Publicidad de Goles (RCE-Radio Centro), en 1981
rtve
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Fuente: Diario 16 (14/09/1981).

La amplia cobertura radiofénica de RCE por toda Espana se hacia mas
explicita en la publicidad de su programa de retransmisiones del fin de semana,
El deporte estd aqui («En 70 emisoras. En todo el pais») (imagen 8). El director,
coordinador, presentadores, narrador y comentarista del programa eran men-
cionados al final del anuncio, junto con el eslogan o claim («La cumbre de la
informacién deportiva»).

Imagen 8. Publicidad de El deporte esta aqui (RCE) en 1981

Fuente: Diario 16 (27/09/1981).
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Las cadenas privadas si utilizaron los rostros de sus periodistas en la pu-
blicidad de sus emisiones deportivas. Esta promocién fue particularmente in-
tensa en el caso de Héctor del Mar, apodado como el hombre del gol. El locutor
argentino fue fichado por Radio Intercontinental en 1976 para ser su primer
narrador futbolistico (Malvar, 2005: 137).

El estilo espectacular de Del Mar, los sobrenombres que inventaba para
identificar a los jugadores y su manera intensa de cantar «gol» le otorgaron po-
pularidad en la narracién, cualidad que la Inter aprovecho en sus anuncios de
forma progresiva (imagen 9). Las primeras piezas localizadas, de 1980, priorizan
la marca general de la emisora sobre la del equipo deportivo, promocionando va-
lores positivos («MUSICA, SIMPATIA, DEPORTES... Y ALEGRIA») —todo un con-
traste con la imagen seria que la SER ofrecia de Garcia—, pero los anuncios pos-
teriores, en 1981, tendrian como argumento de venta principal a Héctor del Mar,
con un tipo de letra mayor incluso que los datos descriptivos (partidos retrans-
mitidos). Al final del anuncio, de forma casi imperceptible, la Inter publicitaba
también sus espacios diarios Inter-deportes alas 14:30 y 20 horas, sin mencionar
al equipo que los elaboraba.

Imagen 9. Publicidad de Radio Intercontinental en 1980 y 1981
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Fuente: Diario 16 (13/09/1980; 17/10/1981).
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Por ultimo, los anuncios localizados de Radio Espafia de Madrid (ima-
gen 10) apelan en primer lugar a la marca de la emisora y su eslogan («Si
piensa que solo trabajamos para usted jjACERTO!!»). La publicidad de la
muestra, de 1980, resalta la idea del equipo, con una gran foto de familia de
18 locutores —tres de ellos, de deportes—. En una versién del anuncio cen-
trada exclusivamente en los espacios deportivos, las fotografias de sus tres
presentadores, Enrique Martin, Andrés de Sendra y ].J. Santos, ocupaban un
espacio destacado, junto con una pequefia guia de programacién.

Imagen 10. Publicidad de Radio Espafia de Madrid
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Fuente: Diario 16 (08/11/1980).

4. Conclusiones

La llegada de José Maria Garcia a la Cadena SER marc6 un punto de inflexién
tanto para la programacion deportiva de la radio como para la trayectoria pro-
fesional del periodista. La popularidad que ya tenia Garcia, proyectada por su
trabajo en Pueblo y, en particular, por sus apariciones en Television Espafiola,
ayudaria a impulsar su propuesta en la cadena mas escuchada de Espafia, pri-
mero en la Hora 25 de Martin Ferrand y, después, con programas propios y apa-
riciones habituales en la parrilla deportiva de la SER, crecientes desde 1972
hasta su despido en 1981.
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La gran proyeccion de la prensa diaria, en particular durante los afios de
la Transicién, resultaba un interesante caladero de oyentes para las emisoras
de radio, que podian depositar sus mensajes en forma de publicidad. El disefio
de sus anuncios, la predominancia de los elementos visuales o textuales y los
protagonistas de sus argumentos principales denotan qué elementos de su pro-
gramacion podian resultar mas atractivos para generar nuevos fieles a sus re-
transmisiones o a sus programas diarios. En este sentido, la SER contaba con la
ventaja competitiva de tener dos de las marcas mas reconocibles de la radio
deportiva en su momento: el programa de retransmisiones mas popular (Ca-
rrusel Deportivo) y el periodista deportivo de moda (Garcia).

Los anuncios radiofénicos recogidos para esta investigacion en ABC y
Diario 16 se centran en su mayoria en la segunda etapa de Garcia en la SER,
desde el afio 1977. A partir de entonces, Garcia ya habia separado su tramo dia-
rio como programa propio, Hora 25 Deportiva. Los anuncios localizados utiliza-
ban convenientemente el nombre de Garcia en las retransmisiones en las que
participaba (competiciones futbolisticas, Vuelta Ciclista a Espafia), e incluso su
imagen era usada de diferentes formas (caricatura, ilustracién o fotografia)
para sus programas, en particular Extra Garcia. El periodista aparecia incluso
como referencia horaria para otros espacios de la cadena, como la Recta final
de Hora 25, emitida «después de José Maria Garcia y los deportes».

No obstante, Garcia no fue el dnico atractivo publicitario de los conteni-
dos deportivos de la SER, pues los anuncios mas puramente informativos, que
unicamente advertian de la retransmisiéon de un determinado encuentro —y
que componen la gran mayoria de los anuncios localizados en esta investiga-
cion—, solo citaban los datos descriptivos sobre el evento y el equipo que lo
narraba, fuera o no Garcia parte de él —y, de hecho, otros profesionales como
Paco Ortiz también aparecian mencionados—. Asi pues, la primera hip6tesis de
esta investigacion queda demostrada parcialmente, ya que Garcia fue un re-
clamo principal para los contenidos de la SER, pero no el nico.

A diferencia de la SER con Garcia, el resto de anuncios localizados sobre
otras radios apenas individualizaron a un locutor estrella. Los deportes de Ra-
dio Nacional de Espafia o Radiocadena Espafiola resaltaban la marca de sus res-
pectivas cadenas, el equipo de profesionales —sin apenas particularizar— o in-
cluso la cobertura técnica de sus emisiones. Aun asi, la imagen de Pedro Pablo
Parrado como director de Goles en la emisora madrilefia de RCE, Radio Centro,
si que apareci6é como parte de su campaiia.

Sin embargo, la publicidad del corpus de la investigacion perteneciente a
las radios privadas si que resaltaba a sus profesionales. Radio Espafia de Madrid
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inclufa las fotografias de sus presentadores deportivos, mientras que Radio In-
tercontinental dotaba de un protagonismo unico a Héctor del Mar. E1 hombre
del gol pasé a ser principal argumento de venta para su empresa, ocupando in-
cluso mas espacio en los anuncios que los partidos que narraba. Asi, el narrador
argentino ostentaba un estatus de estrella para su cadena.

Este es, partiendo de los resultados de esta investigacion, el inico caso de
personalismo publicitario comparable al de Garcia en la radio deportiva en la
época analizada, pero con una clara diferencia en el enfoque: mientras que Ra-
dio Intercontinental vendia el estilo de narracién de Del Mar, vinculado siempre
a las retransmisiones en directo, la SER podia promocionar a Garcia mas alla de
sus intervenciones durante los partidos. El espectaculo de Garcia se prolongaba
con éxito en la medianoche, hasta el punto de que los anuncios de Extra Garcia
ni siquiera hacian referencia al deporte: Garcia era el protagonista de los «mi-
nutos mas polémicos y emocionantes de la radiodifusiéon espafiola». Esto veri-
fica parcialmente, por tanto, la segunda hipétesis: el personalismo publicitario
de Garcia enla SER era mas acentuado respecto a las demas cadenas, pero otros
locutores deportivos al margen de él —en este caso Del Mar— sf llegaban a al-
canzar ese protagonismo en su radio.

La tormentosa separacion entre la Cadena SER y José Maria Garcia pro-
vocd un cambio de estrategias: la SER potencié inmediatamente sus retransmi-
siones con la contratacion de Héctor del Mar y una imagen de equipo. Mientras,
Garcia seria el buque insignia de Antena 3 de Radio desde su arranque en 1982.
El analisis de estas rivalidades hertzianas, con nuevos actores durante las si-
guientes décadas, abre campo a futuras lineas de investigacién, asi como la evo-
lucién de la publicidad radiofénica en prensa o el condicionante de la concen-
tracion mediatica. Estos nuevos trabajos pueden asimismo delimitar la
influencia de Garcia en el modelo actual, particularmente sobre su estilo, su
concentracion de popularidad o, como ha enfocado este articulo, su estrategia
publicitaria.
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