UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION

Departamento de Periodismo IV: Empresa Informativa

TESIS DOCTORAL
Consumo de informacidn deportiva en radio: el caso de Radio Marca

MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR

PRESENTADA POR

José Francisco Garcia Caridad

DIRECTORES

Fernando Peinado Miguel
Maria Jesus Fernandez Torres

Madrid, 2016

© José Francisco Garcia Caridad, 2016



UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION

Departamento de Periodismo IV: Empresa Informativa

CONSUMO DE INFORMACION DEPORTIVA EN RADIO:
EL CASO DE RADIO MARCA

MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR
PRESENTADA POR

José Francisco Garcia Caridad
Directores
Dr. D. Fernando Peinado Miguel

Dra. Dina. Maria Jesus Fernandez Torres

Madrid, 2015






No quiero dejar pasar la oportunidad para dar las gracias a quienes han contribuido, de
una u otra forma, a que este trabajo no quedase en un suefio eterno.

Primero a Carmen, por dar sentido a mi vida desde una entrega total siempre.

Mil gracias por todo y por siempre.

A los chicos, Sergio y Jorge, por hacerme saber qué es la paternidad.

A mis padres, José (+) y Manuela, por todo.

A mis hermanos por hacerme posible conocer el sentido de la familia,

donde uno se forma como persona.

A Antonio y Carmen, suegros y padres también, y a mis cufiados,

que también son hermanos.

A la Doctora D2 Maria Jesus Fernandez Torres, directora, porque fue esencial en
hacerme recuperar el sentido para investigar y sacar adelante este trabajo.

Por el apoyo, por estar pendiente en todo momento. Muchas gracias.

Al Doctor D. Fernando Peinado y Miguel, director, por sumarse a dirigir el viejo proyecto
que él conocia. La esperanza y la paciencia todo lo alcanzan. Muchas gracias.

A Guillermo, por el apoyo.

A todo el equipo de Radio Marca: gestidn, técnicos, redaccién, comercial y marketing.
Muchas gracias por el compromiso. Yanela, Rafa, Pablo, gracias.

A todos los deportistas espanoles por contribuir a que la radio deportiva cuente tan

buenas noticias.



Resumen

La informacion deportiva en las empresas informativas de radiodifusién comercial
es uno de los pilares de la programacion de las cadenas de radio generalistas de
ambito estatal. Y lo es por su nivel de audiencia y por la ocupacién publicitaria de
sus espacios. Genera una inversién que supone entre un quince y un veinte por
ciento de los ingresos totales de estas empresas. El fendmeno de los grandes
programas de informacion deportiva nocturna en Espafia sigue contando con
un alto grado de confianza por parte de una audiencia que, si bien ha mostrado
una tendencia a la baja, no abandona a la radio durante las extensas jornadas
de retransmisiones de las diferentes competiciones deportivas los fines de
semana. Los programas que denominamos “Tipo Carrusel”, en efecto, centro
de las parrillas los sabados y domingos, también ocupan horas los martes y los
miércoles de competiciones de futbol internacional. El consumo de informacién
deportiva, sin embargo, no es patrimonio de las radios, sino también del resto de
soportes: prensa y televisidon. Y, sobre todo, desde los ultimos afios del siglo XX,
de la red: Internet. Al calor de “Marca”, periddico especializado en informacion
deportiva, nacié en 2001 Radio Marca, cadena temdtica deportiva y objeto de
analisis de este trabajo de investigacion. El contexto favorable ya en el afio 2001
para poner en marcha un proyecto que se inicid con una concesion de Radio
Digital, los acuerdos societarios con otros grupos para implementar la cadena vy el
plan de negocio del medio son parte de este estudio. Esta investigacion aborda la
empresa informativa, la programacion, las audiencias, la inversién publicitaria, la
informacion periodistica especializada y el nuevo modelo de sistema informativo
y de consumo que proporcionan las nuevas tecnologias. La permanencia,
desde el afo 2001, de Radio Marca en el mercado de la radio permite analizar
su trayectoria, su nivel de penetracién, la evolucién de su red, y el grado de
aceptacion entre los oyentes a través de las mediciones de audiencia. Eso permite,
asimismo, analizar la inversion y la rentabilidad. Radio Marca ha significado un
cambio en el consumo de informacidn: las mafianas y las tardes ya no son exclusiva
de los contenidos politicos, econdmicos o musicales. Merece especial estudio el
periodo comprendido entre 2008 y 2014, afos entre los que se encuentran los
mayores éxitos del deporte espafiol, de manera particular en el futbol. Espafia
obtuvo en los afios 2008 y 2012, los titulos de Campedn de Europa y, en 2010, el
titulo mundial durante el campeonato celebrado en Sudafrica y se movilizaron
millones de aficionados en las calles para celebrar los triunfos. Habian seguido
el acontecimiento a través de todos los medios. El pequefio fendmeno social de

los afos cincuenta es hoy, por la contribucion de los medios de comunicacién en




la difusién de sus contenidos, un gigante social y econdmico. Las competiciones,
tanto nacionales, como internacionales son un convertido en un centro de lucha
entre diferentes empresas informativas para lograr sus derechos de retransmision.
Es unasefial inequivoca de que la informacidn deportiva interesa y proporciona un
alto nivel de seguimiento como se acredita por los diversos sistemas de medicion,
cuantitativa y cualitativa, de todos los soportes que, en cuanto a Radio Marca en
especial, se estudian en la investigacidon. La irrupcién de las nuevas tecnologias,
el proceso del cambio de sistema informativo y en el consumo de informacion
ha obligado a cambiar el paso, sobre todo al soporte papel, a todos los medios.
En el siglo XXI la radio no es un medio que ocupe el espacio en las ondas, sino
gue ocupa un asiento en el vehiculo de la red de redes: Internet. La radio se
ve, se escucha y se lee. La digitalizacion es un proceso imparable y plantea un
escenario que abre puertas a mayores formas de negocio y mas opciones para
generar comercio publicitario. El escenario de crisis econdmica, que ha obligado a
las empresas informativas a abrir procesos de reestructuracién para optimizar sus
recursos, ha obligado también a las centrales de medios a reformular su sistema de
venta y difusidn de los mensajes para controlar el retorno econdmico. Se plantean
opciones de futuro hacia larentabilidad con las nuevas opciones, mayores y mejores
sistemas de medicién y la adecuacién de esos sistemas a los nuevos tiempos.

El objetivo de la investigacion es conocer la historia de la radio deportiva espafiola
en su origen y el comportamiento de la audiencia en cuanto al consumo de la
informacidn. Analizar la fidelizacion del oyente y de los anunciantes para hacer
viable un negocio. Hacer un analisis de los datos registrados por el medidor y su
repercusion en los ingresos comerciales, sobre todo, en espacios de tiempo en los
gue el deporte espafiol ha cosechado numerosos éxitos deportivos.

Definir un nuevo marco de medicién de audiencias que se adecue a tiempos en
los que la digitalizacion ha modificado los comportamientos de los medios, los
receptores de la informacion, los oyentes, y los anunciantes con el objetivo de

obtener conclusiones sobre la rentabilidad de la radio objeto de esta investigacion.

Palabras clave: Radio, audiencia, Radio Marca, digitalizacién, empresa informativa,

Carrusel, deporte, investigacion .
Abstract
Sports information in commercial broadcasting companies is one of the pillars

of generalist radio programming at state level. And this is because of the high

audience ratings and high occupancy of advertising spaces. It generates an




investment for between fifteen and twenty percent of total revenues of these
companies. The phenomenon of the night sports news programs in Spain continues
to have a high level of acceptance from an audience that, although it has shown
a downward trend, does not leave the radio during the long sports competition
radio broadcasting on weekends. The programs we called “Carrusel type”, which
are key of the radio programming on Saturdays and Sundays, are part of the
schedule on Tuesdays and Wednesdays when international football competitions
take place. The consumption of sports information does not belong only to the
radio, but also to other media: newspapers and television. And specially from the
late 20th century, to the Internet. Under the umbrella of “Marca”, newspaper
specialized in sports information, Radio Marca was born in 2001 as a sport-themed
radio station, and object of this research. The favorable context in 2001 to launch
a project that started with a Digital Radio concession, the partnership agreements
with other groups to implement the radio station and the business plan are also
part of this study. This research addresses the media company, programming,
audiences, advertising investment, specialized journalistic information and the
new model of information and consumption provided by new technologies. The
permanence of Radio Marca in the radio market since 2001, allows to analyze its
history, penetration level, evolution of its network and acceptance among listeners
through audience measurements. That also allows the analysis of investment and
profitability. Radio Marca represents a change in the consumption of information:
mornings and afternoons are no longer exclusive to the political, economic or music
content. Period between 2008 and 2014 deserves special focus, as the greatest
successes of Spanish sport, specially in football, occurred during these years. Spain
won the European Champion titles in 2008 and 2012, and the world title in 2010
during the championship held in South Africa, triumphs that were celebrated on
the streets by millions of fans. They followed the events through all media. Today,
the small social phenomenon of the fifties is a social and economic giant, thanks
to the contribution of the media in disseminating its contents. Competitions, both
national and international, have become a center of struggle between different
media companies to achieve their broadcasting rights. It is a clear sign that
sports information generates high audience rates, as demonstrated by several
measurement systems, quantitative and qualitative, of all media that, in what
refers to Radio Marca in particular, are studied in this research. The emergence
of new technologies, the information system and consumption changing process
has forced a change in all media, specially paper. In the 21th century the radio is
not just a thing of the airwaves, as it is present on the Internet. The radio is seen,

heard and read. Digital transformation is an unstoppable process that opens doors




to better ways of doing business, with more options to generate advertising trade.
The scenario of economic crisis, which has forced media companies to execute
restructuring processes in order to optimize its resources, has also forced all the
media centers to rethink their sales approaches and dissemination of messages in
order to control the economic return. A scenario of profitability is contemplated in
the future with the new options, more and better measurement systems and the
adequacy of these systems to changing times.

The aim of the research is to understand the history of Spanish sports radio in its
origin and audience behavior in what refers to the consumption of information.
To analyze the loyalty of listeners and advertisers to make the business viable. To
analyze the data recorded by the audience meter and its impact on commercial
revenues, especially in periods of time in which the Spanish sport has obtained
numerous successes.

To define a new audience measurement framework that suits the times when digital
transformation has changed the behavior of the media, information recipients,
listeners and advertisers in order to draw conclusions on the profitability of the
radio under investigation.

Keywords: Radio, audience, Radio Marca, digitization, broadcasting companies,
Carrusel, sport, investigation.







SUMARIO

CAPITULO 1. FUNDAMENTOS DE LA
INVESTIGACION oo 14

00 e T LT of T 14
1.2 Estado de 1a cueStioN ........eeeeiiiiiiiiiiiiiiniiniiininrreeernesseee s 17
00 310 1« =T o 1o 20
1.4 HiPOteSiS cuuuuniiiiiiinnniiiiiieenneiiesereennnsceeeseennnsssessseesnnssssssssssnnsssssssssnnnnes 20
B\ T=Y o T (o) (o {1 TR 22
1.6 Estructura de la Tesis DOCtoral .......ccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnneereneeeeeenennen. 23

CAPITULO 2. EVOLUCION HISTORICA.
INFORMACION DEPORTIVA EN LA
RADIOFUSION ESPANOLA ..o 27

2.1 Antecedentes del deporte moderno y su reflejo en los medios de

[olo ] 141141 Tl o o . 27
2.2 El deporte en 1@ radio ......cccceeeeeneiireencerieencctieeneereenneerenseseennsessenssessenns 36

2.2.1 Antecedentes a la radio deportiva ........ccccceeeiiiiiennniiiininnnnecininnne, 36
2.3 Los grandes programas diarios deportivos........cccccceererecerieencerenenccnennn. 49

2.3.1 Evolucién de los programas nocturnos de las radios generalistas....

............................................................................................................ 48
2.3 2 ElIQrBUEIO ...eeceeeeiieencieeenertenneetennereeaneeseenssessensseseenssesesnssesssnnnes 55
2.3 3 El partidode 1as 12 .......ccceuiieeenciieencrrenneereenereensneesennseesennsesennns 57
2.3.4 Al Primer TOQUE .....ccceiiieeeeniiiiinenssssiiniinesssssssssssessssssssssmessssssssssanes 58
2.4 Los magazines deportivos de fin de semana .....cccccceevirrrveiiiniinnnnnnnnnns 59
2.4.1 Carrusel Deportivo......cccceeceiieneiiiiennicriennieinenssesienssesnenssesssnsssssensnns 60
2.4.2 Tiempo de JUBEO....ccuuiiireniiriinniiiieneicsienniiiienssssiensesienssssssnsssssensens 62




p 2 3 & Vo [ 1o =03 = Lo [T T 63

2.4.4 La contribucion de Radio Nacional de Espaiia

2.5 El futbol como fendmeno social, cultural y econdmico ........cccceeevuennenns 67
2.5.1 El fatbol como fendmeno social.........ceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinneeeeeeeenen. 68
2.5.2 El fatbol como fendmeno cultural............cooviiiiinnnnnnneniiciiinnnn. 69
2.5.3 El fatbol como fendmeno econOMICO........ccceveiinnnnnnnnnnneeeeeeinnnnen. 70

CAPITULO 3. NACE UNA CADENA DE RADIO
DEPORTIVA: RADIO MARCA.....mmmmmmmmnennnenn 74

3.1Primerasemisionesendigital:Proyecciondeunaideaemprendedora......... 74
3.2 GrupO RECOIELOS.....cceeeeunneeeceeerrrerreeeennsserieeeerreeeeeeennssssssssessseeesesssnnnsnssnnns 82
3.2.1 Radio Marca en FM. Entre Recoletos y Unidad Editorial ................. 85
3.2.2Unaprogramaciéndedicadaaldeporteconcoberturanacional........ 90

CAPITULO 4. IMPORTANCIA DE LA
AUDIENCIA EN EL CONSUMO DE RADIO.........107

4.1 Desarrollo histérico de la investigacion de audiencia.......c..cccceuueeneee.. 107
4.2 Conceptualizacion de la audiencia.....cccccceerrirenneiiiiiinennnnniinnineenn, 108
4.2.1 Aparicion de un publico como lector..........cccceevviiiiiiiiiinienennnnnnee. 109
4.2.2 Audiencia COMO MASA......cceerereereeemmnnnnniiiiiiiisiissssesseeneeneeeeessssenes 109
4.2.3 De la masa al mercado.........ccuueeeeeeennenniiiiiiiiiiiiiiniiiniieieeeceeennene. 110
4.2.3.1 Audiencia como agente PasiVO......cccceeereeenerrenneereennenne 112

4.2.3.2 Audiencia como agente actiVo ......cceeeereeenecrrenneereenneens 113

4.3 Medicion de la audiencia en radio.........cccoevviiiiiiiiiiiineeeeneeeeennsnnnnnn. 114
4.3.1 Clases de investigaciones de audiencias.......ccccecerreeeerrenncereennnens 114
4.3.2 Limitaciones del analisis de la audiencia de la radio................... 115
4.3.3 LOS SONAEOS .....cuiiiiiiiiiiiiiiiieiiinnrnennsssisiiiiiiiiieiiieseeteeeesssssssss 116
4.3.3.1 Disefio de un SoNdeo ..........ccoerviiiciiiininnnnnnnneneeeeeenenn. 116

10



4.3.3.2 Eleccion de 1a MUeStra.....cccceeerenerenirnerenrencreecennsennnenes 116

4.3.3.3 Obtencion y tratamiento de datos .......cccceceeveenereeannnns 120

4.3.3.3.1 Medios de captacién de informacion ............. 121

4.3.3.3.2 Encuesta personal directa ......ccccceeeeuniirenennnnnns 121

4.3.3.3.3 Encuesta personal a distancia .......cccccereeennenees 122

4.3.3.3.4 Entrevista auto administrada..............ccccuuuenee 123

4.3.3.4 Sistemas de obtencion de datos...........cccuueerereeeeieinnnn. 125

4.3.3.4.1 Método coincidental............cceevrririirrinennnnnnnne. 125

4.3.3.4.2 Método del recuerdo.........cccovvvrrrrririrnnnnnnnnnee. 126

4.3.3.4.3 Muestra fija .cccccceeeiririnmnciiininnnnnccccnnnnennnnnenn 127

4.3.3.5 Obtencidn de resultados............cccevvvnunnnnnnnneeeceiennnnn. 128

4.4 Medicion de la audiencia en ESpafia...c..cccceeeeeerennceeeenneereennceeenneeeennes 128
4.4.1 Estudio General de Medios (EGM)......ccceueeeerereemnneceeeeeeennnecceeeennns 129
4.4.1.1 Caracteristicas tECNICaS .....cceerrrrremennnnisiisissisiiiinnnnnnnnes 131

4.4.1.2 DiseNo MUEStral ......cccevvirreeereermnnneniiniinisiiiiissnneeneene 132

4.4.1.3 Clasificacion socioecon0mica........ccceevvuumneneeeeneenennnans 132

4.4.1.4 Trabajo de CAmMpPO ....cccceeiieeiiiieeiiiinniiiieeienienieneene 133

4.4.1.5 CueStioNANiO ..cccciiiiiiiiiiiiiniieeinntnnennnessssssneeseeeee 133

4.4.2 Estudio CIES........cueueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnneneneeceensnsscssssssssssssssenens 133
4.4.2.1 Ficha técnica......ccoovvviiiiiiiiiinreerineisssssssssssssseens 134

4.5 Glosario de tErminos..........eeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniinnerrresee s 134

CAPITULO5. ANALISIS DE UN MODELO DE RADIO
TEMATICADEPORTIVA:RADIOMARCA......... 138

5.1 Consumo de informacion deportiva ......ccccceeeiiiiernneiiiiiineennsiinnnneennenes 138
5.1.1 Audiencias de los programas “tipo Carrusel” ......cccccceerrrvennniienns 141
5.1.1.1 Estructura de los programas “tipo Carrusel” .............. 144

5.1.2 Radio, television e Internet en el consumo de la informacion

deportiva. La digitalizacion ........ccccceeeeierieeniirieenierieenneeieeneereeeneeeenneesennes 157




5.1.2.1 TEleViSION ..ccureeirenireirenirenernirencreneresensrassennsensassensennns 166
5.2 CoNSUMO de UNA NUEVA rAI0 ...c.ccveereereereerenresreneeseeseeseessessessnsssnsnnsnns 175
5.2.1 Analisis histdrico del consumo de Radio Marca................c......... 176

5.2.2 Evolucion de las audiencias de Radio Marca. Programas, ciudades y

1as frecUeNCias......ceieiiiiiiiiiiiiiiirrrr 187
5.2.3 El caso de “Marcador” ..........cocveeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiininnnnneneeeneenennnns 200
5.2.4 Perfil del oyente de Radio Marcd ............cceeeeeeeeeeeneereenneenennnecenes 205
5.2.5 Programacion de una radio tematica deportiva............ccccvvennennns 213
5.3 Reclamo para la inversion publicitaria.........cccccveeeeiiiiiiinenniicinnnnennenn. 215
5.4 Rentabilidad para las empresas.....cccccciieciirieciiiinniniennienieneenenenenne 226

CONCLUSIONES. ........ooreeresensssensssssssssssessssssssssssses 237

BIBLIOGRAFIA ..o 240

1Y LoT 4 [oT = - i - TP 240
Articulos en revistas cientificas .......ccccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiinnnee, 246
Tesis Doctorales y Proyectos fin de Carrera .....cccccceeeeeeeeeenneereeencreenneeeennes 248
Articulos en publicCacioNEes ........cccceereeecereenietenneeeeenncereenneereenneenensseesennes 251
LY - 1N 253

INDEXACION DE CONTENIDOS.........oe 254

INCICE A CUAAIOS. ..eeeeeeeereeereeeeeeeeeeeseeeseesssessssssesssssnsssssssssssssssessssnsssssnns 254

INAICE dE IIUSTIACIONES .eeeveeeeeeiieeeeireereeeeeeseeseessessessnessessssessssssessssnessssnns 258

ANEXOS ... eeeeesssssssesssssssssessssssssssesssssssssessens 260

12



13



CAPITULO 1. FUNDAMENTOS DE LA
INVESTIGACION

1.1 Introduccion

El desarrollo de las nuevas tecnologias en la actualidad camina mas rapido
que la propia vida. Internet ha proporcionado a los medios de comunicacién,
particular y especialmente a la radio, un nuevo escenario que hace de la radio
un medio multisoporte. Todo lo nuevo, sin embargo, no modifica la esencia del
periodismo: contar lo que sucede, por medio de un canal, a un receptor del
mensaje. Siempre a través de las ondas, bien sea por medio de la frecuencia
modulada o por la red de redes, Internet.

En esta linea, decimos que la radio es un medio multisoporte en la actualidad
porque, ademds del procedimiento tradicional como es el escuchar la radio, se
puede leer la informacidn a través de las nuevas aplicaciones y al mismo tiempo
también es posible visionar la emisién de un programa, como si de un programa de la
televisidn se tratara. Sea como fuere, el medio radio se suma a un proceso evolutivo
multisoporte en el que los anunciantes, que son la fuente principal de ingresos,
siguen apostando por este medio como via para poder llegar a los consumidores, y
conseguir asi la difusién y comercializacién de sus productos.

Los nuevos oyentes disponen de muchas y mas variadas opciones que
aquellos que tenian que reunirse en torno a un viejo receptor para escuchar el
“parte”, que era como se denominaba, en las primeras décadas de la radio, desde
comienzos de los afios 20 y hasta casi finales de los setenta, a los informativos. Hoy
se puede elegir la radio a la carta, buscar un determinado programa y sintonizarlo
para escuchar mientras caminas o realizas otra tarea. La irrupcién de las redes
sociales en el proceso de elaboracién y difusién del mensaje informativo conlleva a
una nueva reconceptualizacién de la audiencia de la radio. Ahora el oyente no solo
escucha, también puede ser testigo visual del nuevo mensaje radiofénico.

El consumo de radio, en todo caso, no ha descendido. La radio sigue

caminando por las ondas y gozando de buena salud en la confianza de sus oyentes.
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Se ha vaticinado en diferentes épocas, sobre todo con la aparicién de mas horas de
emisidon y mayor niumero de canales de television, que la informacién radiofénica y,
por ende la radio, sufriria un desgaste en forma de pérdida de oyentes. Al contrario,
la radio es el medio, como manifiestan varios autores, que mejor ha resistido a
una mayor presencia de medios: Internet, periddicos gratuitos y mas canales de
televisidn, entre otros actores, que se han sumado al pastel de la audiencia y, por
tanto, de la publicidad. La radio es, sobre todo, un soporte que se escucha en el
vehiculo y solamente basta con fijarse, no solo en grandes nucleos poblacionales sino
también en pequefios, en el volumen de automovilistas, de oyentes que, mientras
conducen, no pueden realizar otra cosa. La radio es ese medio que acompafia, antes,
ahoray en el futuro, la vida del oyente.

La incorporacidn, sin embargo, de mas actores, de mas medios que han
acudido al mercado de la comunicacién, no ha reducido el nimero de oyentes,
pero si ha afectado a las cuentas de resultados de las empresas informativas de
radiodifusién. No hay mas que ver las previsiones presupuestarias de los ultimos
afos para observar con nitidez que el capitulo econdmico ha sido atravesado con
dureza por las consecuencias de la recesidn. Ello ha provocado que muchos se
hayan quedado en el camino o hayan tenido que ajustar los costes, con el peor de
todos los ajustes, el humano, acudiendo a los expedientes de regulacion de empleo
o reducciones salariales como condicidn para subsistir. La radio es una empresa
informativa que, como otras, no ha estado exenta de sufrir las consecuencias de
la actual crisis econdmica. Las empresas recortaron el capitulo de inversion en
relaciones publicas y marketing. Y los primeros recortes llegaron con la reduccién de
la publicidad y en la discusidn y revision de las tarifas. Desde finales del afno 2007,
la radio se vio afectada por ese desastre, pero resistio, y lo sigue haciendo, mejor
gue otros medios. Es mas flexible, dispone de una programacién local y regional que
admite una publicidad diferente a la del papel, por poner un ejemplo.

La tesis que hoy se presenta es fruto de un intenso seguimiento del mundo
de la informacién deportiva en la radio espanola. Desde el punto de vista de los
tiempos actuales con las nuevas tecnologias, si, pero sin perder de vista la historia
de la radiodifusion y, sobre todo, de los grandes programas que, con “Carrusel
Deportivo”, iniciaron una unidad indisoluble con el deporte, de manera muy especial
con el futbol. Se ha investigado en los archivos de la Cadena SER para saber a ciencia
cierta el dia del nacimiento de un programa que surgié en 1953, sin conexiones por
la falta de medios en Espaia, y que sirve en este trabajo para denominar a estos
espacios como programas “Tipo Carrusel”. Para ello, en 1994 hicimos una entrevista

personal a Vicente Marco, uno de los padres de esa magica criatura.
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Programas que se convirtieron en “santo y sefia” de una forma de vender
el producto. Porque, de eso se trata, de informar con la venta de productos. La
publicidad buscdé entonces, alld por la década de los cincuenta, un hueco entre las
ondas para lanzar su mensaje. Ese fue el impulso: un cofiac queria anunciarse. El
Estudio General de Medios (EGM), que mide las audiencias de la radio, se fundé por
los anunciantes. No sabian a quién dirigirse para vender un yogur, por ejemplo. Y asi
nacio un estudio que forma parte de la investigacién de esta tesis y que tiene como
eje corazdén una joven radio, Radio Marca, la radio de tematica deportiva que nacid
en 2001 en frecuencia modulada, aunque ya antes habia emitido desde la radio
digital (proyecto que en Espafia quedd varado). También la radio digital, en clave
histdrica, técnica y legal forma parte de este trabajo.

Se ha realizado un estudio de Radio Marca desde su nacimiento hasta el afio
2015. Los acuerdos con Onda Cero y con asociados locales para desarrollar una
féormula novedosa , pero al amparo de Marca, hoy centro del llamado “Universo
Marca”, universo en el que conviven el soporte papel como portaaviones, custodiado
por la flota aeronaval que componen la radio, Marca.com vy la revista MarcaMotror.
En el recorrido, Radio Marca ha ido incorporando y perdiendo frecuencias,
modificando diales y buscando socios locales segin el modelo adoptado por las
empresa de radiodifusion.

Si se ha investigado sobre los programas “Tipo Carrusel”, también se ha
hecho con los grandes programas nocturnos que comenzaron una noche, la del
31 de enero de 1972, con la presencia de uno de los grandes profesionales del
periodismo espafiol: José Maria Garcia en “Hora 25” hasta que salié hacia Antena 3
de Radio, un proyecto que llegd a convertirse en la primera radio. En 1982 se produjo
el nacimiento de las cadenas de radios generalistas, que emitirian programacion
convencional en un modelo, la frecuencia modulada, casi reservado esencialmente
para la musica.

El deporte transmitido por la radio fue una mina. Y lo fue huérfano de éxitos.
A partir de 1992, fecha en la que se celebraron los Juegos Olimpicos de Barcelona,
el deporte en Espafa cobré mayor protagonismo del que tenia hasta entonces.
Fue un tiempo en el que el catalogo de deportes y de deportistas, sobre todo
mujeres, proporcionaron altos indices de audiencia a los medios radiofdnicos. En
la actualidad, el deporte sigue ocupando un hueco importante en la estructura
de la programacioén, tanto en la radio, televisién y medios escritos. Y ello se debe,
en gran parte, a los que hace afios iniciaron un camino lleno de dificultades y que
sembraron de ilusion un mundo magico, el mundo radiofénico que llevaba de la

mano, la informacion, el deporte y la publicidad.
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En el hoy cumplimiento de los quince afios de recorrido, al amparo de un
paraguas como Marca y todo su universo del que la radio forma parte, lo que
empezdé no como una aventura, pero si como experiencia pionera, se ha convertido

en una empresa consolidada: Radio Marca.

1.2. Estado de la cuestion

Es esta una investigacion relacionada con la empresa informativa y, por ello,
tiene en cuenta las caracteristicas tedricas de las diferentes escuelas que tratan
este drea de conocimiento (Nieto e Iglesias: 2005; Arrese: 2003; Aguado: 2008;
Caro: 2006; De Mateo, Berges y Sabater: 2009; Peinado, Nufiez y Pérez-Serrano:
2015) y mds concretamente la empresa radiofénica (Peinado y Rodriguez Barba:
2011; Fernandez y Peinado: 2012; Badillo y Pefia: 2012) al que hay que sumar
la influencia que se deriva en el objeto de estudio de la radio, factores como
el consumo (Blanch: 1999; Bonini y Monclus: 2015) y lo que supone para las
audiencias y su rentabilidad, el periodismo deportivo (Malvar: 1995; Alcoba: 2005)
y el desarrollo de las mismas en aquellos proyectos empresariales como el que
acontece en este estudio, Radio Marca.

El contexto de aplicacidon de este trabajo de investigacidon es la empresa de
radiodifusidn, cuya actividad atiende ala distribucién de contenidos, especializados,
para un gran publico y cuya esencia es el audio en directo o en grabaciones. Sus
principales caracteristicas son la inmediatez, movilidad y cercania, y su diferencia
histdrica con otros medios radica en que posibilita la actividad paralela del oyente
al no requerir de una atencién visual.

Como sefala Tallén (1992:330), “la empresa radiodifusora es una especie de
empresa informativa que se presenta como un conjunto organizado de elementos
personales, medios técnicos y econdmicos y relaciones comerciales, que tiene por
objeto la radiodifusion de informaciones y de programas culturales y recreativos
con destino a un publico diferenciado”.

Como empresa informativa que es la radio, se entiende referenciando a
Poblacién y Garcia Alonso (1997:121), que su actividad es libre en cuanto a que
se desarrolla en un mercado sin presiones hostiles que impidan la ejecucion de su
produccidon de forma auténoma y que, por lo tanto, puede ejecutarse en base a
una competencia regulada por la ley de la oferta y la demanda.

Para Fernandez Sande y Peinado la empresa de radiodifusion funciona sobre
tres lineas principales de actuacién: “la empresarial, que nos permite conocer la

configuracion y clasificacion de la organizacion desde una perspectiva juridica y
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mercantil; la técnica, que se asienta sobre la capacidad distribuidora y difusora del
medio; y la comunicativa, que remite a los contenidos, tanto informativo como de
entretenimiento, siempre desde la funcién formativa y/o persuasiva”.

En la actualidad, las empresas radiofénicas han configurado un mercado en
base a la concentracidon de marcas que han pasado de ser independientes a formar
parte de un grupo radiofénico que, con mayor o menor grado de autonomia por
parte de las marcasfiliales, son responsables de la actividad econdmica, financieray
administrativa, y cuentan con lineas directivas, objetivos funcionales y comerciales
bien definidos; esta condicidn influye directamente en la organizacién empresarial
y, por lo tanto, en la toma de decisiones de cada marca radiofénica.

Los factores externos influyen en la relacion usuario/oyente con el cliente/
anunciante si tenemos en cuenta que la Unica sino principal fuente de ingresos de
una empresa radiofdénica es la publicidad.

En relacidn al material existente sobre la tematica de esta tesis es variado,
teniendo que detenerme pormenorizadamente en cada eje principal por separado.
Asi, en lo que respecta a la tematica que versa sobre informacién deportiva en
la radiodifusién espafiola, existen numerosos estudios, tanto a nivel cientifico
como las informaciones que pueden encontrarse en las hemerotecas referentes a
noticias en medios de comunicacion durante los ultimos afios.

Como se cuenta mas adelante, el mundo del deporte siempre ha estado
ligado a los medios de comunicacién, de tal forma que parece légico que en lo
referido a acontecimientos mas antiguos, las fuentes utilizadas eran los periddicos
del momento.

Como consecuencia de todo ese volumen de informacién sobre medios
de comunicacidn y deporte, se han venido realizando numerosas tesis y estudios
cientificos que ahondaron en la vinculacién de esos conceptos. Asi, algunos de los
autores que han tratado estos temas han sido Alcoba, Rivero, Alonso Hernandez o
Altabella, entre otros.

En paginas venideras se hablard de la incidencia de los programas diarios
deportivos y los magazines nocturnos en la programacidon de las cadenas
generalistas. Del mismo modo, estos programas también has sido tema central en
investigaciones cientificas a lo largo de estos afios. Antonio Arenas Ortiz, Mariano
Cebrian Herreros, Manuel Antonio Pacheco y Manuel de la Fuente Soler, Pedro
Paniagua y Antonio Alcoba son ejemplos de los tedricos que han dedicados sus
investigaciones a estas tematicas.

De otro modo, el grueso de las paginas que se han escrito en esos capitulos

a los que me refiero, es fruto de mi propia experiencia como profesional del
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periodismo deportivo espaiiol, en el que llevo muchos afios inmerso. Asi, al ser
testigo directo de la evolucién de la radio en las ultimas décadas, puedo asegurar
fehacientemente cémo ha sido el devenir de los hechos narrados en esta tesis,
sobre todo, en los programas que abordo, ya que, ademas de ser director de la
cadena objeto de estudio de esta tesis, he participado en muchos de ellos como
colaborador o tertuliano. En lo que respecta a apartados que precisaban de una
labor de investigacién documental, he procedido a realizarla de forma metddica y
precisa.

Cuando me enfrenté al capitulo relacionado con el futbol como fendmeno
social, cultural y econdmico, no encontré demasiada bibliografia que aglutinara
estos tres términos. Sin embargo, he de apuntar aqui el trabajo de Francisco
Alcaide Fernandez ya que refleja la conexién de estos fendmenos con el futbol. El
futbol es un deporte mayoritario en Espafia, y por esa razén, entre otras, ha sido
objeto de investigacion en los diferentes dmbitos que afectan a la vida. Rubén G.
Oliven, Arlei S. Damo, Amaya o Portet, son algunos de ese grupo de investigadores
gue han profundizado sobre esa dimensién del deporte del balén sobre aspectos
econdémicos, culturales o sociales.

En cuanto al desarrollo histérico de la investigacién de audiencia y la
conceptualizacién de este término, varios autores profundizaron en esta tematica.
Entre ellos estan, por destacar algunos, Dennis McQuail, Margarita Blanch, Jordi A.
Jauset, Amparo Huertas y Javier Callejo.

Al abordar el capitulo referido a ‘Nace una nueva radio deportiva: Radio
Marca’, encontré bastante material, entre otras razones porque se trata de un
tema cercano en el tiempo y del que ha suscitado numerosas reacciones, tanto
en los medios de comunicacién como en las investigaciones relacionadas con la
empresa informativa. Aunque la digitalizacién de los contenidos de los medios de
comunicacion es un proceso relativamente joven, si que ha suscitado interés entre
los investigadores vy, prueba de ello, es la amplia bibliografia existente. Algunos de
los autores que han tratado sus trabajos sobre este tema han sido Xabier Ribes
y David Hendy. He de apuntar, llegados a este punto, que la tesis doctoral de
Arenas Ortiz, me sirvid de consulta de referencia para completar la primera parte
del apartado, debido a su preciso trabajo sobre la radio de tematica deportiva.
En cambio, para abordar lo referente al grupo Recoletos, tengo que citar la tesis
doctoral de Javier Tauler San Miguel, que me sirvié como referencia documental,
ya que precisamente aborda como tema central este grupo empresarial.

En otro sentido, también fueron de gran apoyo todos los documentos
internos propios de Radio Marca y sus fuentes de informacion, asi como tablas,

portadas de periddicos y tablas estadisticas.
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1.3 Objetivos

Como todo trabajo de investigacion, al principio, es necesario plantearse una
serie de objetivos que alcanzar. En este caso, los objetivos para esta investigacion
han sido los siguientes:

OB1.- Analizarla evoluciony el comportamiento de las audiencias en el consumo

de informacion deportiva en las empresas informativas de Radiodifusion.

OB2.- Analizar la respuesta de las empresas informativas de Radiodifusion a la

crisis de inversion publicitaria y al nuevo modelo de consumo de Informacion.

OB3.- Analizar el comportamiento de los anunciantes con los medios desde el

punto de vista del objetivo de sus mensajes y en la politica de precios.

OB4.- Analizar, en ese escenario, el futuro de las redacciones multimedia en lo

gue se refiere a la digitalizacion.

OBS5.- Analizar la respuesta del Estudio General de Medios a los nuevos modelos

de consumo de informacion en Internet: redes sociales, aplicaciones.

OB6.- Analizar las opciones de futuro en la programacién deportiva en las
cadenas de radio de dmbito estatal y el impacto de las televisiones en las

audiencias de los programas nocturnos de la radio espafiola.

1.4 Hipotesis

Se trata de responder a muchas de las preguntas que las empresas
informativas se hacen cuando ponen en marcha un medio de comunicacién. Para
establecer una serie de hipétesis, primero partiremos de la siguiente definicion
de hipdtesis: es una explicacion supuesta que esta bajo ciertos hechos, a los que
sirve de soporte (Rodriguez Miguel 2005:34). Las hipdtesis que se expondran a
continuacién se verificardn o refutaran en las paginas y capitulos posteriores.
De esta forma, se podra comprobar si su formulacion serd la correcta o, por el
contrario, no resultard ser adecuada a causa de la falta de argumentos a favor que

asi lo requiera.

H1.- Radio Marca cumple con el objetivo central que tiene que tener una

empresa informativa. Es decir, hacer un producto de interés en el que haya
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una combinacién de un buen nimero de oyentes y, al mismo tiempo, generar
confianza y obtener ingresos publicitarios, que constituyen el soporte
econémico de la empresa informativa de radiodifusiéon. En este sentido,
decimos que una empresa informativa de radiodifusiéon tiene como objeto
satisfacer una demanda en el mercado y, como tal mercado, después de la
prospeccién necesaria, satisfacer las necesidades del empresario y, en su caso,

de sus accionistas.

H2.- Radio Marca es rentable desde todos los puntos de vista: contenido,
ingresos, contribucion al multimedia del grupo. La radio es rentable desde el
punto de vista de audiencia cuando en el perfil del consumo se observa una
linea ascendente en los informes que ofrece el Estudio General de Medios. En
el caso de Radio Marca, y dentro de un marco privado en el que lo no rentable
desaparece, se vaticina que la linea empresarial que marca la emisora es
totalmente vélida para el mercado actual, ya que los oyentes, y, por consiguiente
los anunciantes, no han dejado de apostar por una radio que tiene como eje

central de su programacion el deporte.

H3.-Radio Marca satisface a sus consumidores de informacién con las nuevas
formas en las que se presentan los contenidos multimedia. Las nuevas
tecnologias, como veremos, aportan a la sociedad un volumen ingente de
informacién que obliga a tomar medidas. Internet, y dentro de esta red de
redes, las redes sociales, constituyen un nuevo mundo: podemos escuchar y
ver o leer al mismo tiempo todos los medios. Por tanto, uno de los mayores
retos de los medios comunicativos es el conseguir el perfeccionamiento de los
modelos narrativos adaptados al ambiente descentralizado y no jerarquico que

ofrecen las redes electrdnicas.

H4.-Radio Marca esta preparada en lo que respecta al equipamiento informatico,
periodistico y organizativo para llevar a cabo su producto en el nuevo mercado
digital de la comunicacién. Hoy las empresas informativas, buscan optimizar los
recursos y establecer mecanismos de coordinacidn en varias direcciones: audio,
video y texto. Las webs de las emisoras de radio con contenedores de radio,
television e impresos. El camino que espera a la informacién deportiva en la
radiodifusion espafola, a la vista del incremento de la demanda por parte de los
receptores (oyentes, usuarios, espectadores o lectores) exige dar un paso mas,
una vuelta de tuerca en la preparacidn, en la especializacidon y en la versatilidad.
La coordinacion entre los diferentes medios y las sinergias entre los soportes
abren una ventana a seguir recorriendo la vida a través del deporte y la radio.
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Como ya se ha senalado, estas hipdtesis planteadas tendran respuesta en
los capitulos posteriores. Los andlisis que se llevaran a cabo se realizaran con la
intencién de buscar con objetividad los resultados que puedan aportar luz a las
cuestiones planteadas. En cualquier caso, asumimos que los argumentos citados
no dejan de ser conjeturas que, tras la investigacion realizada en este trabajo
doctoral, podran ser catalogadas como correctas o por el contrario, de nulas y sin
justificacién.

1.5 Metodologia

Las herramientas metodoldgicas utilizadas a lo largo de esta investigacion
se basan fundamentalmente en el analisis de fuentes documentales, entrevistas
en profundidad, observacion directa e indirecta y en el analisis de contenido. Estos
procedimientos propios de una labor de investigacién, han servido para tener una
idea clara sobre los entresijos que conforman una empresa informativa, en este
caso Radio Marca, tales como nuevas formas de consumo, formatos de difusion de
contenidos, relacion de anunciantes con el medio, entre otras.

Para llevar a cabo la labor de investigacidn, se optd por analizar las tres
empresas informativas de caracter privado que han tenido en el Estudio General
de Medios (EGM) los porcentajes o indices de mayor audiencia que el resto de
cadenas. En este caso, nos referimos a los programas, tanto generalistas como
tematicos deportivos, de la Cadena SER, Cadena COPE y Onda Cero. Evidentemente
también se utilizan los datos relacionados con Radio Marca puesto que es la
emisora objeto de estudio en esta tesis.

Las fuentes documentales consultadas se componen de la bibliografia al
uso en este tema. La consulta de estas fuentes se aplicé en la primera parte de la
investigacidn y consistio en el conocimiento tedrico de la evoluciéon histérica de
la informacion deportiva en la radiodifusidon espafiola, mas concretamente en el
ambito deportivo y la evolucidn que ha sufrido el término de la audiencia, asi como
los sistemas de medicién del consumo de la radio. Desde un primer momento se
ha encontrado bastante bibliografia al respecto, ya que son tematicas que han
estado muy ligadas a la sociedad, ya que en ambos casos (radio y audiencias)
son un motor econémico para las empresas informativas de Espafia. Por lo tanto,
en el apartado de la investigacidon también se ha visto reflejado con numerosas
publicaciones hasta el dia de hoy.

Las entrevistas que se realizaron para la el trabajo doctoral fueron un total
de diez, todas ellas a personas relacionadas con el ambito de la comunicacion: Dra.
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Maria Pilar Martinez Costa (Profesora de Comunicacién radiofdénica y de géneros
periodisticos en la Radio de la Universidad de Navarra), José Andrés Gabardo
(Director Técnico del Estudio General de Medios), Alejandro Basanta(Media
Manager del Grupo Havas Media), Francisco Cabrero (Director de Marketing de
Pelayo Seguros), Eduardo Madinaveitia (ex miembro de la Comisidn Técnica de
la AIMC), José Ramdn de la Morena (periodista), José Maria Garcia (periodista),
Vicente Marco (Directoryfundador de Carrusel Deportivo), Aloysio de Albuquerque
(Publisher de Marca) y Carlos Toro, (escritor del libro ‘La Historia de Radio Marca’).
Estas entrevistas se realizaron entre julio de 1994 y octubre de 2015. Muchas de las
entrevistas se realizaron no solo personalmente sino que también se completaron
a través del correo electronico y telefonicamente. Sélo la de José Andrés Gabardo,
se realizd de ambas formas.

Dichas entrevistas se plantearon conformadas por una estructura
independiente unas de otras, puesto que las respuestas que se buscaban de las
personas entrevistadas versaban sobre la experiencia o punto de vista desde el
cargo o la profesidon que tenia cada encuestado.

La observacién directa no participante se aplicé durante los afios que he
ejercido como profesional, ya que en muchos de los casos de los que hablo he sido
testigo del devenir de los hechos. En esta linea, me refiero a la evolucion histdrica de
la radio en Espafia desde el afio 1982, desde que empecé mi andadura profesional
hasta la actualidad. Sin embargo, en temas referidos a Radio Marca, hubo una
observacién directa participante, puesto que al ocupar el cargo de Director de
Radio Marca, he tenido que formar parte de la misma y tomar decisiones durante
la vida de esta radio deportiva.

Por ultimo, el analisis de contenido fue aplicado a los instrumentos de
comunicacion interna y externa de Unidad Editorial, las oleadas del Estudio
General de Medios (EGM), datos de difusion de la prensa escrita de la Oficina de la
Difusidn (OJD) en lo referente a las publicaciones que llevaron a cabo. Asi fueron
sujetos de estudio, los archivos histéricos del diario Marca, las paginas web de cada
medio analizado, los perfiles publicos de las cuentas de Twitter de los programas
deportivos de radio y television, asi como también de los propios periodistas.

1.6 Estructura de la tesis doctoral
Esta tesis doctoral, que analiza el modelo de radiodifusién deportiva vy,

mas concretamente el modelo de Radio Marca, estd dividida en cinco capitulos,
ademas de las conclusiones, el apartado bibliografico y el referente a los anexos.
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A su vez, la tesis esta dividida en dos partes bien diferenciadas. Por un
lado estd el marco tedrico, que trata de contextualizar y darle la visidn tedrica de
los aspectos que se investigaran en profundidad. El otro bloque lo conforma la
investigacién en si misma, que hace una andlisis de Radio Marca, asi como de la
evolucion empresarial de la cadena, sus audiencias o el perfil del oyente de Radio
Marca. En unas lineas mas adelante explicaré con mayor precisiéon el apartado de
la investigacion.

La primera parte de la tesis, la parte del marco tedrico, se compone de un
total de tres capitulos. El capitulo siguiente a la introduccion es el de ‘La evolucién
histdrica. La informacidn deportiva en la radiodifusién espafiola’. En este apartado
he intentado describir cuales fueron los antecedentes de la radio en cuanto a la
informacién deportiva. Del mismo modo, también se abordan los comienzos de
la radio, primero con el advenimiento de la radio en el mundo y en Espafia, y
posteriormente centrdndome en la radio como soporte tematico deportivo.

En ese mismo capitulo, en el apartado 2.3 se hace un analisis de los
principales programas diarios deportivos, como son “El Larguero”, “El Partido de
las 12” y “Al Primer Toque”. Se analiza cdmo son estos programas y cual es su
dinamica de emisién, asi como su evolucién historica.

El apartado 2.4 versa sobre los programas radiofénicos deportivos de fin
de semana, también en la misma linea que en el apartado anterior se analiza
detalladamente la estructura y funcionamiento de “El Carrusel”, “Tiempo de
Juego” y “Radio Estadio”.

El dltimo apartado del capitulo 2 hace referencia al futbol como fendmeno
social, cultural y econdmico. En él se explica la influencia del deporte, y
concretamente del futbol, en la sociedad desde un prisma tanto econémico como
cultural.

El siguiente capitulo de la tesis es el correspondiente al tercero, ‘Nace una
nueva cadena de radio deportiva: Radio Marca’. Todo el capitulo en si, versa sobre el
nacimientoy evolucién de Radio Marcay las diferentes etapas por las que ha pasado
hasta la fecha. También se hace un andlisis cronoldgico de la sociedad empresarial
Recoletos hasta el afio 2007, fecha en la que RCS Group se hizo, mediante fusién
por absorcién, con el 100 % de RECOLETOS GRUPO DE COMUNICACION S.A, y coémo
empezd a emitir en frecuencia modulada Radio Marca. Como parte del andlisis
de este capitulo, también se explica la programacién de Radio Marca durante la
temporada 2014-2015, detallando los horarios de emision y la temdtica de cada
programa.

Para poder hablar de las audiencias es necesario explicar con precision
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su conceptualizacién. Y del mismo modo, para poder hacer una definicion de
este concepto hubo que tener en cuenca la evolucidn histérica de la audiencia
y los estudios que se han hecho al respecto sobre ese término. Sobre la
conceptualizacién y evolucidn del concepto trata la primera parte del capitulo
4.

Una vez contextualizado el término y puesto en situacién al lector,
se procedid a explicar cémo es la medicién de la audiencia en radio, las
clases de investigaciones de audiencias, y sobre todo, se procede a analizar
detalladamente en qué consiste la principal técnica para conocer la audiencia
de la radio, los sondeos. Una vez tratado el marco tedrico en cuanto a lo que
respecta a audiencias, se concreta este uUltimo apartado del capitulo en hablar
sobre la medicién de las audiencias en Espaiia. Basicamente es la Asociacion
para la Investigacién de Medios de Comunicacion (AIMC) la que se encarga de
cuantificar las audiencias de radio, junto a otros medios, a través del Estudio
General de Medios (EGM). Por lo tanto, es oportuno explicar las caracteristicas
técnicas del estudio, asi como el disefio muestral, trabajo de campo y su
cuestionario. También, en menor medida, se habla del estudio CIES y de su ficha
técnica.

El segundo bloque de la tesis corresponde al trabajo de campo de la
investigacién y que supone un analisis general de Radio Marca. El capitulo
5, se centra en Radio Marca y esta conformado por dos bloques: el andlisis
del modelo de radio tematica y el consumo de la nueva radio. Se ha realizado
un seguimiento y analisis de informacién deportiva en la radio asi como el
comportamiento de los programas de retransmisiones y espacios nocturnos.
Asimismo, se ha dedicado un epigrafe a la televisidon y al incremento de los
espacios de informacién deportiva. Asimismo, se ha estudiado a Internet como
soporte de soportes y a las redes sociales como parte del camino hacia la
digitalizacion y la integracidn de redacciones multimedia.

El segundo bloque del capitulo 5, narra con datos la evolucién de Radio
Marca con el crecimiento en frecuencias y ciudades. Se analiza la audiencia
historica de los programas de Radio Marca y se analiza el caso de un programa,
Marcador, que es el espacio Tipo Carrusel de Radio Marca. En él, se detallan
sus horas de emisidn, su estructura, su preparacién y la férmula de insercion
publicitaria.

Analizaremos, con los datos del Estudio General de Medios el perfil de
los oyentes de Radio Marca. ¢Cudl es el nivel de instruccidn y su edad media?

¢Es un publico en condiciones de consumir los productos que se anuncian?. Se
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observa, adema3s, la evolucidn del tipo de oyentes.

El ultimo bloque se centra en la inversion publicitaria en la radio. Se
observa su comportamiento y se estudia la rentabilidad de las empresas
informativas de radiodifusién en un entorno de crisis que ha afectado a las
estructuras de las compafiias con pérdida de puestos de trabajo en tiempos en
los que las empresas buscan la eficiencia.
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CAPITULO 2: EVOLUCION HISTORICA.
INFORMACION DEPORTIVA EN LA
RADIOFUSION ESPANOLA

2.1 Antecedentes del deporte moderno y su reflejo en los medios de
comunicacion

El deporte profesional, desde sus inicios, estaria ligado a una “subcultura de
masas” (Rivero, 2003). Debido al poder masificador de los medios de comunicacién
y al caracter socializador y democratico del deporte haria que éste penetrara hacia
los estratos medios y bajos de la sociedad.

De este modo, los Juegos Olimpicos resurgieron en 1988 con la idea de
fomentar la paz y el entendimiento en el mundo a través del deporte. Y en ese
resurgir tuvo que ver, en gran medida, el espafiol Juan Antonio Samaranch,
entonces presidente del Comité Olimpico Internacional y uno de los grandes
impulsores del movimiento olimpico de finales del siglo XX. Fue él, barcelonés de
nacimiento, y uno de los hombres que se adaptaron a los tiempos de la democracia
(fue Delegado Nacional de Deportes durante la dictadura) quien pronuncié la frase
“A la Ville de Barcelona”, y que concedié a esa ciudad la organizacién de los Juegos
Olimpicos de verano de 1992 ante el alborozo de los miembros de la candidatura,
Pascual Maragall, alcalde, Narcis Serra, ministro de la época y Felipe Gonzilez,
Presidente del Gobierno. La fecha queda grabada en la memoria de la historia del
deporte espafiol con todo el valor fue el 17 de octubre de 1986 en la ciudad suiza
de Lausana, sede del Comité Olimpico Internacional, en la que se celebrd la 912
sesion plenaria de este organismo. Barcelona se impuso a otras cinco ciudades
candidatas: Paris, Brisbane, Belgrado, Birmingham y Amsterdam. Desde ahi hasta
hoy, las ciudades se han empefiado en una carrera casi desenfrenada por organizar
los Juegos Olimpicos. Paris presentd su candidatura en tres ocasiones, Madrid
otras tantas, Roma, Chicago y Nueva York, entre otras, optaron a la eleccién en
una lucha en la que todas ellas gozaban del apoyo de sus gobiernos. El 6 de julio
del aiflo 2005, durante la 1172 sesidén del Comité Olimpico Internacional, celebrada
en Singapur, la ciudad de Londres vencio en la votacidn final a paris. Antes fueron

eliminadas otras ciudades candidatas: Madrid, Nueva York y Moscu. Londres, cuya
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defensa correspondio al Primer Ministro, Tony Blair, organizé los Juegos Olimpico
del afio 2012. S.M la Reina Dofia Sofia y José Luis Rodriguez Zapatero, presidente
del gobierno, defendieron la opcidn de la capital de Espaiia.

El 2 de octubre del afio 2009, a las 18:50 horas, durante la 1212 sesion
del C.O.l. celebrada en Copenhague, resultd elegida la ciudad de Rio de Janeiro
para organizar los Juegos Olimpico de Verano del afio 2016. Fue defendida por
Lula da Silva, presidente de Brasil. Madrid, que acudié de nuevo como ciudad
candidata, fue representada por S. M. el Rey Don Juan Carlos que, en un emotivo
discurso intentd convencer a los miembros del comité declarandose miembro de
la familia olimpica como deportista. Pero Madrid perdid en la votacion final con
Rio de Janeiro. Chicago, ciudad estadounidense que presentd su candidatura con
la condicién de favorita, fue defendida por el presidente de los Estados Unidos,
Barack Obama y resultdé descartada en la primera votacién.

El 8 de septiembre de 2013, Madrid volvié a comparecer, en esta ocasién
en la asamblea celebrada en la capital federal de Argentina, Buenos Aires. Madrid,
cuya candidatura fue presentada por S.A.R. el Principe de Asturias, Don Felipe de
Borbdn, y Mariano Rajoy, presidente del gobierno, cayd en la primera votacién.
En la final, Tokio se impuso a Estambul. Los ejemplos anteriores dejan muy claro
el interés que la organizacién de un evento de esta magnitud supone para los
paises que concurren. Es mucho lo que esta en juego. El deporte mueve grandes
inversiones que generan empleo: en la construccién de infraestructuras, en todos
los sectores vinculados al turismo, en promocidn de escuelas deportivas, en legado
de instalaciones en el pais de celebracién y un enorme movimiento econdémico
en todos los dmbitos de la hosteleria durante el mes de duracién de los Juegos,
cuya imagen se transmite a todo el mundo. Algo que explicaremos, desde el punto
de vista de la candidatura de Madrid en su fallido intento de albergar los Juegos
Olimpicos de verano.

Con el paso del tiempo, algunas disciplinas del deporte se convirtieron en
un auténtico “espectaculo de masas” (Hernandez, 2003:37), y consecuentemente
los medios de comunicacién dedicaban mas espacio en su estructura informativa,
hasta tal punto que se crearon publicaciones especializadas donde, en un principio,
los informadores no eran periodistas profesionales, sino deportistas.

Si nos adentramos en la historia de la informacién deportiva en la
radio, hemos de detenernos previamente en la informacién en la radio y en la
programacion. La radio, como vehiculo informativo, empieza apoyandose en los
periddicos. De ahi la denominaciéon de ‘diario hablado’ utilizado durante afios. De
hecho, las noticias emitidas por las emisoras de radio eran lecturas, tal cual, de las

gue aparecian en los periddicos.
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Afirma Cebrian que la lectura, tal cual, de los periédicos a través del
micréfono desencadena la primera crisis, que fue a partir de 1928 “cuando las
agencias de prensa y periddicos toman la decisidon de restringir la informacién a la
radio” (Cebrian, 1995:31)

En la misma linea, apunta Faus que los periddicos se “alarmaron” cuando
las radios comenzaron a retransmitir las informaciones, puesto que la publicidad
buscaba otros métodos de expansion de sus productos y eligieron la radio como
otra de las fuentes de difusion, “asi comenzd una lucha que parecia que iba a ser
la muerte” (Faus, 1973:43)

El periodismo, entonces, era un oficio dirigido a un medio: el periddico. El
radiofonista no era tal, tenia habia que hacerse. Habia que producir personas que,
desde la voz pusieran ritmo a la palabra para contar cosas. No eran, al principio,
guienes daban noticias sobre los deportes, especialistas, sino que se trataba, en la
mayoria de los casos, de funcionarios, militares que encontraban, como segunda
ocupacion, contar o analizar la actualidad deportiva. De ahi que a todos se les
muestre el reconocimiento de su condicion de los primeros.

Los medios impresos serian los pioneros en cuanto a la transmision de
noticias de caracter deportivo. En este sentido, las primeras crénicas que se
publicaron sobre los resultados deportivos y sus deportistas fueron en el diario
parisino Le Figaro y en el londinense The Times (Alcoba, 1993), precisamente en
los Juegos Olimpicos de Atenas de 1896.

Sin embargo, segun José Altabella (1988) la primera publicacién de la que
se tiene constancia es el Sportman, editada en Londres y fundada en 1952*. Pero
no seria hasta 1983 cuando se convertiria en un diario informativo, y por aquel
entonces bajo el nombre de Sport Life.

Por su parte, en Francia, la primera publicacién que se tiene constancia
dedicada al deporte, concretamente a la hipica, fue la revista Journal de Haras,
editadaenParis desde 1928. Con el paso de los afios aparecerian otras publicaciones
como Le Sport y Velocipede lllustré, casi todas dedicadas al ciclismo, natacidn e
hipica, entre otras disciplinas.

Por ultimo, en Estados Unidos, fue The New York Journal en 1985 el que
incluiria en sus pdaginas informacién especifica sobre acontecimientos deportivos
(carreras de caballos).

Por otro lado, en Espana la popularidad y democratizacién del deporte a

mediados del siglo XIX provocd que aparecieran las primeras publicaciones de

1 Sin embargo, segin sefiala Hernandez Alonso (2003), The Sport Man fue la primera cabecera de Inglaterra
pero en el afio 1980.
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caracter deportivo en la prensa espanola, también a raiz de la influencia que
ejercian los medios franceses e ingleses.

En primera instancia, serian los boletines y revistas los que ofrecerian este
tipo de informaciones en las ciudades, pero muchos de estos medios no perdurarian
mucho tiempo, esta dindmica de inestabilidad también seria propia en el resto de
Europa.

La primera publicacién deportiva espafiola ilustrada seria la revista El
Cazador (Alcoba,1999). Editada en Barcelona y de periodicidad quincenal, saldria
a la calle en 1856 con una tematica en sus paginas centrada en todo lo que rodea
el mundo de la caza.

Poco después, también aparecieron en el resto de Espafa publicaciones
dedicadas a la caza, como fueron La caza, revista de los cazadores publicada en
Madrid entre 1865 y 1868; El Colombaire, publicado en Valencia y del que se
publicaron 19 numeros a partir de julio 1866; La llustracion Venatoria publicada en
Madrid con una periodicidad quincenal, entre 1878 y 1885.

Llegados a este punto, resulta conveniente detenerse en el proceso de
nacimiento y desarrollo del periddico deportivo por excelencia en Espafia que,
ademas, Marca. El diario deportivo otorga su paternidad y su cobertura a la radio
sobre la que se ha puesto el foco de esta investigacion. La radio no seria posible sin
Marca. Un diario, el mas leido de Espafia segun los datos del Estudio General de
Medios, que ha marcado la pauta de la vida de la informacién deportiva impresa
en papel, y también en digital, casi desde siempre. Marca encarna la informacién
y el deporte en Espaiia. Carlos Toro , autor del libro ‘La Historia de Marca. 70
anos. El retrato de siete décadas de ilusiones’, sefiala que el diario, cuya primera
sede estuvo en San Sebastian, tuvo un precio inicial de 30 céntimos y una tirada
de 30.000 ejemplares, y que a medida que “crece” en cobertura, “influencia”,
prestigio, favor del publico y ventas, va cambiando de domicilio hasta nueve veces
mientras comparte, al tiempo que contribuye a su despliegue, las aceleradas
transformaciones socioldgicas, politicas y tecnolégicas de la vida espafiola?.

Resulta particularmente “importante” en el desarrollo de Marca, la
llegada de cuatro jévenes empresarios que, como se verd, desde la fundacién del
Grupo Recoletos posicionan al veterano periédico en lo mas alto de la difusion y
audiencia. El impulso comienza a producirse desde la etapa en que se hace cargo
de la direccidn del periddico Juan Pablo de Villanueva. Y asi hasta nuestros dias.

Marca, en todo su trayecto en la informacidn deportiva en Espaiia ha

marcado huellas en todos sus pasos, si bien hay algunos que acenttan su sello con

2 Entrevista a Carlos Toro realizada el 19 de enero de 2015.
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hechos para la historia. Instaura premios que quedan registrados como clasicos

en algunos casos y que significan citas fijas en el calendario de la informacion y el

deporte en Espana.

Eldiariocred en 1953 el “Trofeo Pichichi”y,en 1959,
el “Zamora”. En 1997 instituyd el “MARCA de Leyenda”.
Michael Jordan, Pelé, Michael Doohan y Miguel Indurain
fueron los primeros galardonados. David Cal, deportista
espafiol mds galardonado en los Juegos Olimpicos, vy
Teresa Perales, nadadora paralimpica, los ultimos por
ahora. En 2008 un “MARCA Leyenda de Honor” le fue
atribuido a SM El Rey Don Juan Carlos. Rafael Nadal, el
tenista, dispone de dos: el “Marca Leyenda” y el “Marca.
La Leyenda” entregado por todo el deporte espafiol en la
Gala que a tal efecto se celebrd el 26 de noviembre de
2015. Pero MARCA es en si mismo “una leyenda en la
prensa y el deporte espaiol. Una leyenda que continta
creciendo”.

IRCA
gﬂ REY DE

o
llustracion 1. Portada del diario “Marca
en la que SM El Rey Don JuanCarlos
recibid el “Marca Leyenda de Honor”
(16/12/2008). Fuente: Unidad Editorial.

Uno de los galardonados con el “Marca Leyenda de Honor” fue el Papa

Francisco, un gran aficionado al futbol, seguidor del San Lorenzo de Almagro de

Buenos Aires, los conocidos como “cuervos”. Recibid el premio el 24 de junio de

2015 en la Audiencia General de la Plaza de San Pedro en la Ciudad del Vaticano .El

motivo de esta entrega fue por vincular el proyecto “Scholas Occurrentes”, dirigido

a la formacidn y educacion de los jovenes de todas las religiones y, sobre todo, de

los mas necesitados.

llustracion 2. EL Papa Francisco recibe el “Marca Leyenda de Honor” (24/06/2015).
Fuente: Unidad Editorial.

Vemos a continuacion las ilustraciones de los actos del LXX aniversario
(26/12/2007), de la Gala del LXXV y la del ltimo “Pichichi” de la temporada 2013/14.
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llustracién 3. Foto oficial del LXX aniversario de “Marca”, publicada en la portada
del diario “Marca” (27/12/2007). Fuente: Unidad Editorial.

llustracién 4. Foto oficial del LXXV aniversario de “Marca”, publicada en la portada
del diario “Marca” (27/11/2013). Fuente: Unidad Editorial.

lcon Jlm
3

publicada el 11 de noviembre de 2014. Fuente: Unidad Editorial.

Mas adelante, en el capitulo 5, observaremos cémo en la Gala del “Trofeo
Pichichi” y resto de premios a porteros, entrenadores, arbitros y al juego limpio en
los que los soportes del “Universo Marca” emitieron sonido y audio a través de los
medios convencionales e Internet. Nos detenemos a continuacidn en una sintesis

y explicacion de los motivos de los “Premios Marca”.
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PREMIOS MARCA

“Marca” y el hoy desaparecido diario Arriba decidieron crear en 1953 el
trofeo Pichichi para premiar al maximo goleador de la Liga. Posteriormente, ya en
1959, nacid el trofeo Zamora, para el mejor guardameta. A estos dos galardones,
gue en la actualidad también se otorgan en Segunda division, se afadieron, en
1987, el trofeo Guruceta, que premia lalabor de los arbitros, seguin las puntuaciones
otorgadas por los cronistas de MARCA; en 2006, el trofeo Zarra, que premia al
maximo goleador espafol; en 2007, el Miguel Mufioz, que galardona al mejor
entrenador de la temporada. En el afio 2008, se crea el trofeo Di Stéfano, que
reconoce al mejor jugador de la temporada y en el aifio 2010, el Premio MARCA
al juego limpio Puerta-Jarque que galardona el gesto o la accién que represente y
ejemplifique los mas profundos valores del juego limpio y la deportividad. Cuando
un deportista logra el trofeo en cinco ocasiones, recibe la distincion mdaxima de
oro.

El trofeo Pichichi se instaura en 1953 y premia al maximo goleador de la
Liga. Rafael Moreno Aranzadi, ‘Pichichi’ el mitico delantero del Athletic siempre
serd recordado por sus regates mortales en el area. Su palmarés es envidiable.

El trofeo ‘Zamora’ premia al mejor guardameta y fue instaurado en 1959.
Para optar a ganarlo, se deben disputar un minimo de 28 partidos ligueros, jugando,
al menos, sesenta minutos en cada uno de ellos. Ricardo Zamora fue apodado
como ‘El Divino’ por su seguridad bajo los palos y su mando en el area.

Eltrofeo ‘Zarra’ fueinstaurado en 2006 y premia al maximo goleador espanol.
El mitico ariete Telmo Zarraonandia, conocido como Zarra, fue abanderado de los
goleadores espanoles en el mundo.

El trofeo ‘Guruceta’ fue creado en 1987 para premiar la labor arbitral. El
premio lleva el nombre de Emilio Carlos Guruceta en homenaje al colegiado que
fallecié en accidente de trafico junto a uno de sus asistentes Eduardo Vidal Torres.

El trofeo ‘Miguel Muiioz’ fue creado en 2007 para galardonar al mejor
entrenador. El legendario Miguel Muioz fue el primer capitdn que levantd la Copa
de Europa asi como el primero en ganarla como jugador y entrenador. Los cronistas
de MARCA puntuan a los entrenadores a lo largo de cada jornada, y quien mas
puntos suma al finalizar la liga, es quien se lleva el trofeo.

El trofeo ‘Di Stéfano reconoce al mejor jugador de la temporada. Se instaurd
en 2008. Se trata de un premio elegido, en primera instancia, por los aficionados
a través de sus votos en marca.com y, en segunda, por el jurado formado por:

Emilio Butragueiio, José Eulogio Garate, Manuel Diaz Vega, Fernando Hierro, Fabio
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Capello, Luis Suarez, Enrique Castro ‘Quini’, Johan Cruyff, Zinedine Zidane, Santiago
Segurola, Amalio Moratalla y el director de MARCA Oscar Campillo.

El premio ‘Marca’ al juego limpio Puerta-Jarque reconoce el gesto o la
accidén que representa y ejemplifica los mas profundos valores del juego limpio
y la deportividad. Y se circunscribe al ambito de la competicion de fuatbol de Ia
maxima categoria nacional. La designacién del ganador del Premio al Juego Limpio
Puerta-Jarque corre a cargo de un jurado compuesto por todos los miembros de
la redaccion de Marca. Se instaurd en 2010 como homenaje de nuestro diario
a Antonio Puerta y Dani Jarque. Antonio Puerta, lateral sevillista fallecié tras un
desvanecimiento durante un partido contra el Getafe. El jugador del Espanyol, Dani
Jarque, falleciéd mientras permanecia concentrado junto al resto de compafieros en
la localidad italiana de Coverciano (Florencia), como consecuencia de un ataque al
corazon.

Premio Luis Aragonés Se instaurd en 2014 y reconoce al jugador mas valioso
de la seleccidn espafiola cada temporada. Con este premio se valorar el esfuerzo y

el trabajo que realicen los internacionales a lo largo de la campaiia.
MARCA LEYENDA

El ‘Marca Leyenda’ es el maximo galardon que  |prrEESEspTEE I SG)
otorga “Marca”, diario lider eninformacion deportiva, FERNANDO ALONSO
a los mejores profesionales de la historia del deporte i
a nivel internacional. Este prestigioso trofeo es obra
del escultor José Maria Onieva, esta esculpido en
bronce y reproduce un ejemplar del diario doblado de
“Marca”, a tamano real. Desde su creacién en 1997,

ya lo han recibido: Michael Jordan, Pelé, Michael

Doohan, Miguel Indurain, Manel Estiarte, Carlos ‘FUORIGLASSE' |

Sainz, Alberto Tomba, Arantxa Sanchez Vicario, Pete B -l i

llustracion 6. El diario Marca publicé una foto

Sampras, Gari Kasparov, Severiano Ballesteros, Johan  d!fermando Alonsocon el premio “Marca Le-

yenda” (28/112010). Fuente: Unidad Editorial.

Cruyff, Juan Antonio Samaranch, Diego Armando

Maradona, Alfredo Di Stéfano, Angel Nieto, Carl Lewis, Niki Lauda, Eddy Merckx,
Michael Schumacher, Juanito Oiarzabal, Nadia Comaneci, Michael Johnson, Mark
Spitz, Martina Navratilova, Andre Agassi, Manolo Santana, Haile Gebreselassie,
Sergei Bubka, John McEnroe, Pau Gasol, Roger Federer, Paco Gento, Zinedine
Zidane, Luis Aragonés, Michael Phelps, Valentino Rossi, Rafael Nadal, Raul Gonzdlez,

Leo Messi, Federico Martin Bahamontes, Usain Bolt, Luca Di Montezemolo, Kak3,
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Maldini, Muhammad Ali, Edurne Pasaban, Kareem Abdul-Jabbar, Jorge Lorenzo,
Fernando Alonso, David Stern, Angel Maria Villar, Vicente del Bosque, Ronaldo,
Fabio Capello, Andrés Iniesta , Fernando Hierro, Franz Beckenbauer, Fernando
Torres, Enrique Castro ‘Quini’, Luis Arconada, Kelly Slater, Marcelino Martinez, José
Angel Iribar, Javier Gdmez Noya, Killian Jornet, David Cal y Teresa Perales.

Por primera vez en la historia del los premios Marca de futbol, en la gala del
2013/2014, se retransmitié integramente en simulcast en radio y TV a través de
Radio Marca y marca.com.

El programa arrancd desde un set instalado en el Patio de Cristales del
Ayuntamiento de Madrid, con cuatro presentadores, y los diferentes invitados que
por alli fueron pasando. Para la cobertura se utilizaron tres camaras para dar seiial
tanto del estudio de presentacion como del acto de entrega de los galardones,
ademas de otras dos auténomas para los reporteros, tanto en el acceso de los

protagonistas como en la zona de invitados.

i

O
llustracién 7. Evento de la entrega de los “Premios Marca en el Patio de Cristales del
Ayuntamiento de Madrid (10/11/2014): Unidad Editorial.

.
Ilustracion 8. Evento de la entrega Ilustracién 9. Evento de la entrega

de los “Premios Marca en el Patio de de los “Premios Marca en el Patio de
Cristales del Ayuntamiento de Madrid Cristales del Ayuntamiento de Madrid
(10/11/2014): Unidad Editorial. (10/11/2014): Unidad Editorial.

El streaming realizado tuvo mas de 26000 pinchazos en directo (entre las 12
y las 14,30 horas). El sonido para la radio se extrajo directamente de la unidad movil
desde la que se realizaba la sefial. La coordinacidn publicitaria no se vio alterada, ya

gue en las pausas de radio, se dejaba pinchada en TV sefial fija realizada del escenario.
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2.2 El deporte en la radio

Aunque el objeto de la investigacidn de esta tesis esta en el consumo de
informacidn deportiva en la radio y en la inversidn publicitaria en las empresas
informativas de radiodifusion sobre el caso de Radio Marca, es justo extenderse
someramente en los antecedentes del deporte en la radio y en los nombres de
quienes plantaron la primera semilla de un medio que ha sabido adaptarse a todos
los cambios que se han ido produciendo desde que en la década de los afios 20 se
pusieron las primeras piedras de lo que hoy se vive. Y en todos esos cambios han
tenido que ver las ideas y la puesta en escena de la radio.

La radio, ademas, es el medio que mejor ha sabido entender la llegada de
Internet para incorporar mas vehiculos que lleven una sefal que se lee, se escucha
y se ve. El nuevo escenario abrird nuevas lineas de investigaciéon en unos tiempos
gue avanzan casi mas rapido que la vida misma. No podia dejarse sin citar con
cuidado a quienes, desde su condicién de pioneros, fijaron las bases, sin saberlo,
para que Radio Marca, al amparo del diario Marca, que nace como semanario en
1938, sea hoy un producto consolidado.

2.2.1 Antecedentes a la radio deportiva

Antes de referirnos al nacimiento de la informacién deportiva en la
radio, conviene recordar cuando se produce el advenimiento de la radio en el
mundo y en Espafa. Marconi entre 1906 y 19010 se convirtio en el padre de la
radiodifusién que conocemos desde sus origenes. Es decir, aquella que utilizaba
las ondas hertzianas para la transmision de los sonidos de un lugar a otro. De
esta forma, segun apunta Cebrian, se consigue “destruir” la barrera del tiempo,
del espacio y de la materia. “La voz humana llega con su tonalidad, intensidad y
timbre. Nace la radio esencial, la radio en directo” (Cebrian, 1995:29).

Fue en 1920, mas concretamente en Estados Unidos, donde comenzaron
las primeras emisiones con programacion regular. En Espafia se habian realizado
experimentos en diferentes etapas y en distintos paises vinculados, sobre todo,
de emisiones de conciertos musicales. A partir de esa década, comienza a
observarse la estructura de una programacion ‘en pafiales’ sin casi programas
informativos. Aunque sé que se cubren los grandes acontecimientos sociales y
politicos, “no existe todavia una organizacion de emisoras en grandes cadenas,
ni potencial para cobertura de sucesos complejos” (Cebrian, 1995:31).

El alumbramiento de la radio en Espafia, tiene varias fases, todas ellas
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reguladas, como ahora, por el legislador, aunque la fase de la dictadura, no sélo
es regulacion sino imposicién y monopolio informativo como consecuencia de la
ausencia de libertad y libertades. En todo caso, como veremos en este capitulo,
guienes contaban con responsabilidad en las empresas de radio, intentaron v,
en ocasiones, lograron saltar por encima de la censura impuesta por el régimen.
Entre otros, el deporte fue una ventana abierta en ese sentido con uno de los
nombres de mas trascendencia en la radio espafiola, sobre todo, en la radio
deportiva.

En el libro de Franquet y Marti, ‘La Radio. De la Telegrafia sin Hilos a los
Satélites’, se exponen cronolégicamente las diferentes etapas de los pasos de
la radio. Como Cebridn, Marti y Franquet relatan las fechas clave de un medio
nuevo. En 1908, un Real Decreto ordena las bases y el Reglamento de los
Servicios radiotelegraficos por el que el Estado se reserva el monopolio de las
comunicaciones. En 1912, el espafiol Matias Balsera realiza los primeros ensayos
de radiodifusion, retransmitiendo déperas desde el Teatro Real de Madrid. En
1916 se efectud una transmisién entre Madrid y El Pardo. En 1917, Antonio
Castilla, creador de los transmisores para dicha emisién, impulsa la Compaiiia
Ibérica de Telecomunicaciones, de la que posteriormente, en 1922, nace Radio
Ibérica S.A. que empezara a emitir en pruebas, con el indicativo EAJ-6 en 1923.
Dejo de funcionar en 1927.

Las intervenciones de los gobiernos en la regulacion del espacio
radioeléctrico y en las concesiones a las empresas, como veremos, no es solo
cuestion actual sino que siempre ha existido. Incluso en lo referente a las
relaciones entre los clubes de futbol, hoy constituidos en patronal a través de la
Asociacion Liga Nacional de Futbol Profesional, los tiempos actuales, no difieren
mucho respecto de los primeros tiempos de transmisiones deportivas.

En 1923 un Real Decreto declara clandestinas todas las instalaciones
radioeléctricas privadas, exceptuando las concedidas en 1920 para uso
cientifico. En la dictadura de Primo de Rivera se monopoliza, controla y vigila el
funcionamiento de las emisoras.

Reglamento para las estaciones radioeléctricas particulares. Una Real
Orden de 14 de junio clasifica las estaciones emisoras en cinco categorias. Gracias
a esta R.O. surgiran en Espafia diferentes emisoras comerciales y de aficionado.
La disposicidn establece los Servicios que podran realizar las estaciones de cuarta

categoria:

“la transmision de todo género de Servicio de interés o utilidad general, como
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son: el Boletin Oficial de noticias, Boletin Meteoroldgico, Cotizacion Oficial
de la Bolsa, conferencias de interés social o educativo, articulos literarios,
concursos musicales, noticias de Prensa, articulos de propaganda industrial
y todo cuanto pueda tener cardcter cultural, recreativo, moral o de interés

comercial "3

El 14 de noviembre de 1924 comienza sus emisiones la primera emisora
de Espafia que inicia su andadura de modo regular, sin experimentos: es EAJ-1
Radio Barcelona, la decana, la primera. Aunque el gobierno mantenia el control
se autorizé la puesta en marcha de emisoras privadas de cardcter comercial. Es
cierto que Radio Ibérica habia comenzado a emitir en 1923, pero no disponia
de una licencia regulada por el decreto vigente y cuando fue autorizada recibid
el EAJ-6. En 1927, como se ha dicho, fue cerrada después de haberla adquirido
Unién Radio. Era su competencia en Madrid. El hecho es similar, en cierto modo,
al ocurrido en 1992, cuando Antena 3 de Radio S.A. fue adquirida por el Grupo
PRISA, propietario de la Cadena SER, para distribuirla entre sus diferentes canales:
unas fueron a parar a la programacion generalista de la SER para incrementar su
cubertura y otras para iniciar una red tematica de musica cldsica denominada Sinfo
Radio Antena 3. Antena 3, ya propiedad de PRISA, sobrevivié dos temporadas
radiofdénicas: 1992/93 y 1993/94. Un poco mas que Radio Ibérica casi setenta afios
antes.

Merece la pena subrayar, como nota histérica, que una cadena como
Antena 3, bastante critica con el gobierno de entonces, presidido por Felipe
Gonzdlez, del Partido Socialista Obrero Espafiol, pasé de contar con un programa
como ‘El Primero de la mafiana’ dirigido por el periodista Antonio Herrero,
nimero uno en audiencia a otro, con la nueva propiedad, presentado por
Concha Garcia Campoy. El primer invitado en el programa del nuevo proyecto
fue el Vicepresidente del Gobierno, Alfonso Guerra, uno de los mas criticados
en la etapa exitosa de Antena 3. Mds adelante se abordara el caso de Antena
3y el motor fundamental de una cadena nacida en 1982 que, en poco tiempo,
se convirtié en la de mayor audiencia. Ese motor fue José Maria Garcia y su
programa “Supergarcia en la Hora Cero”.

Volvemos al escenario de los origenes de la radio y los de la informacién
deportiva en la radio espaiola. Después de Radio Barcelona EAJ-1 vino al mundo
Radio Espaia EAJ-2. A esta emisora le dio la bienvenida, entre otros, la revista

“Radio-Ciencia Popular”, editada en Madrid, y que en su numero del 15 de

3 Extracto del Real Decreto del 14 de junio de 1923

38



noviembre de 1924, seiialando en su editorial que “Hoy nadie duda que en plazo
no lejano, tal vez tal vez antes de transcurrido un mes, la nueva estacién EAJ-
2 serd escuchada en todas las naciones europeas y aun de América, siguiendo
con ello la marcha ya iniciada de llevar la voz de Espafia, potente y firme, cual
merece, al concierto de todas las naciones civilizadas”.

En el nimero 32 de la misma revista, Radio Espafia publica un anuncio

convocando a los anunciantes. En un recuadro a media pdgina dice:

“iCOMERCIANTES! iINDUSTRIALES!”
Si queréis ver multiplicar vuestros negocios, debéis anunciaros por radiotelefonia en
las audiciones que transmite RADIO ESPANA.

Tarifa: Una peseta palabra. Regalo de magnificos aparatos receptores a los anunciantes.

La radio reclama la publicidad como Unico sustento. Radio y publicidad o,
mejor dicho, radio comercial y publicidad son una unidad indisoluble. En la radio
en general y, como se puede comprobar cada dia, en los programas deportivos, la
publicidad es carne de la misma carne. Es un contenido mas que, muchas veces, se
convierte en espectaculo como sucede con los grandes contenedores y programas
‘“tipo Carrusel’.

Acaba de nacer una criatura sobre cuyo futuro casi nadie se hubiera atrevido
a escribir. Aventurar cémo iba a ser la radio, su programacion, su adaptacion a
las nuevas tecnologias, su recorrido, en definitiva, a través de las ondas hubiera
sido una temeridad. Seguramente ni los pioneros en la programacién hubiesen
imaginado doénde se encuentra hoy la radio. Ni siquiera quienes, desde la
informacidn deportiva, han contribuido a hacer mas grande al medio.

La radio en Espaina, y en particular la radio deportiva, tiene mucho que
agradecer a quienes, como pioneros, en los primeros tiempos se encargaron de
llevar el deporte desde los micréfonos hasta los receptores de aquellos tiempos de
las décadas de 1930y 1940. Respecto a los que abrieron el camino de la informacién
deportiva en la radio, el impulsor de “Carrusel Deportivo”, uno de los programas
gue son el fundamento de la informacidn deportiva en la radio en Espaia, Vicente

Marco sefiala que:

“Se encierra todo un mundo de profesionales, de entrafiables y sefieros profesionales,
que a su modo y desde su propia moral crearon los cimientos de una ciudad en

constante crecimiento: la de la informacion en torno a los deportes” (Marco 1981:53)
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Hace referencia Vicente Marco a la Cadena SER. El 17 de junio de 1925
nace Unidn Radio S.A. En 1926 Se produce la fusién de Unidn Radio S.A. y Radio
Barcelona y ya en 1929 comienza a emitirse en cadena.

En el primer nimero de la Revista Ondas del 21 de junio de 1925, en el sello
de la cabecera, bajo la letra ‘D’ se recoge una leyenda bordeando un circulo que
dice: ‘El Sello de Buen Servicio’ leido de izquierda a derecha. Y abajo: URSA. Es un
timbal que esta golpeando una persona negra. Es el Organo Oficial de Unién Radio
(S.A.). En este primer nimero que se acompafia como ilustracién se recogen los
discursos de Su Majestad el Rey Alfonso XllIl y del Presidente de Unidn Radio, Sr.
Ruiz Senén.

Como referencia para la historia, el texto del discurso real era un ejemplo

de admiracion por lo que sucedia en ese momento:

Al inaugurar la estacion UNION RADIO, que tan admirables servicios ha de
prestar, me siento vivamente complacido. Al dirigiros la palabra, radioescuchas
nacionales y extranjeros, empleando el microfono como medio de transmision,
tengo una verdadera alegria. Me la produce el emplear este medio admirable
de comunicacion para el que no hay fronteras ni obstdculos (...). No os veo,; pero
sin veros os siento de cerca, como si me rodearais. Ante esta soledad silenciosa y
tranquila, lanzando yo mis palabras al microfono ‘sé que soy oido por muchos, y
esto llena mi espiritu de una simpatia, de una atraccion nueva como e admirable
descubrimiento que la produce (...). Tal vez esto, que yo apenas indico, pueda ser
una realidad pronto, como lo serd también la transmision de imdgenes animadas,
exactasy precisas, y sin necesidad de alambres conductores; a lo extraordinario, alo
que parece inverosimil, esos grandes descubrimientos como éste de la telefonia sin
hilos, que aproximan y unen todas las almas, salvan los mares, borran las distancias,
acercan unos paises a otros, relacionan los conocimientos de todos, extienden
y universalizan el arte y la ciencia y perfeccionan los espiritus, inclindndolos al
bien. Radioescuchas: quiero terminar diciendo que debemos contribuir todos a la
difusion de esta maravilla, que contéis con mi simpatia y mi carifio, y que yo, el Rey,
me siento envanecido de ser también un radioescucha mds*

Es interesante en este territorio de la referencia histdrica, subrayar la
inauguracién de Union Radio como principio de una red de emisoras, fruto del
impulso de un grupo de empresarios privado que, como indica Cebrian (1995)

significa el primer intento de creacidon de un grupo multimedios porque, aunque ese

4 Discurso de su Majestad el Rey Alfonso Xlll y el presidente de Unién Radio, Ruiz Senen, e el primer nimero
de la ‘Revista Ondas’, publicado el 21 de junio de 1925
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término no es de la época, personas vinculadas al periddico “El Sol” y a la Editorial
Espasa-Calpe fueron los creadores de la nueva cadena que se va configurando con
las emisoras de Madrid, Barcelona. San Sebastidn, Sevilla y otras filiales que se
van asociando. Es el embrién de lo que hoy son todas las cadenas de radio: un
numero de frecuencias propiedad y otras que, en régimen de alquiler o asociadas
a empresarios locales, emiten la programacion de la cadena.

Por cefirnos al orden cronolégico, la primera retransmisién deportiva
(documentada hasta el momento) se realizé el 15 de mayo de 1926. Los oyentes
de Radio Barcelona pudieron escuchar el combate de boxeo que se celebraba
en la ciudad condal entre Paulino Uzcudun y Spalla narrado por el locutor Josep
Miret Soler. Posteriormente, en noviembre de 1927 fue Radio Barcelona la que
retransmitié por primera vez un partido del futbol para la ciudad Condal, en el cual
se enfrentd el Barcelona y el Espafiol en el campo de Los Corts.

En julio de 1928 se transmitid, en esta ocasion ya por la cadena de emisoras
de Unidn Radio, un nuevo combate de Uzcudun, contra Haymann, desde la plaza
de toros de San Sebastian. Por continuar con el orden en el tiempo, los primeros
programas y retransmisiones deportivas fueron las crénicas que las emisoras
pusieron en marcha en sus emisiones, en principio sobre todo los lunes, para hacer
un resumen de lo ocurrido durante el fin de semana. Radio Ibérica emitié el 17 de
enero de 1925 una conferencia sobre “orientacién deportiva”. Afirma Ferndndez
Sande que ello supone una demostracidn del interés que suscitaba la informacién
deportiva entre los pioneros de la radiodifusion. Radio Ibérica también inicid en ese
mismo mes de enero de 1925 un programa semanal todos los lunes, presentado
por un locutor con el seuddnimo “Hardy”. Un afio después ese programa pasaria a
denominarse “El Momento Deportivo” y era conducido por Delfy.

La revista “Ondas”, editada por Unidn Radio publicaba la programacién de
sus emisoras. El 22 de junio de 1925 en la referencia a Bilbao (EAJ-9, 415 metros),
emisiones de Radio-Club Vizcaya. Aqui encontramos que la actualidad deportiva
formaba parte de un programa que estaba dividido en tres partes. Encontramos
una referencia a noticias del deporte cerca de las nueve de la mafana con el titulo
Informacidn deportiva, dirigida por el sefior Pina (hijo).

Luis Malvar (1995) relata, en su libro ‘La Radio Deportiva en Espafia’ los
pasos dados por la informacidn deportiva en la radiodifusiéon espafiola. Y lo hace
destacando a radiofonistas, emisoras y programas. En el principio de los tiempos,
la informacidn deportiva en la radio, salvo las transmisiones de eventos puntuales,
como partidos internacionales, no ocupaba un lugar propio, sino que se incluia

dentro de la programacion general, de entretenimiento y ocio o cultural.
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Nombra también Marco a Carlos Fuertes Peralba. Se trata de uno de los
grandes nombres de la radio deportiva. Fuertes Peralba transmitié en 1927 el
encuentro de futbol entre el Real Zaragoza y el Real Madrid. A propdsito de la
personalidad profesional y su capacidad de influencia en la informacién deportiva

radiofdnica, dice Vicente Marco:

“Personalmente, Carlos Fuertes Peralba es un hombre muy decisivo en el auge de
una programacion deportiva. En 1934, durante el Mundial de Italia, la transmision del
partido de Espafia contra Italia causo sensacion. Se trataba de una nueva manera, un

arte nuevo que cuenta lo que leerds dias después en el periddico”.”

Las primeras retransmisiones internacionales, segun Fernandez Sande
(2005), se realizaron con ocasion del Mundial de fatbol de Italia en 1934. Unidn
Radio envid al pais alpino a Carlos Fuertes Peralba que transmitié en directo los
encuentros que Espafia disputé en la primera ronda del campeonato en Génova
y Florencia. Fuertes Peralba es uno de los grandes nombres, por tanto, de la
informacidn deportiva en la radio, uno de esos principales que se une a tantos otros
qgue llegaron después. El recorrido ha sido largo, sobre todo por las dificultades
técnicas para hacer retransmisiones con buen sonido.

En este mismo sentido, las radios no tuvieron al principio todas las
facilidades para poder retransmitir los partidos de futbol, ya que la radio no era
bien vista ni por los equipos de futbol, que argumentaban que las radios con sus
informaciones podian perjudicar la venta de entradas a los espectadores; ni los
gobiernos, porque podia ser un instrumento que fuera en contra de las consignas
del régimen franquista.

Hasta lallegada de “Carrusel Deportivo” se habian realizado retransmisiones
de partidos en diferentes campeonatos, todos ellos tras la Guerra Civil espafiola
con Radio Nacional de Espafia como Unico testigo. Malvar (1995) recuerda que
RNE emitio, desde el Estadio de Montjuic, en Barcelona, la Final de la Copa del
Generalisimo entre el Sevilla y el Racing de Ferrol. El encuentro es narrado por
paco Baldn, redactor de RNE, que realiza la primera retransmisién de un partido de
futbol desde que termind la Guerra Civil en Espana.

A partir de los afios cuarenta, otros deportes se hicieron un hueco en las radios
espafiolas como la pelota a mano, cesta punta, boxeo, caballos y lucha libre, pero el
gue acaparaba toda la atencidn, y asi ha seguido siendo hasta ahora, ha sido el futbol.

El 12 de abril de 1942, Enrique Mariiias retransmite en plena Segunda

5 Entrevista a Vicente Marco realizada el martes 6 de julio de 1994
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Guerra Mundial el primer partido internacional de futbol, tras el final de nuestra
guerra entre Alemania y Espafia. El monopolio dictado por el Gobierno hacia de la
emisora publica la Unica que llevaria a los receptores los éxitos o los fracasos de
los futbolistas.

Munsé Cabus (1980) define el afio 1950 como el afio en el que “once
valientes” ganaron en Maracana a la ‘Pérfida Albién’, en frase nada afortunada del
Presidente de la Federacion Espafnola de Futbol, doctor Armando Mufioz Calero.
La cuarta posicidon alcanzada por Espaia en los Campeonatos del Mundo de Futbol
celebrados en Brasil y la erradicacion del fantasma del hambre fueron los dos
grandes sucesos que hicieron del 1950 un afio que pasara a la historia para muchas
personas aficionadas al futbol.

Aqguel gol narrado por Matias Prats, otro de los locutores radiofonistas
fundamentales de la historia de la radio y radio deportiva en Espafia, fue
aprovechado por cronistas préoximos al régimen como la venganza por la afrenta
constante de Gibraltar. Munsd recuerda al mitico periodista como “un gran
profesional, un profesional que, como todos los de su fuste, ha creado escuela”
(Muns6,1980:154)

El aumento de las informaciones deportivas en los medios radiofénicos
surgiria a mediados de los afios cincuenta, cuando se dieron una serie de
circunstancias que facilitarian las retransmisiones de futbol. Segun Luis Malvar

(2005) estos condicionantes fueron:

1.Una verdadera profesionalizacion de la Liga de fatbol.

2.larivalidad entre Real Madrid y F.C. Barcelona.

3.El perfeccionamiento de la calidad de los enlaces telefénicos para las retransmisiones de
los partidos.

4.La popularidad de las quinielas.

5.La autorizacién de la Liga de futbol a las emisoras de radio para la transmisién de los

partidos. (Luis Malvar, 2005:234)

Con todo, es “Carrusel Deportivo” una de las dos piedras angulares
sobre las que se sostiene la informacién deportiva en la radio. En cierto modo,
la especializacién en este dmbito, se debe a ese programa como modelo de
espectdculo informativo y a un personaje, José Maria Garcia, como ejemplo en el
gue se han ido apoyando después de su fulgurante aparicion radiofénica en “Hora
25”, el primer programa de noticias en el que la libertad de informacién comienza
a caminar. Los dos en la Cadena SER.
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Conviene sefialar en los dos casos sus fechas de aparicién en las ondas
espafiolas. Aunque la bibliografia encontrada al respecto dice que “Carrusel
Deportivo” nacié en 1954, la documentacion encontrada en los archivos de la
Cadena SER, con ese nombre, arranca el domingo 4 de octubre de 1953, aunque
no se trataba del formato que comenzd después con las retardados resultados o
novedades en los partidos de futbol, puesto que el sistema de comunicacién era
telefénico y, en casi todos los casos, habia que salir del recinto en el que se jugaba
el partido.

Su horario al principio es el de las 19:30 horas con una duracién de una

hora. En la pauta del dia figura asi:

llustracién 1. Primera vez que aparece “Ca-
rrusel Deportivo” en una pauta de la Cadena
SER, el 4 de octubre 1953 Fuente: Archivo
Cadena SER.

Faus (2007), a este respecto, indica que no es tan clara la fecha del inicio
de Carrusel. En la bibliografia al uso, el programa es situado, frecuentemente, en
1959. Otros autores toman como referencia 1957. En la misma pagina indica que
la investigacidn realizada para este trabajo, su libro, aporta un dato cierto anterior
a los manejados hasta ahora. Ondas , en referencia a la revista anteriormente
citada aqui, publica en noviembre de 1953 un reportaje “Heraldo de quinielistas y..
millonarios”- en el que se recogen las andanzas del equipo de “Carrusel Deportivo”.
El tono de la informacién, segun Faus (2007), no es el de la presentacion de
una novedad en la programacion, sino el de un cdmo funciona un producto ya
conocido. En consecuencia, prosigue Faus, “Carrusel Deportivo” se emite, con toda
seguridad, desde finales de octubre de 1953.

Como se ve, no hay exactitud en las fechas del inicio del primero de todos
los grandes programas magazines de informacidén deportiva, excepto la que se
ha aportado anteriormente en esta investigaciéon y documentada con la primera

pauta que hace referencia a “Carrusel Deportivo”. Sefiala Vicente Marco:
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época y los que se encontraron por las pegas que ponian los clubes de futbol.
Aquello pudo ser la primera guerra del futbol y la radio, algo que hemos vivido
recientemente con la Liga Nacional de Futbol Profesional. En julio de 2011, la
patronal futbolistica, anuncid su pretension de cobrar derechos por la transmision

de los partidos de futbol de los campeonatos de Liga de Primera y Segunda Divisién

“Yo tengo una carta personal de Bobby Deglané respecto a la paternidad de Carrusel.
Dice que fue él quien tuvo la idea y no Gaspar Tato Cumming, que era un periodista
alicantino que habia hecho radio en Venezuela y que se presentd para llevar a cabo en
Radio Madrid la idea. Le contesté que nadie me habia informado. Antonio Calderon lo
sabrd; él fue el primero que los recibid. La primera emision de ‘Carrusel se plantea por
la necesidad publicitaria de un cofiac. Un gestor de publicidad pide a Bobby Deglané
que haga un programa de resumen los lunes. Aznar llamé a Bobby, se lo explica y
enseguida Bobby dijo que nada de resumen, que habia que hacerlo en directo. Pero
él no pudo hacerlo porque ya anunciaba un cofiac. Gaspar Tato Cumming nos llamg,
entonces, a dos o tres comparfieros y Luisa Fernanda Martin, una joven locutora,
leiamos las noticias y ddbamos los resultados que nos pasaban en una nota después
de llamar por teléfono. Los corresponsales tenian que llamar desde una casa o un bar

cercano al estadio”.®

“Carrusel Deportivo” tuvo que superar todos los obstaculos técnicos de la

y de la Copa del Rey.

por el Atlético de Madrid. Los periodistas de la Cadena SER tuvieron que buscarse

la vida, si se permite la expresién, para poder contar lo que sucedia en los campos

El primer conflicto entre la radio y el futbol nacié del Real Madrid, seguido

de los dos equipos madrilefos.

“Bernabéu dijo que ofrecer el partido hacia perder asistencia al estadio y el Atlético
de Madrid, por no llevar la contraria al Real Madrid, tampoco lo permitia. En el
Metropolitano, el campo del Atleti, Pepe Bermejo tenia que subirse a una azotea, pero
una banda del terreno de juego no la veia y se lo tenia que inventar. Quilates, que era
muy rojiblanco, pidio una linea en los vestuarios del Atlético y desde el bafio, subido
en el vater ese hombre de mds de cien kilos, miraba por la ventana y contaba lo que
pasaba en el partido. Con el Espanyol también nos Pasd. Nuestra explicacion es que la

radio hacia publicidad de los partidos”.”

“Carrusel Deportivo” no podia ser un programa que conectara con todos

6 Entrevista a Vicente Marco realizada el martes 6 de julio de 1994

7

Idem
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los campos por las deficiencias de lineas de Telefénica, que no disponia de sistema
para conectar. Fue a finales de los 50 cuando ya pudo comenzar un programa
con lineas y circuitos en los campos y conectar con famosos corresponsales
cuyos nombres estdn grabados en la memoria de la radio y no conviene olvidar:
Vicente Marco, Joaquin Prat o Juan Vives, locutor comercial y responsable de dar
lectura a los resultados del futbol; Juan de Toro y su concurso patrocinado por
un Anis Castellana, en el que el radiofonista conectaba en directo con un oyente
gue, previamente se habia puesto en contacto con la radio. Eran tan sencillas de
responder las preguntas, todas ellas basadas en datos o hechos como los goles que
se habian contado hasta ese momento, y contaban ademas con pistas tan claras si
habia dudas por parte del participante, que en casi todas las ocasiones resultaban
premiados con el producto de la empresa patrocinadoray algin dinero. El concurso
se realizaba en varias ocasiones durante Carrusel. Pero hay muchos mas nombres
gue se unen a los citados y que convirtieron el sonido de la radio en inconfundible,
como anos mas tarde, en los 90, relataria en el inicio del Carrusel dirigido por Paco
Gonzdlez, uno de los mas grandes animadores de la radio deportiva: Pepe Domingo
Castaio, un artista, cantautor, presentador de televisidon y locutor comercial de
gran talla. Sunombre, como el de José Luis Pécker, presentador de televisidon y muy
notable locutor de radio que también realizaba conexiones y Joaquin Prat, que
desde la SER emigré a la COPE —como Paco Gonzalez y su equipo en 2010-, queda
grabado entre los grandes nombres de quienes hicieron, y ahora siguen haciendo,
de la informacién deportiva no sélo un espectdculo sino una banda sonora de las
vidas de los millones de oyentes que acuden a esos programas a informarse y a
entretenerse.

Juan Tribuna, José Maria Guimaraens, Pepe Bermejo, Lamberto Cortés,
Chencho, Manolo Bernardos, Fernando Ibarra, Paco Nadal, Pascual Verdu Belda,
Antonio de Rojo, Paco lzquierdo, Luciano Garcia, Paco Ortiz, don Goyo, con un
equipo técnico y de realizacién, sobre todo, liderado por Eduardo Calderdn, y
tantos otros que hicieron de este programa un emblema de la época. Un soporte,
ademas, fundamental para una empresa informativa por su gran retorno comercial.
Gran consumo informativo y gran respuesta del anunciante.

Eduardo Calderén, como dato, era hermano de Antonio Calderdn (citado
anteriormente por Vicente Marco) fue jefe de informativos de Unidn Radio y
creador del famoso cuadro de actores de Radio Madrid, ademds de creativo
fundamental. Los estudiosos de la historia coinciden en sefialar que él fue uno de
los padres de este maravilloso y magico mundo de la radio.

En 1956, la R.E.M. cadena del Movimiento, puso en marcha “Domingo
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Deportivo” Espafiol, programa del mismo formato que “Carrusel Deportivo”.
Con multiconexiones, concursos, resultados y animaciéon comercial. El trabajo
“Panorama de la Radiodifusién Espafiola: La R.E.M.”, obra de José Maria Fernandez
y Fernandez con el Profesor Angel Faus Belau como ponente, hace un extenso
recorrido siguiendo el programa y otros de la cadena azul. &

El programa, de dos horas y media de duracion, se emitia desde septiembre
a junio, con una extraordinaria produccién dirigida por Matias Prats y Juan
Martin Navas, y bajo la realizacién de Santiago Brioso. Cada domingo realizaba
30 conexiones con campos, 20 informes sobre variaciones y ocho lecturas
sobre Marcadores completos. Con independencia de todo ello, dice el autor, se
dedican una serie de espacios para la informacidn de noticias destacadas en otros
deportes. 45 emisoras se conectaban a un programa con la publicidad emitida en

las siguientes modalidades:

J La que emite el corresponsal durante la narracién de su crdnica en cuias o
frase de 8 segundos de duracidn. Cada cuiia valia 3.000 pesetas, y el total de
intervenciones de los corresponsales en el programafueron de 30, alcanzando
asi un precio global de 90.000 pesetas.

o La que se radia después de anunciar lo conexion y antes de que ésta se
produzca: A 3000 pesetas. 30 conexiones y dos anuncios por cada conexién:
180.000 pesetas.

Hay mas cuiias con las variaciones en los partidos, el patrocinio del resumen
final, las cufias distribuidas a lo largo del programa, el total del ingreso publicitario en
“Domingo Deportivo Espafiol” ascendia a seiscientas siete mil pesetas equivalentes a
dos horas y media de duracion.®

Como se ve, la radio y el futbol siempre han mantenido una relaciéon, como
se ha dicho, indisoluble a pesar de conflictos y controversias en diferentes épocas.
Y la publicidad ha mantenido, desde entonces, una gran confianza en los programas
de futbol en directo y en los grandes programas de informacién deportiva nocturna
como veremos en otro capitulo.

Un claro ejemplo lo son “Carrusel Deportivo” y “Domingo Deportivo
Espanol”, cuya capacidad de ingresos, si se mira en la prespectiva del tiempo,
hace una fotografia mas en color que en blanco y negro de la época, puesto que

Domingo Deportivo Espafiol recaudaria, segln el trabajo citado, unas seiscientas

8 Era la cadena del movimiento, precisamente por que la camisa de la falanje era azul.
9 Fernandez y Fernandez, José M2 (1968). Panorama de la Radiodifusion Espafiola: La R.E.M. Trabajo univer-
sitario. Universidad de Navarra. Director, Angel Faus Belau.
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mil pesetas de entonces, que traducido a los euros actuales, supondria una suma
considerable. En 1968, precisamente, nacid el Estudio General de Medios, y no
como necesidad de las empresas, sino de los anunciantes.

La segunda piedra angular que ha sostenido la historia de la informacién
deportiva en la radio es José Maria Garcia. La Cadena SER pone en marcha “Hora
25” el 31 de enero de 1972 seguln consta en el archivo de la Cadena SER, ese dia
nace un programa informativo en el que se incorpora con la informacion deportiva
guien hasta los afios 90 serd el referente en la radio. Comenzd con un espacio de

diez minutos hasta ampliar a media hora y llegar a la hora y media todos los dias.

llustracién 2. Primera pauta aparicién del pro-
grama Hora 25 de Cadena SER, del 31 de enero
de 1972. Fuente: Archivo Cadena SER.

Segln Alcoba (2012), con el paso de los afios el medio de la radio ha ido
evolucionado en despliegue de medios, tecnologia y cobertura, hasta tal punto
gue en la actualidad ocupa un papel crucial que en muchos casos supera en
credibilidad y profesionalidad a las redacciones deportivas escritas y televisivas.

En los ultimos anos, la figura del periodista deportivo se va visto reforzaday,
en algunos casos, con la posibilidad de ejercer influencia sobre los propios medios
de comunicacion. Uno de los periodistas con mayor influencia en el panorama
radiofénico deportivo mas importantes de estos afios fue José Maria Garcia, que
en sus diferentes pasos por SER, Antena 3 Radio, COPE y Onda Cero, provocd que
las empresas quisieran contar con él debido a que generaba un incremento en las
audiencias alli donde fuera.

El ltimo movimiento de periodistas de una cadena a otra fue la liderada por
Paco Gonzalez, Pepe Domingo Castafio y Manolo Lama, que pasaron del “Carrusel
Deportivo” de la Cadena SER a “Tiempo de Juego” en COPE. Junto a ellos, también
migraron muchos de los colaboradores y trabajadores de la SER hacia COPE.

La radio deportiva nocturna en Espafia ha gozado desde su inicio con un
gran nimero de seguidores. Al dia siguiente del programa “Hora 25”, el comentario

habitual en Espafia después de haberse dormido con José Maria Garcia, era:
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“iEscuchaste anoche a Garcia? Cdmo puso a fulanito” Los periddicos del dia
siguiente esperaban, con la seccién de cierre abierta, por si habia que incluir
alguna de las primicias o exclusivas que el periodista de la Cadena SER ofrecia en

su programa. Y eso ocurria casi siempre.
2.3 Los grandes programas diarios deportivos

La informacidn deportiva es la que atrae a la gran audiencia, es por ello,
entre otras razones, que la mayoria de las emisoras generalistas dedican una parte
de su programacion al deporte, e incluso suele contar con dos o tres programas a
lo largo del dia para ofrecer noticias sobre el deporte.

Los programas que suelen atraer a un mayor numero de oyentes son los
gue se emiten en horario nocturno. Son noticiarios que abordan con mayor detalle
las noticias, el tratamiento es amplio y analitico. Se parte de que las noticias han
sido expuestas en los noticiarios de informacion general y consecuentemente en
los programas nocturnos realizan un aporte mas detallado del tema en cuestién.
Se incorporan abundantes documentos sonoros, entrevistas de mayor duracién
gue los cortes que se sacan para los informativos, se cubren la mayoria de los
deportes, aunque el que predomina generalmente es el futbol.

Son un tipo de noticiario en los que la informacion y la opinidén van de la
mano, hasta tal punto que se mezcla la interpretacidon a la exposicién del hecho.
Algunos presentadores polemizan con sus entrevistados, crean polémicas mutuas,
y por otro lado también “halagan” sus preferencias.

En este circulo, las palabras de quienes participan en el programa,
especialmente las del presentador, crean “polémica” y cuanto mas morbo

despierten, las audiencias serdn mayores (Cebridn, 1995).
2.3.1 Evolucion de los programas nocturnos de las radios generalistas

Los programas nocturnos de informacién deportiva comenzaron su explosion
con “Hora 25” de la Cadena SER en 1972. Lo que empezd, como se ha visto en el
capitulo de los origenes, con un pequefio espacio de diez minutos se fue convirtiendo
al paso del tiempo en un contenedor espectacular. La Espaiia de ese afo, comenzd
a dormirse con José Maria Garcia dentro de un espacio ideado para ser un espacio
informativo que luchaba por la libertad informativa, inexistente en la época que
obligaba a la Cadena SER a conectar con Radio Nacional de Espaiia, para conocer las

noticias controladas por un régimen en sus ultimos anos.
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José Maria Garcia, por los sucesos comentados después de los encontronazos
y las presiones por parte del gobierno, abandoné la Cadena SER para iniciar una
etapa exitosa y novedosa. Exitosa por el gran nivel alcanzado y novedosa porque fue
ya en 1982 cuando la radiodifusion espafiola dio un vuelco: la concesidn de licencias
en frecuencia modulada hizo que los empresarios del sector iniciasen una andadura
por las ondas hertzianas que eran un recinto dedicado a la musica. Con Manuel
Martin Ferrand, uno de los grandes hombres del periodismo espafol del siglo XX, a
la cabeza, “Supergarcia en la Hora Cero “se hizo el lider de las noches radiofdnicas
desde una cadena que se convirtidé en la niUmero uno de audiencia hasta su compra
por parte del grupo PRISA en 1992 como hemos visto en otro capitulo

El personaje de informacidn denuncia, de exclusivas, de investigacién y
editorialista casi en cada asunto que abordaba estaba casi por encima de la noticia
o del espacio. Dominaba el tiempo y el medio. Los temas a tratar eran abordados
desde todos aquellos corresponsales de las diferentes emisoras que proponian las
noticias desde el periodismo de investigacién y de denuncia de los hechos vy, sobre
todo, de los dirigentes que, hasta la fecha, practicamente no habian sufrido el control
debido por parte del periodismo, a algo considerado necesario ya en tiempos de
democracia y libertad.

Cada gran cadena y cada emisora suele contar con dos o tres programas a lo
largo del dia para ofrecer noticias sobre el deporte. Especial relieve y competitividad
han alcanzado los programas situados en horas nocturnas.“Son noticiarios que han
incorporado la profundizacion en la notica como ningun otro tipo. El tratamiento es
amplio y analitico” (Herreros, 1994:523).

José Maria Garcia, ademas, fue formador de grandes equipos de periodistas
y un coleccionista que crecieron, en muchos casos, con él: Pedro Pablo Parrado,
José Joaquin Brotons, Fernando Soria y Roberto Gdmez entre otros. Especialmente
relevante fue la redaccion de la citada Antena 3 de Radio, con la que se superaron
todos los listones de audiencia en los programas diarios, “Supergarcia en la Hora
Cero” y en todas las retransmisiones: Ernesto Lépez Feito que, afios mas tarde,
después del cierre de Antena 3, trabajé con José Ramdn de la Morena en la SER,
Eduardo Torrico, Pepe Gutiérrez, Andrés Montes, Fernando Soria y Javier Ares. Casi
todos ellos con notable éxito profesional al calor de José Maria Garcia.

Muchos de los profesionales de la informacién deportiva de hoy crecieron
escuchando a José Maria Garcia y empezaron su vocacidn a través de ese ejemplo.
Otros muchos, mas jévenes, se hicieron periodistas deportivos sintonizando cada
noche a su sucesor en el liderato, José Ramén de la Morena y al equipo de la SER.

José Maria Garcia fue, también, precursor en el modelo de retransmisiones
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deportivas, desde el punto de vista técnico con periodistas y micréfonos en los
banquillo de futbol y enlos palcos y la asistencia de comentaristas especializados en el
futbol desde todos sus angulos: los nombres de Javier Clemente, Jorge D"Alessandro
y Domingo Balmanya en los comentarios de los partidos unidos al ex arbitro Jacinto
de Sosa se hicieron famosos en la época de “Futbol en Antena 3”, el programa “tipo
Carrusel” de Antena 3.

El liderato de José Maria Garcia pasa a manos de José Ramdn de la Morena en
1995 con “El Larguero”. Un programa que se inicié de manera diferente a la utilizada
por José Maria Garcia. A propdsito de ello y de la definicién de Cebrian Herreros,
José Ramén de La Morena, director y presentador de “El Larguero”, en la entrevista

realizada para esta investigacién, dice:

“Creo que el deporte es un analgésico para los problemas de la gente. Nosotros
tratamos de que el programa sea una funcion, en la que la gente se sienta identificada
porque ya conoce a los personajes mds habituales. Desde el principio, desde el primer
Larguero en 1989 entendi que esa mezcla de entretenimiento debe ser nuestra
formula. Antes, en la SER, yo hacia el programa de las tres de la tarde y entendia que
no podiamos ponernos a hablar unicamente del 4-4-2 o el 4-3-3, habia que entretener
ala gente. Nunca hemos renunciado a la informacion, en 25 afios creo que hemos dado
a una noticia. Pero, como decia un entrenador escocés, ‘el futbol no es una cuestion de

vida o muerte. El futbol es la cosa mds importante de las cosas menos importantes”°.

El analisis de la audiencia en los programas nocturnos nos dice que, en su
evolucién, estd sufriendo un leve descenso, pero en una linea de cierta continuidad.
Se buscan explicaciones en el cambio de sistema de vida, en las redes sociales, o en
la mayor oferta de televisidon que, a esa hora, también ofrece programas de tematica
deportiva como “El Chiringuito de Mega” en el canal TDT Mega, propiedad de
Atresmedia, y el canal tematico Teledeporte, del grupo RTVE.

El caso de “El Larguero”, en su trayectoria, desde 2001, es el de un seguimiento
extraordinario de audiencia. Procede detenerse en él para observar que, a pesar de
la linea de las Ultimas oleadas mantiene una gran fidelidad que suma mas oyentes
que sus competidores juntos desde 2001. En la tercera oleada de cada afio, desde
2001, fecha del nacimiento de Radio Marca, sélo ha contado con menos del milléon de
oyentes en tres ocasiones: tercera de 2011, 2013 y 2015. Y desde la tercera oleada de
2006, la suma de los oyentes de los tres programas no ha superado los dos millones

de oyentes.

10 Entrevista realizada por correo electrénico a José Ramdn de la Morena el martes 6 de octubre.
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En el siguiente cuadro se puede observar la evolucién de audiencia de los
programas nocturnos de informacién deportiva de las cadenas generalistas que
explican lo anterior. Ademas, en el cuadro correspondiente al periodo de 2008 a 2015
se especifica el consumo total de audiencia de la radio generalista en esa oleada.
Podemos asi valorar en su mas o menos justa medida la proporcién de la evolucién
respecto del consumo total. Si bien no se puede concluir de manera matematica,
aunque las oleadas reflejan una tendencia a la baja, en cuanto al consumo no es

directamente proporcional.

EVOLUCION DE LOS OYENTES DE LOS PROGRAMAS DEPORTIVOS
NOCTURNOS DE LAS CADENAS GENERALISTAS

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
EL LARGUERO 1243 JUYERN 1453 EEUEEN 1310 EEkiv) 1407

TIRACHINAS 269 496 391 378 410 434 353

AL PRIMER TOQUE 476 303 241 261 301

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS DEPORTIVOS NOCTURNOS
DE LAS CADENAS GENERALISTAS

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

EL LARGUERO 1245 951 952 1026 950

TIRACHINAS/
EL PARTIDO DE 293 410 424 440 551
LAS 12

AL PRIMER
OQUE

CONSUMO
RADIO 11455 kL7 11661 Pl
GENERALISTA

1
2 239
borac

258
72

ion propia a patir de datos del

Aunque se ha hecho referencia a José Maria Garcia, como fundamento
de los grandes programas nocturnos de informacién deportiva, conviene sefialar
su aportacion a los programas ‘Tipo Carrusel’ y, sobre todo, al origen, “Carrusel
Deportivo”. José Maria Garcia se incorpord como reportero en lo que se llamo,
y hoy todavia continua, El Partido de la Jornada. Asi lo cuenta José Maria Garcia:
“Carrusel era un programa donde casi era mds importante la publicidad que la
informacion. A veces, entraba Juan de Toro con Anis Castellana y se retrasaban las
novedades o las noticias de los campos. Me hice cargo del Partido de la Jornada
para que hubiese mds informacion. Y aquello de llend de publicidad”.**

José Maria Garcia también dirigié durante sus etapas en Antena 3, Cadena

11 Entrevista con José Maria Garcia el 12 de octubre de 2015.
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COPE y Onda Cero los programas de retransmisiones, aunque no tenian la misma
duracioén. Solian comenzar a las cuatro de la tarde y acabar a las ocho los domingos,
excepto si habia algun partido televisado mas tarde. Eran contenedores repletos
de publicidad:

Tabaco BN, ‘el sabor que vence’, ‘Supermate Philips’ patrocinaba las
canastas de baloncesto que los jugadores hundian en la cesta. Transportes CAVE
patrocinaba el “cabe decir que.... Cuando José Maria Garcia preguntaba” Qué
CAVE en La Romareda en el partido Zaragoza-Betis por ejemplo’ o la canasta de
tres puntos en baloncesto que patrocinaba ‘Cola Cao’. José Maria Garcia sefiala, a
propdsito de la variacidn de horarios y duracién de este tipo de programas, que “es
un milagro lo que hacen ahora con programas de mas de ocho horas en los que, por
el horario escalonado de los partidos, tiene que hacer todo tipo de cosas, desde
la musica al humor y los concursos. Es dificil tener que dar un partido con equipos
gue no estan muy bien clasificados y que cuentan con seguidores circunscritos
solamente a su zona” .

Realizado el paréntesis de la participacidn de José Maria Garcia en “Carrusel

Deportivo”, su gran explosion fue la de “Hora 25”. Asi lo cuenta:

Fue la idea de un genio llamado Manuel Martin Ferrand. Yo habia dejado
Television Espafiola y me llamé Manolo para empezar con informacion
deportiva a las doce de la noche. Le dije que si estaba loco, que no nos iba
a escuchar ni nuestra familia. Me dijo que daba igual, que fuera. Empecé
cobrando tres mil pesetas después de llegar a ese acuerdo con Eugenio
Galddn, director general de la SER. Pero le dije que el segundo contrato yo
pondria la cantidad. A los seis meses, fui a renovar y le dije que queria seguir
cobrando lo mismo, pero con el diez por ciento de la publicidad para mi.
Me dijo que lo veia justo. Al poco tiempo me dijo que habia un problema, y
era que ganaba mas que él. En fin todos los anunciantes querian estar con
nosotros, aunque Manuel Martin Ferrand habia previsto hacer Hora 25 con

poca publicidad®?.

José Maria Garcia, después de abandonar la Cadena SER, se embarcd en
el proyecto ya citado de Antena 3 de Radio entre los afios de 1982 hasta 1992.
Pasd por la Cadena COPE y por Onda Cero. En esos afos ya habia aparecido José
Ramadn de la Morena, cuyo programa, “El Larguero” merece una referencia como

los programas de retransmisiones. De la Morena explica cdmo nacié:

12 Ibidem
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1995 y desde entonces ha continuado hasta hoy, aunque como hemos sefialado,
ha registrado en las ultimas oleadas una tendencia descendente, que obedece,

también, al descenso del consumo de informacién deportiva en esa franja horaria

sociedad espafiiola, la llegada de las nuevas tecnologias y la irrupcién de canales de

“En 1988 yo hacia el programa de las tres de la tarde. Pronto entendi que esa
hora de audiencia era bastante particular, que no podia aburrir con el 4-4-2 o
con la defensa en zona. Haciamos media hora de radio descarada, mezclando
cotilleos... y lo pasdbamos bien. El programa tenia respaldo de la audiencia.
En julio de 1989 me citaron en un restaurante Alfredo Relafio, director de
deportes y Augusto Delkdder, entonces Subdirector General. Fueron muy
escuetos: “Haz ese programa que tienes en la cabeza. Me puse a pensar en
el programa. Queria un titulo comun, corto, que no fuese demasiado altivo, y
pensé en “El Larguero”, el que larga, que era un palabro que malsonante que

escuché en un bar de Brunete”.*?

“El Larguero” alcanzo el liderazgo en la segunda oleada del EGM de abril de

El menor consumo puede estar motivado por el cambio de habitos en la

television que, ademas, ofrecen informacidn deportiva.

Cuando se le pregunta a José Ramoén de la Morena a propdsito de la

presencia de canales de televisién que ofrecen informacién deportiva, dice:

rotundidad una relacion directa causa-efecto entre el descenso en lafranjanocturna
de la radio y la llegada de la televisiéon deportiva en el mismo tramo horario, si
desde el afio 2006 el consumo de radio desciende de 2.013.000 a 1.702.000 en la

tercera oleada del 2014, una parte de esa pérdida debe tener su causa, entre otras,

13 Entrevista a José Ramon de la Morena realizada por correo electronico el martes 6 de octubre.

14 Ibidem.

No tenemos datos sobre este punto. Pero creo que es mas importante el
desarrollo de internet (y los Smartphone como segunda pantalla y las redes
sociales) en las pautas de ocio juvenil y entre adultos jovenes, menores de
35 afios. De todas formas, es obvio que cuanto mas medios haya mas se
diversificara la audiencia y que haya programas deportivos en televisién a
la misma hora, algo restara. Los datos dicen que el programa deportivo que
coincide en hora con nosotros tiene una audiencia media entre 250.000 y

300.000 oyentes* .

Aunque no se pueda extraer una conclusion matematica, ni afirmar con
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en las televisiones.
De la Morena indica, sobre el consumo de informacion deportiva en la radio

nocturna:

Los datos dicen que se sigue consumiendo. Entre los tres programas que
coincidimos sumamos 1.760.000 oyentes segun los estudios del EGM. El
principal cambio es la falta de renovacién generacional en la radio deportiva
nocturna. Al contrario que lo sucedido en los inicios de El Larguero, los
jévenes han dejado de incorporarse a la escucha de la radio nocturna. Los

oyentes actuales son 15 afios mas mayores®®

José Ramodn de la Morena nos aporta un dato para posteriores estudios e
investigacidn. Dejamos abierta esa puerta desde la llegada de las nuevas tecnologias
gue marcan un escenario distinto para los sistemas de medicién que ha hecho
cambiar el paso a todas las empresas informativas y estd modificando el proceder a

las centrales de medios y los anunciantes.

2.3.2 El Larguero

José Ramodn de la Morena es otro, quizas el que mayor éxito tiene, de los
periodistas que tiene especial impacto en las noches de radio del panorama espafiol con
su programa “El Larguero”.

El jefe de deportes de la Cadena SER, Alfredo Relafio, y el subdirector
general de la Cadena SER, Augusto Delkader, se reunieron en julio de 1989 con De
la Morena y le propusieron que éste llevara un programa para que se emitiera en
septiembre de ese mismo afio. Finalmente el proyecto creado por De la Morena se
llamaria “El Larguero”. De esta manera, el 4 de septiembre salié a la luz el primer
programa de “El Larguero”, bajo la presentacién y direccion de José Ramodn de
la Morena. Hasta la fecha es, con mucha diferencia, el programa nocturno mas
escuchado de la radio espafiola en la actualidad con una emisidn diaria de lunes
a viernes de 00:00 a 01:30 horas, y los domingos de 23:30 a 01:30 horas. Durante
dos temporadas, desde 1990 a 1992, el programa lo dirigié Paco Gonzalez, ya que
De la Morena tuvo algunas discrepancias con la cadena.

“El Larguero” ha tenido varias etapas bien diferenciadas, una de las mas
sonadas fue en el afio 1994. Tanto José Maria Garcia y De la Morena entraron en

una guerra radiofénica que provocd un aumento en las audiencias del programa de

15 Entrevista a José Ramon de la Morena realizada por correo electrdnico el martes 6 de octubre.
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la SER. Uno de los periodistas deportivos mas elogiados de la radio espafiola, fichd
por “El Larguero” para obtener el liderazgo de audiencias que tanto deseaban José
Maria Garcia y De la Morena. Finalmente el 15 de febrero de 1995, De la Morena
y Azuara hicieron publicos tres contratos que Garcia tenia con la Cadena COPE, y
en los cuales ponia que el periodista deportivo recibia unos ingresos anuales de
1.000 millones de pesetas. Por su parte, la Cadena COPE al dia siguiente emitié un
comunicado en el que negaban la validez de esos contratos.

La consecuencia de esta guerra medidtica se saldé con la pérdida del
liderazgo nocturno de José Maria Garcia con su programa “SuperGarcia”, asi lo
reflejo la primera oleada del EGM (Estudio General de Medios) en 1995.

Pero la tendencia del acercamiento de José Ramén de la Morena a José
Maria Garcia en audiencias ya se habia producido en las anteriores oleadas del EGM.
El programa nocturno de Antena 3 de radio en las temporadas 1992-93 y 1993-94
guedd en manos de Javier Ares y todo el equipo que decidid no acompadfiarle
a la Cadena COPE. La redaccidon de deportes de Antena 3 jamas podia imaginar
gue el nuevo accionista, el Grupo PRISA aliado al mayoritario hasta entonces, el
Grupo Godd, habia comprado la propiedad para hacerla desaparecer dos afios
después, en junio de 1994. En la época se dijo, y el mismo José Maria Garcia lo
sefiald, que el abultado niumero de frecuencias de la SER, con la suma de nuevos
diales procedentes del llamado “antenicidio”, asi se definié lo ocurrido con Antena
3 favorecio el incremento de audiencia de “El Larguero”.

Conviene detenerse en un aspecto de la empresa informativa. Nombres de
peso en la programacion deportiva de Antena 3 de Radio, como Andrés Montes,
Eduardo Torrico y Ernesto Lépez Feito no se incorporaron al equipo de deportes de
la Cadena SER. En un caso por no aceptar reducciones salariales como condicién y,
en otros dos, directamente por despido. Para el capitulo de la gestién empresarial
guedara que los tres periodistas, tras ser indemnizados, trabajaron afios después
en medios propiedad del Grupo PRISA.

Con el paso de los afios, “El Larguero” se convirtio en el programa referencia
del horario nocturno. Entre los nombres histéricos del programa de la SER se
encuentran Alfonso Azuara, Santiago Segurola, Pepe Domingo Castafio, Alfredo
Relafio, Manolo Lama, Paco Gonzdlez, Manolete, Andrés Astruells, Tomas Guasch

o Carlos Bustillo.
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2.3.3 El Partido de las 12

Otro de los programas que empieza a despegar, aunque nunca ha alcanzado
los 600.000 oyentes y acaba de superar el medio millén segun los registros de la
segunda oleada del EGM en el afio 2015, es “El Partido de las 12”.

El programa comenzd sus emisiones en 2010 sustituyendo a El Tirachinas de
José Antonio Abellan, dentro de la estrategia que Fernando Giménez Barriocanal
tenia para remodelar un apartado que se hallaba en plena caida libre en la emisora.

La idea del programa era poder aumentar las cifras de audiencia que dejo E/
Tirachinas de Abellan. Para ello, la Cadena COPE aposté por Juan Antonio Alcald y
Joseba Larraiaga, en el que elaboraban un producto con fuertes dotes de opinion
y que cuentan con la colaboracién de periodistas reconocidos.

El formato, que tiene una emision de lunes a viernes de 00:00 a 02:00 horas,
es muy similar al del ‘Larguero’, incluso tienen secciones muy parecidas, como son
los debates, seccién de aventura las consultas médicas. Estas tuvieron sus inicios
en Radio Marca con la presencia del Doctor Antonio Escribano, endocrinélogo y
nutricionista, profesor de la Facultad de Medicina de la Universidad de Cérdoba,
gue hatrabajado para la Seleccién Espaiola de Futbol y para clubes como el Sevilla,
Zaragoza y Getafe entre otros. Escribano fue colaborador del espacio “Cuidate”, en
el formato programa independiente y en el de seccién de “Directo Marca”, y en la
actualidad participa en la consulta del programa “El Larguero” de la Cadena SER.

Araiz de las salidas del equipo de ‘El “Carrusel Deportivo”’ de la SER hacia la
Cadena COPE, los dirigentes de la emisora episcopal ficharon como colaboradores
habituales a partes de los periodistas que estaban en el magazine de fin de semana
de la SER. De este modo, “El Partido de las 12” cuenta con tertulianos como son
Manolo Lama, Paco Gonzalez, Tomds Guasch, Emilio Pérez de Rozas, Miguel Rico
o el director de deportes de la emisora, Juan Carlos Gonzalez, Xuancar, Roberto
Palomar y Elias Israel entre otros.

Al producirse la marcha de Paco Gonzalez de la Cadena SER en mayo de
2010, la Cadena COPE lo ficha ese mismo verano junto a la mayoria del equipo de
deportes de la emisora del Grupo PRISA para levantar un apartado que estaba en
pleno declive en la emisora episcopal.

Conviene sefialar, también para analisis sobre las decisiones de los gestores
de las empresas informativas de radiodifusion, que la salida de la gran mayoria
del equipo de deportes de la Cadena SER, liderados por Paco Gonzalez, Pepe
Domingo Castaio y Manolo Lama, si bien este ultimo no pudo hacerlo hasta enero

del 2011, provocd un enorme movimiento informativo en todos los medios. La
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decisidn, frtuo de discusiones internas en la Cadena SER que se han publicado,
tuvo dos consecuencias. Sin perjuicio del liderato de la Cadena SER con “Carrusel
Deportivo”, la Cadena COPE aumentd de manera considerable sus audiencias en
las retransmisiones del fin de semana, por tanto, generé mas ingresos como se
vera mas adelante y causé la salida de Daniel Anido, Director de la SER, ejecutor
de la decision que desembocd con una marcha masiva de profesionales. Los
profesionales, sobre todo, de los medios audiovisuales ejercen una gran influencia
en las audiencias y en el mercado. Sus programas de autor generan espacio de
confianza y seguimiento que deben valorarse por los empresarios antes de tomar

decisiones que pueden resultar traumaticas y, acaso, dafiinas para el negocio.
2.3.4 Al Primer Toque

Este espacio nocturno deportivo comenzd su andadura por la radio el 31
de agosto de 2003 con la presentacidn y direccion de Manu Carreio. Fue creado
tras el hueco dejado por José Maria Garcia con “Supergarcia en la Cadena COPE”.
Actualmente la emisidn de “Al Primer Toque” tiene un horario de lunes a viernes,
de 00:00 a 02:00 horas.

Tras la marcha de Carrefio a Canal +, las riendas del programa las cogid J.J.
Santos en septiembre de 2004. En septiembre de 2006, el programa paso a estar
dirigido por el periodista deportivo Ifiaki Cano, que llevé a cabo una reestructuracién
del programa en cuanto a contenidos y horarios.

IAaki Cano es hoy uno de los notables contertulios de Radio Marca. Su
salida de Onda Cero, antes de la conclusion de su contrato, obedecié, mdas que
a criterios de audiencia, a no seguir las indicaciones de la cadena, encaminadas
a entrar en una nueva “guerra de las ondas” con José Ramén de la Morena para
obtener respuestas y retorno en las audiencias. Su sucesor, Angel Rodriguez, entrd
en esas batallas.

En septiembre del siguiente afio, seria Angel Rodriguez el que se haria cargo
del programa, el periodista formaba ya parte de Onda Cero, aunque trabajd antes
para “El Larguero” y para Antena 3 de Radio en los dos ultimos afios. Al igual que en
otras temporadas pasadas, hay una seccion de debate sobre los temas que estan
de actualidad en el que participan algunos tertulianos conocidos como Alfonso
Azuara, Gica Craioveanu o Javier Ares, a los que se une en 2008 Santiago Segurola.

En septiembre de 2012, el programa lo dirige Héctor Fernandez y entre
otras reestructuraciones, se decidid ampliar el horario media hora mas. En su

primer aio como presentador de “Al Primer Toque”, Héctor Ferndndez contd con
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el productor Alberto Collado y Carlota Vizmanos al mando de las redes sociales.
Son también colaboradores habituales del programa Oscar Conde, Raul Granado y
Andrés Aranguez. El encargado en la parte técnica es David Pefialba.

Ademas, en la Ultima etapa cuenta con la colaboracion de un buen nimero
de futbolistas y entrenadores como son Santiago Hernan Solari, Gica Craioveanu,
Angel Cappa y Fabio Cappello. Junto a estos tertulianos, también se incorporaron Sid
Lowe (The Guardian) y Filippo Ricci (La Gazzetta dello Sport), Eleonora Giovio (Terra).
Son habituales también en las tertulias Susana Guasch (La Sexta), Javier Gomez
Matallanas (Diario As) y Julidn Redondo (La Razdn).

Es una constante la entrada en el programa de los periodistas que cubren la
informacidn de los distintos equipos, como Real Madrid (Fernando Burgos y Alberto
Pereiro), FC Barcelona (Alfredo Martinez y Victor Lozano), Atlético de Madrid
(Jano Mori) o Valencia (Eduardo Esteve) Otros colaboradores son Rafa Fernandez
(presentador de Radioestadio del motor), Miguel Venegas (futbol internacional),
Albert Arranz y David Camps (baloncesto).

Aparte de hablar de futbol espafiol, que es de los temas mas tratados en el
programa, cuenta con diferentes secciones que aborda otros dmbitos del deportes
como la seccién de Antonio Martin Guirado sobre la NBA, el espacio Living in
America de Marco Chomén y Dani Garcia que versa sobre el futbol americano y
béisbol. También dedican una parte al futbol inglés, con espacios como el de Safety
Car o Al Premier Toque.

Uno de los rasgos caracteristicos de “Al Primer Toque” es la musica. Durante todo
el programa se utiliza para amenizar una seleccion musical muy cuidada y que trata de

agradar a los oyentes.
2.4 Los magazines deportivos de fin de semana

El programa magazine en la radio aparece de un modo firme con la llegada
de la democracia. La radio basada en el entretenimiento, con gran variedad de
contenidosentreellos, conconcursosynovelas, experimentasutransicién particular
con la liberacién de la conexién a Radio Nacional de Espafia para dar cuenta del
parte de noticias. El disefo de los servicios informativos en las principales cadenas
supone una apuesta que sélo puede soportar un espacio determinado: el de los
programas basados en el modelo de “Carrusel Deportivo”, que realizan multiples
conexiones en directo. Estos programas seran los que menos veran modificada su
estructura con el paso de los afios, si exceptuamos los cambios producidos por los

avancestecnoldégicos, por el cambio de horario de los partidos o por laincorporacién
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de nuevas estrategias publicitarias. El resto de la programacion radiofénica verd un
cambio radical. Curiosamente el futbol que resiste el envite de los cambios es el
gue impulsara el negocio de los nuevos soportes mediaticos, ya que el negocio del
futbol sera la dama por la que se batiran las plataformas digitales en los afos 90.

Cebridan Herreros (1994) clasifica el magazine radiofénico como una
modalidad de programa en el que se combina la informacién y opinién con el
entretenimiento y el espectaculo. No es un programa exclusivamente informativo,
aungue hay un enorme predominio de referencias a la actualidad y de contenidos
de cualquier tipo a los que se les busca alguna vinculaciéon con la actualidad.

Los momentos de esplendor de la radio deportiva en Espaiia son los fines
de semana, justo cuando suceden las competiciones de los diferentes deportes,
y con mas incidencia el futbol. La Radio es un espectdculo en el que el oyente
es también un espectador. Aunque no haremos referencia explicita al programa
“Tablero Deportivo”, por formar parte de la parrilla de Radio Nacional de Espafa,
gue como hemos explicado, queda excluida al formar parte de la Radio Nacional de
Espafa, conviene reconocer la trayectoria de grandes programas diarios emitidos
en diferentes horarios: “Radio Gaceta de los Deportes” y Magazine tipo Carrusel

como “Tablero Deportivo”.
2.4.1 Carrusel Deportivo

Uno de los programas radiofénicos referentes es el “Carrusel Deportivo”,
nacié en 1954 bajo la mano de Vicente Marco.

En su inicié comenzé a retransmitir sélo las tardes de los domingos, pero
con el paso de los afios ha llegado a copar las tardes enteras de los sabados y
domingos, incluso algunos dias entre semana, en concreto cuando se celebran las
competiciones europeas de futbol. Se emite los sdbados de 15:00 a 24:00 horas y
los domingos de 15:00 a 23:30 horas.

Ademads durante las mafianas de los domingos también se emite, pero sélo
por las emisoras de onda media de la Cadena SER y por Internet.

La principal caracteristica del éxito del programa reside en su particular
forma de comunicar a través del humor, viendo una Marca caracteristica de su
programa la integracién de la publicidad en el mismo, incentivando y creando cuias
de radio en las cuales participan los oyentes y el propio equipo técnico con sonidos
y cantos. “Carrusel Deportivo” siempre ha mantenido la misma estructura, un
director de programa y un animador.

El papel de animador, es una figura muy importante y caracteristica desde los
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afos sesenta. Por aquellos afios, el encargado de dar la publicidad y los anuncios,
gue previamente estaban grabados, fue Manolo Serrano

Otro de los populares animadores que estuvo en el “Carrusel Deportivo”.
Fue Juan del Toro, quiza uno de los espacios publicitarios que mas calaba era el de
Anis Castellana. Otras figuras muy populares que tuvo el programa fueron Joaquin
Prat y Pepe Domingo Castafo.

En cuanto a la direccién del programa, muchos han sido los directores que
ha tenido el “Carrusel Deportivo”, y siempre entre los programas con mas indices
de audiencia durante sus periodos de emisién.

Los directores que se hicieron cargo del programa fueron: Vicente Marco,
Joaquin Prat, José Joaquin Brotons, Ramén Gabilondo, Andrés Caparrds, Pepe
Domingo Castafio, Antonio Martin Valbuena, Paco Gonzalez, Javier Hoyos, Manu
Carreio y Jesus Gallego.

Destaca la presencia como narradores estrellas durante mas de 30 afios de
periodistas como Manolo Lama y Manolo Oliveros, desde los afios 80 hasta 2010y
desde el afio 2004 a Rubén Martin, también hasta 2010.

En los Ultimos afios, durante la temporada 2010/2011, y tras la marcha de Paco
Gonzdlezy el grueso del equipo que formaba Carrusel a la Cadena COPE, la SER nombrd
director a Javier Hoyos, hasta entonces uno de los directivos de la Cadena SER.

Durante esta temporada, “Carrusel Deportivo” perdié gran parte de su
audiencia, debido al gran éxito de sus antiguos componentes. Al final de dicha
temporada, Javier Hoyos fue apartado de Carrusel para nombrar como director a
Manu Carreno, presentador de Deportes.

En ese curso, Carrusel recuperd una gran parte de oyentes con una subida de
medio millén de oyentes aproximadamente por lo que aumentd su distancia con los
deportes de COPE que se estancaron®®.

En Verano de 2014, por discrepancias entre Mediaset Espafia y Cadena SER,
Manu Carreio tuvo que abandonar sus labores como director y presentador de
“Carrusel deportivo” ,y dedicarse en exclusiva a presentar, junto con Manolo Lama,
el espacio “los Manolos” en Cuatro TV, y narrar los partidos en los canales de futbol
de Mediaset. En la Cadena SER, no se entendia que priorizase las narraciones del
futbol en la televisién, en lugar de dirigir “Carrusel Deportivo” cuando coincidia la
emision del programa de radio con la de un partido de futbol, cuyos derechos de
transmision por television, tenia Mediaset.

Cuando se habla de la radio y la televisidn, del apoyo que presta esta Ultima

a las retransmisiones de los eventos deportivos, sobre todo el futbol, siempre se

16 Fuente: tercera oleada del EGM del 2010. Fuente: www.AIMC.es. Fecha de consulta 20 junio 2012.
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establecen comparaciones. En este caso, existe una corriente que sefiala a la radio
como gran perdedora con la televisidon. Por concretar de qué se trata, mientras en
la Cadena COPE se entiende como una estrategia para captar mayores indices de
audiencia, no se interpreta asi en el sector de la radiodifusion el que los primeros
espadas de los deportes en la Cadena COPE abandonen sus transmisiones
radiofdnicas por incorporarse, eventualmente durante los Campeonatos de Europa

o del Mundo de futbol, a la television.
2.4.2 Tiempo de Juego

En la Cadena COPE, el programa estrella que goza de protagonismo es
“Tiempo de Juego”. Es el espacio radiofédnico mas longevo de la Cadena COPE,
dando sus primeros pasos en 1969 con retrasmisiones locales, todo ello bajo
la direccién de Ramdn Barbar y con Agustin Cabafias y Justino Bermidez como
presentadores.

En sus principios “Tiempo de Juego” se emitia desde Radio Popular de Madrid
para toda Espafia en conexiones con todas las emisoras de la cadena. Con el paso de
los afos, concretamente a partir de la temporada 1981-1982, “Tiempo de Juego”
se consolida de una forma definitiva y emitiria la tarde de los domingos de 17:30
a 20:00 horas, y siempre coincidiendo con la temporada de Liga de futbol. En la
actualidad se emite los sabados de 15:00 a 02:00 horas y los domingos de 12:00
a 14:00 horas y de 15:00 a 02:00 horas, los lunes y viernes también hay emision,
siempre y cuando se celebre partido de la Liga de futbol. Los martes y miércoles de
20:15 a 23:00 horas si hubiera partidos de competicién europea.

Es un programa que retransmite en directo todo lo que va sucediendo en
el deporte que acontece durante el fin de semana. Se lleva a cabo por medio del
sistema multiplex y todas la lineas permanecen abiertas desde el comienzo de los
eventos, normalmente son los partidos de futbol los que gozan de mayor cobertura
informativa. La dindmica de “Tiempo de Juego”, es estar en contacto continuo con la

|"

actividad deportiva del fin de semana, siendo un programa “agil” informativamente

|II

hablando, con una forma “original” de narrar la informacién (Malvar, 2004).

A partir de la temporada 1984-1985 “Tiempo de Juego” estaba guiado por
el duo formado por el presentador y el animador, este Ultimo introducia las cuias
piblicitarias, entre otras labores. En 1992 se impuso, otra vez, el modelo de un solo
presentador, con José Maria Garcia, y mas tarde, en el afio 2002, se volveria a la
pareja informativa con Eduardo Garcia e Isaac Fouto. A dia de hoy, Fouto continta en

la Cadena COPE mientras Eduardo Garcia dirige las transmisiones en Radio Marca.
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En cuanto a los animadores mas representativos que tuvo “Tiempo de
Juego” se encontraban nombre como los de Pedro Xavier Caceres, José Luis Arriaza,
Joaquin Prat y Pepe Domingo Castafio.

Los directores de “Tiempo de Juego” que han dirigido el programa a lo
largo de su historia fueron: Rafael Ruiz, Pedro Pablo Parrado, Quintin Rodriguez,
José Joaquin Brotons, Xavi Andreu, Agustin Castellote, José Maria Garcia, Eduardo
Garcia, José Antonio Abellan y Paco Gonzalez.

Desde agosto de 2010 “Tiempo de Juego” contéd con Paco Gonzdlez
como director del programa, que junto a Pepe Domingo Castaiio, entre otros,
abandonaron “Carrusel Deportivo” para comenzar un nuevo camino en la Cadena
COPE. A partir de entonces las audiencias, que durante la época de Abellan eran
regulares, aumentaron considerablemnte y delvolvieron a la COPE la ilusién y la
esperanza de retomar el liderazgo de los fines de semana deportivos. En junio
de 2011 sus 895.000 oyentes del domingo les situaban caca vez mas cerca de los
1.236.000 de Carrusel.

José Maria Garcia dirigid también “Tiempo de Juego”, como también
sucedidé con “Radio Estadio”, siguiente epigrafe, y como en etapas anteriores
“Futbol en Antena 3”. En la Cadena COPE uno de sus grandes fichajes, ademas de
contar con Agustin Castellote, quien ya era Redactor Jefe en la emisora propiedad
de la Conferencia Episcopal Espafiola, y contratar a Gaspar Rosety como narrador
procedente del equipo de Antena 3, hizo capital la contratacion de Roberto Gémez,
por su experiencia y por arrebatdrselo de la Cadena SER. Hoy Roberto Gémez es
uno de los principales actores de la informacidén en la programaciéon de Radio

Marca y colaborador de “Marca”.

2.4.3 Radio Estadio

Por uUltimo, dentro de los principales magazines deportivos radiofénicos,
esta “Radio Estadio” de la Onda Cero Radio.

El programa fue creado en septiembre de 1992 y tiene como precursor
TodoSport de la cadena Rato, en los estudios centrales se encargaba de la
presentacién del programa José Manuel Muinoz y el responsable de la animacién
era y sigue siendo hasta la fecha Javier Ruiz Taboada.

A dia de hoy los horarios para la edicién de los sdabados son de 16:00 a
01:00 horas, mientras que los domingos permanecen en antena desde las 16:00 a
01:30 horas. Como viene siendo habitual con los magacines deportivos de fin de

semana, también dedican una edicién especial los dias que se celebran partidos
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de la competicidn europea de futbol, la UEFA Champions League. En este caso, las
retrasmisiones son los martes y miércoles de 20:30 a 23:00 horas.

“Radio Estadio” es un espacio en el que se cuenta en directo todo lo que va
ocurriendo durante el fin de semana en lo relacionado con el deporte. El sistema
gue utilizan para llevar a cabo el programa es mediante un multiplex por el cual
todas las lineas quedan abiertas desde el inicio de cada partido en los diferentes
estadios que tengan corresponsal.

Enelcurso1997-1999 José Joaquin Brotonstomdéelmandoenlapresentacién
del programa. Sin embargo, en el afio 1999 y durante una sola temporada, el
relevo lo tomaron José Antonio Luque y Eduardo Garcia. El siguiente periodista
gue se encargaria de dirigir “Radio Estadio” Seria José Maria Garcia, puesto que
fichd por Onda Cero Radio y donde permanecién durante dos temporadas al frente
de este magazine deportivo. Y desde el 2002-2003 hasta la fecha, la direccion del
programa esta en manos de una pareja radio deportiva consolidada: Javier Ares
en la presentacién y Javier Ruiz Taboada en la animacién. Todos los magazines
deportivos de retransmisione han incrementado su tiempo de duracién, lo que
contribuye, al acumular mas horas al crecimiento en consumo vy, por lo tanto
audiencia.

Javier Ares cuenta en su equipo con profesionales que trabajaron en Antena
3. Es el caso de Paco Reyes, Raul Gonzdlez Colomo como productor y Alfredo
Martinez, principal narrador de la Onda Cero. Ademas, Javier Ares y Javier Ruiz
Taboada comparten contertulios y analistas con Héctor Ferndndez, director y
presentador del programa “Al Primer Toque”. Ricardo gallego, Ivan Helguera, Gica
Craioveanuy especialista en documentacidn y datos como Mister Chip. La audiencia
de radio Estadio, como “Tiempo de Juego” ha sufrido notables incrementos de

audiencia en las ultimas oleadas como se verda mas adelante.

2.4.4 La contribucion de Radio Naciona de Espaiia

Aunque se excluyd de esta investigacion a Radio Nacional de Espaia al no
formar parte de la radiodifusién comercial, y sostenerse con los Presupuestos
Generales del Estado, su aportacién a la historia de la informacién deportiva ha
sido notable.

Malvar (2004) cuenta la trayectoria de la radio publica a través de sus
diferentes programas, desde los llamados “Marcador”, puesto en marcha en 1940
bajo la direccion de Carlos Alcarazy “Tablero Deportivo”, nacido en 1952 y de media

hora de duracidn, para informar de los resultados de los partidos de futbol, hasta
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la popular “Radio Gaceta de los deportes” que, a lo largo, de su vida se emitié en
varias franjas horarias.

“Radio Gaceta” y “Tablero Deportivo” siguen en pie como emblema de la
informacidn deportiva en la radiodifusién publica. Radio Nacional de Espafia ha
contado, ademads, en su historia con grandes profesionales, ilustres radiofonistas
gue dejaron huella. Sobre uno de ellos, Juan Manuel Gozalo, Malvar afirma que
“Gozalo es tal vez uno de los periodistas deportivos radiofonicos mds completos
que existen” (Malvar 2004:19).

Como consecuencia del Expediente de Regulacién de Empleo aplicado por
Radio Televisidon Espainola y cuyo proceso finalizé el 31 de diciembre del afno 2007,
algunos de sus profesionales se incorporaron a otros medios de comunicacién.
Como veremos, Juan Manuel Gozalo formd parte, en los Ultimos afios de su vida, del
equipo de Radio Marca. El 21 de septiembre de 2009, ya victima de su enfermedad,
Gozalo dirigid estas palabras a quienes, en la sede del Comité Olimpico Espanol,
acudieron a la presentacién de la programaciéon de la temporada 2009-2010 de

Radio Marca:

“Bueno, ya habéis oido la sintonia de mi madrugada, de 8 a 10, se llama ‘Monjas
a la carrera’, curiosamente estas mujeres cada vez van mds deprisa y yo cada dia
mads despacio. Es una pufietera parajoda, pero se da, se da. Y ademds cometo otro
error, que es un error casi de fondo, y es hacerle la ‘cusqui’ al boletin siguiente, que
estd detrds de mi y sobre todo a Vicente Ortega, que el hombre con un estoicismo
enorme, aguanta y aguanta y aguanta. Algun toque me pega. Pero he decidido una
cosa, ponerme a mi mismo una multa. Aqui estd. Y te juro que esto no va a suceder
mads. Queda grabado.

Solamente quiero deciros, primero que gracias por venir. Segundo, que a mi me queda
lo que me queda, pero a estos, a todos estos les queda una enorme vida profesional
por delante porque son muy buenos. Muy buenos todos. Sabia yo que lloraba. Es que
en cuanto me suelto estoy perdido, éverdad, Alejandro? Estoy contento, Jorge, que
ha ganado el Racing. Manel, no me los estropees mucho pasado marfiana, por favor.
Déjalos que cojan aire.

Lo que yo queria decir es que realmente en esta madrugada de 8 a 10 de la mafiana
en Directo Marca, porque luego a partir de las 10 coge el timén hasta la 1 este
fenomeno, Vicente. Yo lo que queria decir es que el éxito de estas dos horas es por los
tertulianos. Lo hay. Lo tenemos, éverdad, Paco?. Pues es por los tertulianos. Y lo digo
sinceramente. Porque tengo unos tertulianos excepcionales, excepcionales. Tenemos

a Eduardo Inda los lunes, el director de Marca, iqué les voy a contar? Tenemos a
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Roberto Gémez, que a veces no hay un dios que lo aguante, pero que lo aguantamos
siempre y que estd impuesto. Tenemos a Pepe Gutiérrez, ese chico de la tele, que sabe
mucho del Barga y que dice cositas. Tenemos a Miguel Angel Mufioz, que estoy feliz
porque he conseguido hacerle irritar 5 minutos el otro dia y es un fenomeno de la
planificacion y el desarrollo, y sabe muchisimo. Tenemos a Ifiaki Cano, que es una
fuerza de la naturaleza. Tenemos a Roberto Palomar, que su pdgina de ‘No me gustan
los lunes’ me parece la nifia bonita del periddico los lunes. Estoy encantado con ella
y ademds estoy muy de acuerdo en muchas de las cosas que dice. Es valiente el tio.
Tenemos a Carlos Toro, que es la filosofia y la precision. Tenemos a Ramadn Trecet,
que es valiente y apasionado. Se mete con todo el mundo. Asi le va. Tenemos a Juan
de Dios Romdn, que nos pone el acento del presidente de una federacion que dice
“yo estoy con vosotros para hablar de mi deporte”. Alfredo Duro, que es uno de los
mads duros, valga la redundancia, polemistas que he oido en la radio y al que hay que
ver como cuesta, iverdad Roberto?, trincar, asegurar y controlar. Tenemos a Miguel
Serrano, que tiene una chispa para escribir y para hablar. Amalio Moratalla, que es el
que siempre perdona todo lo que hacen los deportistas. Siempre lo perdona. Siempre
hay una excusa. Siempre hay una justificacion. Y cuando se lo digo se enfada. Le digo
“no les excuses, lo que les faltaba, silo hacen mal y ellos mismos lo reconocen tu no los
excuses”. Pero tiene calidad y tiene elegancia. Tenemos a Siro Ldpez, que es otra fiera,
suelta. Y tenemos a otro fenomeno de la radio, Edu Garcia, al que quiero muchisimo,
igual que a todos.

Y como no quiero emocionarme mds, y no sé hasta donde va a llegar esto si os digo
que me gustaria seqguir adelante, sequir hasta donde pueda y si me toca otra cosa
hacerlo con dignidad. Gracias por todo. Un abrazo muy fuerte. Y escuchen Radio

Marca™

Juan Manuel Gozalo se despidié de la audiencia el 7 de abril del afio 2010
con un hasta mafana que no volvié a producirse.

Volvamos a Radio Nacional de Espaina y los programas deportivos. Por sus
programas han pasado Carlos Alcaraz, Héctor Quiroga, Erostarbe, Juan Antonio
Fernandez Abajo, Joaquin Ramos, Joaquin Diaz Palacios, Luis de Benito,Javier
Valdivieso, José Angel de la Casa, Santiago Peldez, Antonio Muro, José Maria Cioto,
José Lopez Terradas, Julios César Iglesias. José Miragall, German Garcia, Pedro
Gonzalez, Alfonso Azuara que se unen a otros ilustres como aquellos maestros
como Matias Prats, Enrique Marifias y Juan Martin Navas.

En la actualidad, José Luis Toral dirige “Radio Gaceta de los deportes”

17 Discurso de Juan Manuel Gozalo en la Sede del Comité Olimpico Espafiol (21/09/2009).
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mientras que Chema Abad presenta “Tablero Deportivo”.
2.5 El fatbol como fenomeno social, cultural y econémico

El futbol mueve montafias. Un deporte masivo que atrae todos los focos del
mundo. Aquella rivalidad de un partido entre el Real Madrid y el F.C. Barcelona,
circunscrita al territorio espafiol, es hoy un asunto de ambito universal. Alcanza
el futbol dimensiones tales como las de la NBA, Liga Profesional de Baloncesto
norteamericano o la Superbowl, que es la gran final estadounidense de futbol
americano. Los grandes eventos futbolisticos de clubes de selecciones de paises
solo es equiparable en trascendencia a la celebracidn de los Juegos Olimpicos que,
como hemos explicado, fueron impulsados por Juan Antonio Samaranch desde los
celebrados en 1988 en Sell, capital de Corea del Sur.

Por ello, antes de cefiirnos al futbol como fendmeno social, cultural y
econémico de modo exclusivo, debemos citar a todo el deporte como motor en ese
sentido de ciudades y paises que se empefian en el intento de organizar eventos
gue les reporten beneficio social, cultural y econdmico. Debemos recordar que,
antes de la celebracion de los Juegos Olimpicos de Barcelona en 1992, Espana habia
tenido pocas oportunidades de organizar eventos de relevancia. En el recuerdo se
situa la Copa de Europa de Selecciones de 1964 en formato de cuatro equipos nada
mas y que significé el primer titulo espafiol, el Eurobasket de 1973 en Badalona, el
campeonato del Mundo de Futbol de 1982 y el de baloncesto en 1986.

Desde el afio 2005 hasta la actualidad, se han celebrado en Espafia un total
de 37 campeonatos deportivos de caracter internacional, eso habla bien a las claras
de la busqueda de relevancia social, cultural y econdmica a través del deporte.

Si, ademas, afiadimos, el interés de las ciudades de Sevilla y Madrid por
organizar los Juegos Olimpicos de verano y de Jaca (Huesca) en 1998 y Barcelona en
intentos recientes por albergar los Juegos de Invierno, llegamos a la conclusién de
gue el deporte, mas alla del futbol, ofrece recompensas en los diferentes dmbitos,
desde luego sociales, culturales y, sobre todo, econdmicos.

Asi fue la carrera de Espafia a través de la ciudad de Madrid, como se ha
explicado en el principio de este capitulo, por organizar los Juegos Olimpicos en
diferentes afios: 2012, 2016 y 2020. En la actualidad, Madrid ha desistido, como
en su dia hizo Paris, al caer en las votaciones en tres sesiones consecutivas del

plenario del Comité Olimpico Internacional.

67



2.5.1 El futbol como fendmeno social

El atractivo del futbol se refleja con claridad en las audiencias televisivas,
sobre todo cuando hay partidos de competiciones europeas o domésticas. Segun
un estudio del CIS en el 2007, el 54,3% de la poblacién mayor de edad tiene
interés por el futbol*®. Durante la temporada 2006/07, los diez partidos con mas
audiencia, fueron vistos por abanico de cuatro a ocho millones de espectadores
. La importancia del futbol también se refleja en la actividad econémica, ya que
se calculé que generaba 4.000 millones de euros, lo que supone un 0,9& del PIB
general y un 1,2% del PIB del sector Servicios.

En la misma linea, el periédico mas leido en Espaia es el Marca; de los 10
programas mas vistos en la historia de la television de Espaia, 8 corresponden a
partidos de futbol; en cuanto a los sitios mas frecuentados de Madrid, el tour del
Bernabeu ocupa el cuarto puesto, y entre los once sitios mas visitados de Espafia.

En la fase final de la Eurocopa de 2004, en cinco paises europeos, la cuota de
pantalla mds importante coincidié con el encuentro del propio equipo nacional®.

Desde hace casi cien aios, el futbol de alta competicién desempeiia una
funcién importante en la afirmaciéon de las identidades nacionales. Durante los
partidos que enfrentan equipos nacionales, el estadio se convierte en el teatro
donde se escenifica la nacion simbolizada por la bandera y exaltada por el canto
del himno. En este marco, la victoria constituye un instrumento extraordinario para
transmitir unaimagen de fuerza y cohesidn. Lo deportivo tiende a sustituir lo bélico,
aungue a veces es lo que rodea al futbol, en un ambito concreto de sus aficiones,
lo que ha convertido al expectaculo en una fuente de conflictos, provocados por la
violencia de los grupos ultras de los diferenctes equipos.

La extension del futbol cruza las fronteras culturales, politicas o sociales,
convirtiéndose en un objeto de interés, pasion y practica. Asi, se determina que
el futbol se ha transformado en un hecho social total (Oliven y Damo 2001),
sustentado en una amplia profesionalizaciéon y organizacion a nivel global. De
tal forma, que en el panorama del futbol, se encuentran los grandes clubes que
acuerdan competencias nacionales e internacionales, dando lugar a amplios
recursos, en relacién inversionesy contratos. Otra aproximacion de este deporte, lo
evidencia su funcidn de vinculo social y canalizacién de energias e identificaciones
colectivas referidas, por ejemplo, a los seleccionados nacionales, componente
ideoldgicopolitico concomitante con su amplitud de alcance universal. Segun

18 Barémetro de mayo del 2007 del Centro de Investigaciones Socioldgicas. Fuente www.cis.es. Fecha de con-
sulta: 23 de marzo de 2012.
19 Fuente: Eurodata TV, Mediamétrie, BARB, TNS, AGF, Auditel, Media Auditis.
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Paredes (2007) el futbol en si mismo puede “convocar” los distintos niveles de
conciencia y expresion del ser humano. El futbol, como una tela de arafia, abarca
los distintos campos de la naturaleza humana y “contribuye” en la construccién

cultural.

2.5.2 El futbol como fendmeno cultural

Con el paso de los afios, el futbol ha ido cobrando especial importancia en la
vida de las personas, sobre todo en aquellos lugares donde este deporte se practica
de forma mayoritaria. Uno de los modos de explicar por qué el futbol moviliza
sentimientos profundos, al punto que a veces los hinchas apelan a la violencia,
se debe al hecho de que los equipos que se enfrentan son mucho mas que once
jugadores y representan sentimientos colectivos de aquellos que los apoyan.

Esto puede ocurrir tanto en el dmbito local como internacional. A nivel
local hay clubes que son de una escuela, o de un barrio o ciudad determinada.
Del mismo modo, segun Ruben G. Oliven, Arlei S. Damo (2001), también hay
ciudades donde hay mas de un equipo de flutbol, provocando que haya divisiones
entre los propios ciudadanos, sobre todo en términos simbdlicos, a semejanza
de los que ocurre en varias sociedades primitivas. Esta divisidn y oposicidn acaba
garantizando la cohesién de la sociedad. Los sentimientos que provoca el futbol
entre los ciudadanos despertado también el interés de muchos artistas para poder
recoger lo que este deporte suscita.

En el mundo del cine, son muchas las peliculas que han tomado el fatbol
como escenario de la trama. Una de las mas conocidas fue “evasién o victoria” de
1981, que contd con Silvestre Stallone y Pelé como protagonistas. Aparte de este
film , hay mas medio centenar de peliculas sobre futbol.

El deporte del baléon ha alcanzado otras esferas culturales, pintura,
literatura escultura teatro o la musica. Incluso entre los intelectuales también ha
suscitado interés. Uno de estos profesionales del conocimiento que veneraba el
futbol fue Albert Camus, El filésofo francés entendia que la competencia deportiva
exaltaba las virtudes de las personas; el autor evidenciaba rasgos de solidaridad en
guienes compartian un equipo, destacando la nobleza y el compafierismo de los
participantes, unidos en pos de un objetivo comun. Tan identificado se encontraba
con el género que decia que a través de las experiencias que ha podido tener en la
vida, todo lo que aprendid se lo debe al futbol.

Por ultimo, ell futbol también puede ser visto como un lenguaje, en algunos

casos es un cédigo que los hombres que estdn en el circulo del futbol, deben ser
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capaces de utilizar. En paises en el que el futbol es un deporte popular, se parte
del presupuesto que todos estdn interesados en él, y consecuentemente, pueden
y quieren hablar sobre él. El futbol, en este caso pasa a ser una forma de hablar

sobre el pais o sobre la identidad nacional.

2.5.3 El futbol como fendmeno econdmico

El mundo del futbol ha entrado en una dinamica en la que el dinero escala
sobre los intereses meramente deportivos. Ya no es un juego en el que dos equipos
compiten entre si para demostrar su superioridad, antes quizas si. Ahora influyem
muchos otros factores que hacen del futbol un espectdculo de masas en el que los
intereses audiovisuales y publicitarios llegan a modificar la rutina de trabajo de los
trabajadores de este deporte.

Todos los clubes buscan aumentar sus ingresos para hacer frente a
necesidades cada vez mas acuciantes. Y es que el crecimiento de los salarios ha sido
vertiginoso desde la década de 1990. Que un club se haga con los servicios de un
futbolista mediatico, quiza no sea muy rentable en cuanto al nivel de juego, pero si
aporta un valor extra que hara atraer mas dinero. Partidos con indices de audiencia
muy elevados, consumidores potenciales en todo el mundo, socios que demandan
patrocinios, con estos condicionantes resulta muy dificil que el circulo empresarial
no se involucre en el deporte. En esta linea, las empresas que participan en todo lo
gue rodea al futbol buscan trabajar su imagen de marca, influir en la venta de sus
productos, mejorar relaciones con sus clientes, motivar a sus colaboradores ,etc.

Los equipos buscan desarrollar productos derivados, el merchandising, con
lo que se considera al aficionado como un consumidor potencial. Asi los estadios
de futbol se convierten en auténticos centros comerciales, donde se busca que el
aficionado pase el mayor tiempo posible y gaste el dinero en los productos que
ofrece el club.

Un ejemplo de cdmo un club busca otras vias de ingresos, es la gira asidtica
del Real Madrid. Los viajes que hace el equipo madrilefio por Asia carece de logica
deportiva, en realidad merma a sus jugadores debido a los desplazamientos que en
tan poco tiempo realizan. Pero detras de esa buena imagen hay un mercado que
“reporta grandes sumas de dinero, sobre todo en derechos televisivos, patrocinio
y merchandising”.?°

En ese sentido, el marketing cobra un papel relevante a la hora de

confeccionar la oferta y la demanda entre clubes y aficionados. Segun Amaya

20 Datos obtenidos de la Memoria anual del FC Barcelona 2003.
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(2001), tener una imagen global, crear productos fantdsticos, disefiar y adaptar los
productos para toda clase de consumidores, creaciéon de marcas y tener una buena
accién comunicativa, son algunas de las estrategias determinantes para el éxito en
las ventas de los productos de las empresas futbolisticas en particular.

En el mercado empresarial del futbol, las cuentas de los equipos de futbol
no serian tan positivas si no tuvieran modelo similar al de cualquier otra empresa
gue tiene por objeto crecer econdmicamente en el mercado.

Se puede considerar que el pionero en el futbol en adoptar una postura
empresarial fue el Manchester United, cuando en mayo de 1997 fichd a Peter
Kenyon como nuevo director ejecutivo. Dos ainos después también ficharon a otro
amigo de la antigua empresa de Kenyon (Umbro), Peter Draper, como director de
Marketing. Con estas incorporaciones, el club buscaria la expansién internacional
de la filial Manchester United International. Con la ayuda de Internet influirian en
gue los aficionados del club en todo el mundo pudieran acceder a sus tiendas®.

Segln apunta Ginesta Portet (2011), el Manchester United fue el pionero
en seguir unas lineas que marcarian el camino hacia la expansidon econdmica del
club inglés. Después de ellos, el resto de grandes clubes europeos imitarian los
pasos para sumarse a la carrera empresarial del futbol. Las claves que siguio el

Manchester United fueron las siguientes:
J Acuerdos de patrocinio con marcas globales.
o Acuerdos para colaborar con organizaciones deportivas de otros mercados.

o Acuerdos para emitir contenidos con empresas de comunicacion e intensivas

en Tecnologias de la Informacidén y la Comunicacion (TIC).

J Desarrollo de proyectos de Responsabilidad Social Corporativa.

En una comparativa de los ingresos del FC Barcelona y el Manchester United
desde 1993 hasta 2003 se puede comprobar el éxito econdmico que supuso
laimplantacion de este modelo para los ingleses: mientras que en el ejercicio
1995-1996 ambos clubes tenian unos ingresos similares (58 millones de
euros el club catalan y 62 millones el inglés), al finalizar la temporada 2002-

2003, el MU tenia unos ingresos de 251 millones y el FC Barcelona apenas

llegaba a los 150 millones (Soriano, 2009:31)

Por ultimo, otro tema econdmico fundamental, y donde se libran muchos

21 Molina Calderdén 2010
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conflictos, es la relacion de las cadenas de televisidn por retransmitir los eventos
deportivos en directo.

La televisidn busca ante todo programas que puedan concitar a millones
de espectadores y que ademas atraigan a los anunciantes para que inviertan en
publicidad en la cadena (la principal fuente de ingreso). Ante estas exigencias, el
futbol presenta unos rasgos muy adecuados. Estos rasgos son principalmente los

siguientes segun Elsa Moreno (1996):

J Arraigo social. El futbol forma parte de la culturay tradicién popular, y como tal
es forma de expresion e identificacién de los diferentes territorios espanoles.

El interés social asegura una audiencia numerosa.

J Adhesion del espectador. La realizaciéon y la labor de los comentaristas
permiten recrear una “experiencia deportiva”, el espectador debe vivir el
partido como si estuviera en el campo. Este rasgo es muy importante para la
publicidad. Cuanto mayor es la implicacidn del espectador, mas efectivo es el

mensaje publicitario.

J La publicidad encuentra un escenario propicio para poder desarrollar su
actividad. Los métodos que tiene son varios, desde la publicidad en el
propio terreno de juego (camisetas, vallas, marcadores, arbitros etc.) hasta

la insercion de anuncios comerciales durante el partido o en los descansos.

J “Thrill of victory”. Estaexpresidon anglosajonahacereferenciaalaincertidumbre
de no saber qué va a pasar. La existencia de un guién no escrito en el que el
suspense se sustenta en averiguar quién va a ganar (siempre puede ocurrir
cualquier cosa, surgir la sorpresa). Para la television es la situacion ideal, el

publico debe esperar siempre que el préximo momento puede ser magico.

J Despliegue tecnoldgico. Por norma general, el deporte suele ser un buen
espacio para los despliegues tecnoldgicos que sean precisos. Todo ello
promovido por la necesidad del espectador de conocer al detalle lo que
estd ocurriendo, de esta forma la television permite que el espectador se
entretenga y disfrute de de un espectdculo visual poderoso. El futbol (al igual
que el baloncesto, balonmano, futbol americano, etc.) se presenta como
un deporte atractivo para la televisidn y, como tal, ideal para representar el
espectdculo que demanda la pequeia pantalla.

Formato de programa. Como formato, la transmision de partidos de futbol

ofrece muchas ventajas para las televisiones. En primer lugar, es un producto
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delargaduracion. Un encuentro suele durar unas dos horas aproximadamente,
y este es un periodo de tiempo muy amplio en términos de programacion, y
mas si es en periodos de maxima audiencia. En segundo lugar, es un producto
estable, de contrastada fiabilidad y que por lo tanto ofrece una gran seguridad
al programador. En tercer lugar, es un programa que se prolonga en el tiempo.
Este factor es importante ya que la adquisicién de los derechos permite

asegurarse unos buenos resultados de audiencia a lo largo de todo el afio.
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CAPITULO 3: NACE UNA CADENA DE RADIO
DEPORTIVA: RADIO MARCA

3.1 Primeras emisiones en digital: proyeccion de una idea
emprendedora

Como punto de partida es conveniente definir el concepto de digitalizacién,
gue sirve tanto para la television como para la radio, “el proceso por el cual una
sefial analdgica se convierte en una seial digital. Dicho de otraforma, es representar
mediante nimeros la forma continua de una onda” (Ribes, 2002: 7). Del mismo
modo y de una forma mas amplia, la Real Academia se refiere a la digitalizacién
como “pasar a formato digital datos o sefiales de otro tipo”.?°

El medio radio empez6 a digitalizar los procesos previo a la difusién de su
programacién hace ya varias décadas (Hendy, 2000; Coutard, 2001; Lax, 2005).

En si, la digitalizacién es una transformacién de datos, graficos y sonidos
e imagenes en bits, con el fin de codificar y comprimir las sefiales originales. Asi
permite la concurrencia de contenidos y plataformas, ya que ahora podran ser
retransmitidas a través de soportes comunes, convergiendo a través de multiples
tipos de redes, sean ondas hertzianas, cables dpticos o emisiones satelitales.

La digitalizacién, en consecuencia, confiere mayor margen de uso a los
productos culturales, como es el caso de discos, peliculas de cine o video y libros, que
hasta su llegada se clasificaban, en la clasica tipologia de los estudios sobre industrias
culturales (Flichy, 1982; Zallo, 1988; Miége, 1990; Zallo, 1992; Miguel, 1993), entre
programacién de flujo, que son los productos caracterizados por la continuidad y
amplitud de su difusién, moviéndose entre la cultura y la informacién (edicidn
continua, prensa, y la difusién continua, radio y television).

En el caso de Espaia, en las década de 1980 y 1990, tras afios justificando
la falta de inversién por la incertidumbre de la renovacion de la licencia, la radio
tenia que evolucionar tecnolégicamente para no seguir ofreciendo una calidad

de sonido inferior a la que toda persona con unos ingresos econdmicos medios

20 Definicion de digitalizacion obtenida de la Real Academia de la lengua Espariola. Fuente: www.rae.

es
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podia tener en su casa con los equipos domésticos. La tecnologia y la informatica
adquirieron protagonismo en la gestidn y la busqueda de la maxima rentabilidad,
especialmente cuando se persigue la reduccion de costes.

Desde 1980 a 1990 se produjeron algunos cambios en el proceso productivo
de la radiodifusion espaiola tradicional. A continuacion se detallaran algunas de
estas transformaciones que sucedieron en Espafa segln sefiala Bonet (1995).

En la década de 1980, Catalunya Radio ya tenia un sistema digital de
radioenlaces (1984). En esta misma linea, la Cadena SER elabord un proceso de
renovacion tecnolégica y de instalaciones que costd alrededor de mil millones de
pesetas y que concluyd en 1989. Un afio antes, en 1988, la Cadena SER se convirtid
en la primera cadena espaiola y europea que usaba de forma permanente el
satélite como sistema para la distribucion de programas. Por su parte, cuando la
Cadena COPE cambio de sede central decidio instalar un control central formado
por matrices de conmutacidon que sustituia a los antiguos paneles de clavijas y
conmutadores electromagnéticos por equipos electronicos controlados por un
ordenador. Todos los estudios permitian grabar, emitir y producir.

A partir de 1990, Radio 80 incorporé a sus emisoras la consola DAT (digital
audio tape). En 1992, Radio Nacional Espafia-RNE puso en funcionamiento dos
emisores nuevos. Los equipos incorporaban un proceso de audio digital, con
seleccion automatica y recepcidn via satélite. En abril de ese mismo ano, la Cadena
40 fue la primera que digitalizé sus emisiones, lo que implicaba la desaparicién de
los giradiscos, los cartuchos y las cintas magnetofdnicas, elementos de captacién
y reproduccién del sonido analégico. Las fuentes de sonido quedarian, a partir de
entonces, grabadas en sistemas informaticos. Poco después, la COPE digitalizaba
la produccién de los programas de Cadena 100, instalando en su sede de Madrid
sistemas de programacién y almacenaje digitales. En fechas préximas a las otras
dos cadenas, Onda Cero estandarizaba el equipamiento de sus emisoras con la
instalacion de emisoras digitales, dado que cuando la ONCE compré la Rueda de
Emisoras Rato las instalaciones variaban de una emisora a otra.

En ese camino hacia la modernizacion de las instalaciones, Radio Barcelona
se convirtié en la primera emisora totalmente digitalizada. Un ejemplo de esta
digitalizacion fue la llevada a cabo por iCat, de la Corporacid Catalana de Radio
i Televisio (CCRTV), que reemplazé la tematica Catalunya Cultura. En 2006 iCat
se presentd como un nuevo concepto de emisora que integra radio e Internet,
ya que que sus responsables crearon canales musicales especializados para ser
escuchados en exclusiva por la red (iCatlazz, MusiCatles y Totcat), al tiempo que

ésta sirve para ampliar la informacion sobre lo que se esta emitiendo via hertzia.
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Como conclusién, hace veinte afios que la radio puede captar (grabacion)
y tratar (edicion) sonido utilizando el cddigo binario, incluso puede emitirlo
digitalmente a través del éter. Aln asi, el proceso queda abortado en el momento
de la recepcion o deriva en otras plataformas de distribucion menos habituales
hasta el momento. El trayecto descrito no fue facil y durante afios convivieron lo
analdgico con lo digital (por ejemplo, la cinta magnetofdnica y el mini-disc).

Un documento realizado como presentacion para optar a los Premios Ondas
de 2006, decia en la portada 2001-2006 Primera experiencia de Radio Tematica
deportiva. Sonidos para la historia. Cinco afios a través del deporte’. En ocho
paginas se hizo una sintesis desde el nacimiento de Radio Marca hasta el afio 2006.
En el 2014, fecha en la que se escribe esta tesis sobre este caso Unico en Espaiia, la
radio conocida como ‘la que sale a ganar’, ‘la radio del deporte’ o ‘la radio que hace
aficién’ por citar los tres lemas lanzados desde el departamento de promocion y
marketing, continla su experiencia a través de las ondas, en frecuencia modulada
y en emisién digital.

Radio Marca nacié el martes 17 de julio de 2000. En un recuadro junto
a la mancheta del diario Marca se podia leer ‘hoy nace Radio Marca Digital’. El
diario, dirigido entonces por Manuel Saucedo, publicaba en una pdagina interior la
informacidn al respecto sobre un dia histérico para la redaccién del rotativo que

publicaba la siguiente parrilla:

PRIMERA PARRILLA DE RADIO MARCA
DIGITAL (17/07/2000)

PROGRAMAS HORARIO

MINUTO 1 DE 09:00 A 09:30

CONEXION MARCA 13:00 A 14:00

ONDA TIRAMILLAS 18:00A 18:30

REDACCION MARCA

Cuadro 3. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Unidad Editorial.
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El 30 de octubre de 2000 Radio Marca Digital amplié la primera parrilla.

AMPLIACION DE LA
PARRILLA DE RADIO MARCA
DIGITAL (17/07/2000)
PROGRAMAS HORARIO

CAFE CON MARCA DE 09:00 A 10:00

ONDA TIRAMILLAS 18:00 A 19:00

LOS SUPER MARCA 19:00 A 20:00
REDACCION MARCA 20:00 A 21:00

Cuadro 4. Fuente: Elaboracion propia a partir de
datos de Unidad Editorial.

CONEXION MARCA 13:00 A 14:00

Asi se publicé en el diario Marca del 31 de octubre de 2000 en la pagina
45 ‘MARCACLIC’ en la que, ademas, se anunciaba un nuevo fichaje para la radio
con este titular en las tres columnas centrales: ‘PACO GARCIA CARIDAD, LA VOZ DE
Radio Marca’

En el sumario: Presenta, a las 13:00 y a las 20:00 horas, los principales
informativos de nuestra emisora. La informacién desarrollaba la noticia sobre la
incorporacién, una breve resefa del curriculum de Garcia Caridad y recogia sus

impresiones:

Paco Garcia Caridad nos contd su ‘debut’ de ayer: “Al principio, sientes el cosquilleo
légico de antes de un programa. Llevaba cuatro afios sin ponerme delante de un
micréfono para hacer un informativo. Pero luego, te sientes tranquilo porque nunca
habia hecho un programa con mas de cien periodistas apoyando los contenidos desde
la redaccién. Es un lujo poder seguir las noticias y la informaciéon como lo estamos

haciendo en Radio Marca”?* .

Radio Marca Digital cubria los huecos entre los informativos con la musica
de Los SuperMarca, y ofrecia el programa “Esto es futbol” para transmitir los
partidos de futbol de los equipos madrilefos de Primera Divisidon sin perder de vista
las conexiones, a través del teléfono, de otros campos en los que se encontraban
redactores de Marca. En quinta columna, la de salida, de la pagina citada se
publicaba esta informacién: ‘MANANA, LA LIGA ALCOMPLETO EN NUESTRA RADIO’
Firmado por Miguel Martin, redactor de Radio Marca, decia:

21 Extracto de una noticia publicada en el diario Marca el 31 de octubre de 2000.
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“Radio Marca Digital ofrecera en directo la retransmisién del encuentro que jugaran
mafiana en el Bernabéu el Real Madrid y el Mallorca a partir de las cinco de la
tarde. Nuestros oyentes también seran debidamente informados de la jornada con
conexiones en todos los terrenos de juego. El programa ‘Esto es futbol’ comenzara
a las cinco menos cuarto y acabara a las once de la noche. Las noticias sobre otros
deportes y la musica también tendra especial protagonismo en una tarde que estara
repleta de emociones con motivo de la disputa de la octava jornada de Primera

division y la décima en Segunda”.?

Y asi empezd a desarrollarse el concepto de redaccidn integrada entre los
diferentes medios bajo la marca de “Marca”. El diario se volcé fundamentalmente
en el nacimiento de un nuevo producto. Lo veremos mas adelante en proximos
capitulos.

Asi empezaron las primeras emisiones en digital, desde un estudio
improvisado en un despacho, situado junto a la sala de reuniones de portada
del rotativo deportivo de Recoletos Grupo de Comunicacion en el Paseo de la
Castellana, 46 de Madrid. Una pequefia mesa de sonido y un recinto sin ningun tipo
de insonorizacidn fue el precario medio utilizado para salir al aire y ponerle voz al
“Marca” y comenzar la puesta en marcha de un grupo multimedia. “Una redaccion
multimedia”, ese fue el titulo del articulo que en la pagina de presentacion en
sociedad del nuevo medio, ese mismo 17 de julio de 2000, escribid el director del

periddico, Manuel Saucedo, quien decia lo siguiente en el ultimo parrafo:

“Hoy “Marca” es un poco mds el “Marca” del futuro, el que venimos disefiando desde
hace afios con el apoyo de nuestros incondicionales. Hoy en la Redaccion de “Marca”
estamos contentos porque tenemos un nuevo medio para llegar a ustedes, para contarles
los que a ustedes les interesa, para entretenerles, para divertirles. Lo haremos al ritmo
que nos marque el desarrollo de la radio digital en Espafia. Inicialmente llegaremos a
ustedes a través de internet y a través de las ondas en varias ciudades espafiolas, pero
la radio digital es la radio del futuro y Radio Marca Digital serd la radio deportiva del

futuro en Espaiia. Radio Marca Digital es, desde hoy, la voz de “Marca”.

Se trataba, por tanto, de buscar una salida al aire al diario deportivo del
Grupo Recoletos y comenzar el camino de una empresa multimedia que algunos

autores prefieren llamar multisoporte.

22 Extracto de la noticia, que tenia por titular “Mafiana, La Liga al completo en nuestra radio” publica-
da en el diario Marca el 31 de octubre de 2000
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El Boletin Oficial del Estado del lunes 26 de julio de 1999 publicé el Real
Decreto 1287/1999 de 23 de julio por el “que se aprueba el Plan técnico nacional

III

de la radiodifusién sonora digital terrenal”. En el comienzo del predmbulo del Real

Decreto se expone:

“Caracteristica fundamental en el desarrollo y la evolucion de los sistemas electronicos
en la ultima década ha sido, en el tratamiento de las sefales, la sustitucion de las
tecnologias analdgicas por las tecnologias digitales. Esta sustitucion, especialmente
rdapida en algunos sectores de las telecomunicaciones, se limitaba hasta fechas
recientes, en lo que respecta a la radiodifusion sonora, a la mera produccion de
programas. Los recientes avances tecnoldgicos en este campo, especialmente
impulsados por la Union Europea de Radiodifusion (EUR), han permitido la aparicion
y el desarrollo de la radiodifusion sonora digital (DAB), cuya introduccion supondrd
un cambio trascendental en la radiodifusion sonora, tanto por la calidad del sonido,
equivalente a la de un disco compacto, como por las posibilidades de oferta de un gran
numero de Servicios adicionales, permitiendo configurar fdacilmente coberturas de
programas en los diferentes dmbitos, nacional, autonémico y local. Desde un puntos
de vista estrictamente técnico, es de destacar que este nuevo sistema simplifica Ia
gestion de las frecuencias, permite una mayor eficacia en su utilizacion y ofrece una

recepcion de la sefial prdcticamente inmune a las interferencias”.®

Como puede apreciarse, llegaba el futuro tal como sucedié en 1982 con el
impulso de nuevas frecuencias que dieron lugar al nacimiento de cadenas como
Antena 3 de Radio o Radio 80 que cambiaron el panorama radiofénico espafiol. La
FM, que hasta entonces era un nicho de programas musicales y casi clandestina,
asumio la estructura de una programacion propia de la AM o radio convencional y,
ademas, se instalé como red de emisoras para emisidon en cadena.

El Boletin Oficial del Estado del martes 3 de agosto de 1999, la Secretaria
General de Comunicaciones del Ministerio de Fomento publicé el pliego de cldusulas
administrativas particulares y de prescripciones técnicas para la adjudicacién
por concurso publico, mediante procedimiento abierto, de 10 concesiones para
la explotacién del serviciopublico, en gestion indirecta, de radiodifusién sonora
digital terrenal. El 11 de marzo de 2000, el BOE publica la resolucidn del concurso

convocado en los siguientes términos:

23 Extracto del Boletin Oficial del Estado del lunes 26 de julio de 1999 sobre el Real Decreto 1287/1999
de 23 de julio.
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“En virtud de lo expuesto, a propuesta del Ministro de Fomento y previa deliberacion,
el Consejo de Ministros, en su sesion celebrada el dia 10 de marzo de 2000,
ACUERDA
Primero.- Adjudicar una de las 10 concesiones para la gestion indirecta del Servicio
publico de la radiodifusion sonora digital terrenal, convocada a concurso por el Acuerdo
del Consejo de Ministros de 31 de julio de 1999 (Boletin Oficial del Estado numero 184,
de 3 de agosto), a cada una de las siguientes entidades, por orden de mayor a menor
puntuacion:

1. Onda Digital, Sociedad Andnima.

2. Radio Popular, Sociedad Anénima-COPE (solicitud 1).

3. Sociedad Espafiola de Radiodifusion, Sociedad Andnima y Antena 3 de Radio, Sociedad
Andnima (solicitud 1).
Sauzal 66, Sociedad Limitada.
Uniprex, Sociedad Andnima (Onda Cero Radio).
Union Ibérica de Radio, Sociedad Andnima.
Unedisa Comunicaciones, Sociedad limitada.

Recoletos Cartera de Inversiones, Sociedasd Andnima.

© % N O U A

Sociedad de Radio Digital Terrenal, Sociedad Andnima (solicitud 1).

10. Prensa Espafiola de Radio por Ondas, Sociedad Andnima”.

Recoletos fue un grupo de comunicacién editorial dedicado a soportes de
periodismo especializado. En el sector deportivo con “Marca”; en el econdmico con
el diario “Expansion”, la revista “Actualidad Econdmica” y “Expansién Televisidon”;
en el sanitario con “Diario Médico” y “Correo Farmacéutico”; el de juventud con
“Gaceta Universitaria” y en el de mujer y moda con la revista “Telva”.

Cabe preguntarse el motivo por el que esta compaiiia se inclind por una
radio de tematica deportiva y no de tematica econémica. Al lograr la concesién por
parte del gobierno, debian tomar una decisidon que no tenian tomada. La intencién
era disponer de soportes audiovisuales. Una vez logrado el objetivo, la puesta en
marcha de la radio de tematica deportiva fue una decisidon provocada por el socio
de referencia préoximo de Recoletos: Onda Cero. Se considerd que por un lado la
informacidn deportiva contaba con mayor consumo que la econdmica, ya ocupaba
un espacio en ese ambito Radio Intereconomia y todavia no existia una emisora con
informacion deportiva que contara con musculo de una marca como “Marca”.

En la pagina 45 del diario “Marca” del jueves 18 de mayo de 2000, bajo el
titulo “Llega la nueva radio” y con el sumario “El sistema digital revolucionara las

ondas” firmado por Rafael Alique, se explicaban las caracteristicas técnicas de la
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radio digital y las posibilidades que esta nueva tecnologia podria aportar. En una
infografia se reflejaba técnicamente el sistema radiodifusor que comenzaria en
Espana. Se afiadian en la citada pagina dos despieces.

El titulo del primero era:

‘éSe imagina cdmo sonaria “Marca”?
Recoletos, empresa editora de “Marca”, “Expansion”, “Actualidad
Econdmica”y “Telva”, entre otros medios, posee una de las licencias de explotacion

de radio Digital en Espaiia. ¢ Se imagina cdmo sonaria “Marca”?

El titulo del segundo era :

“Las claves”

J Calidad de sonido similar al de un CD. Gracias al sistema digital, el sonido que

recibiremos serd perfecto.

J Una sola frecuencia para toda Espafia. Ya no habrd que sintonizar distintas

emisoras al cambiar de ciudad.

J Servicios multimedia. Podremos recibir texto e imdgenes en nuestros

receptores.

La nueva tecnologia iba a revolucionar el panorama de la radiodifusién
espafiola.Eraelsegundoadvenimientodeuntiemponuevo.Perononosengafiemos.
Lo que las empresas pretendian, mas alld de un sonido ‘perfecto’ como el digital,
era superar la barrera que imponia la regulacién de frecuencias vy el control y
competencia en las adjudicaciones por parte de las diferentes administraciones
autondmicas. La profesora, doctora Maria del Pilar Martinez Costa, Directora del
Departamento de Proyectos Periodisticos de la Universidad de Navarra, indica a
este respecto:

“No hay relacion directa entre la implantacion de la radio digital y el control de
concesion de emisoras de FM. En este sentido, la gestion de frecuencias de radio digital
si son nacionales corresponde al estado y si son regionales o locales corresponde a
las autonomias, como en el caso de las frecuencias de FM. En el caso de que Espafia
optara por el apagdn de las frecuencias analdgicas, efectivamente las reglas de juego

cambiardn, pero muy probablemente se replicaria el reparto de competencias actual
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para el espectro de frecuencias de radio digital®.

El suefio quedd en poco menos que nada, incluso en algin caso con un
notable perjuicio econdmico y también laboral para las empresas comprometidas,
por concesién, a la contratacion de trabajadores con distinta cualificacion,
periodistica y técnica, para iniciar esos proyectos.

A este respecto, la doctora Martinez Costa, sefala:

“No hubo voluntad politica ni empresarial para implantar de forma decidida cualquiera
de los sistemas de radio digital. Al impulso inicial, incluido un plan técnico especifico, no
siguieron medidas y acciones que estimularan la transicion, el incremento de cobertura,
los cambios de equipos de emisiones ni el lanzamiento de un parque de receptores
minimo para asegurar la escucha. Al mismo tiempo se percibié que el mercado de la
radio no tenia necesidad ni posibilidad de crecer en volumen de negocio ni de introducir
nuevos radiodifusores. Por otra parte, los grupos de radio de finales de los 90 estaban
muy comodos con el equilibrio de fuerzas imperante como para introducir cambios en el
modelo. No sabemos si hubieran perdido cuota de mercado, solo que era dificil crecer.
Perdida esta oportunidad de liderar el cambio en los 90, la irrupcion de internet en el
mercado de los medios demostro que las Ventajas del lenguaje y los soportes digitales
podian implementarse sin necesidad de nuevas y costosas estructuras de emision. Pero
no se calculo el impacto que la generalizacion del uso de internet podia tener sobre las

audiencias”®.
3.2 Grupo Recoletos

Los primeros pasos del grupo empresarial Recoletos comenzaron en el
afo 1977, cuando ocho periodistas decidieron emprender el camino hacia la
construccion de una de las empresas informativas mas importantes que ha tenido
Espafia. Previamente, uatro de esos periodistas, Juan Kindelan, José Maria Garcia-
Hoz, Luis Infante y Juan Pablo de Villanueva adquirieron la compafiia Punto Editorial,
S.A. con el fin de comprar la revista semanal Actualidad Econdmica.

En el afo 1982 Punto Editorial, S.A. adquiriria la revista Telva junto con
un nucleo de socios mayoritarios de Ediciones Cdnica, S.A. La publicacién estaba
especializada en belleza, moda y complementos, fundamentalmente esta dirigida
para el publico femenino.

Un afo importante fue en 1984, cuando el mismo grupo de socios

24 Fuente: Entrevista a Martinez Costa (enero de 2015)
25 Ibidem.
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mayoritarios que formaron Punto Editorial, S.A., que en 1977 crearon Espacio
Ediotrial, S.A., se hicieron con el periddico “Marca” tras una subasta publica del
Estado. De esta forma, Punto Editorial, S.A. tendria, hasta el momento, “Marca”,
“Telva” y “Actualidad Econdmica”.

Continuando la expansién de la empresa, en 1986 promovieron Area
Editorial, S.A. para crear una publicacién especializada en informacidn de empresas,
econdémicas y finanzas, el diario “Expansién”.

Dos hechos en 1988 marcaron un hito importante en el devenir de la
actividad empresarial del momento. Pearson Overseas Holdings Ltd. adquirio el 35%
del capital social de Area Editorial, S.A. (Expansién).Pero antes de esta adquisicion,
se cred Cartera Area, S.A., que fue la sociedad que agrupaba la totalidad de los
sdcios de Area Editorial, S.A.

Tres aflos mas tarde, en 1991, el gigante Pearson siguid con su expansiony el
siguiente paso lo daria con la adquisicidn del 21% de Espacio Editoria, S.A. (Marca)
y el 25,3% de Punto Editorial, S.A. (Actualidad Econémica). Del mismo modo, se
consituyd Pool de Medios, S.A., para llevar a cabo la edicién de publicaciones
gratuitas, entre las cuales estuvo la Gaceta Universitaria.

Sin duda, un ano inolvidable en la vida del Grupo Recoletos fue en 1992,
cuando la Junta General de accionistas de Espacio Editorial S.A. aprobd su fusién
con Punto Editorial, S.A., Area Editorial, S.A., Cartera Area, S.A. e Impresora
Andaluza, S.A., mediante la absorcidn de las uUltimas empresas por la primera. Tras
la fusidn, la participacidn de Pearson en Recoletos ascendio al 25,35%, y sélo dos
alos mas tarde se haria con el 56,72% de las acciones. También hubo un cambio en
el nombre de la empresa, dejé de llamarse Espacio Editorial S.A. para ser Recoletos
COMPANIA EDITORIAL S.A.. Ya en 1995, Recoletos se adentré en Internet para
ofrecer los contenidos de “Marca Digital”, “Expansién Directo” y “diariomedico.
com”. Pearson se hizo en 1996 con el 86% de las acciones de Recoletos, siendo
asi el accionista mayoritario de la empresa. Ese mismo afio, Recoletos COMPANIA
EDITORIAL S.A. adquirid se hizo con el 15% del capital de Ediciones Financieras,
gue era una sociedad chilena que editaba “El Diario Financiero”. En 1997, y tras
una reduccidn del capital, Pearson controlaba el 94,3% del grupo. En enero de ese
mismo afo, Recoletos suscribié el 5% del capital social de Via Digital, plataforma
de television digital por satélite. El 6 de octubre de ese afio, Recoletos COMPANIA
EDITORIAL S.A. aprobd la fusion por absorcidon de Cartera Recoletos, S.A., una
sociedad de la que poseia el 100% del capital social.

En 1998 se produjeron movimientos importantes en cuanto al accionariado
de Recoletos COMPANIA EDITORIAL S.A.. Tras una ampliacién de capital, Telefénica
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se hizo con el 20% de las acciones, y por consecuencia Pearson vio reducido su
control accionarial hasta el 74,4%. Por otra parte, Recoletos COMPANIA EDITORIAL
S.A. adquirio el 10% de las acciones de Antena 3 Television, S.A, y en diciembre
adquirido el 50% de la compafiia Econdmica SGPS. También hubo novedades en
cuanto a sector de las revistas y de la televisidn. Saldria a la luz la revista Golf
Digest, como consecuencia de unos acuerdos entre The New York Times Company
Magazine Group, Inc. Poco después Recoletos inicid su camino en la televisén con
Expansion TV, canal de televisidon especializado en la informacién econdmica que
llevé por titulo Expansion Financiera.

En 1999 Recoletos adquirid el 30% de Unedisa, sociedad, que editaba el
periddico de informacidén general “El Mundo”, entre otras publicaciones. La
siguiente jugada de Pearson para conseguir casi el control obsoluto de Recoletos
COMPANIA EDITORIAL S.A., fu la compra a Telefénica del 20% que habia conseguido
anteriormente tras la ampliacion de capital, llegando asi a tener el 99,38% de la
sociedad.

Un afio significativo fue el 2000, ya que Recoletos COMPANIA EDITORIAL
S.A. y Unidesa consiguieron las licencias de radio digital de ambito nacional. Un dia
después, el Ministerio de Fomento concedid a Recoletos Cartera de Inversiones, S.A.
una licencia de Radio Digital. Estas licencias Serian el primer paso de la puesta en
marcha de Radio Marca en Internet. En octubre de ese afio, Recoletos COMPANIA
EDITORIAL S.A. adquirid el 50% de la compafiia argentina Mind Opener, S.A. y el
100% de Sadei S.A., y también empezaron a cotizar en bolsa.

En el 2001 el Grupo Recoletos reestructurd su organigrama. De esta forma
cred una direccion general financiera y tres direcciones generales.

Un hecho insélito en la compaiiia fue el nacimiento de Radio Marca Madrid,
viendo la luz el 30 de enero. Su primera emision fue el 1 de febrero y contd
como invitado estrella a Luis Figo, por aquel entonces jugador del Real Madrid.
Es una emisora que ofrece informacién deportiva, centrandose en el futbol, con
retransmisiones de partidos, previas, tertulias, etc. Ademas trata deportes como el
baloncesto, balonmano, motociclismo, automovilismo, tenis, atletismo, ciclismo,
etc. sobre todos aquellos deportes en los que destaquen deportisas o equipos
espafioles. El 23 de marzo de ese mismo afio, la junta directiva cambid el nombre
de la sociedad por el de Recoletos GRUPO DE COMUNICACION S.A.

En el 2003 Unidesa venderia el 30% de las acciones que tenia de Recoletos
GRUPO DE COMUNICACION S.A. a la que finalmente absorberia a la empresa,
RCS Media Group. También ese mismo afio saltarian al mercado las publicaciones

especializadas deportivas “Marca Motor” y la revista “NBA”. El 14 de diciembre
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de 2004, RETOS CARTERA, S.A. presentd ante la CNMV una Oferta Publica de
Adquisicién de Acciones (OPA) por el 100% del capital social de Recoletos GRUPO
DE COMUNICACION S.A.

El 2007 Seria el Ultimo afio de Recoletos GRUPO DE COMUNICACION S.A.,
puesto que el 13 de abril, RCS Group se hizo mediante fusién por absorcion con el
100% de Recoletos GRUPO DE COMUNICACION S.A., alcanzado los 817,4 millones

de euros la operacién de la compra.
3.2.1 Radio Marca en FM. Entre Recoletos y Unidad Editorial

La radio digital y todo su potencial quedaban aparcados. Los grandes
operadores continuaron, y contindan, dominando y controlando el espacio
radioeléctrico con lo que ello supone en audiencia, cobertura y, sobre todo,
comercializacion, que es la principal fuente de ingresos y subsistencia para las
empresas informativas de radiodifusion.

El freno a la aspiracidon del desarrollo previsto hizo que desde la empresa
editora de “Marca” se buscase una salida a través de la frecuencia modulada
sin perder de vista la oportunidad que suponia la explosiéon del gran soporte sin
ningun tipo de barreras: Internet y el inmenso potencial de “Marca.com”, soporte
de soportes y vehiculo de todos los soportes que ofrece la posibilidad de escuchar
la radio en cualquier parte sin la barrera de un emisor de ondas hertzianas. La
nueva tecnologia, con la llegada de las aplicaciones de internet en dispositivos
moviles, también en los coches, y la audicién de programas a la carta, ‘podcast’,
han significado en los Ultimos afios una revolucién en el mundo de la informacién
y, de modo particular, en la radio. Con la implantacidon de estos sistemas, es
muy complicado que Espaiia acuda algun dia a la radio digital, DAB, y comienza
a evitarse el problema que ha generado en muchas empresas de comunicacién
la no resolucién de los concursos de concesion de frecuencias moduladas. Ello,
ademads, tendrd incidencia directa en los estudios de medicidon de audiencia. El
Estudio General de Medios, de la Asociacidn para la Investigacién de los Medios
de Comunicacién (AIMC) no recoge datos sobre respuesta a sus encuestas cuando
se citan programas y/o locutores cuya frecuencia en el drea de influencia de la
encuesta es ilegal.

De todos modos, serd objeto de capitulos mas adelante aunque hay un titular
periodistico que define el nuevo orden: la radio sigue igual pero con mas vehiculos
gue la transmiten. Hecho el anterior paréntesis motivado por el momento actual,

volvemos a la historia de Radio Marca.
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Sin desarrollo de la radio digital, la salida al aire por frecuencia modulada
tenia tres opciones: alianza con socios que dispusieran de centros emisores por un
lado, compra de esos centros y participacién en todos los concursos que, al efecto,
convocasen las comunidades autdbnomas una vez aprobados los planes técnicos
regulados por el Ministerio de Fomento.

Sorprende que Recoletos no hubiera hecho la apuesta radiofénica con
anterioridad, ya que habia dispuesto de algunas frecuencias en Espafia, La Baneza
(Ledn) y Cangas del Morrazo (Pontevedra) aunque nunca las puso a funcionar.
Esas dos frecuencias, sin embargo, formaron parte del paquete de emisoras que
Unedisa, empresa editora de “El Mundo”, aportd a Uniprex, S.A-Onda Cero como
parte del acuerdo de colaboracidon que este grupo y Onda Cero suscribieron en el
ano 2.001.

El 17 de enero de ese ano, el diario “El Mundo” publicé asi la noticia: ‘E/
Mundo, Recoletos y Onda Cero firman una alianza estratégica en radio. Unidad
Editorial, la empresa editora de “El Mundo”, el Grupo Recoletos y Telefénica Media
han alcanzado un acuerdo de colaboracion estratégica en el drea de radio. La
alianza se concreta en los acuerdos de Onda Cero con Unidad Editorial por un lado
y con Recoletos por otro para potenciar el desarrollo de un gran grupo de radio con
vocacion de liderazgo en la radiodifusion espafiola’.?®

La pagina MarcaCLIC, en la 37 del diario “Marca” del jueves 18 de enero
de 2001, estaba dedicada a noticias referentes al Grupo Recoletos en sus cuatro
primeras columnas. La quinta columna recogia los resultados de los sorteos de la
ONCE, de laquinielay las loterias del Estado. En esa pagina el gran titular era: “Nace
la radio del deporte” con el siguiente sumario: “El 1 de febrero podras escuchar la
primera emisora -24 horas- de informacién deportiva”. Junto al sumario sobre tres
fotografias se se publicé por primera vez el nuevo logotipo de Radio Marca que
incorporaba la M de periddico del Grupo Recoletos y el de Onda Cero.

La noticia que, acerca del acuerdo suscrito entre Recoletos, Unidad Editorial
y Onda Cero se publicd con esta titular en “Marca”: “Acuerdo estratégico de
colaboracion”.

La colaboracion del Grupo Recoletos, editor de “Marca”, con Uniprex,
empresa propietaria de Onda Cero, se enmarca ademas dentro de una colaboracién
mas amplia que ha cristalizado en un importante acuerdo de colaboracién
estratégica en el que se incluye también Unidad Editorial S.A., empresa editora de

“El Mundo”. El pacto firmado entre los tres grupos se concreta en cuatro puntos:

26 Noticia publicada el 17 de enero de 2001 en el E/ Mundo.
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1. Tantolas 11 emisoras de FM que estd poniendo en marcha “El Mundo” como
las dos adjudicadas al Grupo Recoletos quedaran asociadas a Onda Cero y
pasaran a emitir sus diferentes programas.

2. “El Mundo” participara activamente en el desarrollo de los Servicios
informativos de Onda Cero, contribuyendo con su equipo periodistico a
la ampliacién de la cobertura de las noticias tanto en Espafia como en el
extranjero.

3. El Grupo Recoletos y Onda Cero desarrollardn conjuntamente Radio Marca,
como nueva férmula.

4. El Mundo, el Grupo Recoletos y Onda Cero manifiestan su firme propdsito de
colaborar en el desarrollo de la radio digital en Espafia. (Marca, 18 de enero de
2001)

Recoletos y Unidad Editorial son ya una misma empresa desde 2007, cuando
RCS, compaiia matriz de Unidad Editorial, adquirié la totalidad de las acciones de la
editora de “Marca”, “Expansion”, “Telva”, “Diario Médico”, “Actualidad Econédmica”
y “Correo Farmacéutico”.

El espacio informativo “La Brujula” pasé a denominarse “La Brujula” de “El
Mundo” y seria presentado por Victoria Prego, adjunta al director del diario, Pedro
J. Ramirez, y Antonio Jiménez y contaria con colaboradores que aportaria el citado
rotativo, entre ellos el entonces subdirector John Muller.

Conviene observar como las empresas editoras basadas en el soporte
papel, buscaron poner voz a su periddico impreso para competir en igualdad de
condiciones con el Grupo PRISA, propietario de “El Pais”, la Cadena SER y también
de Canal Plus. Mas adelante, veremos como las compafiias han intentado crecer
y convertirse en multisoportes desde el papel hasta la television pasando por la
radio, si bien hoy todo el cabe en soporte de todos los soportes: Internet. Ahora
mismo, el puntocom es el medio que concentra el sistema informativo en toda su
amplitud: impresién digital, radio, televisidon y el nuevo orden que se vive a través de
las redes sociales. En Internet depositan su atencidén y confianza de plan de negocio
todos los grupos de comunicacion, si bien el desarrollo en la politica comercial no
estd del todo logrado, seguramente porque los anunciantes no observan todavia
el impacto de sus marcas en el soporte digital tal y como lo contemplan en papel,
television y radio. Sin embargo, en los Utimos dos afios, especialmente en el actual
2015, la tendencia ha registrado un pequeiio vuelco en favor de Internet.

Sobre el concepto multisoporte o multimedia, y al tratarse de una empresa

informativa, con distintos vehiculos por los que transmitir sus contenidos, tanto en
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sus inicios con Recoletos como desde 2007 con Unidad Editorial, el hasta abril de
2014 Director de “El Mundo” y Director General Editorial de Unidad Editorial, expuso
en una conferencia en el Foro de la Nueva Comunicacién en un discurso, lo siguiente

acerca del medio, el soporte y el mensaje:

“Nuestro grupo goza de una excelentisima salud. Todas nuestras cabeceras,
todas nuestras lineas de actividad son rentables, todas estdn en beneficio.
Ademds, la centralidad del grupo Unidad Editorial en la sociedad espafiola,
se pone de relieve una y otra vez. Anteanoche en este mismo salén, o bueno,
ya no sé si en este o en el de al lado, porque uno va de salon en saldn y
termina perdiendo un poco el sentido de la orientacion, el diario “Marca”
puso el broche de oro a los actos de su 70 aniversario, con una maravillosa
cena presidida por Su Majestad el Rey, a cuya convocatoria acudieron toda
la élite, toda la crema del deporte nacional (...) Ayer, también a él me he
referido, al cambio de disefio en Expansion. Telva cumplio sus 45 afios en
esa posicion de enorme influencia y de liderazgo. Hemos renovado, yo
creo que de manera muy notoria y cumpliendo ya un papel, el papel que
le corresponde a la historia y al prestigio de su cabecera, al actualidad
Econdémica. “Diario Médico” ejerce el liderazgo de referencia en el sector
de la informacion sanitaria y de la profesion médica. Podriamos hablar de
cada una de nuestras revistas, revistas de nicho, todas ellas comportdndose
extraordinariamente bien, o siendo lideres, ganando cuota y en todo caso
desarrollando actividades rentables. Entro en el meollo, en el corazon de
lo que quiere ser mi reflexion aqui hoy, esta mafiana. Porque si bien es
verdad, pues que en las lineas de actividad tradicional de los medios de
comunicacion hay muchos elementos de inquietud, también es cierto que
hay un horizonte inmenso, vamos a resumirlo en la palabra Internet, como
dambito, no como un nuevo medio, no sélo como un nuevo medio sino como
dmbito de convergencia de todos los medios en donde estdn ejerciendo los
lectores, en donde las oportunidades son inmensas.

Y es imprescindible, y perdonenme que haga una reflexion de tipo cuasi
filosdfico, relacionarlos con los pilares de la teoria de la comunicacion, que
han condicionado el pensamiento durante las ultimas décadas.
Prdcticamente durante medio siglo, todos hemos sido hijos de Marshall
McLuhan, durante medio siglo todos hemos tenido escrito en el frontispicio
de nuestros despachos, “el medio es el mensaje”. Es la definicion que el
gran socidlogo canadiense hizo en el afio 64, cuando publico aquel libro

tan influyente en medios universitarios, ‘Understanding Media’, en el que
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desarrollaba la idea.

Lo que MclLuhan estaba diciendo es que las caracteristicas tecnoldgicas de
los medios de comunicacion de masas, determinaban de tal manera el tipo
de relacion que se establecia con el ciudadano, entre el emisor y el receptor,
que al final era mucho mds importante, terminaba siendo secundario
el contenido del mensaje en relacion con las propias caracteristicas de la
relacion. Evidentemente era una propuesta de determinismo ideoldgico.
MclLuhan medio en serio, medio en broma, termind diciendo ‘el medio es el
mds dgil’....

El medio no es el mensaje, al menos en el sentido en el que lo proponia
Marshall McLuhan, porque el medio no es el soporte. El soporte no es el
medio, la carretera no es el medio, el canal no es el medio. El medio es
la marca, porque es la marca la que tiene influidos, incorporados, los
atributos intelectuales, los atributos ideoldgicos, los atributos estéticos, que
determinan la relacion de confianza entre los ciudadanos y los emisores de
los mensajes informativos.

Por lo tanto, en este sentido la marca es el mensaje. Y es muy importante
clarificar el léxico. Estamos hablando tdpicamente de grupos multimedia, no
es verdad, somos grupos multisoportes, de lo que estamos hablando es de
grupos multisoportes. Un grupo mulltimedia en el sentido de lo que yo estoy
explicando, es cualquier grupo que tenga dos cabeceras.

Lo importante es que los grandes medios convirtamos nuestras redacciones
en redacciones integradas, que sean capaces de desarrollar formatos
multisoportes. Importante palabra, palabra clave, los formatos. Un diario
impreso no es un medio, un diario impreso es un formato, como un seminario
es un formato, como el Todo noticias es un formato.

Diario impreso, diario hablado, telediario, diario navegable, qué mds da, si
lo importante es que cace ratones, como dijo aquel. Lo importante es que
el soporte sea capaz de atraer lectores, lo importante es que sea capaz
de generar relaciones de confianza basado en los atributos adjudicados y

percibidos en la marca por los ciudadanos. Ahi es donde estd el futuro?.

En referencias anteriores que continuaremos viendo, se citan los conceptos
de redaccion integrada vy de redacciéon multimedia. Se puede considerar que
Pedro J. Ramirez nace del periédico diario de papel para llevarlo a otros formatos
y cazar ratones, Manuel Saucedo, Director de “Marca” en el nacimiento de Radio

27 Conferencia pronunciada por Pedro J. Ramirez, Director General Editorial de Unidad Editorial en el
Foro de la Nueva Comunicacién. Hotel Ritz, Madrid 17 de diciembre de 2008. Fuente: pagina web del
citado Foro.
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Marca Digital, escribia “Una redaccion multimedia” y afirmaba que “Radio Marca
no serd un “Marca” leido” para concluir “Radio Marca Digital es, desde hoy, la voz
de “Marca”"8.

¢Qué quiere decir redaccion integrada?, ¢ una redaccion que haga de todo?.
La digitalizacion, desde luego, ha otorgado un mas amplio campo de actuacion,
pero la radio, la televisidn y el papel no dan dejado de ser lo que eran y lo que son
aungue se vean enriquecidos por las nuevas tecnologias. Y lo iremos viendo a lo
largo de los diferentes capitulos. Hoy en dia, por ejemplo, Radio Marca se puede
ver por tv a través de “Marca.com”.

El 1 de febrero de 2001, Radio Marca Madrid se convertia en la primera
emisora de la futura cadena del Grupo Recoletos tras el acuerdo societario con
Onda Cero. El 94.6 de la frecuencia modulada nacié con un himno muy deportivo:
‘Radio Marca sale a ganar. 94.6". El nacimiento tuvo lugar a las 6 de la mafiana
con la lectura de un mensaje, en directo, leido a través del teléfono por Manuel

Saucedo, director de “Marca”:

“Hoy comienza a emitir Radio Marca Madrid. Una nueva formula de radio que nace
con la garantia del Grupo Recoletos, editor del diario “Marca” y Onda Cero. Desde hoy
en esta frecuencia, el 94.6 de la Fm, tendrdn 24 horas al dia de informacion deportiva
y de ocio con el sello de la redaccion de “Marca”. Radio Marca Madrid serd la radio de
todos los aficionados, de todos los equipos, de todos los deportes. Radio Marca entra

en juego y sale a ganar”®.
3.2.2 Una programacion dedicada al deporte con cobertura nacional

La parrilla de programacion se realizé en el despacho del citado director de
Marca con papel y boligrafo sin analisis ni estudios previos sobre lo mas o menos
conveniente en funcion del posible consumo que una radio de tematica deportiva
pudiera tener. La estructura de la parrilla de programacién de Radio Marca,
incardinada entre las tematicas informativas, es equiparable a la de una radio
generalista como podra verse al presentar la evolucion histdrica de su parrilla.

En el momento de andlisis del caso de Radio Marca, antes de proseguir con
el capitulo histérico de este soporte tematico, conviene repasar el estado de su

programacion en la temporada 2014-2015.

28 Fuente: Articulo de Manuel Saucedo, Director de Marca, julio 2000
29 Archivo sonoro histdrico de Radio Marca. Consultado 22 de diciembre de 2014.
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Programacion temporada 2014-2015

DIRECTO MARCA

Presentado por Vicente Ortega, Alberto Gonzdlez, Pablo Lépez y Elena
Villaécija, de 07:00 a 13:00 horas. Consiste en un primer bloque de tres horas
en las que predomina la informacién muy picada, distribuida y separada entre
futbol y el resto de deportes. Ademas, se incluyen noticias de informacion general
e informacion de Servicio como el tiempo v el trafico al final de los bloques de
tematica deportiva. A las 8.30 de la mafiana comienza la primera tertulia del dia
gue permanece en antena hasta las 10 en que concluye el primera tramo del
programa. En la tertulia participan destacados periodistas de las redacciones de
la radio y el periédico como Oscar Campillo, actual director de Marca, Santiago
Segurola, adjunto al director y conocido cronista y comentarista; Juan Ignacio
Gallardo, subdirector; Raul Varela, principal narrador de futbol de la cadena y
colaboradores de lo que se conoce como “Universo Marca” y que prestan sus
Servicios en todos los soportes. Entre otros, el prestigioso y conocido Julio César
Iglesias, que ha pasado por la Cadena SER, “El Pais” y Radio Nacional de Espaiia
por citar algunos medios y fue pionero en la transmisién por tv de un programa de
radio como Los desayunos en RNE; Roberto Gdmez, uno de los que comenzd con
José Maria Garcia en “Hora 25” de la SER en lo que puede considerarse como un
antes y un después en la informacion deportiva en la radiodifusion espafiola; Ifiaki
Cano y Alfredo Duro, conocidos Comentaristas de radio y tv, especialmente en el
programa “El Chiringuito de Jugones” que emite en la actualidad en el canal de
TDT Neox, perteneciente al grupo Atresmedia y que, en cierto modo, han ocupado
un espacio de cierta relevancia en la informacién deportiva en la tv. La tertulia
finaliza con un espacio dedicado a los oyentes, bien sea por medio del teléfono, el
correo electrénico o a través de las redes sociales.

A partir de las 10 de la mafiana, el programa, como ocurre en la radio
generalista, cambia el registro y ocupa un espacio que no pierde la conexion con la
actualidad: se hace una ronda informativa por los entrenamientos de los equipos,
se ofrecen las ruedas de prensa en directo, sobre todo si son de los clubes punteros,
pero se abre un escenario donde tienen cabida dmbitos mas polideportivos, de ocio
y salud. Sin embargo, debemos sefialar que el futbol, y de manera particular los
clubes de mayor relevancia como Real Madrid, F.C. Barcelona, Atlético de Madrid,
etc, ocupan mucho espacio, no solamente porque disponen de buena parte del

mercado, sino porque son los que estan inmersos en todas las competiciones:
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Campeonato Nacional de Liga, Copa de Su Majestad el Rey y torneos de caracter
internacional como la ‘UEFA Champions League’ o la ‘Europa League’. Hoy en dia, el
futbol no descansa ningun dia a la semana. Se juega torneo doméstico los viernes,
sabados, domingos y lunes y competicién internacional los martes, miércoles y
jueves. Cuando se detienen por el clima los partidos internacionales, se celebra
el campeonato de copa. Un caso similar sucede con el baloncesto, que solamente
deja de competir los lunes.

DIRECTO MARCA LOCAL

Presentado por los redactores de cada emisora, de 13:00 a 15:00 horas.
En la parrilla de programacion de Radio Marca se abra también una ventana a la
informacidn local en las diferentes emisoras de la cadena con un esquema muy
similar al desarrollado en el espacio nacional.

DESPIERTA SAN FRANCISCO

Presentado por David Sdnchez, de 15:00 a 16:00 horas. Programa
informativo en tono mds desenfadado y donde los periodistas se convierten
en actores que, en cierta clave de gracia, cuentan y analizan otros aspectos
menos serios de la actualidad. Es un programa inspirado en No sabes como te
quiero del popular periodista deportivo Andrés Montes, que formd parte de la
plantilla de colaboradores de Radio Marca. El lema del espacio era “iSi quieres
mads informacion’, no escuches este programa”. El tono, sin eludir las noticias, las
opiniones y comentarios acerca del deporte, pretendia buscar el lado desenfadado,
la entrevista fuera de lo previsto para provocar el buen ambiente y la sorpresa
en los protagonistas y, asimismo, generar reaccion de novedad entre los oyentes/
receptores del mensaje. Para ello, en el caso de este programa, se busca hacer
personajes propios cuyos comentarios se encuentren casi a la altura de la esencia:
la noticia. Finalmente tanto de entretener como de informar.

INTERMEDIO

Presentado por Paco Garcia Caridad con la colaboracién de Alberto Garcia,

Alvaro Benito, Marta Sdnchez, Antén Meana y Miguel Martin Talavera, de 16:00 a
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20:00 horas. El primertramo del programa en la primera hora cuenta con un editorial
del presentador y un bloque de titulares con cortes de voz de los protagonistas
de la actualidad. El segundo bloque, hasta las 17 horas, es un espacio especifico
cada dia: lunes, futbol internacional; martes, golf; miércoles, Baloncesto; jueves,
polideportivo en acuerdo con EuroSport. Ese acuerdo hace posible que la cadena
de television, que dispone de numerosos derechos de transmisiéon de eventos,
proporcione a Radio Marca el sonido internacional de eventos que no cubre la
emisora: Tour de Francia, Giro de Italia, Vuelta a Espafia o sorteos de diferentes
competiciones internacionales; viernes, olimpismo y patrocinios. Seguimiento
de los deportisas espafioles que se preparan durante la olimpiada (espacio de
cuatro afos que transcurre entre los Juegos Olimpicos) y cobertura de la seccion
‘Patrocinalos’ fomentada por Marca para lograr que las empresas se vinculen
a estos deportisas que buscan representar a Espafia en la maxima competicion
deportiva por excelencia.

En la segunda hora se realiza una o dos entrevistas y desde las 17.45 horas
se emite una tertulia de actualidad en la que se busca el debate y la interactividad
de los oyentes hasta las 19 horas.

El siguiente bloque, hasta la 20 horas se dedica a la informacion local en
cada emisora de la cadena.

Los viernes, vispera del fin de semana, desde las 18 horas se abre un tiempo
dedicado a la salud y el deporte con la marca ‘Cuidate’, con Yanela Clavo. Es una
seccion en la que el objetivo es, a través de las consultas con médicos, ofrecer pautas

para hacer una actividad fisica saludable.

EL SHOW

Presentado por Pablo Juanarena, de 20:00 a 23:00 horas. Viernes abarca el
tramo horario de “Marcador” noche e incluye en la Ultima hora el espacio “Bajo Par”.

Programa que cuenta con actualidad deportiva, pero no es el eje fundamental.
El primer bloque, de unos 20 minutos, si es de informacidn. El segundo espacio de la
primera hora cuenta con un protagonista de la actualidad musical en el que se finaliza
siempre con una percha de deporte. A las 21 se hace otro repaso de la actualidad
deportiva de un cuarto de hora. El segundo tramo consiste en una seccion fija de
empresa, tecnologia y deporte. Se habla de avances tecnolégicos desarrollados
por empresas y que se aplican al mundo del deporte. Hay otras secciones fijas
como ‘Natacidon en aguas abiertas’, ‘Videojuegos’, ‘Aplicaciones moviles’ (nuevas
aplicaciones de movil o tabletas aplicadas al deporte). En la Ultima hora se incluye
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una seccién con entrevista a un escritor o actor en el que, también, se intenta buscar
un motivo deportivo. En definitiva la tilde deportiva va en todas las secciones que no

tengan que ver de manera directa con la informacién deportiva.

MARCADOR NOCHE

Presentado por Miguel Angel Méndez, de 23:00 a 01:00 horas (domingo).
En virtud de un acuerdo de colaboracién entre Unidad Editorial y Onda Cero, Radio
Marca emitié desde la temporada radiofénica 2008-2009 el programa nocturno
“Al Primer Toque”. El compromiso concluyé en 2014, por lo que la radio deportiva,
cuyo caso se investiga en esta tesis, decidié comenzar la emisidn de un programa
de produccién propia desde las 23 horas, una hora antes que el comienzo de los
espacios que emiten en esa franja tres emisoras generalistas: “El Larguero” en la
Cadena SER, “Tiempo de Juego” en COPE y “Al Primer Toque” en Onda Cero Radio.
La pretensidn, al empezar con antelacidn, es conectar a los muchos oyentes que,
la mayoria de los dias de la temporada, escuchan la transmisién de los partidos de
fatbol correspondientes a las competiciones internacionales o a la Copa del Rey. Y

eso sucede los martes, miércoles y jueves de gran parte del curso.

“Una vez lei que el periodismo es la ciencia de buscar la verdad y el arte de saber
contarla desde una perspectiva ética. Supongo que trasladado esto al periodismo
deportivo, se trata de contar y analizar desde la mayor objetividad posible, las gestas
de los deportisas, sus triunfos, pero también sus derrotas. Los objetivos que estos
alcanzan y los que, en ocasiones, quedan por el camino. Y entender sus razones, sus
motivaciones. Compartir sus alegrias, sus logros y saber escucharles cuando las metas
definitivamente se alejan {(...) Por eso en Marcador Noche nos proponemos poner el
foco en lo que te importe de verdad, en lo que apasione, en lo que sume. En lo que
aporte y no distraiga, en lo que te ayude a construir tu propia opinion sobre la realidad

y no te la presente retorcida, alterada, toxica”

Asi fue la carta de presentacidn del nuevo programa en la nueva temporada
radiofdénica. La programacién de madrugada de Radio Marca consiste en la redifusion
de los emitidos a lo largo del dia, excepto durante los dias de competicion, un elevado
porcentaje de latemporada, puesto que cuando se paralizan los torneos continentales,
se celebran , como se ha explicado con anterioridad, jornadas de Copa del Rey,
encuentro internacionales oficiales o amistosos entre selecciones nacionales en las

llamadas fechas FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociacidn) o para ajustar el
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calendario se disputan alguna jornadas del campeonato de Liga.

Por ello, la emisién de Radio Marca en esos dias sufre un ajuste musical entre
02:00 y 06:00 horas. Desde la 01 se redifunden los espacios tematicos de la primera
hora del programa ‘Intermedio’. Se evita asi una situaciéon anacrénica que rompe
cualquier principio del periodismo. Aunque se recuerde en antena que se trata de
una repeticion, escuchar un espacio, previo a la celebracion de un evento, cuando ya
se conoce el resultado puede considerarse como fraude.

Seria ldgico, incluso resulta una necesidad, mantener un turno de noche en
los equipos de redaccién y técnico para no perder, al menos durante los boletines
horario de noticias, el hilo de una actualidad que esta sucediendo. En un mundo
conectado como el actual desde diferentes soportes, hoy resulta dificil, salvo por
motivos econdmicos, explicar esa ausencia. Sobre todo porgue a uno y otro lado
de la tierra y con tanto uso horario, se estd celebrando una competicién deportiva
de relevancia y repercusiéon. Radio Marca, como podremos ver, mantiene lo que
se da en llamar una ‘economia de guerra’ en un tiempo de crisis. En momentos
de menor inversion publicitaria, por tanto de cuenta de resultados inferior a lo
presupuestado en la practica totalidad de los grupos de comunicacién, se prioriza
la cuenta de resultados sobre el concepto de calidad informativa: ofrecer al
consumidor, receptor de la informacién, lo que sucede en todo momento, lo que
esta sucediendo.

Si lo que ocurre en esas zonas del plantea que coincide con nuestra
madrugada ya tiene una mayor relevancia como puede ser una importante fase
de la competicién en disputa, se arbitran las medidas para varias con caracter de
urgencia la programacion y ofrecer en directo el evento. Sude esto con torneos
de tenis en Australia , Estados Unidos, campeonatos relacionados con el motor o
juegos olimpicos organizados en Asia o América.

Aunque Marcador merece un capitulo especifico, debemos subrayar que
es, en esencia, el programa de transmisiones de Radio Marca y que, por tanto, al
transmitir los partidos entre semana ocupa un espacio significativo en la parrilla
de lunes a viernes. En definitiva, es un programa que, si bien ocupa la mayor parte
del fin de semana, al disputarse campeonatos domésticos e internacionales a lo
largo de toda la semana, Marcador se convierte en un programa que bien podria
considerarse como parte de la programacion de lunes a viernes que se refleja en
los datos que en cada una de las oleadas del Estudio General de Medios.

Radio Marcatambién ofrece otros deportes como el baloncesto, balonmano,
futbol sala, hockey, tenis, motociclismo y automovilismo. En total, una temporada
de futbol en Marcador, en un aino sin celebracién de un campeonato mundial o

europeo de futbol, representa las 1.000 horas aproximadamente como se podra
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observar mas adelante. La distribuciéon de personal para un programa habitual
de los fines de semana, alcanza un nimero de 100 personas entre periodistas,

colaboradores especializados, técnicos y personal de produccién y realizacion.

1. Programacion del sdbado

A TENAZON

Presentado por Leonardo de la Fuente, de 06:00 a 07:00 horas. Espacio
especializado en el deporte de la caza, la pesca y la naturaleza. También al tiro
deportivo. La cazay la pesca mueven en Espafia una gran cantidad de practicantes
gue, ademads, requieren estar en posesion de licencia federativa para practicarlo.
La hora de emisidn coincide con el momento en que, sobre todo, los practicantes

de la caza estan desplazdndose al lugar elegido para su actividad.

EL SPEAKER

Presentado por Pablo Juanaeran, de 07:00 a 08:00 horas. El espacio radiofénico
llamado ‘El Speaker’ es todo lo que no se habitualmente en Radio Marca. Es decir, es
ocio: musica, teatro, cine, libros... Y también videojuegos. Con colaboradores de IGN
hablan de toda la actualidad del entretenimiento cibernético.

AL LIMITE

Presentado por Fernando Soria, de 08:00 a 09:00 horas. Programa dirigido
al deporte popular, cada vez con mayor numero de practicantes: bicicleta de
montana, ciclismo, montafiismo y atletismo. Se ofrecen las pruebas que durante el

fin de semana se celebran en toda Espafia.

LA CLAQUETA

Presentado por Pepe Nieves, de 09:00 a 11:00 horas. Programa dedicado a
la actualidad del cine. Este espacio se puso en marcha el 23 de octubre de 1982 en
Radio Espafia de Barcelona. Continud en Radio Miramar, también en Barcelona, en
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1987. En 1991 se emitié en Radio Salud, emisora especializada en asuntos médicos.
En agosto de 2004 Radio Salud pasé a formar parte de la cadena de emisoras de

Radio Marca.

PARALELO 20

Presentado por Marcial Corrales, de 11:00 a 12:00 horas, y los domingos de
09:00 a 10:00 horas. Programa de viajes y turismo. Se emitié en la cadena COPE
durante el periodo de 2008 a 201. Sus inicios se remontan a las temporadas 1999-
2001 en Radio Voz bajo el nombre de ‘El vuelo del céndor’.

BAJO PAR

Guillermo Salmerdn, de: 12:00 a 13:00 horas. Programa dedicado al golf,
con diez afios ininterrumpidos en antena. En septiembre de 2004 Severiano
Ballesteros, uno de los mejores golfistas en la historia de este deporte, dio la
bienvenida a un espacio dedicado a un deporte que hizo popular en Espafia. El
golf dispone de tres horas a la semana en Radio Marca como ya se ha referido. La
edicion del sabado lleva el apellido ‘Serie oro’. Como sucede con los deportes de
caza y pesca, el golf requiere también licencia federativa para poder practicarlo.
Espafia cuenta en la actualidad con cerca de 300.000 federados de los que 100.000
residen en la Comunidad de Madrid. Es el tercer deporte en el nUmero de licencias.

MARCADOR INTERNACIONAL

Presentado por Axel Torres, Toni Padilla, Sergio Santomé y Raul Fuentes,
de 13:00 a 15:30 horas. Espacio en el que se sigue la actualidad de las principales
ligas europeas de futbol y todo tipo de competiciones de futbol internacional. El
programa analiza los encuentros que se juegan durante su horario de emisién.
Consta de secciones fijas con un esquema en el que se realizan crdnicas previas de
los partidos de Espafia, se conecta con los corresponsales en ltalia e Inglaterra, se
ofrece una clasificacién de los cinco mejores partidos del fin de semana al margen
de las grandes ligas, Espafia, Italia, Alemania, Inglaterray Franciay se mantiene
la interaccidon con los oyentes a través de un concurso de conocimiento de futbol

internacional: equipos, ciudades y jugadores.
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Como se ha explicado con anterioridad, a la conclusién de Marcador

Internacional, arranca Marcador.

EL BOXEO TIENE MUSICA

Emilio Marquiegui, de 01:00 a 02:00 horas. Programa dedicado al deporte
del boxeo con noticias, entrevistas, reportajes e historias.

Durante la madrugada se emiten las repeticiones de los programas de cine,
‘La claqueta’, ‘Paralelo 20’ de viajes y ‘Bajo Par serie oro’.

2. Programacién del domingo

A TENAZON

De 06:00 a 07:00 horas. Consiste en la repeticion del programa emitido el sabado.

TERTULIA AL LIMITE

De 07:00 a 08:00 horas. Consiste en realizar una tertulia con especialistas en
actividades deportivas de caracter popular desde varios angulos: competiciones,
metodologia y preparaciéon. En la tertulia intervienen médicos, psicdlogos y
entrenadores.

PARALELO 20

De 08:00 a 09:00 horas. Repasa la actualidad turistica, ofrece consejos
y recomendaciones para viajes, localiza los mejores precios en relacién con la

calidad y encuentra como realizar un viaje a un evento deportivo de interés.

MARCADOR MATINAL

Pablo Juanarena y Pablo de la Casa, de 09:00 a 16:00 horas. Es un programa

magazine en su primera fase, suele abarcar el tramo de 09:00 a 11:00 horas,
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dedicado al mundo del motor bajo el nombre de ‘Marcamotor’ tanto desde el
punto de vista de consumo: consejo para adquirir un vehiculo, recomendaciones
técnicas y mecdnicas sobre los coches y recomendaciones acerca de seguros,
multas, recursos y trafico. Siempre que haya competicidn, se transmiten tanto los
campeonatos del mundo de motociclismo como de automovilismo en su categoria
de Féormula 1.

La segunda parte del programa consta de un espacio de conexiones con
las competiciones de futbol y baloncesto que se celebran habitualmente en el
domingo. A las 12:00 horas un partido de primera y toro de segunda division vy,
desde las 12:15 horas, al menos cinco partidos de la liga de baloncesto.

A la conclusién de este programa que, en ocasiones, acaba en otro horario
por transmitir pruebas de motociclismo y automovilismo que se celebren en
lugares con distinto uso horario al espafiol, comienza el dmnibus “Marcador”, cuya

referencia ya se ha explicado con anterioridad.

MARCADOR NOCHE

La referencia al contenido de este programa, que se emite también de lunes
a jueves, si bien se ha sintetizado en una pagina anterior, conviene destacarla
en el domingo porque suele ser el dia de mayor analisis en modo de tertulia al
disputarse buena parte de las competiciones con un nimero notable de partidos
en las diferentes disciplinas deportivas.

Durante la madrugada del lunes, aunque suele emplearse en el lenguaje
coloquial de uno a otro dia: ‘madrugada del martes al miércoles’ por ejemplo,
vuelven a repetirse los programas “El boxeo tiene musica”, “Marcamotor” en su
seccién de uso y consumo, “Paralelo 20” en su emisidn dominical y, para conectar

con las emisiones en directo del lunes, se repite el espacio “Marcador noche”.

BOLETINES HORARIOS

Radio Marca . Son las ...., las ... en Canarias...

CONEXION MARCA

Presentado por Rafael Sahuquillo. Tiempo de actualidad sobre futbol,

excepto noticia relevante de otra disciplina en directo, créonica con sonido de voz
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y polideportivo.

NOTICIAS DEL MUNDO

Se ofrecen los tres o cuatro titulares mas relevantes de informacién ajena
al deporte, obtenida de www.elmundo.es, algo que ya se hacia antes de la compra
qgue RCS, a través de Unidad Editorial, realizé en febrero de 2007 de Recoletos

Grupo de Comunicacion.

RADIO MARCA, RADIO TRAFICO

Para cerrar el espacio de noticias, conocido como boletin, se realiza una
conexion con la Direccion General de Trafico para conocer el estado del transito de
vehiculosy de las carreteras por Espaia. Se trata de una informacion de servicio que
en las cadenas generalistas suele realizarse en las desconexiones para informacién
local en horas punta, en casos puntuales de operaciones de salida de vacaciones
o de puentes festivos y con ocasién de condiciones atmosféricas adversas que
puedan influir en el estado de las carreteras, especialmente de montafia.

Esta programacion se emite a través de estas 46 frecuencias que hoy formar
la cadena Radio Marca.

Se ha realizado una ruptura en el orden cronoldgico en la narracién de
la historia de Radio Marca para insertar la programacion de la temporada 2014-
2015 y los diales que configuran esta cadena de radio por un motivo: la absoluta
desvinculacidon con Onda Cero, socio de referencia de Radio Marca en varias etapas
y a@mbitos. En 2001, a través del acuerdo referido con anterioridad y que significé
el nacimiento en frecuencia modulada de la emisora en Madrid por el 94.6 de la
Fm. En septiembre de 2008 con otro acuerdo de colaboracién entre Marca y Onda
Cero que recogia la emisién del programa deportivo nocturno “Al Primer Toque”
por las emisoras de Radio Marca. Ademas, dos redactores de Marca se convirtieron
en Comentaristas de Onda Cero vy el, entonces, presentador de “Al Primer Toque”
escribiria, con el titulo de ese programa, una columna semanal en el periddico. Esa
alianza concluyé en agosto de 2014. Radio Marca produce toda su programacion.
Es verdad que ya en 2004 comenzd esa etapa que ahora se considera de expansién
y crecimiento en solitario al producir, también, toda la parrilla. Pero existia una
vinculacion desde el punto de vista econdmico con Onda Cero. Radio Marca contaba

con algunas emisoras, propiedad de la cadena del Grupo Planeta, en régimen de
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alquiler. Las emisoras de Corufia, Valencia y Sevilla pasaron, por expiracion de los
contratos, en junio de 2013 a manos de su propietario. Radio Marca tuvo que
localizar otros diales en esas ciudades con el consiguiente perjuicio que supone
iniciar la comunicacién del cambio a los oyentes. En muchas ocasiones, ademas, se
cambia la cobertura y, por tanto, algun lugar donde podia oirse, o sea, escucharse
Radio Marca, deja de hacerlo. Supone pérdida de oyentes y lo que, tal vez, es mas
grave: genera frustracion. La temporada 2014-2015 es la que se considera del
proyecto en solitario.

Regresamos al 1 de febrero de 2001. Y también a la pdagina de Marca,
del jueves 18 de enero de 2001, citada con anterioridad, que hacia referencia al
‘acuerdo estratégico de colaboracidn entre Recoletos, “El Mundo” y Onda Cero’ por
el que se desarrollaria, entre Recoletos y Onda Cero conjuntamente, Radio Marca

como nueva formula. La informacién del diario “Marca”, firmada en Madrid, decia:

“Marca, a partir del dia 1 de febrero, amplia su oferta informativa multimedia con el
nacimiento de Radio Marca, la Radio del Deporte. Esto es posible gracias a un acuerdo
de desarrollo conjunto con Onda Cero para la puesta en marcha de una formula de
radio de 24 horas de informacidn deportiva. La primera emisora que verd la luz serd la
de Madrid, bajo la denominacion de Radio Marca Madrid, en el 94.6 de la Frecuencia
Modulada.

Todo el potencial informativo de “Marca”, con la experiencia radiofdnica de Onda
Cero, debe ser la mejor garantia para el desarrollo de un nuevo concepto de radio
especializada en deporte, inexistente en la oferta actual, al menos en la dimension
que ahora se plantea. Todo el equipo redaccional de “Marca” se pone a disposicion
de la informacion inmediata, con nuestra privilegiada posicion en los focos donde se
origine la noticia y nuestra capacidad de valoracion y andlisis de los acontecimientos
deportivos. Onda Cero, volcada igualmente en el proyecto, ofrece todos sus
conocimientos de radio con la ilusion también de ampliar su oferta.

“Marca” es lider absoluto en informacion deportiva con una venta media de 400.000
ejemplares y casi 2.500.000 de lectores diarios. También es lider en internet entre todas
las pdginas web espafiolas, con una media de 55 millones de pdginas vistas al mes.
Onda Cero es, actualmente, la segunda emisora de Espafia en términos de audiencia y,
segun datos del Estudio General de Medios, la que mds ha crecido ultimamente.
Desde hace un mes, los equipos de “Marca” y Onda Cero trabajan para configurar
un planteamiento informativo y disponer de los recursos necesarios, tanto humanos
como técnicos, para responder al reto de ofrecer a los aficionados al deporte la gran

Radio del Deporte”.*°

30 Nocicia del diario Marca del jueves 18 de enero de 2001.
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El sello de “Marca”, con unos notables datos de venta, difusidn y audiencia
era una plataforma segura para un gran impulso. A diferencia, por ejemplo de otro
gran grupo de comunicacién como PRISA, propietario del diario “El Pais”, la Cadena
SER y el canal de television en cerrado Canal Plus, en el caso que nos ocupa, la
marca es el sello de un periddico. Hubiera resultado complicado crear una radio
con otra marca. En el caso de PRISA, Radio El Pais fue un sonoro fracaso mientras
que la compra de la Cadena SER fue la compra de un activo con la marca mas
importante de la radiodifusion espafiola.

Ese sello significa, asimismo, estar bajo el mismo techo y vivir en la misma
casa: misma familia pero distintas unidades de negocio e incluso sociedades. Radio
Marca, desde sus inicios, formaba parte de Recoletos Grupo de Comunicacion conla
sociedad Recoletos Medios Digitales. En abril de 2007, tras la fusidn por adquisicion
de RCS, por medio de su filial espafiola Unidad Editorial, Radio Marca forma parte
de Unedisa Comunicaciones. En las dos empresas informativas, la radio tematica
gue nos ocupa contraté a trabajadores que no estuvieron sujetos al convenio
colectivo de “Marca”, sino a uno propio basado en las empresas informativas de
radiodifusion, excepto en los casos de redactores que se incorporasen desde el
soporte papel al soporte radio.

El mismo techo y la misma empresa informativa significa recordar la
conferencia pronunciada por Pedro J. Ramirez en el Foro de la Nueva Comunicacion
el 17 de diciembre de 2008 en el Hotel Ritz de Madrid, cuya referencia textual se
cita con anterioridad. Radio Marca es un medio o un soporte, es marca de “Marca”,
pero con redaccién diferente y diferente especializacion. Resulta complicado que
un redactor que relata en directo un partido de futbol y que, a la conclusién del
mismo, debe analizarlo o enviar sonidos para diferentes programas y realizar la
cobertura de las ruedas de prensa de los protagonistas, dificilmente podra realizar
labores para el papel o la television, excepto si son colaboraciones muy puntuales.
El ejemplo de lo que se llama Universo Marca es muy claro en este sentido y se
vera mas adelante.

El martes 1 de febrero de 2001, “Marca” publicé varias pdaginas con
referencia a la radio y a la fiesta organizada para presentar en sociedad Radio
Marca. La primera pagina del cuadernillo en impar reflejaba la fotografia de un
oyente, de espaldas, con un baldn apoyado sobre el odio izquierdo. El mensaje
principal en la cabecera de la pagina era este: '94.6 FM. El Marca que se oye. Nace
la radio del deporte: Radio Marca Madrid. En el 94.6 FM'. En la salida de la pagina
estaba impreso el logotipo de la radio. El sello de “Marca”, en efecto, bautizaba el
nuevo medio con una apertura de un cuadernillo especial: jYa estamos en el aire!

Era el titular que acompafiaba la primera pdgina con fotografia y declaraciones que
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diferentes deportisas realizaron a propésito del lanzamiento. Algunos ejemplos de
la publicacion de ese dia eran:

o “éPero todavia no habéis escuchado Radio Marca?. Hacedlo en el 94.6 de la

FM” (Pedro Delgado, ciclista ganador de un Tour de Francia).

J “Yo ya escucho Radio Marca Madrid y seguro que tu también lo haras”
(Roberto Carlos, ex jugador de futbol del Real Madrid).

J “Me parece una gran idea, lo primero que hago por la mafiana es escuchar la

radio” (Florentino Pérez, presidente del Real Madrid).

J “Es importante el nacimiento de un medio que hable de todos los deportes’
(Juan Antonio Gémez Angulo, Secretario de Estado para el Deporte).

o “A partir de ahora sera oyente y colaborador de Radio Marca Madrid” (Michel,

ex jugador del Real Madrid).

Ademas, en las paginas siguientes se hizo referencia a la fiesta que el
dia anterior se habia celebrado para presentar en sociedad al nuevo medio de
comunicacion. Se llevé a cabo en el Palacio de Deportes de la Comunidad de
Madrid y acudieron los directivos de Recoletos Grupo de Comunicacién y de Onda
Cero, propietaria de la frecuencia 94.6 de la frecuencia modulada por la que
comenzd sus emisiones Radio Marca Madrid. En la parte superior de las paginas
se incluyd la programacién y los conductores de cada uno de los programas con
un coordinador: el redactor jefe de “Marca”, Roberto Palomar, fue el primer
responsable de la emisora.

La redaccién, por tanto, dependia de “Marca”, cuyo director, Manuel
Saucedo, habia sido designado Director General del Area de Deportes de Recoletos.
Saucedo compaginaba esa direccion general con la direccién del periddico tras una
reestructuracién por area en la compafiia editora de medios especializados.

Jesus Martinez, director de “Expansién”, también fue nombrado Director
General del Area de Economia con Expansidn y Actualidad Econdmica. Se establecié
en Marca esa redaccion multimedia en la que Marca.com, Radio Marca y Marca
trabajaron de forma coordinada respetando las especificidades de cada medio en

el modo de transmitir la informacion.
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Primera parrilla de programacién en frecuencia modulada

CAFE CON MARCA

De 06:00 a 08:00 horas. Programa “Despertador” presentado por Vicente
Ortega. noticias, la agenda deportiva del dia, la voz de los protagonistas,
concursos, y buena musica. Ideal para los atascos.

REDACCION MARCA PRIMERA EDICION

De 08:00 A 09:00 Horas. Presentado por Miguel San Martin. Informativo

nacional con la ultima hora deportiva, resumen de prensa, de radio y de internet.

DIRECTO MARCA

De 09:00 a 14:00 horas. Presentan Miguel Angel Méndez y Lola Hernandez.
Primer magacine deportivo de la radio espafiola.

REDACCION MARCA. SEGUNDA EDICION

De 14:00 a 15:00 horas. Con Eduardo Fernandez. El “telediario” de los deportes.

REDACCION MARCA MADRID

De 15:00 a 16:00 horas. Presenta Antonio Domingo Muioz. Una hora con
todo el deporte local. Los tres grandes: Madrid, Rayo y Atlético a escena.

TIRAMILLAS

De 18:00 a 20:00 horas. Miguel Ascenzo conduce cuatro horas en las que el

ocio, la cultura, los deportes de aire libre y la musica seran los protagonistas.

REDACCION MARCA . TERCERA EDICION
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De 20:00 a20:30 horas. Eduardo Fernandez vuelve con la Ultima hora de la

actualidad deportiva. Un andlisis a lo que ha dado de si la jornada.

REDACCION MARCA MADRID

De 20:30 a 21:30 horas. Con Antonio Domingo Mufioz, los equipos de
Madrid y el deporte local vuelven a adquirir el maximo protagonismo.

AREA CHICA

De 21:30 a 22:00 horas. Los modestos también juegan de la mano de Julia

Del Mar y Miguel Angel Lara.

CUIDATE

De 22:00 a 00:00 horas. Rafael Sahuquillo nos ayuda a ponernos en forma.
Todo sobre la salud y el bienestar.

PLUSMARCA

De 00 a 01:30 horas. Paco Garcia Caridad y Roberto Palomar sierran el dia
con el analisis, la opinidn, la entrevista y el tema de la jornada. Hora y media con
lo mejor de Radio Marca Madrid.

Fin de semana

MARCADOR FIN DE SEMANA

De 12:00 del sdbado a 01:00 horas del lunes. Javier Lalaguna dirige y
presenta uno de los programas mds ambiciosos. Todo el deporte en directo desde
la mafiana del sdbado hasta la noche del domingo.
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SUPER MARCA

Almudena Navarro nos presenta lista de éxitos y novedades musicales. La

musica mas pegadiza para disfrutar del tiempo libre el fin de semana.

LA RED DE MARCA

Los sabados de 10:00 a 12:00 horas. Gemma Santos presenta un espacio

dedicado al mundo de internet y las nuevas tecnologias.

Plantilla de Radio Marca, 1 de Febrero 2001

1 Redactor Jefe

J 1 Coordinacion de redaccion
] 20 redactores

J 11 técnicos de sonido

o 1 gerente

o 1 secretaria
J 1 produccién

J 1 coordinadora de publicidad

Del total de redactores de la plantilla de Radio Marca en el comienzo de
sus emisiones en frecuencia modulada, 9 de ellos procedian del proyecto inicial de
Radio Marca Digital al que se incorporaron desde diferentes centros de ensefianza:
Universidad de Navarra, Instituto Municipal de Empleo y Formaciéon Empresarial
(IMEFE) de Madrid y emisoras locales de Madrid. En el caso de la Universidad
de Navarra se publicé un anuncio solicitando locutores para el proyecto del radio
digital de Recoletos, cuyo primer responsable fue Diego Garcia Cabello, quien en la
época dirigia los informativos de la radio universitaria.

Ademads del personal contratado para le emisora, algunos redactores de
“Marca” prestaban su colaboracién como presentadores de programas o para realizar
comentarios y analisis de la actualidad o en transmisiones de eventos deportivos.
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CAPITULO 4: IMPORTANCIA DE LA
AUDIENCIA EN EL CONSUMO DE RADIO

4.1 Desarrollo histdrico de la investigacion de la audiencia

El concepto de audiencia ha sido un término que ha estado ligado a la
investigacién de la comunicacion desde sus inicios.

La audiencia ha sido un término investigado por los tedricos desde el
mismo momento que surgio el interés por la rama de la comunicacién. Cuando
los pioneros de este campo hablaban de audiencia, se referian a los receptores
(lectores, oyentes, espectadores) de cualquier canal tematico o de un tipo de
contenidos. Las investigaciones que ha sufrido el término de audiencia a lo largo

de los afios es consecuencia de varios motivos:

o Un mayor conocimiento de la audiencia es un factor muy positivo para los
comunicadores y las organizaciones mediaticas. Resulta l6gico pensar que
estas organizaciones utilizan la informacidn que se obtiene de las mediciones
de audiencias para estructurar sus propdsitos administrativos, contables y de

planificacion.

J Por otra parte, otro de los motivos por el que se investigan las audiencias
radica en conocer los propdsitos de los estudios sobre los efectos medidticos.

Los datos que se obtienen de las evaluaciones de las audiencias recaen
en los investigadores en forma de evaluacion y retroalimentacion para poder
continuar con los estudios.

Resulta complicado realizar una sola definicion del concepto de audiencia.
A lo largo de la historia la conceptualizacion del término se ha ido modificando,
adaptandose a las nuevas condiciones de existencia. No se podria dar una
explicacion de la audiencia sin relacionarlo con la sociedad; son conceptos que
estan ligados. Hablar de sociedad es hablar de audiencia, puesto que la segunda
surge de la primera. A raiz de esta idea, y siguiendo a Callejo (2001) la concepcién
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gue se tenga de “audiencia” estara “influenciado” por el medio de comunicacion
dominante del momento histérico determinado. En el mismo sentido, siguiendo
a McLuhan (1990), van a modificar tanto al conjunto de los individuos como las
mentes de los tedricos.

Para entender la audiencia actual de los medios de comunicacién de masas
habria que trasladarse al origen de este concepto. Las primeras audiencias que se
conocen fueron los espectadores de las representaciones teatrales y musicales y
de los juegos que hubo en la antigliedad. Estos actos se celebraban en teatros y
circos de las antiguas ciudades griegas y romanas.

McQuail (2000:433) argumenta que el publico de los actos grecorromanos
comparte numerosas caracteristicas de las audiencias medidticas actuales. Este
autor cita cuatro particularidades que relaciona el concepto primario y actual de
la audiencia:

J La planificacién y organizacion de las actuaciones;
o El caracter publico de los actos;

. Los contenidos profanos de las actuaciones y representaciones, cuyos

principales propdsitos eran la diversidn, el entretenimiento y la educacion;

o Las opciones individuales y voluntarias implicadas en la asistencia.

Cabria resaltar que la audiencia original que se ha comentado en lineas
anteriores presenta caracteristicas diferenciadoras respecto al concepto de
audiencia que se entiende hoy en dia. Entre las caracteristicas de las primeras
audiencias que se encontraban en un lugar y momento determinado, solian ser
los ocupantes del auditorio; los interlocutores se dirigian al publico para transmitir
los mensajes (eran actuaciones en vivo); las audiencias solian ser reducidas,
aunque en algunos casos pudieran sobrepasar la cifra de los mil espectadores;
“potencialmente activas” consigo mismas e interactivas con los emisores.

Las caracteristicas de este tipo de audiencia original son compartidas con
las audiencias que hay en la actualidad en los teatros, conciertos, circuitos de
carreras, etc.

4.2 Conceptualizacién de la audiencia

El concepto de audiencia se ve modificado a lo largo de los afios como

consecuencia de una serie de hechos destacados, como puede ser la invencién de la
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imprenta o, afios mas tarde, el fendmeno social que supuso la television en las masas.
A partir de las versiones esgrimidas por McQuail (2000) se puede esquematizar el

concepto de audiencia en diferentes apartados segin han avanzado los afios.

4.2.1 Aparicion de un publico como lector

El punto de inflexién que marcaria la aparicién de este tipo de audiencia
Seria la invencién del libro impreso, gracias a Gutenberg. Pero no Seria hasta
finales del siglo XVI cuando se consolidaria la figura del publico lector, como
conjunto de personas que estaban dispuestas a leer y abastecerse de las obras que
se publicaban.

Solia ser un publico que vivia en las ciudades y los Estados, limitado por la
clase social y los idiomas (pese a las traducciones que se realizaban) que presentaba
diferentes escisiones dependiendo de los géneros que se cultivasen.

Por otra parte, no sélo habia un publico consumidor de libros, sino que
también habia un perfil aparte del publico consumidor de libros, no sélo eran éstos
las Unicas formas impresas sino que también de otro tipo de publicaciones, como
eran los noticieros y los diarios, pero habria que esperar hasta principios del siglo
XVIII para la consolidacién de este tipo de formatos informativos.

Conel pasodeltiempo este tipo de audiencia quedd apartada a consecuencia
de los cambios tecnoldgicos y sociales (mayor alfabetizacién, incremento de la
poblacién urbana, mejora de las comunicacione). El mercado del libro y de las
publicaciones periddicas se transformd en una industria que llegaba a mas lugares,
consumida por millones de personas. De esta forma el publico como lector pasoé a

ser un mercado de consumidores.
4.2.2 La audiencia como masa

La clave de la aparicidon de la audiencia como masa fue la invencion del
cine y su industria cinematografica. La exposicion de las peliculas en las salas
de proyeccidn reproducian el concepto de ubicacién y recepcién, provocando
gue el cine formara la primera audiencia de masas. Como en lineas anteriores,
aqui también se puede establecer diferencias entre las audiencias de los teatros
respecto a la del cine. En los teatros no habia actuacién en directo, salvo en las
ocasiones que hubiera un acompafiamiento musical; en el cine la proyeccién era
siempre la misma, en cualquier lugar y momento; desde el punto de vista de los

receptores en el cine, se podia experimentar semejante sensacién al percibir la
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proyeccion pese a no compartir el mismo espacio y momento.

McQuail definia la audiencia del cine como una “muchedumbre activa”,
si bien no podia interactuar realmente con su objeto de atencidn, excepto muy
directamente. (Mc Quail: 2000:435).

El concepto de masa como audiencia, representaba a un publico muy
grande y disperso geograficamente. Por ello, resulta ldgico pensar que debido
al tamafio y heterogeneidad se hablase de una masa sin identidad propia, no se
regia por ninguna norma. Las relaciones que se establecian internamente eran
totalmente impersonales vy calculadoras, y por ende también con las fuentes. Se
hablaba de una relacion asimétrica de la audiencia con las fuentes, a consecuencia
de la disimilitud entre ambos actores.

A finales de la primera mitad del siglo XX, las investigaciones del momento

III

sobre las comunicacién de masas apuntaban al “redescubrimiento del grupo”

como forma de audiencia (Friedson, 1953; Katz y Larsfeld, 1955). Argumentaron

III

el concepto diciendo que el “grupo” estaba basado en un conjunto de relaciones
sociales superpuestas y unidas por intereses y espacios fisicos concretos, los
media participaban también dentro de esos vinculos compartidos. EI medio de
comunicacion era un actor mas dentro de esos vinculos sociales, y actuaban como
“guias, filtros e intérpretes” (Merton,1949; Janowitz, 1952). Ese papel por parte
de los media se convierte en una diferencia crucial en la concepcidn de audiencia
como masa, puesto que entra en discordia con la “relacidn asimétrica” que atribuia
Blumer (1939) entre masa y fuente.

Con el paso del tiempo y de las investigaciones, el término acufiado por
Blumer para definir la audiencia sigue siendo valedero, aunque autores como
Hartley (2000), acata que las escuelas que antes hablaban de masificacién ahora lo

relacionan mas con el término de globalizacion.

4.2.3 De la masa al mercado

A lo largo de los expuesto con anterioridad, se puede vislumbrar que
el término audiencia tiene muchos significados para los investigadores de la
comunicacion, en algunos casos varia en pequefias diferencias, pero en otros
muchos la relacidon dista considerablemente.

Ocurre lo mismo con el concepto de audiencia como “mercado mediatico”.
La definicion depende del punto de vista que se tome, ya que se puede tomar
desde el lado de los “consumidores” de media o desde los anunciantes mediaticos.

A continuacidon McQuail (2000: 439) establece las caracteristicas propias de

la audiencia como mercado:
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o Conjunto de consumidores individuales.

J Sus limites se basan principalmente en criterios econdmicos.

J No hay necesariamente relacionesinternas entre los miembros de un mercado
dado.

o No hay relaciones sociales o normativas con la fuente de la comunicacién.

o No hay coincidencia de pertenencia ni de identidad como audiencia.

J Carece de base para la comunidad.

J La investigacion sélo considera el tamafio y los comportamientos individuales.

Asimismo, McQuail concluye con la definicidon de lo que significa para él
el concepto de la audiencia como mercado: “conjunto de consumidores, reales
o potenciales, de servicios y productos mediaticos, con un perfil socioecondmico
conocido ”.

Siguiendo la linea de que la audiencia evoluciona en paralelo a la sociedad,
Abercromble y Longhurst (1998) sefialan que las caracteristicas de las audiencias
no pueden darse por sentadas de forma fija para siempre. “las audiencias de
television, musica, libros y revistas estan en constante cambio junto con los
cambios sociales y culturales de la sociedad”. (Abercromble y Longhurst :1998:3).

Muchos investigadores y tedricos de la comunicacion han aportado su
propia visién al término evolutivo de audiencia.

Para Moles (1975:28) , audiencia “es la masa total de publico que en un
momento cualquiera puede hallarse expuesta a un medio de comunicacién
cualquiera (radio, cine, prensa, etc.) y por ello puede recibir los mensajes que
éstos transmiten”.

El concepto de audiencia para Nightingale fue definido “como cualquier
persona que utilizase cualquiera de los medios de comunicaciéon en cualquier
circunstancia” (Nilghtingle: 1999:34)

De la Mota, en su Diccionario de la Comunicacién, aborda un concepto mas
concreto en lo que a la teoria se refiere. Subraya que la audiencia es un “conjunto
del publico entre el cual circula un medio o es recibido un mensaje y que permite
conocer el nimero de seguidores de un programa o emisora y el de compradores
de una publicacidn asi como la investigacion de sus circunstancias socioeconémicas
y motivacionales” (De la Mota 1998: 75)

Resulta complicado dar una definicién global del concepto de audiencia
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puesto que intervienen varios factores que hacen que se pueda concebir la
audiencia de una forma u otra. Esos elementos que dificultan la definicion son
tales como las motivaciones del receptor del mensaje o los intereses comerciales

del emisor.
4.2.3.1 La audiencia como agente pasivo

Segun Javier Callejo (2001), la audiencia como agente pasivo/activo son
conceptos relacionados con los estudios de las relaciones de la sociedad con
los medios de comunicacién. Las primeras investigaciones sobre los medios de
comunicacion enfatizan en la idea de que la audiencia es el resultado de lo que el
medio hace.

Laswell dibuja al receptor de la como un ente que le corresponde sufrir
los efectos en el reparto de papeles, esta idea es clave para entender el modelo
de Laswell (1948), en el que reproduce la comunicacion como un proceso de
transmision lineal de un mensaje que parte del emisor hacia el receptor a través
de un canal apropiado y con el cddigo correspondientemente compartido por
ambos agentes. Es decir, plantea un acto de comunicacién conductista, un proceso
asimétrico que parte de un emisor activo que produce un estimulo y llega a una
masa pasiva de destinatarios que es “atacada” por el estimulo y reacciona en
consecuencia. Los papeles del comunicador y del destinatario son aislados pues
no mantienen ninguna relacion.

Adorno (1969, 1976, 1990), Horkheim (Adorno y Horkheimen, 1974,1989)
y MaRCSue (1981,1985) compartian la visién de que los medios de comunicacion
condicionan de manera unidireccional a los sujetos.

Las primeras aportaciones de Mcluhan y Morin compartian la idea de la
pasividad de la audiencia. De tal modo, Mcluhan resalta la influencia de las nuevas
tecnologias comunicativas sobre los sentidos y éstos sobre la cultura general
(Mcluhan 1972, 1973).

Segun el canadiense Innis (1971, 1972), esta influencia de los medios de
comunicacion resulta clave para explicar el desarrollo de la humanidad.

Sin embargo, con Morin puede apreciarse el cambio de la visién determinista
(pasividad de la audiencia) a una concepcidon mas activa.

En obras mas recientes puede apreciarse cdmo reconoce la existencia de
diferentes culturas que actuan frente a la imposicién externa de otras culturas
realizadas a través de los medios de comunicacién (Morin, 1981,1984).

Pese al protagonismo de la actividad de la audiencia, segun Javier Callejo

(2001): “no debe desembocar en la concepcidon de ésta como un ente autbnomo
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y absolutamente creativo. La actividad de la audiencia hay que situarla en el
encuentro entre la logica de campo de la produccion de los emisores y las

condiciones sociales de los propios consumidores”.
4.2.3.2 La audiencia como agente activo

Es la teoria de “usos y gratificaciones” la que habla de la audiencia como
agente activo (McQuail,2000). La audiencia activa para McQuail se contrapone a
la teoria de falta de seleccion de audiencias, “el estudio de las audiencias de los
medios de comunicacién dentro de latradicién denominada “usosy gratificaciones”
se opone a la idea de pasividad de la audiencia y se basa en cierto numero de
supuestos, uno de los cuales es que cada individuo de la audiencia hace en alguna
medida una seleccidon consciente y motivada entre los distintos contenidos”
(McQuail:1985:202).

La premisa base sobre la teoria de “usos y gratificaciones” es que “los
individuos seleccionan y usan diferencialmente los medios de comunicacién para
gratificar o satisfacer las necesidades que experimentan” (Rubin:1986:281).

Segun las teorias de Katz, Elihu, Blumer y Michael Gorevith (1986),

establecen cinco supuestos enfoques de “usos y gratificaciones:

o Audiencia como ente activo: buena parte del consumo de los medios de
masas puede ser considerada como una respuesta a las necesidades sentidas
por el miembro de la audiencia, ya que , dadas las disposiciones psicoldgicas y
los papeles sociales, el espectador, oyente o lector individual, experimenta o
confia alguna forma de satisfaccion de necesidades, mediante sus conductas

en el uso de los medios.

J Los individuos de la audiencia son los que selecciones los mensajes con el fin

de satisfacer sus necesidades y proporcionar gratificaciones.

. Los receptores estan capacitados para poder “informar” sobre sus intereses a

los medios de comunicacion.

J El publico debe actuar como filtro para poder dar significado e importancia

social a los mensajes que los medios producen.

J El consumo de los medios satisface necesidades humanas. Dentro de estas
necesidades existe un amplio abanico de posibilidades que seran satisfechas
dependiendo del grado de consumo de medios.

Con la intencidon de conocer mejor a las audiencias y obtener resultados

econémicos de ellas por parte de los emisores de mensajes, se produjo un
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cambio tras las investigaciones en la reconceptualizacién de la audiencia. Estas
investigaciones versan sobre el sujeto configurado como audiencia, oyente o
agente social. El hecho de ver la television se considera como algo mas que tener
la televisidn encendida.

Varias causas hacen que se sustituya el concepto de audiencia pasiva por
el de activa. Estas razones, entre otras, son el auge del funcionalismo a partir
de la década de los 40. A raiz del redescubrimiento del grupo primario y de los
efectos limitados en las investigaciones de Lazarsfeld y Katz (1955). Son multiples
las investigaciones que versan sobre el sujeto configurado como audiencia. En
particular, el enfoque de usos y gratificaciones nos plantea la pregunta de ¢qué
hacen las personas con los medios?

También es la que habla por primera vez sobre la audiencia como parte
activa en la comunicacién de medios. La conclusidn de esta perspectiva es que las
audiencias estan compuestas por individuos activos que intentan satisfacer sus

necesidades y buscar gratificaciones con el consumo de los medios.

4.3 Medicion de la audiencia en radio

La medicién de la audiencia de la radio es una tarea laboriosa y llena de
matices, no sélo se busca saber cuantos individuos han oido una emisién en
radio, sino que también es necesario conocer el tipo de publico especifico, qué
zona geografica hay que estudiar, analizar un programa completo o un tiempo
determinado del mismo, qué lugares precisos se deben considerar (hoteles,
oficinas, hogares, etc.).

Para conocer los factores de los que depende la medicién de la audiencia,

nos fijaremos en las pautas dadas por J. Durand (1976):

o ¢Qué objetivos queremos conseguir con la medicion?
o ¢Qué fendmeno se quiere analizar?

o ¢Qué metodologia se va a utilizar?

. éCudles son los datos existentes?

. ¢En qué se basan las observaciones?

4.3.1 Clases de investigaciones de audiencias

Son muchas las clases/tipos de investigaciones sobre la audiencia de radio
gue se pueden hacer; todas ellas subordinadas a una relacién cuantitativa y
cualitativa.

Las emisoras, en un primer momento, antes de confeccionar la parrilla de
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programas, les interesa conocer cémo es el ‘comportamiento del oyente’ (Blanch,
1998), en relacidn al mensaje emitido por la emisora.

Para Javier Callejo, el estudio de las audiencias desde un punto de vista
cualitativo, tiene por finalidad: “comprender el sentido de la relacién que los
sujetos establecen con el medio, incluyendo en tal sentido las percepciones,
representaciones y valoraciones de distintos mensajes, programas, blogues de
programas, espacios, programaciones o del conjunto del medio (Callejo:2001:120).

A modo de conclusién, podemos destacar, de entre otras muchas, dos

objetivos, por parte de las emisiones de radio, para conocer como es su audiencia:

o Conocer las inquietudes/motivaciones del oyente.

J Qué efecto ha provocado el mensaje captado por el oyente.

Una vez emitido el mensaje, el siguiente paso es interesarse por el numero
de oyentes reales del mensaje, es decir, realizar un estudio cuantitativo de la
audiencia.

Mas adelante, se explicard con mas exhaustividad cdmo se realizan estos
estudios cualitativos y cuantitativos. Con lo sefialado, se puede saber cdmo es la
audiencia potencial de la emisién de radio.

4.3.2 Limitaciones del analisis de la audiencia de la radio

La medicidn de la audiencia es una tarea ardua y compleja que suele
presentar diferentes tipos de problemas. A continuacion expondré con cuales nos
podemos encontrar.

Antes de explicar en profundidad la técnica del sondeo, es recomendable
describir las limitaciones que, segun Diaz Manscindor (1984), tienen las mediciones
de las audiencias:

J Son mediciones inexactas: los resultados que ofrecen son siempre

aproximaciones, que dice como es el comportamiento de la audiencia.

o Todos los analisis no tienen la misma fiabilidad: para que estos datos
puedan ser valorados como fiables o con rigor, tienen que ser tratados por
especialistas. Otros factores que influyen en la fiabilidad de esos datos son: la

calidad de la muestra y el método utilizado para la obtencién de informacién.

o Son sdlo datos cuantitativos: como se ha sefialado anteriormente, una de las

claves a la hora de conocer la audiencia potencial de una emisora es conocer
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al oyente, sus preferencias, gustos, etc. La mayoria de estos andlisis tienden a
ofrecer datos en funciéon de la cantidad de oyentes. Por lo tanto, el despreciar
los datos cualitativos en las mediciones de audiencias hace que los informes

obtenidos sean incompletos.

4.3.3 Los Sondeos

La herramienta del sondeo es casi el Unico camino para conocer cdmo es
cuantitativamente la audiencia en la radio. Es quiza, el medio que presente mas
dificultades a la hora de obtener un nimero exacto de las personas (radioyentes)
que consumen radio.

La medicion cuantitativa en Espana la realiza principalmente el Estudio
General de Medios (EGM). Emite un estudio multimedia tres veces al afio, por

medio de unas 30.000 entrevistas al afio .

4.3.3.1 Diseiio de un sondeo

Para explicar cdmo tiene que ser el disefio del sondeo, se tomara como
referencia el trabajo realizado por Margarita Blanch en “Cémo se miden las
audiencias en radio”(1998), completandolo con la vision de otros autores de
referencia. En el momento de obtener una informacién lo mas fiable posible, hay
gue seguir una serie de pasos principales: Eleccién de la muestra, obtencién y
tratamiento de datos.

4.3.3.2 Eleccion de la muestra

Se selecciona de forma aleatoria una parte de la poblacidn total, que sirva
como referencia “representativa” de la misma. La seleccion de la muestra para la

investigacién debe guiarse por tres parametros:
o El tamafio de la muestra.

J La representatividad.

o El error muestral.

Estos tres conceptos afectan de manera directa a lo que se entiende como

muestreo, éste se explicara detalladamente en el cuarto punto.
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1. Tamaio de la muestra

Estd relacionado con el nivel de precisidon requerido y por el error de
muestreo considerado aceptable. La magnitud promedio de este error de muestreo

es una medida estadistica; error standard.

2. Representatividad de la muestra

El muestreo tiene todo su sentido cuando se garantiza que las caracteristicas
gue se quieran observar en el conjunto de la poblacion estdn reflejadas
debidamente en la muestra. Seria un especialista en estadistica el que “delimite”

los procedimientos para obtener una muestra representativa.

3. El error muestral

Para Juan A. Gaitan y José Luis Pifiuel (2010), la representatividad muestral

se basa en dos principios fundamentales:

o Principio de la regularidad estadistica: Las caracteristicas de un subgrupo de

objetos extraidos de forma aleatoria de un grupo, suelen ser las mismas.

J Principio de la inercia de los grandes nimeros: Los grandes grupos requieren
una muestra proporcional mds pequefia que los grupos mas pequeiios.

De otra forma, segiin Margarita Blanch (1998), el concepto de error muestral
se refiere a la diferencia existente entre los resultados obtenidos del analisis de la
muestra y los resultados que se hubieran recogido de haber estudiado el universo
en su totalidad. Se representaron la letra minuscula y va acompafiada de los signos
+/-.

Para que un trabajo de investigacién de esta indole goce de confianza,
hay que “determinar el margen de error y frecuencia dentro del conjunto”
(Blanch,:1998:97). Hay que diferenciar dos tipos de errores: los sistematicos y los
gue son por azar o accidentales.

Los errores sistematicos mas frecuentes

Para Ander-Egg (1987) los errores sistematicos pueden clasificarse en cuatro
apartado.

1. Sustituciones inadecuadas: Es un problema derivado de la situacion en la que

se encuentra el encuestador, que le impide seguir con el guidn previsto y, sobre
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la marcha, decide emplear otra alternativa como solucién al problema. En la

mayoria de los casos, esa alternativa no es la “adecuada”.

Errores por omisidn: Se produce cuando el entrevistado no coopera, bien por
ignorancia, por omisidon por no saber la respuesta, porque no estd el entrevistado

en casa, etc.

Si se origina este tipo de error, surgen dos problemas; en primer lugar, falta
de cobertura en los tamafos muestrales también una falta de control sobre el
error muestral; en segundo lugar, el significado incompleto que pueda tener la
representatividad de los datos.

Errores de observacidn o sesgos: suelen ser problemas causados por el trabajo
realizado por el entrevistador, falta de formacidn, prejuicios, errores de anotacién

de datos, etc.

Sesgo de selectividad: son errores que se originan en la cobertura al no introducir

datos significativos para la investigacion.

Errores accidentales o por azar

El conjunto de resultados obtenidos por cualquier método que se estime
oportuno, nunca seran los mismos que del universo real. La media obtenida
siempre diferira de la media real, puesto que no se analizard nunca todo el conjunto
del universo real.

El error de la muestra depende de dos factores:

o Tamano de la muestra: cuanto mayor sea la muestra obtenida, menor sera el

margen de error .

J Dispersidn o desviacion tipica de la muestra: a mayor dispersidon, mayor error.

4. El muestreo

El muestreo es la base de la investigacion de los mercados. Los resultados
de la medicién de audiencias (encuestas o audimetro) son frutos de los obtenidos
con la realizacién del muestreo.

“Las técnicas de muestreo consisten en aplicar unos determinados
métodos para extraer una muestra de un colectivo que interese estudiar (universo
o poblacién), con el fin de analizar unas determinadas caracteristicas e inferir el

resultado obtenido, con una determinada probabilidad o grado de confianza, a
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todo el colectivo” (Jauset, Jordi: 2000:104).

Tipos de muestreo

Existe una gran variedad de tipos de muestreo, muchos de ellos se clasifican

segun su caracter: probabilisticos y no probabilisticos.

1.

Muestras probabilisticas

Estdn constituidas por reglas matematicas, permiten una mayor precision,

dado que se puede conocer el valor del error muestral y grado de confianza de las

estimaciones. Algunos tipos de muestro probabilisticas:

Muestreo aleatorio simple: los individuos que forman parte de las muestras
son escogidos al azar, de esta manera todas los integrantes del universo
tienen las mismas posibilidades de ser objeto de analisis. El problema de este
método esta en el universo, puesto que para determinarlo se suele recurrir al

censo urbano vy a la guia telefdnica. Esto puede ocasionar errores de omisién.

Muestreo aleatorio estratificado: en este método la muestra se divide en dos
grupos o estratos, cada uno de ellos constituye una muestra en si mismo. La
eleccién de los individuos de cada muestra estratificada se realizara de forma
aleatoria.

Muestreo poliepdtico: es un recurso que se suele utilizar cuando resulta
laborioso poder enumerar individualmente a los individuos de una poblacion.
Por lo tanto, de una muestra grande se extraeria una menor; para ello se
establece previamente el criterio de seleccidn y diferenciacién de las unidades
muestrales. Estos muestreos poliepaticos suelen tomar como referencia los

hogares o los individuos integrantes que los forman.

Muestreo no probabilistico

Muestreo de cuota: este tipo de muestra es muy parecido al muestreo
estratificado, con la diferencia de que las cuotas permiten la libre eleccion de
los sujetos a entrevistar. Ocasiona problemas de sesgo en los datos obtenidos;
el entrevistador puede contactar solo con personas que le sea mas facil
localizar, pese a que normalmente hay que seguir unas pautas de edad, sexo,

ocupacion, etc.

Muestreo por juicio: las muestras de juicio se seleccionan con base en lo que
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algun experto piensa acerca de la contribucion que esas unidades o elementos
de muestreo en particular hardn para responder la pregunta de investigacion

inmediata.
Tipos de muestreo mas utilizados en radio

Como indica Diaz Mancisindor citando la informaciéon aparecida en el
“Standard Association of BroadcAstResearchTerms” de la “National Associaton of
Broadcasters”, los métodos probabilisticos mas frecuentes para la obtencién de

muestras en radio, son los siguientes:

Muestra de superficie (“Area Probability Sample”): las unidades de muestreo
estan formadas, en este caso, por areas geograficas bien definidas vy
delimitadas, como por ejemplo: el censo de una ciudad, aunque también
se pueden tomar dareas geograficas como unidades de muestreo sin que se

aplique la ley de probabilidades para su seleccion.

Muestras por racimos (“ClusterSample”): en este tipo, la muestra es mas
especifica, formada por grupos concretos y no por individuos elementales.
Los pardmetros conglomerados se estiman y determinan en comparacién con
los de la poblacion. Una ventaja sustancial es que los costes de este tipo de
muestra son menores en comparacion con otros. En su contra tiene que los
errores en las muestras son corrientes, aunque pueden ser corregibles con la

ampliacién de una férmula matematica adecuada.

Muestra por registros: pertenece al tipo de muestras probabilisticas y
es considerado el mas simple. A la hora de seleccionar los componentes
de la muestra, se realiza mediante un procedimiento por el cual todos lo

componentes tienen las mismas oportunidades de ser seleccionados.

RDD (“Random Digitl Dialing”): es el muestro probabilistico mas utilizado
actualmente. La leccion de los participantes se hace de forma aleatoria, ya se

por numeros de teléfono o de viviendas.

Método de cuotas: la muestra que se obtiene a partir de este método no
probabilistico se divide en varias subcategorias o estratos. Estas categorias
suelen ser areas geograficas, edad, sexo, nivel econdmico, etc.

4.3.3.3 Obtencidn y tratamiento de datos

Una parte importante a la hora de disefiar un sondeo es la fase de captacion
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de informacidn y su posterior tratamiento de datos obtenidos, ya que constituye
el grueso fundamental de la investigacién. A partir del volumen de informacion
recopilado se podra elaborar las conclusiones que lo medios de comunicacién

necesitan para conformar su posterior andlisis de mercado.
4.3.3.3.1 Medios de captacidon de informacion

Se utilizan varias técnicas a la hora de recopilar la informacién que estamos
buscando, con el objetivo de que respondan a las necesidades de la investigacion.
Los medios de captacidén de informacidn se refieren a las herramientas fisicas a
través de las cuales se puede obtener la informacidn de la audiencia. Para llevarlo
a cabo hay tres métodos fundamentales seglin Juan A. Trespalacios, Rodolfo

Vazquez Caselles y Laurentino Bello Acebrén (2005)
o Encuesta personal directa: en el hogar y en el punto de venta.

J Encuesta personal a distancia: telefénica y computer assisted telephone
interview (CATI).

o Encuesta auto administrada: postal, fax, email. audimetro, el diario.
4.3.3.3.2 Encuesta personal directa

Este tipo de encuestas se caracterizan porque el administrador se pone en
contacto directamente con el entrevistado que ha sido seleccionado en la muestra
resultante.

Existe una comunicacion mutua entre ambos actores. El encuestado puede
ayudar al entrevistador, aclarando dudas, motivar la respuesta, etc. El papel del

entrevistado sera responder de forma sincera a todas las cuestiones que se le

formulan.
Ventajas
J Los cuestionarios pueden ser mas extensos.

o Al haber contacto directo, la tasa de respuestas por parte del entrevistado

aumenta.

J Un buen entrevistador puede detectar el grado de fiabilidad de las respuestas.
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Desventajas
Elevado coste en concepto de horarios y dietas del entrevistador.

o De forma voluntaria o involuntaria, el entrevistador puede influir en la

respuesta del encuestado.

Tipos

o Encuestas personales en el hogar: la encuesta se realiza en el domicilio del
encuestado. En muchas situaciones, el encuestado sera reticente a abrir la

puerta al encuestador, lo que dificulta aun mas realizar este tipo de trabajos.

o Entrevistas en el punto de venta o centros comerciales: son buenas opciones
cuando se quiere conocer el comportamiento de compra de la poblacidn. La
ventaja radica en que el tiempo que dura la entrevista es reducido, y que el

contacto con los encuestados es mucho mas facil de lograr.
4.3.3.3.3 Encuesta personal a distancia

Dentro de este tipo de entrevistas existen dos variedades: encuesta

telefénica y las asistidas por ordenador.

o Encuestatelefénica: son entrevistasenlas que el entrevistadory el entrevistado
tienen contacto directo por via telefénica. Es mucho mas econdmico y rapido
que la entrevistas cara a cara. Un inconveniente actual que presenta esta
modalidad es que hay una menor garantia de representatividad de la muestra,
debido a los censos telefdnicos disponibles. El entrevistador no actua tanto
de motivador como en las entrevistas personales directas, de esta manera las

preguntas/respuestas son muy cortas y precisas.

J Encuesta asistida por ordenador (CATI): son entrevistas realizadas por una
voz asistida por ordenador. Se establecen previamente los pardmetros y
preguntas que tiene que hacer el ordenador y posteriormente se digitalizan
las respuestas. La poblacidn receptora suele rechazar este tipo de entrevistas
debido a que se niegan a establecer una conversacién con una voz electrdnica.
Su ventaja es que no precisa de persona fisica para hacer la entrevista, lo
gue supone que los costes de este tipo de entrevistas se ven reducidos

considerablemente.
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4.3.3.3.4 Entrevista auto administrada

Se caracterizan principalmente por los contenidos, no hay contacto directo
con las personas entrevistadas. El cuestionario llega a través del correo postal,
electrdnico, fax o a través de una pagina web. Supone un método por el cual se
prescinde de la figura del entrevistador y consecuentemente resulta una modalidad

de poca inversién econdmica.

J Entrevista por correo: una vez definida la muestra a analizar y con la
informacidén correspondiente sobre la direccion domiciliaria, se procede a
enviar el cuestionario a cada individuo de la muestra mediante el correo
postal. Este procedimiento tiene multiples ventajas; es un método que permite
el ahorro en costes, se suprime la figura del entrevistador; los entrevistados
tienen tiempo suficiente para responder detenidamente a los preguntas de la
encuesta. El problema de la entrevista por correo es su baja tasa de encuestas
recibidas o devueltas, el porcentaje de documentos obtenidos oscilan entre
el 10 y 20 por ciento de los envios. Para facilitar la respuesta del encuestado

se ofrece un sobre de devolucién del cuestionario debidamente franqueado.

o Encuesta por fax: Esta medida de captacion de informacion es una variante de
la entrevista por correo, presenta las mismas caracteristicas excepto que en
vez de recurrir al envio postal, se utiliza el fax. Suelen ser encuestas dirigidas
a empresas, puesto que éstas normalmente disponen de este dispositivo. Es

un procedimiento mucho mas cémodo y rapido que el postal.

o Encuesta por correo electrénico: este método se caracteriza por ser mucho
mas rapido y cdmodo para ambos actores comparado con los procedimientos
anteriormente citados. En consecuencia, la tasa o porcentaje de respuesta de

los envios es mas elevada que por fax y postal.

El inconveniente es similar al del fax, aunque cada vez menos, no todos
los individuos que pueden formar parte de la muestra disponen de correo
electrénico. Por lo tanto, la muestra general que tuviera que disponer de una
cuenta de correo no Seria representativa respecto a todo el universo. Con el
pasodelos afios, esta falta de representatividad dejard de ser uninconveniente

puesto que cada vez mas el uso de internet se esta globalizando.
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Encuestas a través de la web: Se conoce también como el método CAPI
(ComputerAssisted Personal Interviewing). La entrevista se ofrece en una
pagina web determinada y es enviada a las personas elegidas. Las ventajas e
inconvenientes son analogas al método del correo electrdnico. Hay que tener
en cuenta la falta de control de los perfiles encuestados, lo que provoca que

la representatividad de la muestra presenta gran riesgo de sesgos.

El diario: Es un sistema auto administrado por el propio panelista. Primero se
selecciona una muestra de hogares que represente el universo a investigar,
se les entrega un cuaderno (panel) en el que tienen que anotar cada dia el
consumo que se ha realizado, en este caso de la radio. Una vez hechas todas
las anotaciones, se procede al envio por correo para que la empresa realice la
investigacién. Como casi cualquier método de captacioén, el diario de escucha

o panel presenta ventajas e inconvenientes.

Entre las ventajas a destacar, estd la de que al anotar cada dia las escuchas, se
minimizan los riesgos de olvido que se producen en el método del recuerdo
de la vispera, y se matizan las desviaciones originadas por los horarios de
presencia en el hogar. Otra ventaja es que permite medir la evolucion de las
audiencias y evaluar las fidelidades de escucha. Una de las dos desventajas
gue presenta el uso del diario de escucha es que muchos de los panelistas
rechazan la oferta por el trabajo que conlleva este procedimiento. Por lo
tanto, puede pasar que la muestra seleccionada no sea perfectamente
representativa. Otra desventaja es que, como las anotaciones corren a cargo
de los panelistas, puede existir la posibilidad de que sus comportamientos
pueden verse modificados.

Para paliar estas desviaciones de comportamiento, se suelen descartar las
anotaciones de los primeros dias o semanas, mas o menos hasta que los
panelistas hayan comprendido el funcionamiento del procedimiento. Este
tipo de encuestas por diarios de escucha también son conocidos como
encuestas longitudinales, ya que la direcciéon de estos métodos oscila entre

una semanay varios meses.

De toda la seleccién de la muestra tan sélo el 60 6 65% de los individuos
aceptan realizar las anotaciones en los diarios de escucha. Debido a este
inconveniente, algunas empresas ofrecen dinero o regalos a cambio de la
realizaron de la labor.

Miller (Wimmer y Dominick: 1987) llegd a la conclusién en 1977 que las
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cartas personalizadas obtenian mayores indices de respuesta.

En lo que a estudios para radio se refiere, este procedimiento suele utilizarse
para determinar la zona de influencia de una emisora concreta pero no para

medir la audiencia de un programa.

J El audimetro: Es el aparato mecdnico mas utilizado para la medicién de las
audiencias televisivas. Este apartado serd explicado con mayor detalle en el
apartado de la medicidén de audiencias en television.

4.3.3.4 Sistemas de obtencion de datos

La obtencion de datos obedece, segun Diaz Mansicindor (1984), a la
disposicidon que puede existir entre el origen y la recepcion de los datos (sistemas

Ill

conocidos como el “coincidental”, del “recuerdo”).

Del mismo modo, Blanch (1998), también afiade que los sistemas de
obtencidn de datos mas comunmente empleados por las empresas dedicadas a la
medicidn de las audiencias son: “coincidental”, “recuerdo de la vispera”, y “muestra
fija”. Todos ellos estan relacionados con el procedimiento de las encuestas. A
continuacién detallaré mas en profundidad cada uno de los sistemas mencionados

sobre la obtencion de datos.

4.3.3.4.1 Método coincidental

Este tipo de encuesta difiere de cualquier otra. El entrevistado no se limita
a interrogar al encuestador, sino que su objetivo es observar lo que éste hace en
un momento determinado. La informacidn que se esta pidiendo versa sobre lo que
esta sucediendo en el momento de la realizacidon de la encuesta. Parece menos
proclive, por la misma inmediatez, a posibles sesgos declarativos puesto que se
comprueba al instante la veracidad de las respuestas.

Una variante que tiene este método es la que se realiza por teléfono, el
encuestador pide a la persona que describa lo que esta ocurriendo en el interior
del hogar. Esta variante es menos fiable puesto que no se puede comprobar si las
respuestas son fidedignas o no.

El método de la encuesta coincidental, sin embargo, presenta algunos
problemas. Una muestra de ellos son los que expone Jordi A. Jauset (2000)

. Ofrece poca informacion, aunque muy precisa. Sacrifica cantidad por calidad.
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o Su coste es elevado. Para obtener los resultados sobre la audiencia en un

determinado momento del dia implica que el coste sea elevado.

o Hay limitaciones en cuanto a las horas en que es posible efectuar llamadas
para realizar las entrevistas. Por ello, generalmente suelen realizarse en las

franjas con mayor audiencia (prime-time).

Esta técnica es la que se utiliza para contrastar el grado de fiabilidad y

validez de los datos obtenidos por el audimetro.

4.3.3.4.2 Método del recuerdo

Este método consiste , primero, en seleccionar una muestra representativa
del universo a investigar. Una vez seleccionada la muestra lo que interesa es
conocer el comportamiento del individuo respecto al medio. Para ellos se realiza
una encuesta cuyas preguntas tratan sobre el comportamiento del dia anterior a
la entrevista.

La entrevista que se va a realizar se puede hacer por teléfono o personal y,
dependiendo de la cantidad de informacidén que se requiera del entrevistado, se
optara por una u otra.

Las preguntas destinadas a cada miembro de la muestra estan relacionadas
con el consumo hacia el medio que se pretende investigar; cuantas horas ha
consumido el medio y qué cadena/emisora/periddico ha sido.

Una de las Ventajas de este método es que resulta mas rentable en
comparacién con el coincidental, se permite conocer duplicaciones, triplicaciones,
etc., entre soportes de un mismo dia.

Otra ventaja es que se puede conocer la informacidn sobre la audiencia
total (audiencia del hogar mds la de fuera del hogar), puesto que la persona
entrevistada puede haber consumido el medio en cuestidn el dia anterior en el
coche o en su lugar de trabajo.

Aparte de la radio, este método también se utiliza mucho en el sector
publicitario, ya que puede incluir multitud de variables.

Sin embargo, el método del recuerdo presenta algunas limitaciones; la
respuesta que ofrece el encuestado no es del todo fiable, puesto que no se puede
comprobar la veracidad del recuerdo del sujeto. Otro caso constatado es el del
“fallo de memoria”: Cuando el encuestado no recuerda el nombre del programa
o del presentador tiende a nombrar a los que gozan de mayor popularidad o

prestigio. Para evitar este problema se suele “refrescar” la memoria ofreciéndole
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informaciones que puedan servir de utilidad al encuestado para recordar lo
olvidado.

Una forma de compensar estos errores de imprecision por parte del
encuestador, es que si el conjunto de la muestra es suficientemente grande,
“existirdn compensaciones aleatorias en las menciones incorrectas de cada medio

gue tenderan a dar una cifra correcta” (Visedo:1975:14).
4.3.3.4.3 Muestra fija. Audimetro+panel (diario)

Hay dos ejemplos de muestras consideradas fijas: el audimetro y el panel.

J Panel: este método “paneliza” una muestra a la que se investiga durante
un periodo de tiempo prolongado con el objetivo de conocer los habitos de
consumo de los panelistas. De esta forma se consigue conocer la evolucién
de las preferencias, actitudes y opiniones de los encuestado en un espacio

temporal definido.

J Muchos investigadores, Lazarsfeld (1979) entre ellos, creen que este método
es de los mads efectivos para conocer el comportamiento de la muestra

seleccionada.

J Son investigaciones prolongadas en el tiempo que pueden variar desde una
semana hasta varios afios y tiene la ventaja que se puede aplicar en todos
los medios. El trabajo que tiene que desempenar los panelistas en cuestion
consiste en apuntar: horarios de acostarse y levantarse; tiempo que dedican
al consumo del medio; nombre de los programas y, en algunos casos, se les
pide que apunten el nombre comercial de los productos adquiridos que se

ofertaron en los medios.

J Audimetro: el audimetro lo inventd Robert F. Elder y Louis Woodruff en
1936,se cred para facilitar el trabajo de los panelistas y asi, de una forma
automatica, minimizar los riesgos a la hora de reflejar los datos con los

sistemas de observacion automatica.

Se utiliza el audimetro especialmente en el medio de la televisidén, puesto
gue las caracteristicas propias de consumo de este medio hacen que su uso
sea propicio. El desarrollo tecnolégico que ha sufrido el audimetro ha estado

enfocado para utilizarlo en el medio televisivo.
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Es un aparato que mide de forma automatica el comportamiento de
los receptores. Esa informacidon se registra en una memoria virtual y
posteriormente, porlanoche, se trasmiten los datos a un ordenador central via
telefdnica. Por lo general, es un método que tiene bastante aceptacién entre
los investigadores, pese a tratarse de un sistema que no es completamente
fiable.

4.3.3.5 Obtencion de resultados

Es el ultimo paso en la elaboraciéon del sondeo. Actualmente se utilizan
ordenadores con programas especializados para el proceso de obtencidn de datos,
puesto que el volumen de datos con el que se trabaja en mucho mas sencillo y
seguro tratarlo y recabarlo con las computadores que si fuera un profesional el que
lo hiciera. Por lo tanto parece légico el uso de estos aparatos.

Estos programas especializados se encargan de la recogida dela informacion
y su posterior tratamiento. Una vez realizado todo el proceso, la informacion se
almacena en la memoria interna de los ordenadores donde estd todo organizado
en ficheros. Los datos codificados se pueden guardar previamente en cintas,
discos y tambores magnéticos, asi como en otros sistemas de lanzamiento digital.

Este procedimiento es utilizado en la mayoria de los sondeos. En particular,
en el Estudio General de Medios (EGM). Después del trabajo de campo, se lleva a
cabo el proceso de codificacion en el Centro de Calculo y Aplicaciones Informaticas

(ODEC), donde se procede a grabar los datos.
4.4 Medicion de la audiencia en Espafia

La investigaciéon de las audiencias de la radio fue un terreno que
practicamente no estaba analizado hasta finales de los sesenta. Un motivo por el
cual no este campo estaba libre de investigaciones era por la particular estructura
gue caracterizo al sector radiofdonico hasta principios de los setenta.

El modelo americano, ya desde sus inicios, buscaba cuantificar y conocer
como era la audiencia de la radio comercial. Por el contrario, en el panorama
radiofénico espaiol habia una necesidad urgente de llevar a cabo investigaciones
sobre las audiencias de la radio, puesto que existia poca competencia entre los
sectores publicos y privados del medio radiofénico.

Los primeros estudios sistematicos sobre la audiencia de la radio en Espaia
fueron realizados, casi siempre, por el instituto Eco hasta esa fecha. Solian ser

investigaciones costosas que, normalmente, se hacian por encargo de alguna
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empresa radiofdnica interesada. Eran investigaciones que mas que para analizar el
medio, se utilizaban para la promocién del liderazgo de la cadena en los anuncios.

Posteriormente empezaron a proliferar empresas que querian competir
con ECO por los estudios sectoriales de las audiencias.

Al no haber un organismo oficial y objetivo para la elaboracién de estos
estudios, provocd que los resultados que se obtenian de las investigaciones no
fueran del todo creibles. Los resultados de las distintas empresas investigadoras se
vieron enfrentados unos con otros, provocando que se despreciaran los resultados
favorables de la empresa que habia costeado la investigacién, y se intentaba
comparar con otros estudios menos favorables y que habia encargado una tercera
empresa.

A partir de 1968, los empresarios de medios audiovisuales, empresas
periodisticas, empresas de publicidad, compartian la opinién de colaborar en una
investigacién, plural y detallada, de todas las audiencias.

Fue entonces cuando el Estudio General de Medios —EGM-, se solidifica
como primera investigacion a nivel nacional para poder conocer los habitos de los
consumidores de la audiencia, tanto en radio, televisién y prensa.

Actualmente en el Estado espaiol se realizan dos estudios sistematicos
gue miden la audiencia de la radio:

o El Estudio General de Medios.

o El estudio CIES, sélo para el Pais Vasco.
4.4.1 Estudio General de Medios (EGM)

El EGM aparecid por primera vez en 1968 , con la finalidad de conocer el
comportamiento de los espafioles en relacion con los medios. Al principio sélo eran
ocho empresas las que formaban parte de este proyecto aunque poco después
llegaria a las cincuenta empresas, la mayor parte eran agencias aunque también
contd con el apoyo de la ser (Sociedad Espafiola de Radiodifusion).

El EGM es un Servicio que ofrece investigaciones sobre las audiencias
de los medios y que proporcionard al sector publicitario la informacién sobre
audiencias, imprescindible para la planificacién de las campafias de publicidad y
para la sustentacion de las estrategias de marketing y programacion de los propios
medios.

La elaboracién del estudio del EGM fundamentalmente ha sido llevada a
cabo por tres institutos a lo largo de su historia. Aunque a principios de los anos 60
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otras empresas se encargaron puntualmente de la redaccion de algunos informes.

Desde 1968 hasta 1972, el instituto Eco era el propietario del EGM. Realizaba
6.000 entrevistas y fue el primero que marcdé decisivamente el disefio y la forma
de estudio.

Ya en 1973, la realizacién del EGM se confia a METRA SEIS. Esta etapa fue la
mas problematica puesto que el cambio de instituto coincidié con la modificacién
de algunos aspectos del estudio.

Desde el ano 1976, el EGM lo dirige Carlos Mufioz y, hasta 1978, fue la
persona que supervisé todo el proceso. De esta forma, el trabajo de campo se
pone en manos de la empresa Emer.

ECO volveria a encargarse del estudio desde 1978 hasta 1981. Sin embargo,
en 1982 la empresa Saltés fue la responsable del EGM. A partir de 1983, el instituto
Eco volveria a tomar el control por tercera vez mientras que el centro del cdlculo
fue subordinado a ODEC.

EGM hoy

Actualmente la Asociacidn para la Investigacidon de Medios de Comunicacién
(AIMC) es la encargada de llevar a cabo el Estudio General de Medios.

AIMC nacié en 1988, aunque la cooperacién entre las compaiiias que la
constituyen se inicid a finales de los afios 60 cuando se descubrié que en solitario
nunca se llegaria a ahondar lo suficiente en el conocimiento de la audiencia. Por
un lado, por la disponibilidad de recursos, conscientes de que cada uno, con sus
medios individuales, no podia aspirar a emprender estudios e investigaciones a
escala nacional, dado el coste de los mismos. Por otro lado porque mejor Seria
prever la posible parcialidad: por separado siempre se obtendria una visidén
fragmentada y sesgada .

AIMC estd integrada por un conjunto de entidades y empresas-cerca de
150-, cuya actividad gira en torno a la comunicacion, tanto desde la perspectiva
informativa como comercial. Las empresas que forman AIMC estan agrupadas en
dos estamentos; por un lado estan las agencias piblicitarias y los anunciantes, y por
el otro, los medios de comunicacion.

Cada grupo que forma parte de un estamento y de otro, tiene el mismo
protagonismo en las votaciones, la representacién es partidaria.

Desde AIMC, se reivindica el espiritu democratico de su sistema en el que la
direccién es tomada por sus asociados:

“Nuestro sistema de gobierno atestigua el espiritu democratico que preside

AIMC. Son los asociados quienes deciden el rumbo y 253 quienes controlan su

130



seguimiento y lo hacen a través de tres érganos:

o La Asamblea General se relne una vez al afio en sesidn ordinaria y es
la encargada, ademas de elegir a los érganos de gobierno, de aprobar los
presupuestos, los planes de actuacién y la gestidn (si quiere, puede consultar

las actas de las Asambleas Generales de AIMC solo asociados AIMC).

J La Junta Directiva o gestora y ejecutora de los acuerdos de la asamblea,
esta formada por un minimo de diez y un maximo de doce vocales y un
Presidente Ejecutivo. Diez vocales son elegidos por la asamblea (cinco de
cada estamento), pudiendo la propia Junta Directiva nombrar dos vocales

mas, de entre sus asociados.

o La Comision Técnica, el 6rgano asesor de la Junta Directiva, supervisa los
trabajos de investigaciéon que emprende AIMC y propone innovaciones y
mejoras. De sus doce miembros, diez estan elegidos por la asamblea — cinco

de cada estamento- y dos estan nombrados por la Junta Directiva.

La estructura permanente de AIMC la compone el equipo ejecutivo,
profesionales contratados para las tres areas que se contemplan: directiva, técnica

y administrativa” .

4.4.1.1 Caracteristicas técnicas

El Estudio General de Medios (EGM) es un estudio poblacional y multimedia.
Es decir, trata de buscar una muestra representativa de la poblacién para conocer
su comportamiento en relacidon al consumo de medios. Los medios que estan
sometido a este estudio son la radio, medios impresos, television, cine e Internet.

Es un estudio anual, aunque estd organizado en tres partes iguales y con
la misma composicién. Cada oleada o parte coincide aproximadamente con
el invierno, primavera y otofio, con una duracion de trabajo de campo de ocho
semanas. El método empleado para recolectar los datos es el de la entrevista
personal sobre el recuerdo de la vispera.

En el caso de la radio, la informacidn que se obtiene del EGM versa sobre:

J La audiencia por medias horas del medio (declaracién sobre audiencias del

dia de ayer. Audiencia de bloques horarios por cadenas y emisoras).

o Frecuencia de contactos (habitos declarados de oir la radio a la semana,

habitos de escucha de bloques horarios).
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4.4.1.2 Diseio muestral

Se realiza a una muestra seleccionada aleatoriamente, representativa de la
poblacidon en personas a partir de 14 afios y residentes en hogares unifamiliares.
La muestra de la poblacion pertenece a toda la geografia nacional, Islas Baleares y
Canarias. Se excluye, por tanto, Ceuta y Melilla.

Aproximadamente son 32.337 individuos los que forman la muestra anual,
40.000 entrevistas por toda Espafia mas 2.500 de ampliacién adicional en Cataluia,
divididas en tres olas de iguales caracteristicas. Cada muestra (ola) se divide en
siete submuestras, cada una corresponde a un dia de la semana.

A su vez, existen ampliaciones para algunos medios que se suman a las
32.337 entrevistas multimedia. Para los medios Radio y Revistas en Cataluia, se
realiza otro incremento muestral adicional.

El tamafio muestral del EGM —segln AIMC- lo hace ser uno de los estudios
de audiencia de mayor tamafo de los que se realizan en el mundo.

Utiliza un procedimiento de muestreo aleatorio polietapico y estratificado.
La estratificacion viene dada por la matriz resultante del cruce provincia/habitat.
La afijacion es proporcional con una ligera sobrerrepresentacion de habitats
superiores a 50.000 habitantes y un minimo muestral por provincia y afio de 210,
387 y 750 unidades en el EGM Radio y en Prensa, respectivamente. El tamafio de
la muestra y el método cuasi probabilistico en la seleccién de la unidades ultimas
de muestreo confieren al EGM un estimable valor referencial para otras muchas

investigaciones, no sélo de audiencia, sino de mercado en general.

4.4.1.3 Clasificacion socioecondmica

La comisién técnica de AIMC y un grupo creado ad-hoc por Aneimo
trabajaron para elaborar una nueva clasificacién socioecondmica. Las conclusiones
gue derivaron de este proceso laborioso fueron validados por los distintos
colectivos vinculados a AIMC (medios, agencias y anunciantes).

La nueva clasificacidn recoge las siguientes variables:

J Los conceptos manejados inicialmente (es decir, el nivel y profesiéon del

sustentador del hogar) con asignaciones actualizadas.

J La actividad del sustentador principal de la familia (trabajador, jubilado,

parado, inactivo)

o Tamano del hogar y nimero de individuos con ingresos en el mismo.
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4.4.1.4 Trabajo de campo

La informacion de la parte multimedia del EGM se recoge en el hogar del
entrevistado mediante la técnica CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing).

Hay tres institutos que son los encargados de llevar a cabo el trabajo de
campo: TNS MarketResearch, Random e Ipsos.

El trabajo de campo se realiza en tres periodos al afio, con una duracion

aproximada de ocho semanas:

o 12 ola Febrero-Marzo
o 22 ola Abril-Junio
o 32 ola Octubre-Noviembre

Las entrevistas son inspeccionadas por el Instituto encargado de llevar a
cabo el trabajo de campo pero ademas, un 10% es inspeccionado directamente
por AIMC.

Los cuestionarios son sometidos ocasionalmente a una comprobacion
por parte de los asociados que lo soliciten. Este proceso supone un permanente

control de calidad sobre cualquiera de las fases de elaboracién del EGM.

4.4.1.5 Cuestionario

Los datos a rellenar en el cuestionario son:

o Datos de clasificacién (sociodemograficos).
o Medios: Prensa Diaria, Suplementos, Revistas, Cine, Radio Televisidon, Internet y
Exterior.

J Equipamiento del hogar.
o Consumo de productos.

o Estilos de vida.
4.4.2 Estudio CIES (Euskadi y Navarra)

El CIES estd especializado en Estudios de Audiencia de Medios, y se centra
en el Pais Vasco y Navarra. Es un estudio multimedia que mide la audiencia de

prensa, radio, television e Internet. En 1984 se realizaba el primer estudio, con

133



una oleada por afio y elaborada con 3.300 entrevistas en la Comunidad Auténoma
Vasca, mds 1.100 en Navarra. A partir de 1984 se realizarian dos oleadas por afo
con un total de 7.500 entrevistas .

La metodologia se basa en el recuerdo del dia de ayer a partir de un
cuestionario aplicado por cuotas de edad, sexo, habitat, comarca y provincia.

El cuestionario contempla los consumos de medios de prensa, radio y
television, ademas de variables socio-econémicas, culturales, de uso de la lengua
y de consumos. Se mide la audiencia diaria por dias de la semana, y emisora por

horas (tramos de media hora).

4.4.2.1 Ficha técnica

La entrevista se realiza telefénicamente asistida por ordenador (sistema
CATI), en el domicilio del entrevistado.

El estudio se costea por todos los clientes (medios de comunicacién, agencias
de publicidad y grandes anunciantes) de forma que los datos son compartidos por
todos.

Tiene una frecuencia semestral y se entrega un editing con los datos
basicos, teniendo todos los clientes acceso a la base de datos para realizar andlisis
particulares.

Se llevan a cabo entre 900 y 1.300 entrevistas por oleada y provincia. Ello
supone un total de 8.600 entrevistas al afio.

Ademas del Estudio de Audiencia se incluye un apartado de Equipamiento
y Consumo abierto a las necesidades de los usuarios. Este apartado de Audiencia
de Medios y consumo- segun CIES- es de gran interés para productos o Servicios
de consumo masivo como alimentacién, distribucion, equipamiento del hogar,
automocién, banca, seguros, Servicios publicos, telefonia e internet ... etc.

Los resultados se presentan editados por provincias y un volumen general.

4.5 Glosario de términos

El siguiente listado es una recopilaciéon propia que aglutina los conceptos
recogidos por varios autores, (A. Moles, 1975; H. de la Mota, 1998; Blanch, 1999;
Jauset, 2008;).

o Audiencia: en general, la audiencia, como magnitud absoluta, puede definirse
como el conjunto de individuos que mantiene contacto con un medio a

través de un programa o espacio publicitario, y durante un periodo de
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tiempo determinado. Es una magnitud variable segundo a segundo, aunque
referenciada al minuto y a menudo promediada con el tiempo. Se mide en
miles de individuos (000) y expresa un nivel de audiencia estimada, calculada

a partir de los datos recogidos por los audimetros.

Audiencia instantanea: Es la audiencia de un momento dado de un medio,

por lo general en razén de un determinado programa.

Audiencia simple: La totalidad de personas que pueden contactar con un
medio al menos una vez, por lo que la de un plan de medios es la suma de
todas las audiencias simples de cada uno de ellos.

Audiencia afadida: La conseguida por una inserciéon adicional en el conjunto

de medios utilizados.

Audiencia masiva: la de un grupo numeroso de personas, sin identificacién
alguna entre si, que coinciden en su acceso al contenido de los medios de
comunicacion social en razén a determinadas circunstancias que hacen

posible esa coincidencia y en virtud del proceso técnico que lo permite.

Rating: es uno de los indicadores mas utilizados. Mide el consumo per cépita
de un espacio de un medio. Equivale a la cantidad de hogares que estan
viendo un canal o programa respecto del total de la poblacién media. Por
eso es un término muy utilizado también en el mercado publicitario, ya que
expresa la cantidad o porcentaje de personas que han visto/oido el anuncio o

spot correspondiente.

Audiencia potencial: es el limite fisico que puede alcanzar el tamafio de la
audiencia y coincide, por tanto, con el universo o poblacién. Es decir, con el
nuimero de individuos de cuatro y mas aios de edad o con el total de hogares

equipados por lo menos con un receptor de television o de radio.

Audiencia neta: elimina las duplicaciones o repeticiones que se producen
en un determinado periodo de tiempo. Por tanto, la cantidad resultante
corresponde a individuos distintos y solamente son contabilizados una vez,

independientemente del tiempo de consumo.

Audiencia especifica: El total de personas que han recibido los mensajes de

un programa o una emisora determinada.

Audiencia util: es la parte de la audiencia que coincide o pertenece al publico
objetivo definido.
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Audiencia acumulada (reach): es el total de individuos distintos, que en
un periodo determinado, han consumido un tiempo minimo (un minuto).
Cada individuo es contabilizado solamente una vez, siempre que supere el
tiempo minimo establecido. No incluye las posibles repeticiones que puedan
producirse durante todo el periodo. El concepto de audiencia acumulada se
refiere, por tanto, a individuos distintos, es un indicador de contacto mds que
de permanencia, siendo otra forma de cuantificar la audiencia, sin tener en

cuenta las posibles repeticiones que existan.

Personas por Cuarto-de-Hora Promedio (Average Quarter-Hour Persons or
AQH Persons): El numero de personas escuchando una estacién particular,

por lo menos cinco minutos durante un cuarto de hora.

People Using Television (PUT): Es el niumero total de personas del publico
objetivo que estdn viendo la televisidon durante mas de cinco minutos a un

promedio de un cuarto de hora.

Audiencia maxima: Dado un periodo o franja de tiempo determinada, la
audiencia maxima es el numero total de individuos estimados en el instante

de mayor audiencia.

Audiencia minima: de forma similar, la audiencia minima es el niumero total

de individuos estimados en el instante de mayor audiencia.

Audiencia total (TTV): El tamafio de la audiencia en cualquier instante de
tiempo viene dado por lo que cominmente se denomina ‘total televisiéon’. Es el
numero total de individuos que estan viendo la televisidon en un determinado
momento o periodo de tiempo. Suele expresarse en miles (000). Esta cantidad
es el universo de referencia para obtener las cuotas de pantalla (share) de las

distintas cadenas o espacios.

indice de fidelidad o permanencia: Es la relacién, en porcentaje, entre los
individuos que han visto un determinado programa en su totalidad y aquellos

que lo han seguido durante una parte del mismo.

indice de afinidad: Es util para conocer en qué medida el perfil de la audiencia
coincide con el publico objetivo definido. Informa sobre la afinidad que

prestan determinados individuos, con relacidn a un programa especifico.

indice de aportacién a la cadena: Cuantifica el rendimiento de un determinado
programa con relacion a los resultados conseguidos por toda la cadena, en un

determinado periodo de tiempo (habitualmente durante un dia).
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Share (cuota de pantalla): es una cifra que estima el porcentaje de hogares
o espectadores que estan viendo un programa de television y con respecto
al total que durante la emision del mismo, tienen encendido su televisor. La
cuota de pantalla es el resultado de la multiplicacion del ‘alcance’ (individuos

o en su caso hogares) por la “fidelidad’ (tiempo invertido).

indice de superioridad jerarquica: Es el coeficiente que relaciona los shares de

dos determinadas cadenas, correspondientes al mismo periodo de tiempo.

indice de aprovechamiento genérico (IAG): Este coeficiente informa de la
rentabilidad de un programa para la media de audiencia de la cadena.

indice de la aportacién TV: Sirve para cuantificar la contribucién de cada uno
de los espacios o programas a la cadena. Por tanto, resulta obvio que la suma

de las aportaciones TV de todos los programas sera igual al share medio diario.
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CAPITULO 5. ANALISIS DE UN
MODELO DE RADIO TEMATICA DEPORTIVA:
RADIO MARCA

5.1 Consumo de informacion deportiva

El consumo de informacién deportiva se ha incrementado en los ultimos
anos. En el caso particular de la radio ha sufrido un incremento notable. El éxito
del deporte espafiol desde la celebracion de los Juegos Olimpicos de 1992 en
Barcelona condujo a la sociedad a un mayor acercamiento a los medios. En esa
década se produjeron otros triunfos que provocaron un seguimiento especial en
prensa, radio y televisidn. El nombre de Miguel Indurain ganado en ciclismo en el
Tour de Francia se convirtié en un patrocinador para los medios en julio. El final de
la década y los quince afios de nuevo siglo han puesto a Espafia en la cima de los
paises desarrollados con victorias en todas las disciplinas deportivas.

Particularmente, la mujer ha contribuido de manera especial a esos éxitos.
El afio 2014 pasara a la historia por ser la primera vez que el equipo femenino de
futbol se clasificd para disputar una fase final del Campeonato del Mundo.

“El fenémeno deportivo, propio de este siglo, se ha convertido en algo consustancial
en lavida del hombre actual, del cual no puede separarse al ser el propio hombre quien
busca, a través del deporte, una salida a la agitacion de su vida, y para romper unos
moldes en los cuales ha quedado introducido por la mecanizacion de su existencia”

(Alcoba, 1980:194)

A continuacién podemos ver un catalogo de los triunfos del deporte espanol

en los ultimos anos:
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FUTBOL:

BALONCESTO

CICLISMO

BALONMANO

WATERPOLO

FUTBOL SALA

ATLETISMO

MOTO GP:

EXITOS DEL DEPORTE ESPANOL (2000/2015)

-CAMPEONATO DEL MUNDO 2010
-CAMPEONATO DE EUROPA 2008 Y 2012

-COPA DE EUROPA: REAL MADRID: 2000, 2002, 2015.
BARCELONA: 2006, 2009, 2011, 2015

-EUROPA LEAGUE: VALENCIA: 2004, SEVILLA: 2006, 2007, 2014,
2015; ATLETICO MADRID: 2010, 2012

-SUPERCOPA DE EUROPA REAL MADRID 2002, 2014;
VALENCIA: 2004, SEVILLA: 2006; BARCELONA: 2009, 2011,
2015; ATLETICO DE MADRID: 2010, 2012

-COPA INTERCONTINENTAL: REAL MADRID 2002

-MUNDIAL DE CLUBES BARCELONA 2009, 2011; REAL MADRID:
2014

-MASCULINO: MUNDIAL (2006) EUROBASKET: 2 OROS (2009 Y
2011), 2 PLATAS (2003 Y 2007) Y 2 BRONCES (2001 Y 2013)

-EUROLIGA: BARCELONA (2003 Y 2010); REAL MADRID (2015)

-EUROCUP: VALENCIA (2003, 2009 Y 2014); REAL
MADRID(2007); JOVENTUT(2008)

-ANILLOS NBA: PAU GASOL (2009 Y 2010)

-FEMENINO: MUNDIAL: PLATA (2014), BRONCE (2010)
-EUROBASKET: ORO (2013) PLATA

(2007) Y 4 BRONCES (2001, 2003, 2005 Y 2009)

-EUROLIGA: 2011 AVENIDA DE SALAMANCA; 2012 ROS
CASARES

-ANILLOS WNBA: AMAYA VALDEMORO, 2000

-CAMPEONATOS DEL MUNDO: 2001, 2003 Y 2004

-TOUR DE FRANCIA: 2006 CONTADOR, 2007 PEREIRO, 2008
SASTRE Y 2009 CONDOR

-GIROS DE ITALIA: 2008 Y 2015 CONTADOR

-VUELTA A ESPANA 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2008,
2009, 2011,2012, 2014

-MONUMENTOS: MILAN SAN REMO: 2004, 2007 Y 2010 OSCAR
FREIRE; LIEJA BASTONA LIEJA: 2006, 2008 Y 2015 ALEJANDRO
VALVERDE; GIRO LOMBARDIA: 2012 Y 2013 PURITO

-COPA DAVIS: 2000,2004, 2008, 2009, 2011.

-ROLAND GARROS: 2002, 2003, 2005, 2006, 2007, 2008, 2010,
2011, 2012, 2013, 2014

-US OPEN: 2010, 2013
-WIMBLEDON: 2008 Y 2010
-OPEN AUSTRALIA: 2009

-MASTERS DOBLES: GRANOLLERS-LOPEZ 2012 Y MARRERO-
VERDASCO 2013)

-MUNDIAL (2005 Y 2013)
-CHAMPIONS (2000, 2001, 2005, 2006, 2008, 2009, 2011, 2015).

-MASCULINO: CAMPEON DEL MUNDO 2001
-FEMENINO: CAMPEON DEL MUNDO (2013)

-CAMPEON DEL MUNDO (2001 Y 2004)
-EUROPEOS (2001, 2005, 2007, 2010)

-MUNDIALES: 2 OROS,7 PLATAS Y. 10 BRONCES

2 TITULOS DE JORGE LORENZO (2010 Y 2012) Y 2 DE MARC

139



2 CAMPEONATOS DEL MUNDO (2005 Y 2006 FERNANDO
ALONSO)

FORMULA 1

-COCHES: CARLOS SAINZ EN 2010 Y NANI ROMA EN 2014

RALLY DAKAR -MOTOS: NANI ROMA EN 2004 Y MARC COMA EN 2006, 2009,
2011, 2014 Y 2015

ADAM RAGA EN 2005 Y 2006 Y TONI BOU EN 2007, 2008, 2009,
2010, 2011, 2012, 2013, 2014 Y 2015

ALBERT CABESTANY EN 2002; ADAM RAGA EN 2003, 2004,
TRIALINDOOR 2005 Y 2006 Y TONI BOU EN 2007, 2008, 2009, 2010, 2011,
2012, 2013, 2014, 2015

JAVI FERNANDEZ, CAMPEON DEL MUNDO (2015) Y 3 VECES DE
EUROPA (2013, 2014 Y 2015)

PATINAJE

DOBLE CAMPEONA DEL MUNDO 2014 Y 2015 (CAROLINA

BADMINTON .
MARIN)

6 CAMPEONATOS DEL MUNDO (2002 IVAN RANA Y 2008, 2010,

TRIATLON .
2013, 2014 Y 2015 JAVI GOMEZ NOYA)

CAMPEON EUROPA EQUIPO MASCULINO 2005 Y VICTORIA EN
EL CHAMPIONS TROPHY 2004

HOCKEY HIERBA

CAMPEON DEL MUNDO EQUIPO MASCULINO 2001, 2005,
2007, 2009, 2011, 2013

HOCKEY PATINES

ADEMAS DE LOS JUEGOS OLIMPICOS, 52 MEDALLAS EN
MUNDIALES DESDE 2000

NATACION

-SIDNEY 2000, 11 MEDALLAS: 3 OROS; 3 PLATAS; 5 BRONCES
JUEGOS -ATENAS 2004, 20 MEDALLAS: 3 OROS; 11 PLATAS; 6 BRONCES
oLiMPICOS -PEKIN 2008 18 MEDALLAS: 5 OROS; 10 PLATAS; 3 BRONCES

-LONDRES 2012 17 MEDALLAS: 3 OROS; 10 PLATAS; 4 BRONCES

-SIDNEY: 106 MEDALLAS:38 OROS, 30 PLATAS, 38 BRONCES
JUEGOS -ATENAS: 71 MEDALLAS: 20 OROS, 27 PLATAS, 24 BRONCES

UL o E (i : 58 MEDALLAS: 15 OROS, 21 PLATAS, 22 BRONCES

('\:Au;(:;? 5. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de

De todos los triunfos, en mayor o menor medida, hemos tenido
conocimiento con detalle a través de los medios de comunicacidn. En el siguiente
epigrafe observaremos las audiencias de la programacion deportiva de las radios
generalistas en la etapa en la que viene al mundo Radio Marca. Las audiencias de las
televisiones y el incremento de espacios de informacion deportiva en los canales,
la explosion del consumo en Internet y la aparicién de las redes sociales en este
vehiculo, son sefales inequivocas de ese dato. Desde un punto de vista comercial,
el porcentaje de ingresos en un sector que ha sufrido una grave crisis significa una
buena parte del resultado en las cuentas de las empresas informativas.

Radio Marca, dentro de un universo multimedia, el “Universo Marca”,
gue mantuvo durante tres temporadas un canal de televisién, es parte de la
demostracién de un consumo creciente aunque el soporte papel sufra un descenso

notable como consecuencia de una crisis que en el sector no parece detenerse.
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EVOLUCION DE LA DIFUSION DE LOS DIARIOS
DEPORTIVOS (2001/2014)

MUNDO

MARCA AS SPORT DEPORTIVO

371455 QEtiRVEN 115.234 103.616

381.587 QY[R i(UM 109.833 105.790

390.676 [Eplvlig 113.345 104.488

380.330 [Epl=NL:N 120.198 109.431

328.760 [plu:R:OM 110.514 103.006

308.835 [EPACILTEN 113.718 101.449

315279 QpErRxLl 101.633 99.368

296.353 [EpkLENN 95.571 99.146

284.273 [EpibWira 102.829 102.294

274581 [EpANRCEE 96.823 101.101

244456 QECLNETE 91.753 95.907

214.523 pEEELINTE 76.638 81.420

181.416 pEELMIZAN 65.163 71.219

149.004 9 63.806

Cuadro 6. Fuente: Elaboracion propia sobre datos de la
Oficina para la Justificacion de la Difusion.

Tal y como refleja la tabla, a pesar de haber decrecido su volumen de
difusidon, como el resto de rotativos deportivos, “Marca” sigue siendo el diario
deportivo mas leido, por encima de “As”, “Sport” o “Mundo Deportivo”.

Los registros recogidos por el Estudio General de Medios en la primera
oleada del afio 2015, muestran el potencial de todos los medios del “Universo
Marca”.

La ilustracion es una muestra realizada por el

EL MEDIO DEPORTIVO LIDER CON

deportamento de Marketing donde se puede observar el

SEGUIDORES

volumen de seguidores que tiene el diario “Marca”. Estos o

iPOR GOLEADA! ! ! I

, . L. . motor RADID
y el numero de lectores que tiene tanto el diario deportivo 658.000 538.000

datos correponden a la segunda ola del EGM del 2015. En
la ilustracidon se puede observar el nimero de visitantes
diarios que tiene Marca.com.. Del mismo modo, también

aparecen los datos de los oyentes que tiene Radio Marca

“Marca”, como MarcaMotor.

llustracion 12. Fuente: Departamento de Marke-
ting de “Marca”.

5.1.1 Audiencias de los programas “tipo Carrusel”

El titulo de este epigrafe no deja de ser un homenaje, en su definicién de
‘modelo tipo’, como se dijo en el capitulo 2, a los programas que han seguido
el ejemplo de “Carrusel Deportivo” como principio de todos ellos. El peso que

mantienen en las parrillas de programacién del fin de semana y también de muchos
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martes y miércoles de competicién, obedece, claro estd, a un gran consumoyauna
gran presencia de publicidad que desemboca en la cuenta de resultados. Veamos
el dato que, desde 2008 ofrecen los registros en las diferentes oleadas del estudio
general de medios. Como referencia comparativa, se ha elegido el mismo periodo
de tiempo (2008-2015) y la tercera oleada de las encuestas, excepto la segunda

correspondiente al afio en curso, 2015, vigente en la actualidad.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS
“TIPO CARRUSEL” 2009

PROGRAMAS FIN DE SEMANA

TIMEPO DE JUEGO 473.000

CARRUSEL DEPORTIVO “
RADIO ESTADIO 505.000
N2 TOTAL DE OYENTES 3.062.000

Cuadro 7. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS
“TIPO CARRUSEL” 2010

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

iMEpODE 1EGO sonn
CARRUSEL DEPORTIVO 1.567.000 1.718.000
RADIO ESTADIO 583.000 664.000

N2 TOTAL DE OYENTES 3.050.000 3.282.000

Cuadro 8. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EG M.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS “TIPO CARRUSEL”
2011

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

TIMEPO DE JUEGO 953.000
CARRUSEL DEPORTIVO 1.607.000 1.691.000

RADIO ESTADIO 677.000 636.000
N2 TOTAL DE OYENTES 3.066.000 3.280.000

Cuadro 9. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS “TIPO CARRUSEL” 2012

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

TIMEPO DE JUEGO 675.000 968.000
CARRUSEL DEPORTIVO 1.549.000 2.175.000
RADIO ESTADIO 752.000 591.000

N2 TOTAL DE OYENTES 2.976.000 3.734.000

Cuadro 10.Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.
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AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS
“TIPO CARRUSEL” 2013

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

TIMEPO DE JUEGO 1.436.000 1.326.000
CARRUSEL DEPORTIVO 1.628.000 1.631.000

RADIO ESTADIO 805.000 649.000

N2 TOTAL DE OYENTES m 3.606.000

Cuadro 11. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS
“TIPO CARRUSEL” 2014

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

TIMEPO DE JUEGO 1.369.000 1.146.000

CARRUSEL DEPORTIVO 1.716.000 1.675.000

RADIO ESTADIO 813.000 801.000

N2 TOTAL DE OYENTES 3.898.000 3.622.000

Cuadro 12. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS
“TIPO CARRUSEL” 2015
SEGUNDA OLEADA

PROGRAMAS SABADO DOMINGO

TIMEPO DE JUEGO 1.107.000

CARRUSEL DEPORTIVO 1.763.000 1.820.000
RADIO ESTADIO 711.000

N2 TOTAL DE OYENTES 3.638.000

Cuadro 13. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

Si se obtiene la evolucién en el consumo de audiencia, vemos que hay un
notable incremento, ola a ola, del nimero de oyentes de este tipo de programas
gue puede compararse con la programacién diaria de los programas ‘estrella’ de
la radio nocturna también en su evolucién.

La audiencia total refleja una linea ascendente que muestra el aumento
de oyentes y, por tanto, del consumo de informacién deportiva en este tipo de
programas que salvan, de este modo, segun los datos recogidos por el Estudio
General de Medios los obstaculos que significan, sobre todo, la diversidad de
horarios y la importancia mediatica de los partidos. En muchas ocasiones, los
equipos llamados grandes celebran sus encuentros en sabado por su clasificacion
para las competiciones europeas que se disputan entre semana, o sea, de lunes a
viernesy sus datos van a parar, como se ha explicado, a los programas informativos.

Es significativo que la Cadena COPE haya registrado un gran incremento
de oyentes desde la tercera oleada de 2010 respecto de las anteriores. La llegada

del nuevo equipo, liderado por Manolo Lama, Paco Gonzalez y Pepe Domingo
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Castaio, procedentes de la Cadena SER en lo que fue la noticia del afio en los
medios de comunicacion, no sélo los especializados, provocd el efecto deseado. En
la comparativa entre la tercera oleada del aiio 2009 respecto de la misma en 2010,
con el cambio de equipo de redaccion, se pasé de 473.000 oyentes a 900.000. Una
conclusién muy elocuente.

El siguiente cuadro, asociado a los anteriores que muestran los datos
de cada programa los sabados y domingos, revela el peso de estos espacios. Y,
ademas, cual es su influencia si se compara con la audiencia total de cada emisora.
También se ha elegido la tercera oleada del periodo de tiempo entre 2008 y 2014.

TOTALES DE AUDIENCIA DE LAS CADENAS “DiA AYER”(EMISORAS CON PROG.COMUN)

EGM: 32 EGM: 32 EGM: 32 EGM: 32 EGM: 32 EGM: 32 EGM: 32
OLA 2008 OLA 2009 OLA 2010 OLA 2011 OLA 2012 [yl ER OLA 2014

SAB-DOM 38.260,99 39.462,29 39.435,05 39.484,39 39.449,14 39.330,88 39.680,19

TOTAL

SER 4.414,19 4.196,86 m 3.612,63 4.182,80 3.764,96 3.793,52

ocﬁgi 1.235,84 1.092,38 1.675,15 1.559,22 1.425,93 1.997,68 1.804,41
CERO
1.352,18 1.518,08 1.775,26 1.896,41 1.681,37

Cuadro 14. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

En el cuadro anterior, observamos el total de audiencia de la radio:
generalista y tematica. Y, de modo especifico, el total de cada una de ellas durante
los fines de semana. Siempre en las terceras oleadas, utilizadas como referencia en
este trabajo de investigacién. El cuadro sirve para confirmar la notable audiencia
de los programas deportivos durante los sdabados y los domingos y el peso que los
programas “tipo Carrusel” tienen en la programacion del fin de semana. Debe
tenerse en cuenta que las horas de emision superan las 10 por término medio y
emisora. Es, como se puede observar, otro dato revelador que habla del potencial

de este tipo de programas.
5.1.1.1 Estructura de los programas “tipo Carrusel”

A continuacién, en la siguiente tabla pueden observarse los datos mas

IH

relevantes de los programas “tipo Carruse
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ESTRUCTURA INTERNA DE “CARRUSEL DEPORTIVO” (2015/2016)

EMISION:

DIRECTORY
PRESENTADOR

LOCUTORES
PUBLICITARIOS

COORDINACION
REDACCION
CENTRAL-
LOCUTOR

PRODUCCION
GENERAL-
LOCUTORES

REDES SOCIALES

FUTBOL SALAPRE-
ESCUCHAS Y
PRODUCCION

COODINADOR
MUSICAL

TECNICOS DE
SONIDO

SECRETARIA DE
PRODUCCION

NARRADORES
PRINCIPALES

COMENTARISTAS
DE FUTBOL

ESPECIALISTAS

CORRESPONSALES

PRINCIPALES
PATROCINADORES

NUMERO DE
MENCIONES
APROXIMADAS
(PROGRAMA DE 8
HORAS)

NUMERO DE
CUNAS (APARTE DE
LAS MENCIONES)

DESCONEXIONES
PIBLICITARIAS
REGIONALES

Cuadro 15. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de la Cadena SER.

SABADOS DE 15:00 A 00:00 HORAS.
DOMINGOS DE 15:00 A 23:30 HORAS.
MARTES Y JUEVES (CHAMPIONS) 20:15 A 23:00 HORAS

JESUS GALLEGO

JOAQUIN PRAT, JUAN OCHOA , MIGUEL COLL

DANI GARRIDO

JORGE ESCORIAL Y BORJA CUADRADO

RICARD ARIAS

ALVARO SERRANO

ROBERTO GARCIA

ROBERTO GARCIA Y KOKE PEINADOR

MARIA BRETONES

ANTONIO ROMERO, LLUIS FLAQUE, HUGO CONDES, INIGO
MARTINEZ, JOSE IGNACIO TORNADIJO Y SANTI ORTEGA

JORGE VALDANO, KIKO NARVAEZ, JULEN GUERRERO,
ALFREDO RELANO, SANTI CANIZARES, LUIS SUAREZ, MICHAEL
ROBINSON, GUSTAVO LOPEZ, CAYETANO ROS, CARLOS
MARANON, MANUEL ESTEBAN, JORDI MARTI, MARCOS
LOPEZ , RUBEN URIA, SANTI JIMENEZ , LOU MARTIN.

-FUTBOL INTERNACIONAL: AXEL TORRES Y BRUNO ALEMAN
-BALONCESTO: ANTONI DAIMIEL, FCO JOSE DELGADO, XAVIER
XAISO Y NINO BUSCATO

-FORMULA 1: MANUEL FRANCO Y DAVID ALONSO
-MOTOCICLISMO . MELA CHERCOLES

TENIS : MIGUEL ANGEL ZUBIARRAIN

-CICLISMO: INIGO MARQUINEZ , EDU PIDAL , ANSELMO FUERTE Y
ROBERTO TORRES

-ATLETISMO: JOSE LUIS LOPEZ

ALREDEDOR DE 75 PERIODISTAS ENTRE PRIMERA Y SEGUNDA
DIVISION

ONCE, CITROEN, VOLKSWAGEN, LUCKIA, EELCORTE INGLES,
APUESTAS BET 365, BEIN SPORTS, MERCEDES, BMV , BODEGAS
BARBADILLO, CARAMELOS PICTOLIN, BBVA, BANCO DE SANTANDER,
TURISMO DE ANDALUCIA, TURISMO DE EXTREMADURA.

5 (APROX 8 MINUTOS)
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ESTRUCTURA INTERNA DE “TIEMPO DE JUEGO* (2015/2016)

EMISION

DIRECTOR,
PRESENTADORY
ANIMADOR

COLABORADORES

TECNICOS

PRODUCTORES

REALIZADORES DE
MENCIONES DE
PEPE DOMINGO

CASTANO

CUNAS

PRINCIPALES
PATROCINADORES
O ANUNCIANTES

TOTALDE
PERSONAS QUE
FORMAN EL
EQUIPO

CORRESPONSALES

COMENTARISTAS

SABADOS DE 15:00 A 02:00 HORAS
DOMINGOS DE 15:00 A 02:00 HORAS

PACO GONZALEZ (DIRECTOR Y PRESENTADOR) PEPE DOMINGO
CASTANO (ANIMADOR)

MALDINI, TOMAS GUASCH, MANU CARRENO, JUANMA CASTANO,
DANI MARTINEZ, MIGUEL ANGEL PANIAGUA, MIGUEL RICO,
MARCOS LOPEZ, ELIAS ISRAEL EMILIO PEREZ DE ROZAS.

CINCO FIJOS, UNO EN CONTROL CENTRAL MAS JOSE ANTONIO
HERNANDEZ, ANTONIO BRAVO, JAVIER RODRIGUEZ, VICTOR
CATALINA Y PABLO FERNANDEZ (NO TODOS ESTAN TODAS

LAS HORAS, CLARO.... VAN ROTANDO). Y UNO O DOS EN CADA
CAMPO DE PRIMERA.

JORGE HEVIA. LE AYUDAN GERMAN MANSILLA, RUBEN PARRA,
FERNANDO EVANGELIO Y ANDREA PELAEZ.

PEPE, JORGE ARMENTEROS, Y TODOS A SUS ORDENES

DEPENDE, PERO SE PROCURA QUE SEAN ENTRE6 Y 8 POR
HORA, Y ENTRE 6 Y 8 MENCIONES DE PEPE POR HORA PARA
NO SATURAR, DEPENDE DE LA TEMPORADA

27 CLIENTES FIJOS. ALGUNOS HACEN LA TEMPORADA ENTERA.
OTROS HACEN PERIODOS DE 3 A 6 MESES, SE SALEN Y REPITEN
(POR EJEMPLO PANINI QUE ESTA EN LOS PRIMEROS MESES,
COINCIDIENDO CON EL ARRANQUE DE LA TEMPORADA, QUE ES
CUANDO SACAN LOS CROMOS)

BBVA; SANTANDER, CORTE INGLES, CITROEN, REANULT,
VOLKSWAGEN, ONCE, BET 365, MOVISTAR, RON AREHUCAS,
NAVIDUL, PANINI, KANUF, RUA VIEJA, BRICOMAR KT, PICTOLIN, EA
SPORTS (FIFA)

EN EL ESTUDIO CENTRAL SON APROXIMADAMENTE 15 PERSONAS:
REDACCION, TECNICOS Y PRODUCTORES. ENTRE TECNICA
PRODUCCION Y REDACCION. Y TRES O CUATRO PERSONAS MAS EN
CADA CAMPO DE PRIMERA DIVISION.

EN CADA PARTIDO DE PRIMERA DIVISION SON TRES O CUATRO.
LA SUMA ES APROXIMADA A LOS 75. ES FUTBOL DE PRIMERA

Y SEGUNDA DIVISION Y RESTO DE DEPORTES QUE SIEMPRE SE
CONSIDERAN COMO POLIDEPORTIVO

MANOLO SANCHIS, FERNANDO MORIENTES, JOSE MARIA
MINGUELLA, OSCAR GARCIA JUNYENT, DAVID ALBELDA, CESAR
SANCHEZ, PEPE PRIETO, POLI RINCON, JOSE FRANCISCO PEREZ
SANCHEZ, CEDRUN, FERNANDO SANZ, PETON, DANIEL RUIZ BAZAN
“DANI”, CASQUERO, SABAS, OSCAR PEREIRO. Y CUANDO NO TIENEN

Cuadro 16. Fuente: Elaboracién propia a patir de datos de Cadena COPE.

ESTRUCTURA INTERNA DE “RADIO ESTADIO" (2015/2016)

EMISION

DIRECTOR
LOCUTORES
ADJUNTOS

PRODUCTOR
TECNICO

SABADOS DE 16:00 A 01:30 HORAS

DOMINGOS DE 16:00 A 01:30 HORAS

TAMBIEN LOS DIAS LABORABLES CUANDO HAY ALGUN
ACONTECIMIENTO DEPORTIVO QUE LO DEMANDE

JAVIER ARES

ALEXIS MARTIN TAMAYO Y PACO REYES

RAUL GONZALEZ COLOMO
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GEMMA ESTEBAN, MIGUEL VENEGAS, GONZALO PALAFOX Y
LORENA PEREZ MANSILLAS

REALIZADORES

TECNICOS DANI MADRID Y DIONISIO LAGO

BERND SCHUSTER, IVAN HELGUERA, ANGEL CAPPA, GICA
CRAIOVEANU, RUBEN BARAJA, MILINKO PANTIC, RICARDO
GALLEGO, MANOLO HIERRO, VICTOR ORTA, RAUL GARCIA DE LOZA,
GUILLEM BALAGUE, SANTIAGO SEGUROLA Y RAFA GUERRERO

COMENTARISTAS

CLUB DE VACACIONES, MERCEDES, CORREOS, ONCE, CITROEN,
[av{ela[\1ioJel {20 BBVA, BANCO SANTANDER, BET 365, TOTAL, VIAJES EL CORTE

Cuadro 17. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de Onda Cero.

También incorporamos la estructura redaccional, técnica y de produccion

del programa de retransmisiones de Radio Marca: “Marcador”.

ESTRUCTURA INTERNA DE “MARCADOR” (2015/2016)

NOMBRE [o:\:{c[e} FUNCION

EDU GARCIA DIRECTOR PRESENTACION
JAVIAMARO REDACTOR CO-PRESENTACION

VALENTIN JEFE COORDINACION
MARTIN PRODUCCION GENERAL

CARLOS S AYUDANTE COORDINACION
ANTOS PRODUCCION CONTENIDOS

INAKI SERRANO REALIZACION REALIZACION

FUTBOL
INTERNACIONAL

SERGIO

SANTOME COLABORADOR
JUAN ANDUJAR EXCOLEGIADO ANALISTA ARBITRAL

([[cVAW- Wzl COLABORADOR CREATIVIDAD

MIGUEL ANGEL

TORIBIO REDACTOR REPORTAJES

EQUIPO COMUN

NARRACION
RAUL VARELA REDACTOR JEFE PARTIDOS
PRINCIPALES

NARRACION FUTBOL
Y BALONCESTO

MIGUEL MARTIN

TALAVERA REDACTOR

JOSE MANUEL JEFE DEP.

OLIVAN BARCELONA RARRACION BARCA

COBERTURA REAL

ANTON MEANA REDACTOR MADRID

CARLOS SCHEZ.
BLAS

REDACTOR COBERTURA ATLETICO

CARLES ESCOLAN REDACTOR COBERTURA BARCA
DAVID BLAY COLABORADOR NARRADOR MOTOR

COMENTARISTAS

LATIGO

ST REAL MADRID
LUISFER ROJO BARCA

ANTONIO SANZ ATLETICO

MISTA VALENCIA

m

ANTONITO
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PUBLICIDAD

FUENCISLA
QUIRGS

DIRECTORA

COMERCIAL

ANA TAMARAL NACIONAL

ELENA COMERCIAL
FERNANDFZ NA

Es légico pensar que la evolucién de los programas ‘Tipo Carrusel’ deben
compararse en su caso con la audiencia de sus respectivas cadenas de lunes a
domingo. Sin embargo, hay que subrayar el alto volumen de horas que los
noticiarios informativos como “La Brujula” de Onda Cero, “La linterna” de la
Cadena COPE y “Hora 25” de la Cadena SER recogen, fundamentalmente entre los
meses de septiembre y diciembre, que es cuando se realiza el estudio de campo
de la tercera oleada del Estudio General de Medios, y cuando se disputa la fase
de grupos de la Liga de Campeones (UEFA Champions League) con celebracidn de
partidos durante los martes y los miércoles de todas las semanas, los oyentes que
en esas franjas horariAs han respondido qué emisora escucharon.

El comportamiento de la audiencia resulta extraordinario en los fines
de semana en momentos, como sefialdbamos, dificiles por unos horarios muy
escalonados y con partidos de futbol de dudosa capacidad de conectar con la
mayoria del mercado en Espafia. Por poner un ejemplo, hay muchas jornadas en
las que el Unico partido de futbol de Primera Division que se celebra en una franja
horaria es el de dos equipos situados en la mitad de la clasificacion o, en el mejor
de los casos, uno o dos equipos de zona europea, pero sin ser el Real Madrid, el
Barcelona y el Atlético de Madrid que acaparan la mayoria de la audiencia. De ahi
gue en los programas que, ademas como consecuencia de los nuevos horarios
han ampliado su tiempo, vayan al humor, comentario, concurso y otros Asuntos
gue fijan mas interés que el partido en si. Sélo cuando hay alguna variacién en
el marcador, sucede algo o hay ronda informativa, se conecta con el escenario del
encuentro futbolistico.

José Andrés Gabardo, Director Técnico de la Asciacion para la Investigacion
de los Medios de Comunicacion (AIMC), afirma que “la asignacion de audiencia
a una emisora/cadena es una parte complicada” 3! Para realizarla se pregunta por
muchas cosas, en concreto por: locutor, programa, cadena, emisora, dial y fuente
(OM, FM, Internet, TDT, etc)”.3?

31 Entrevista a José Andrés Gabardo (17 de septiembre de 2015).
32 Ibidem.
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Con toda esta informacion se realiza la asignacion de cada intervalo de
audiencia. Gabardo sefiala, ademds, ante la duda de la posibilidad de mezclar un
locutor con una radio donde ya no trabaja, o un programa que no se corresponde
con una emisora, el preguntar por tantas cosas lleva a que se produzcan
“incoherencias”. Locutores que no corresponden con la cadena o programas
gue no se emiten en ninguna cadena. La realidad es que afecta a un porcentaje
muy reducido de las menciones, aun asi, hay que decidir qué se hace con estas
menciones incongruentes. En este sentido, Gabardo sefala varias posibilidades.
Una posibilidad es no tenerlas en cuenta, pero esto significaria infraponderar el
consumo real de radio. En lugar de eso lo que se hace es “fijar” una norma muy
rigida de la asignacién que de forma univoca permita llegar a una asignacién para
estos casos. Lo que se hace es que si en la mencidén con incongruencias se ha
indicado el locutor, eso “prevalece” sobre todo lo demas v fija la cadena. Si no
ha indicado el locutor, o no se conoce y ha indicado el programa eso "‘también
prevalece sobre el resto. Asi se sigue con el resto de datos de la lista anterior
siguiendo ese mismo orden de preferencia. De esta forma, se permite hacer una
asignacioén de la mayoria de las menciones y no dar un dato de audiencia inferior
al declarado.®

La situacion anterior es una de las cuestiones que forman parte de la
controversia que las empresas informativas de radiodifusion se plantean.

Eduardo Madinavetia, Licenciado en Ciencias Exactas por la Universidad
Complutense de Madrid, desarrollé su carrera profesional en el Gabinete de
Investigacién de Audiencia de RTVE con los pioneros de la Investigacion de Medios
de Espafia. Trabaja ahora en Zenith (antes Central Media) también en investigacion
y analisis, ademds de estudios de eficacia publicitaria basados en el recuerdo y
entre 1981 y 2005 fue miembro de la Comisidén Técnica de la asociacion para la
Investigacién de los Medios de Comunicacion en Espafia, representando a la radio,
a la televisidn y, finalmente a las Agencias de Medios. Aunque esto forma parte del
capitulo 4 sobre ‘La importancia de la audiencia en el consumo de radio’, creemos
util traer una respuesta adecuada acerca de la discusién de los medios sobre las
asignaciones de las menciones de los encuestados a los diferentes programas y
cadenas.

“Creo que ha llegado el momento de incorporar los audimetros personales
o cualquier tecnologia que utilice reconocimiento de patrones de sonido. La prueba
de audimetros personales que se hizo en el primer semestre de 2003 funciond bien,

pero el mercado no aposto por ella. Podia haber una razon de aumento de costes

33 Entrevista a José Andrés Gabardo (17 de septiembre de 2015).
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al tratarse de un estudio mds caro, pero creo que eso ni siquiera se llego a plantear.
Se prefirio mantener el statu quo”.3*

A la suma de audiencias anterior, debemos anadir los registros de
“Marcador”, de Radio Marca, y, aunque este programa ocupara un espacio
exclusivo, es conveniente hacer una referencia a esos datos que afnaden mayor

numero de oyentes al consumo de informacion deportiva los fines de semana.

EVOLUCION DE AUDIENCIA DE
MARCADOR RADIO MARCA (2006/2014)

MARCADOR  MARCADOR
SABADO DOMINGO

32 OLEADA 2006 122 323

32 OLEADA 2007 126

32 OLEADA 2008

=

187
32 OLEADA 2009 344
32 OLEADA 2010
32 OLEADA 2011
32 OLEADA 2012

32 OLEADA 2013

32 OLEADA 2014

Cuadro 19. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de
EGM.

En el cuadro vemos la evolucidn de la audiencia del programa “Marcador”
de Radio Marca desde el afio 2006, no sdlo porque en esa fecha se disputé el
Campeonato del Mundo de Futbol de Alemania, sino porque fue el afio en el que
se incorpord, después de ese torneo, a la emisora objeto de esta investigacion
Eduardo Garcia, procedente de la Cadena COPE. En la tercera oleada, “Marcador”
experimentd un ascenso y posterior consolidacion. Vemos un nivel estable en
los 300.000 oyentes, con algun diente de sierra puntual en las oleadas del 2008
y el 2013 los sdbados y en las del 2007 y 2008 los domingos. El maximo nivel
de audiencia se logra en la tercera oleada del afio 2011. Vemos, ademads, que
los campeonatos celebrados durante el verano de los afos 2008, 2010 y 2012,
en los que Espafia logra todos los triunfos, no tienen reflejo, ni de recuerdo, en
esos momentos. Como se ha explicado, durante la celebracién de esos torneos,
la coincidencia con el estudio de campo de la segunda oleada del EGM es muy
escasa.

En los programas ‘tipo Carrusel’, como sucediera muchos afios atras se han

producido cambios de locutores y de cadenas, algunos de ellos tan sonado como

34 Entrevista a Eduardo Madinaveteia (6 de octubre de 2105).
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el sucedido en 2010, el gran afio del futbol y, seguramente, del deporte espariol
en su historia por lo que significa en el consumo de informacién deportiva y en el
mercado publicitario. El periodista ha sido, casi desde siempre, otro protagonista
mas. Con seguidores fieles y con detractores que, ahora sobre todo, se dejan
sentir con la aparicion de las redes sociales que viralizan las opiniones de unos y
otros como veremos. Como sefiala Sande (2006), “los programas deportivos han
sobrevivido durante todas estas décadas demostrando una gran capacidad de
actualizacion y adaptdndose a las exigencias de la nueva etapa de nuestra radio
que surge con la transicion a la democracia, caracterizada por una mayor funcion
informativa. Asi se explica que los programas Carrusel Deportivo o Tiempo de
Juego continuen llenando de sonidos las tardes de los fines de semana”.

III

El peso de los magazines “tipo Carrusel” es casi total en la programacion
de las cadenas de radio que tienen notables registros de audiencia. Pero también
mantiene un importante nivel de ocupacién durante los martes y miércoles en
los que se celebran las competiciones internacionales o jornadas entre semana
de la Liga y la Copa, y cuyos registros de audiencia van a parar a los programas
informativos que se emiten en esa franja, entre las 20:00 y 23:00 horas.

Desde el mes de septiembre hasta la mitad de diciembre se disputa la
fase de grupos de la UEFA Champions League con programacién durante cada
semana, excepto en las conocidas como fechas FIFA con las selecciones nacionales
en partidos de competicion o amistosos y en las de la Copa del Rey de futboal,
todas las cadenas ocupan gran parte del espacio de los programas informativos
de esa franja. Es significativo, que al no contabilizar el Estudio General de Medios
programas sino horas, los datos de audiencia de todos los martes y miércoles,
incluso jueves, se registran en los programas informativos y no en los programas
‘Tipo Carrusel’ como se ha indicado con anterioridad.

En este punto, el 11 de octubre de 2015, se solicitaron al EGM, los datos
correspondientes a determinados dias en los que las cadenas emitieron programas
‘Tipo Carrusel’ los martesy miércoles de competicién internacional en los espacios
dedicados, habitualmente, a los diferentes programas informativos: “Hora 25”
de la Cadena SER, “La linterna” de la Cadena COPE y “La Brujula” de Onda Cero.
De igual modo, solicitamos los datos de los dias lunes y jueves, inmediatamente
anterior y posterior para establecer una comparativa y ver en qué modo afectan
en esos dias a la audiencia.

Concretamente diferentes fechas de los meses de septiembre y octubre del
2013 y de febrero, abril y mayo del 2014, afio en el que disputaron la final de la
UEFA Champions League dos equipos espafioles: el Real Madrid y el Atlético de

Madrid. También se solicitaron fechas de los meses de septiembre y de noviembre
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del 2014 y de febrero, abril y mayo del 2015. Se solapan las fechas porque la
competicion internacional comienza en septiembre y finaliza en mayo. En el afio
2015, obtuvo el titulo el F.C. Barcelona. La respuesta que dio Gabardo al respecto
fue la siguiente: “respecto a los dias no podemos calcular audiencia de un dia
concreto, porque nuestra muestra no es lo suficientemente sélida”.*

La franja horaria solicitada, que el EGM registra por medias horas, era
de 20 a 24 horas, que abarca desde el comienzo hasta el final de los programas
informativos de las cadenas generalistas que ceden su espacio a los programas
“Tipo Carrusel”.

Se observa que este déficit de registro, supone uno de los problemas
sobre los que se han expresado en ocasiones los analistas del comportamiento
de audiencias en la radiodifusién, aunque no se trata del mas importante. La
influencia, en estos casos, se produce en mayor medida en los meses de septiembre,
octubre y noviembre, en los que se concentra el mayor nimero de partidos de
las competiciones internacionales en las primeras fases. Desde diciembre hasta
febrero, se detienen. De ahi , como ya se ha explicado, que se haya elegido la
tercera oleada como referencia en la investigacién.

Como muestra de ello, basta con aportar el dato sobre el nimero de
partidos que ofrece Radio Marca. En las temporadas 2013/2014 y 2014/2015,
un total de 250 partidos. La radio objeto de este trabajo transmite todos, desde
la fase preliminar a las eliminatorias por grupos, hasta la final. Cada una de las
temporadas, los equipos espafioles resultaron campeones. En el curso 2013/2014
se produjo la gran final entre el Real Madrid y el Atlético de Madrid, mientras que
en la campafia posterior, la 2014/2015, el campedn fue el F.C. Barcelona, que se
impuso en el partido final al Juventus de Turin. La presencia de equipos espafioles
favorece, ldgicamente, el consumo de informacién deportiva en la radio, aunque
conviene insisitir que Radio Marca transmite todos los partidos. Cabe destacar,
en todo caso, que hoy las emisoras de radio suelen ofrecer, incluso, el final de los
torneos aunque no participe ningun equipo espafiol. Es posible que se produzca
la transmisién porque, por ejemplo, la final de la Liga de Campeones se celebra
en sabado y no arrolla la programacion habitual de lunes a viernes. En este
punto siempre ha existido una disputa interna entre los servicios informativos y
la redaccion de deportes de las cadenas. En esa lucha, con el departamento de
programacion en medio del conflicto, se discute la hora de comienzo y del final de
la transmisién del evento y se araina cada cuarto de hora como si fuera un triunfo

o una derrota segln quién imponga su criterio. En este sentido, y al disponer de

35 Entrevista a José Gabardo (17 de septiembre de 2015).
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numerosas frecuencias, tanto en Onda Media (OM) como en Frecuencia Modulada
(FM) emiten por algunos diales el partido de futbol y por otros el informativo
correspondiente.

Radio Marca transmite todos los partidos de la UEFA Champions League
aunque no estan los equipos espafioles. El volumen de horas, como puede
observarse en los cuadros anteriores (0 que vemos a continuacién segin maquetes)
dedicadas por “Marcador” durante los martesy los miércoles de cada temporada es
muy alto. En los calendarios se ve, ademas, |a trayectoria de los equipos espafioles
en esa competicidn. La correspondiente al curso 2013/2014 concluye con una final
precisamente espanola que disputan los equipos madrilefio: Real Madrid-Atlético
de Madrid, sobre la que Radio Marca, no sélo se ocupa en las horas previas y
posteriores al partido, sino con una programacién especial de todos los programas
desde Lisboa. Ademas, en esa temporada, uno de las eliminatorias de los cuartos
de final habia enfrentado al Atlético de Madrid y al F.C. Barcelona.

Si vemos el curso siguiente, el del 2014/2015, el recorrido es similar vy,
cuando todos esperaban otra final espafiola entre el Real Madrid y el F.C. Barcelona,
el equipo madrilefio fue eliminado en las semifinales por el Juventus. Alcanzé la
final y el titulo el equipo barcelonés. No sélo la UEFA Champions League, sino la
Europa League en conexiones o en su totalidad si se celebran partidos préoximo a
las finales y ademads ocupan un alto porcentaje de la programacion de Radio Marca

entre semana.

PARTIDOS DE LA SELECCION ESPANOLA DE FUTBOL (2013/2014/2015)

2013 2014 2015

OFICIAL/ FECHA OFICIAL/ RIVAL OFICIAL/

AL AMISTOSO AMISTOSO AMISTOSO

FECHA

URUGUAY AMISTOSO  06/02/2013 ITALIA AMISTOSO 05/03/2014 UCRANIA OFICIAL 27/03/2015

FINLANDIA OFICIAL 22/03/2013 BOLIVIA AMISTOSO 30/05/2014 AN 3Y:7N[e AMISTOSO 31/03/2015

FRANCIA OFICIAL 26/03/2013 ELSALVADOR AMISTOSO 21/06/2014 COSTARICA AMISTOSO 11/06/2015

HAITi AMISTOSO  08/06/2013 FRANCIA AMISTOSO 04/09/2014 BIELORRUSIA OFICIAL 14/06/2015

IRLANDA AMISTOSO  11/06/2013 MACEDONIA OFICIAL 08/09/2014 ESLOVAQUIA OFICIAL 05/09/2015

ECUADOR AMISTOSO  14/08/2013 ESLOVAQUIA OFICIAL 09/10/2014 MACEDONIA OFICIAL 08/09/2015

FINLANDIA OFICIAL (VI[ETPuEM LUXEMBURGO OFICIAL 12/10/2014 EERD{FV AL Cle] OFICIAL 09/10/2015

CHILE AMISTOSO  10/09/2013 BIELORRUSIA OFICIAL 15/11/2014

BIELORRUSIA OFICIAL 11/10/2013 ALEMANIA AMISTOSO 18/11/2014

GEORGIA OFICIAL 15/10/2013
SUDAFRICA AMISTOSO  19/11/2013

Cuadro 20. Fuente: Unidad Editorial.
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DATOS DE LAS EMISORAS QUE TIENEN PROGRAMACION DE LA CHAMPIONS (2014/2015)

Emisora Programa Horario | Partidos/afio | Dias/afio | Programas/aiio | Minutos/dia | Horas/dia| Minutos/aiio | Total de horas/aiio
Radio Marca* Marcador 20,00 - 23,04 125 29! 29 180min 3h 5220min 87h"
Cope Tiempo de juego 20.15-23.09 125 29 27 165min| 2h4Smin 4455min 74h15Smin
Ser Carrusel Deportivo 120,15 - 22,45 125 29 27 150min 2h30min 4050min 67h30min|
Onda Cero Radio Estadio 20.30-23.04 125 29 27 150min| 2h30min 4050min 67h30min

*"Radio Marca, s |a unica emisora que continua emitiendo contenido Champions con los protagonistas y el analisis postpartido

(el resto de emisoras retoman la informacién en sus programas deportivos con sus horarios habituales)

* Radio Marca, es |a Gnica emisora que emite programacion especial de Champlons aGn no habiendo un equipo espafiol jugando en la jornada. Es el caso de la temporada 2013-2014
v 2014-2015. En estas 2 temporadas, durante los octavos de final, solo habia 3 quipos espafioles. Hay 2 diss que Radio Marca continud emitiendo Champions, miestras que el resto de
emisoras volvieron a la programacidn habitual (programas de informacién general)

Cuadro 21. Fuente: Documentacién proporcionada por las propias emisoras radiofénicas.

La aportacidn que hace Radio Marca, explicada en sintesis bajo el cuadro,

a diferencia de las cadenas generalistas, es que, una vez concluido el ultimo de

los partidos de futbol, continda la conexidn con las ruedas de prensa, entrevistas

personalizadas con los protagonistas del hecho informativo, los analisis de los

Comentaristas, las opiniones de especialistas y los mensajes de los oyentes. En

Radio Marca, desde sus inicios, se ha contado con la opinidn del receptor de la

informacidn como parte de la programacion.

A continuacidn, se destacan, las transmisiones de Radio Marca, tanto de los

partidos de la Seleccion Espaiiola de futbol, incluidos los celebrados durante el

Campeonato de Mundo de Brasil en 2014, como de la Liga de Campeones (UEFA
Champions League) de 2013/2014 y 2014/2015.

MARCADOR SELECCION 2014-2015

SEPTIEMBRE

AMISTOSO
FRANCIA-
ESPANA
(DiA 4)
EURO2016
ESPANA-
MACEDONIA

(DIA 8)
TOTAL: 8 HORAS

MARZO

EURO2016
ESPANA-
UCRANIA
(DiA 27)
AMISTOSO
HOLANDA-
ESPANA

(DiA 31)
TOTAL: 8 HORAS

Cuadro
de la compaiifa.

OCTUBRE

EURO2016
ESLOVAQUIA-
ESPANA
(DiA9)
EURO2016
LUXEMBURGO-
ESPANA

(DiA 12)
TOTAL: 12 HORAS

. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos internos

NOVIEMBRE

EURO2016
ESPANA-
BIELORRUSIA
(DiA 15)
AMISTOSO
ESPANA-
ALEMANIA

(DiA 18)
TOTAL: 13 HORAS
JUNIO

AMISTOSO
ESPANA-
COSTA RICA
(DiA 11)
EURO2016
BIELORRUSIA-
ESPANA

(DiA 14)
TOTAL: 12 HORAS

AGOSTO

AMISTOSO
ECUADOR-
ESPANA
(DIA14)

TOTAL:
4 HORAS

MARZO

AMISTOSO
ESPANA-
ITALIA
(DIA5)

TOTAL:
4 HORAS

SEPTIEMBRE

AMISTOSO
FINLANDIA-
ESPANA
(DiA 6)

AMISTOSO
CHILE-
ESPANA
(DiA 10)

TOTAL:
8 HORAS

AMISTOSO
ESPANA-
BOLIVIA
(DiA 30)

MARCADOR SELECCION 2013-2014

OCTUBRE

EUR02016
ESPANA-
BIELORRUSIA
(DiA 11)
EUR02016
ESPANA-
GEAORGIA
(DiA 15)

TOTAL:
8 HORAS

MUNDIAL
BRASIL

12 FASE COPA
DEL MUNDO:
HOLANDA-
ESPANA
(DiA13)
ESPANA-
CHILE
(DiA18)
AUSTRALIA-
ESPANA
(DiA23)

TOTAL:
12 HORAS

Cuadro 23. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos
internos de la compaiiia.

NOVIEMBRE

AMISTOSO
SURAFRICA-
ESPANA
(DiA 19)

TOTAL:

4 HORAS
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SEPTIEMBRE

12 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 16 Y

MIERCOLES 17)
TOTAL HORAS:

6 HORAS
22 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 30)
TOTAL HORAS:
3 HORAS

TOTAL:
9 HORAS

143:11{{e]
OCTAVOS DE

FINAL (IDA)
(MARTES 17 Y
MIERCOLES 18)
(MARTES 24 Y
MIERCOLES 25)

TOTAL:
12 HORAS

JUNIO

FINAL BERLIN
(SABADO 6 DE
JUNIO)
BARCELONA-

JUVENTUS
TOTAL:

6 HORAS

MARCADOR CHAMPIONS 2014-2015

OCTUBRE

22 JORNADA
FASE GRUPOS
(MIERCOLES 1)
TOTAL HORAS:
3HORAS
38 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES21Y
MIERCOLES 22)
TOTAL HORAS:
6 HORAS

TOTAL:
9HORAS

OCTAVOS DE
FINAL
(VUELTA)
(MARTES10Y
MIERCOLES 11)
(MARTES 17 Y
MIERCOLES 18)

TOTAL:
12 HORAS

NOVIEMBRE

42 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 4 Y
MIERCOLES 5)
TOTAL HORAS:
6 HORAS
528 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 25 Y
MIERCOLES
26)
TOTAL HORAS:
6 HORAS
TOTAL:

12 HORAS

ABRIL

CUARTOS DE
FINAL (IDA)
(MARTES 14 Y
MIERCOLES 15)
CUARTOS
DE FINAL
(VUELTA)
(MARTES 21 Y
MIERCOLES 22)
TOTAL:

12 HORAS

DICIEMBRE

SEMIFINALES
(IDA)
(MARTES5 Y
MIERCOLES 6)
SEMIFINALES
(VUELTA)
(MARTES 12Y
MIERCOLES 13)

TOTAL:
12 HORAS

: Elaboracion propia a patir de datos internos de la compa-

SEPTIEMBRE

12 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 17
Y MIERCOLES
18)
TOTAL
HORAS: 6
HORAS

TOTAL:6
HORAS

FEBRERO

OCTAVOS DE
FINAL (IDA)
(MARTES 18
Y MIERCOLES
19)
(MARTES 26
Y MIERCOLES
27)

TOTAL: 12
HORAS

MARCADOR CHAMPIONS 2013-2014

OCTUBRE

22 JORNADA FASE
GRUPOS
(MARTES 1Y
MIERCOLES 2)
TOTAL HORAS:
6 HORAS

32 JORNADA FASE
GRUPOS
(MARTES 22 Y
MIERCOLES 23)
TOTAL HORAS:
6 HORAS

TOTAL: 12 HORAS

OCTAVOS DE
FINAL (VUELTA)
(MARTES 11Y
MIERCOLES 12)
(MARTES 18 Y
MIERCOLES 19)

TOTAL: 12 HORAS

NOVIEMBRE

42 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES5Y
MIERCOLES 6)
TOTAL HORAS: 6
HORAS

52 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES 26 Y

MIERCOLES 27)
TOTAL HORAS:

6 HORAS

TOTAL: 12 HORAS
ABRIL

CUARTOS DE
FINAL (IDA)
(MARTES 1Y
MIERCOLES 2)

CUARTOS DE
FINAL (VUELTA)
(MARTES 8Y
MIERCOLES 9)

SEMIFINALES
(IDA)
(MARTES 22 Y
MIERCOLES 23)

SEMIFINALES
(VUELTA)
(MARTES 29 Y
MIERCOLES 30)

TOTAL: 24 HORAS

DICIEMBRE

62 JORNADA
FASE GRUPOS
(MARTES10Y
MIERCOLES
11)
TOTAL HORAS:
6 HORAS

TOTAL:
6 HORAS

FINAL LISBOA
(SABADO 14 DE
MAYO)
ATLETICO-REAL
MADRID

TOTAL:15
HORAS

Cuadro 25. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos internos de la compa-

fifa.

En los cuadros se observan las horas emitidas durante el torneo de la UEFA

Champions League de las temporadas 2013/2014 y 2014/2015 que vimos en su
totalidad del calendario en los cuadros 19 y 20 anteriores. En estos, ademas, se
refleja el total de horas en cada mes duante las fases eliminatorias de cada uno de
ellos. Obsérvese en el cuadro 290 el total de horas emitidas (15) durante la final
del 2014 entre el Real Madrid y el Atlético de Madrid. Y en las semifinales y la
final del 2015. Es evidente que la presencia, exitosa casi siempre, de los equipos
espafioles hasta las semifinales o las finales y su victoriosa racha elevan el volumen
de horas de retransmision y de informacion.

Del mismo modo que en los cuadros anteriores respecto de los clubes en su
participacién en competiciones internacionales, la Seleccién espaiola es referencia
en el seguimiento de “Marcador”. Quedan excluidas las fases finales en las que toda

la programacion de Radio Marca se vuelca con los eventos en su totalidad. Estos
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cuadros (22 y 23) muestran el nivel de ocupacién de los partidos internacionales
de clasificacion para las fases finales, como se refleja en los cuadros, y también
de los amistosos. De igual manera se refieren en nimero de horas durante las
temporadas 2013/2014 y 2014/2015.

Como hemos visto en el cuadro anterior, el porcentaje de emision de
eventos deportivos en Radio Marca es muy alto. Hay deporte todos los dias. El
equipo de transmisiones habitual, liderado por Edu Garcia, Javier Amaro y Valentin
Martin se encarga de las principales competiciones o de las fases culminantes de
los campeonatos llamados de menor importancia: Europa League en futbol o
Euroliga en baloncesto. En esos casos, bajo la misma denominacion de ‘Marcador’,
presenta el programa desde la temporada 2015 Pablo Lépez y, aunque no sigue
mismo esquema en el formato ni cuenta con la misma cartera publicitaria, si se
ocupa del suceso o hecho informativo en directo.

Pero desde el mes de febrero de 2010, dentro de la temporada del
campeonato de Liga 2010/11, comienzan a disputarse encuentros de futbol los
lunes, de Primera divisién y también los viernes, en este caso de Segunda division.

Y, si bien las cadenas generalistas transmiten estos partidos en su ambito
de cobertura en lo que se denomina transmisiones locales o regionales, en el
caso de Radio Marca, salvo alguna excepcion, no se pierde la conexion. Lo mismo
sucede durante los eventos internacionales de baloncesto, también durante los
jueves y los viernes, por lo que el lema ‘Radio Marca: Deporte en vivo’, no es una
autopromocidn vacia, sino que es un lema cargado de verdad.

Como se puede apreciar en las parrillas de Radio Marca durante la semana
(lunes aviernes)yen el fin de semana (sabado y domingo) se realizan transmisiones
casi cada dia. Por ello se usa el nombre de “Marcador” en todos los casos aunque,
como hemos explicado, no lo hagan las mismas personas.

Aunque el programa “Marcador” se recogera mas adelante, para subrayar el
peso del consumo de la informacidn deportiva en la radio de este tipo de espacios,
debemos observar el nivel de audiencia que tienen este tipo de espacios. En el
capituloreferido alainversion publicitaria podra verse cudl es, ademas, laincidencia
en la rentabilidad y margen de las empresas informativas de radiodifusion.

Desde su nacimiento en 2001, Radio Marca ha pasado por numerosos
cambios, tanto en lo que se refiere a aspectos societarios como a los frecuentes
cambios de dial en la misma ciudad. No es seguro que estas modificaciones tengan
una relacion directa con las audiencias. Ello lleva a concluir que los oyentes de la

radio objeto de esta investigacion, son fieles. Buscan dénde estd el dial.
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Cuadro 26. Fuente: Unidad Editorial.
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Cuadro 27. Fuente: Unidad Editorial.

5.1.2 Radio, television e Internet en el consumo de informacion
deportiva. La digitalizacion

No se trata aqui de enfrentar a la radio online, la radio que se escucha a
través de Internet, con la radio convencional en un receptor clasico. Cada vez mas,
los usuarios o visitantes, por utilizar términos que se registran en las mediciones
de Internet, son oyentes que consumen la informacidon deportiva, de manera
particular, por medio de un ordenador, de una tableta o de un dispositivo movil
(que al principio solamente era un teléfono y que ahora se ha convertido en algo
mas que un dispositivo para hacer llamadas y que cuenta con numerosas y distintas

opciones).
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Se abre un mundo que nos presenta un escenario de cambio que bien
podria catalogarse como “revolucién”. La radio es radio entendida como el receptor
convencional. Si escuchamos un programa de radio desde un pc, una tableta o un
dispositivo movil estamos escuchando un medio multisoporte, donde, ademas de
recibir el mensaje, se puede leer y ver el mensaje. Se abre asi una nueva via de
comunicacion y de comercializacién que ofrece multiples posibilidades.

Las redes sociales, como las plataformas Facebook y Twitter, aportan
a los medios que transmiten la informacién por Internet, una nueva forma de
comunicar donde también convive el texto y el audiovisual. Hoy dia, cualquier
persona o entidad puede abrirse una cuenta en una red social para comunicarse
e informarse. En el caso de Twitter, el periodista se ha convertido en un medio de
comunicacion en si, que a través de la red, informa, opina y se somete al control
de sus seguidores, llamados followers.

Los retos tecnoldgicos que se plantea la radio en los proximos anos pasan
por la reconversioén digital y la necesidad de ofrecer nuevos servicios a través de
Internet. Al igual que otros medios, la radio comienza a ser un proyecto multimedia
en el que convergen distintas tecnologias, distintos aparatos que se integran en un
solo equipo, con nuevos lenguajes y nuevos servicios.

Hoy ya no hay diferencia entre una pdagina digital de un periédico con la de
una radio o la de una television, salvo en la maquetacion y el disefo. Todos los
medios ofrecen texto, audio, video y fotografias. Si de una red social se trata, nos
encontramos ante una opcion casi magica. Es cierto que no se nota el calor de la
voz enviando un mensaje, esa magia de la radio en la que el autor de un programa
deportivo difunde un contenido. Pero si el usuario o consumidor de informacién
deportiva quiere ‘leer’ la radio y no escuchar el sonido, haciéndose seguidor de
las cuentas de Twitter de los medios deportivos, puede sintonizar con la vista el
contenido de los programas, incluso de televisidon nocturna como El Chiringuito de
Mega. Todos los programas, sobre todo en dias de partido, emiten sus contenidos
con las declaraciones de protagonistas u opiniones diversas. Con una frecuencia
notable, envian asusseguidorestodoslos titulares de las entrevistas. Los oyentes leen
el reporte de actividad de cada medio, papel, radio o television. Nos encontramos
viendo un programa de televisién y leyendo cuatro programas de radio a la vez:
“El Larguero” de la Cadena SER, “Al Primer Toque” de Onda Cero, “El Partido de
las 12” de la Cadena COPE y “Despierta San Francisco” de Radio Marca (que ha
debutado en el horario nocturno la temporada 2015-2016. El pasado afio nacié en

otro horario: de 15 a 16 horas).
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llustracidn 13: Pantallazo de la pagina de Twitter de “El llustracién 14: Pantallazo de la pagina de Twitter de “El Par-
Larguero”(2015). Fuente: Pagina web de Twitter tido de las 12” (2015). Fuente: Pagina web de Twitter
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Champions #APT
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llustracién 15: Pantallazo de la pagina de Twitter de “El Chi- llustracion 16 Pantallazo de la pagina de Twitter de “Al
ringuito de Mega.” (2015) Fuente: Pagina web de Twitter Primer Toque” (2015). Fuente: Pagina web de Twitter

El nuevo sistema de informacién desemboca en un nuevo modelo o tipo
de usuarios que podria denominarse “multioyente simultdneo” capaz de estar
informado, a la vez, por varios medios y un solo canal. Incluso si la informacién
gue esta recibiendo, le resulta muy interesante, el usuario decidira acudir al
soporte fisico: sea el aparato de television o de radio. Los medios, en la red social,
consiguen, de este modo al lanzar sus contenidos, cebar y promocionar su espacio
con objeto, no sdélo de informar, sino de captar.

Si se observa el niumero de seguidores de Twitter en las cuentas de
los programas de informacion deportiva de las diferentes emisoras y las de los
periodistas de esos programas, seremos conscientes de que nos encontramos
ante un mundo que esta por explorar todavia en mayor profundidad. Son legion
la cantidad de usuarios que consumen los mensajes de las radios o de sus lideres
de opinidn, aunque a veces sea para criticar con acidez o simplemente insultar.
Si citamos los casos de las cuentas de Twitter de los principales deportistas, en
especial futbolistas, veremos que cuentan con millones de seguidores. Es decir,
millones potenciales receptores de sus mensajes, que pueden contener solo texto
o, generalmente, videos o fotografias. En muchas ocasiones, los futbolistas utilizan
Twitter como altavoz vertiendo sus declaraciones en la red social para que sean sus
followers los primeros en enterarse de sus opiniones o de sus decisiones.

La aceleracion del proceso evolutivo en la informacién debe situarnos ante
un panorama extraordinario. En Espafia utilizan las redes sociales 17 millones
de personas segun datos del estudio Social Media 2015, elaborado por Online

Business School. En ese estudio se refleja que las tres redes mas usadas en 2014
fueron Twitter, Facebook y Google+.3

36 Fuente: Online Business ochool. Disponible en http:// www.obs-edu.com. Consultado el 2 de octubre de 2015.
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La velocidad alcanzada por Internet en este sentido, como se dijo
anteriormente, ha abierto una puerta a la comercializacién de los medios y
también de los “human media”, término para denominar a los periodistas en las
redes sociales: la conversiéon del profesional del periodismo en un medio en si.
Los anunciantes, a veces a través de las centrales de medios y los departamentos
comerciales de los medios, cierran circulos en sus campanas e incluyen sus mensaje
publicitarios en las webs, papel , radio y redes sociales. La decision de hacerlo en
las redes sociales obedece, en la mayoria de los casos, a que los tuits (mensajes
de 140 caracteres como maximo) pueden ser redifundidos (retuiteados) por los
seguidores del emisor que, a su vez, expande la sefial, o viraliza el contenido. Los
tuits, ademas, son controlados por las centrales de medios que exigen a los medios
el reporte de actividad del mensaje enviado. La velocidad a la que se suceden los
cambios es fugaz. Nos encontramos ante una radio digital (por cable, satélite o
terrestre) pero, a su vez, nos encontramos con la radio por telefonia movil gracias
a aplicaciones de los sistemas de tercera y de cuarta generacién que ofrecen
servicios, ya no solo de voz, sino de radio, musica, videos, Internet, fotografias,
videoconferencias...

Todas las empresas informativas de radiodifusion cuentan con las
herramientas que Internet proporciona para emitir sus contenidos. En el caso
de Radio Marca, el canal digital es un monstruo impresionante con una oferta
gigantesca:” Marca.com” que contiene en su web a la radio objeto de este trabajo.

Y ese musculo es un cafidén todavia por explotar, pero con un potencial muy grande.

Sergio Ramos sera
titular ante el PSG

"Messi es el mejor del mundo
Yy

ulere sustituirle
I

llustracion 17. Pantallazo de la pé;i“:;:x;g’gg “lt\/:adr‘c“awc:)m’(lg;xﬂ;/Zalsm)c "
Fuente: Marca.com
En el siguiente cuadro se ofrecen los datos de laradio por Internet, obtenidos
del EGM, en la segunda ola de 2015. Como puede observarse, el consumo de radio
a través de Internet en la comparativa desde 2010, es creciente, casi duplicando la

audiencia.
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DATOS EGM ESPANA 22 OLA 2015

AUDIENCIA LUNES A DOMINGO LUNES A VIERNES

RADIO
INTERNET REACH (000) % REACH REACH (000) % REACH

2015* 1.597

2014 1576

2013 » 1335

2012 1387

2011 1.092

2010 868

Cuadro 28. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del E G M.

Los datos que arroja el EGM sobre Internet tiene una repercusion testimonial
en el sector al igual que sucede con los datos sobre consumo de televisidon. En
Internet se toma como referencia ComScore y en television Kantar Media. El EGM,
en lo que a Internet y televisidn se refiere, si mide otras cuestiones como el nivel
de penetracion entre los espectadores o el nUmero de usuarios.

EnInternet se usan dos fuentes, la citada ComScore y Omniture, herramienta
interna adoptada en Unidad Editorial. ComScore es una mediciéon hecha mediante
audimetros para ordenador. Hay una serie de panelistas que usan el audimetro de
ComScore del que se obtienen datos de uso de webs y aplicaciones de todo tipo.
Esos datos se extrapolan al universo correspondiente obtenido del EGM. De ahi
se obtienen los datos de audiencia digitales para Espafa con los que se elabora el
ranking mensual y con los que se planifican las campafias piblicitarias en la mayor
parte de los casos.

La Oficina para la Justificacién de los Medios de Comunicacién (OJD) no
hace control de medicidén para Internet, pero si certifica que los obtenidos por
ComScore son correctos.

En el caso de Omniture, se miden accesos reales a la web con diferentes
parametros. Con ello, pretenden incorporar, para conocer incluso perfiles, un
cddigo que se inserta en cada pagina de una web y registra diferentes datos
del usuario: navegador con el que entra, hora, sistema operativo, y resolucion
de pantalla entre otros. Es, por poner un ejemplo, una medicién en bruto de
navegadores que acceden y el nimero de veces que lo hacen.

La media de navegadores Unicos en Marca.com , es decir, dispositivos
diferentes desde donde se conectan, estd entre 42 y 50 millones al mes. Por
ejemplo, si un usuario dispone de dos dispositivos moviles, una tableta y un PC
desde donde se puede conectar, son cuatro usuarios Unicos.

Un visitante es, siempre, una cantidad mayor porque cuando entras varias
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veces un mismo dia se suma a la cifra de usuarios Unicos. Por ello, se pueden
alcanzar en un mes entre los 80 y 90 millones de usuarios.

El nimero de paginas vistas supera siempre los 1.000 millones al mes. El
récord fue 1.276 millones (643 millones de la app y 633 de la web)

A continuacién podemos ver los datos del mes de mayo de 2015. El mejor
dato de la historia de Radio Marca con 43,7 millones de visualizaciones en los
videos.

version en

1.319.077

10.882.343

4 de usuarios Unicos

(50:267.766 usuarios en mayo de 2015)°"

1.276.883.051

4.626.250 paginas vistas en mayo 3 492910

6.125

llustracién 18. Anuncio promocional de Marca (mayo de 2015).
Fuente: Marca.com

La ilustracion es una muestra del impresionante seguimiento de “Marca”.
com durante el mes de mayo del 2015. Una cifra récord la de 50 millones de
usuarios unicos con explicacién detallada de cada una de las versiones: en inglés,
“MarcaAmérica”, en visualizacion de videos y a través de la aplicacién de “Marca”.
Una demostracion de la potencia del “Universo Marca” en Internet y el gran
consumo de informacién en la red de redes.

La digitalizacion, es decir, el uso de Internet como pantalla multimedia
en Radio Marca, es el paso para ampliar las opciones de comercializacion. No
solamente con las cuias convencionales previas a la conexién a través de las
aplicaciones para dispositivos méviles, sino con videos comerciales antes y después
de una informacion con video.

Radio Marca genera a diario gran cantidad de noticias y testimonios que
pueden enriquecer la oferta informativa de “Marca”. Del mismo modo, aprovechan
los contenidos mas relevantes para su edicion digital por la redaccién de Radio
Marca. noticias de estudio y exteriores en formato de texto, audio o video,
piezas con titular, entradilla, foto/captura y link a RRSS son los formatos en los
gue presentan los diferentes tipos de informaciones que realizan. El proceso de

digitalizacion de los contenidos de Radio Marca se realiza a través de tres canales
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de transmision, 1 Q4-15 (TBD), 2 Q1-16 (TBD) y 3 Q3-16. De esta forma los usuarios
pueden acceder a cada uno de los soportes donde se publican estos contenidos.
Los contenidos de Radio Marca se ofrecen a través de los siguientes

soportes:
o Site y app radio: promocién en antena.

J Marca.com: player de radio en menu + posicidn fija site radio en home (TBD)
+ presencia organica de noticias de radio.

J App Marca: player de radio en home + opcidn enlace a la app radio.

Con el proceso de digitalizacién de la informaciéon que ofrece desde los
estudios de Radio Marca, no sélo se persigue que los consumidores de informacién
estén actualizados casi de inmediato, sino que la compafiia también pretende
mejorar su productividad. Es decir, optimizar recursos y contenidos de radio para
una mayor eficiencia productiva de “Marca”.

En esta linea, también se consigue enriquecer la oferta informativa
audiovisual de Marca.com, lograr un posicionamiento en ComScore Radio que

favorezca la monetizacién publicitaria on-line de RadioMarca
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Ilustracién 19. Ranking de las aplicaciones de las radios
(2015). Fuente: Informacion obtenida de Unidad Editorial.

Esta ilustracién muestra el ranking de las aplicaciones de las radios desde
mayo del 2015 hasta agosto del mismo afio. El cuadro, con los datos de comScore,
refleja el objetivo fijado por Radio Marca para que su aplicacion para dispositivos

moviles se sitle en el décimo lugar. A la par que Onda Cero.
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llustracién 20. Informacion sobre las descargas de las diferentes aplicaciones de Marca. Fuente:
Informacién obtenida de Unidad Editorial.

Esta ilustracion es el potencial rendimiento publicitario que puede
obtenerse de la suma de la audiencia de Radio Marca a través del sitio web de la
radio y de las aplicaciones de la radio y de Marca. A través de estos medios puede
sintonizarse Radio Marca. Se aportan datos sobre usuarios Unicos, paginas vistas y
reproducciones de audio. Un usuario Unico es aquel que visita un sitio web desde
cualquier dispositivo o desde un pc. Es una pagina vista cada vez que ese usuario
entra en el sitio web.

Las aplicaciones, que se han implementado en los medios de comunicacion,
nosolosonunaherramientaparaescuchar, sinoun pasaporte parasaltarel obstaculo
gue las administraciones publicas han colocado en el camino de muchas empresas
de radiodifusion. En muchas ocasiones por desidia e inaccién en la resolucion de
los concursos convocados para otorgar licencias de frecuencia modulada en sus
territorios. En otras, por conceder las licencias a grupos afines, desde el punto de
vista politico, a los gobiernos regionales. Las aplicaciones para dispositivos moviles,
gue tanto se estan promocionando en los programas deportivos, sobre todo, de
la radio, pueden instalarse en el coche, uno de los grandes espacios donde se
escucha la radio en Espafia, y romper asi la barrera de la limitacién de cobertura
gue impone la potencia permitida del centro emisor de una cadena de radio. Las
aplicaciones pueden sintonizarse, como en los ordenadores fijos, en cualquier
parte del mundo con cobertura para Internet.

Segun la medicion interna realizada en Unidad Editorial, en Android, la
ultima version de la aplicacion, pasé de 2.223 instalaciones activas en marzo de
2015 a 50.726 a finales del mes de julio. Hoy ya son mas como se ha visto en el
grafico anterior. Cualquier media obtenida hoy, mafana ya es antigua.

El total de instalaciones en el teléfono de Android ascendid a casi 80.000

personas. El resultado es que casi el 63 por ciento de quienes han instalado esa
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aplicacién, no la eliminan. En el caso de la aplicacién de “Marca”, sélo la mantienen
el 44 por ciento de los usuarios.

En I0OS (Apple), en septiembre de 2015 habia 17.800 instalaciones activas
sobre un total de unas 25.000 totales. Apple ofrece datos de uso diarios y , cada
dia, entre 2.500 y 3.000 personas se conectan a Radio Marca desde su Iphone.

Son aplicaciones de tamafio medio pero con usuarios muy activos e
intensivos, que acceden varias veces al dia a una accién concreta como escuchar
la radio. Al ser aplicaciones sencillas tienen una tasa de desinstalacion muy baja.
Los usuarios, en general, aceptan bien visualizar o escuchar una cufia publicitaria
al sintonizar la radio y no genera rechazo, segin el departamento de sistemas
operativos de Unidad Editorial. Los usuarios entienden muy bien la aplicacion al
ser facil de encontrar y usar en la pantalla de inicio en su teléfono.

En un mes tipo del Campeonato de Liga, promedio de los meses de abril,
mayo y junio)) Radio Marca registra en internet unos 0,6 millones de navegadores
(usuarios), 2,9 milones de paginas vistas y 1,8 millones de reproducciones de su
player (streaming sefial en directo). Se adjunta el desglose por Web Radio, App
Radio y App “Marca”.

En esta ilustracidon se ve la proyeccidon que se estima para Radio Marca en
el ranking de las publicaciones de Unidad Editorial. La proyeccion se hace sobre la
base de los usuarios y descargas activas de la aplicacién de Radio Marca, tanto en
I0S (Apple) como en Android.

Q2&3 Liga (mes,000) Usuarios Paginas Reprod. P RU
Web Radio 316 1.020 493 32 16
App Radio 7% 1.914 406 252 53
Comscore Radio 392 2,934 899 75 23
App Marca T 248 nva ' 917 n'a 37
TOTAL TRAFICO 637 2.934 1.816 n/a 28

% vendido 50% 50%

CPM (1 mp/pag) 20€ 50€

Vta.Potencial / mes 2934€ 4539¢

llustracién 22. Proyeccion del ranking de publicaciones de Unidad Editotial (2015). Fuente: Informacién obtenida de Unidad
Editorial.

Los usuarios determinan la audienciay las paginas vistas,su nivel de actividad
(en engagement). Los espacios publicitarios display (banners) de las paginas y
los audios o videos publicitarios previos la reproduccién (pre-roll) determinan el

inventario publicitario de la pagina.
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5.1.2.1 Television

En el capitulo 2.5 de este trabajo, ‘El futbol como fendmeno social, cultural
y econdmico’ se cita, desde el punto de vista econdmico, la dimensién que ha
alcanzado un deporte que, teniendo como esencia la competicién de once contra
once para conseguir un gol mas que el contrincante, trasciende otros ambitos
para convertirse en una empresa que vende, ademas de ilusidn, contenidos
informativos, publicidad, marketing, museos, tiendas y todo tipo de promociones
asociadas a los medios de comunicacién. Se han visto que los casos de los clubes
de futbol Manchester United o del Real Madrid son los ejemplos de mayor
trascendencia mediatica universal. Cada vez mas, los grandes equipos han de
supeditar los intereses deportivos a los econd. Los clubes, sean o no una sociedad
anonima, funcionan como empresas al uso, pero no lo son en la medida en que
la cuenta de resultados siempre se vera influida por un partido de futbol. Y, como
en todo juego, hay variables que pueden determinar los resultados de la empresa.
Finalmente, la esencia termina por imponerse a todo los demas, aunque, a veces,
lo demas haya intentado estropear el espiritu del deporte y el juego limpio. Las
noticias aparecidas sobre amafios de partidos para las apuestas o para no perder
una categoria, el pago por ganar o perder un partido, no hace mas que demostrar
gue el factor econdmico es parte fundamental en el futbol. Y en ese escenario,
también cabe la corrupcion del hombre.

Hay otro componente que ya es basico y que ha logrado que los clubes
de futbol hayan mejorado sus ingresos. Los intereses de los grupos audiovisuales
por obtener los derechos de transmisién de las competiciones domésticas y las
internacionales, incluidos los grandes eventos como la Eurocopa o el Campeonato
del Mundo, desembocan en el pago de grandes sumas de dinero para ser
operadores exclusivos para transmitir las diferentes competiciones.

En Espaiia se han vivido dos ‘guerras del futbol’. La primera en el afio 1996
cuando Antena 3 TV anuncid, en el mes de abril, el acuerdo para adquirir los
derechos de television de 25 clubes de Primera y Segunda Divisién para emitir
los partidos del campeonato de Liga a partir de la temporada 1998/99 cuando
finalizaran los contratos con Canal+ (propiedad del Grupo PRISA). Meses mas tarde,
después de demandas judiciales, Antena 3 comenzd a emitir lo que fue la primera
experiencia del ‘futbol de los lunes’ y con notable seguimiento. El Real Madrid,
aquella temporada, no se habia clasificado para ninguna competicién europea y
fue protagonista de varios lunes de futbol, lo que proporciond a la cadena buenos
resultados de audiencia que, en todo caso, de produjeron cada lunes. Entonces

no habia mas cadenas que TVE, La 2, Antena 3, Tele 5 y las cadenas autondmicas,
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ademas de Canal +, que era de pago y crecié en niumero de abonados gracias al
futbol. Aquella primera guerra provocé la primera ‘Liga de las estrellas’, al percibir
los clubes grandes cantidades de las empresas de televisién en su particular puja
por lograr los derechos. Antena 3 TV arrebaté la mayoria de los derechos a PRISA
Canal +, y éstos tuvieron que pagar a alguno de los clubes mas dinero que lo que
constaba La Liga en afios precendentes.

El segundo conflicto audiovisual tuvo lugar en el aino 2007 y enfrentd en los
juzgados a la empresa Mediapro y al Grupo PRISA. La lucha por el futbol de pago
y por los derechos en abierto y de pago de las competiciones europeas fue uno de
los motivos de la controversia que todavia sigue viva.

En julio del afo 2011 La ‘Liga de Futbol Profesional’ anuncié el intento de
comercializarlos derechos de las transmisiones del futbol por laradio. La pretension
se mantuvo, pero no se llevd a cabo por la extraordinaria unidad demostrada por
las empresas de radiodifusion en defensa de sus intereses. Como en anteriores y
posteriores conflictos, el estado hubo de intervenir.

Procedia esta referencia en un afio, el 2015, en el que los aires del conflicto
han vuelto a respirarse entre el la patronal del futbol y las empresas audiovisuales.
Después de la convocatoria de un concurso, el Grupo RTVE se hizo con los derechos,
en exclusiva, de emisién de los resimenes de los partidos de la Liga de Primera
Divisién, lo que provocd de nuevo la reaccidn en los juzgados. El futbol interesa.
Y los programas deportivos también. Cada vez han alcanzado mas espacio, y
ademas con presentador independiente, los bloques de informacién deportiva
en los noticiarios. En dos cadenas, Cuatro y La Sexta, a mediodia se emiten dos
programas con notable seguimiento en la audiencia. Los Manolos en Cuatro,
presentado habitualmente por Manolo Lama y Manu Carreio, y Jugones en La
Sexta, presentado por Josep Pedrerol, dos formatos de informacién deportiva
con gran seguimiento. En el siguiente desglose, se observa el porcentaje de

espectadores y la media mensual.

DATOS DEL SHARE DE JUGONES (2015)

ENERO 5% DE SHARE Y 668.000 ESPECTADORES

FEBRERO 5% DE SHARE Y 686.000 ESPECTADORES

MARZO 5,2% DE SHARE Y 687.000 ESPECTADORES

ABRIL 5,4% DE SHARE Y 688.000 ESPECTADORES

MAYO 5,1% DE SHARE Y 653.000 ESPECTADORES

JUNIO 5,2% DE SHARE Y 533.000 ESPECTADORES

JuLio 4,4% DE SHARE Y 533.000 ESPECTADORES

AGOSTO 4,7% DE SHARE Y 519.000 ESPECTADORES

SEPTIEMBRE 4,9% DE SHARE Y 623.000 ESPECTADORES.

OCTUBRE

Cuadro 29. Elaboracion propia a patir de datos del Kantar Media.
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DATOS DEL SHARE DE LOS MANOLOS (2015)
ENERO 9,1% DE SHARE Y 1.209.000 ESPECTADORES

FEBRERO 9% DE SHARE Y 1.211.000 ESPECTADORE

MARZO 9,3% DE SHARE Y 1.227.000 ESPECTADORES

ABRIL 9,4% DE SHARE Y 1.205.000 ESPECTADORES

MAYO 10,1% DE SHARE Y 1.307.000 ESPECTADORES
JUNIO 9,7% DE SHARE Y 1.268.000 ESPECTADORES

JuLio 9,2% DE SHARE Y 1.118.000 ESPECTADORES

AGOSTO 9,3% DE SHARE Y 1.030.000 ESPECTADORES

SEPTIEMBRE 9,4% DE SHARE Y 1.193.000 ESPECTADORES

OCTUBRE

Si las empresas audiovisuales apuestan por estos espacios es que apuestan
por la audiencia. Es el caso de Mega, uno de los canales en Televisién Digital
Terrestre (TDT) del grupo Atresmedia, con el programa E/ Chiringuito, uno de los
fendmenos de la televisién en Espaia. El director y presentador, Josep Pedrerol,
ha logrado que el espacio sea una confluencia entre la informacion, opinién y
entretenimiento. El programa es una continuidad, evolucionada, del programa
Punto Pelota en Intereconomia TV que en su época alcanzd porcentajes de
audiencia cercanos al 7 por ciento. Hoy, E/ Chiringuito, en un sector todavia mas
fragmentado, mantiene una media de audiencia acumulada cercana a los 300.000
espectadores y un share del 3, 4 y 5 por ciento en ocasiones. A continuacion, se
puede ver la audiencia de este exitoso espacio que se emite, de domingo a jueves,
de 00:00 horas hasta las 02:30 de la madrugada y se realiza en los estudios del
grupo en San Sebastian de los Reyes con presencia de publico que, al finalizar el

programa, opina sobre el mismo y saluda.

EL CHIRINGUITO DE JUGONES

Minuto de oro |

[ cadena ] Fecha| Cuota | AM(000) | AM(000) | Cuota | Fecha | Minuto |
Nitro 06 ene 14 - 01 may 2014 31 191 707 8,3 29/04/2014 1:46
laSexta 04 may 14 -12 jun 14 71 295 741 10,2 24/05/2014 1:44
Neox 18 ago 14-09 jul 15 4,3 255 943 10,9 13/05/2015 1:47
Mega 10 ago 15 - 24 sep 15 4,1 219 479 8,4 23/09/2015 2:24

Cuadro 31. Fuente: A3 Media con datos de Kantar Media.

El espacio cuenta con frecuentes llamadas a la participacién en Twitter y la
interactividad es una parte importante en el desarrollo de E/ Chiringuito en el que
participan reconocidos periodistas como Tomas Roncero, Ifaki cano, Alfredo Duro,

Quim Domenech, Carme Barceld, José Luis Sanchez, José Félix Diaz entre otros,
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ademas de expertos futbolistas y entrenadores como Paco Buyo, Alvaro Benito,
Jorge Dalessandro, Oscar Pereiro y ‘Lobo Carrasco’. Muchos de ellos son redactores
de los diarios Marca y As y comentaristas de la Cadena SER y contertulios de Radio
Marca. El Chiringuito es el espacio que compite en tematica y franja horaria con los
programas nocturnos a la radio deportiva espafiola y a la que nos hemos referido
en el capitulo dedicado a “El Larguero”. Uno de los motivos del descenso en el
consumo de la radio por la noche puede ser, también, la irrupcion de la television.

Tal y como sefiala Paniagua (2019:145) “la importancia que el deporte tiene
en la television nace de la gran audiencia que generan los espacios deportivos. Esta
audiencia es transformada por las cadenas en recursos econdmicos a través de la

publicidad o de las cuotas de los abonados de las televisiones codificadas”
A continuacién se pueden observar diferentes pantallazos de cuentas

personales de periodistas derpotivos espafioles asi como de cadenas radiofénicas
deportivas.

cE Lﬂlr\DlENuul 1w v

TWEETS  SIGUENDO  SEGUIDORES  FAVORITOS  LISTAS o

EL CHIRJENGUITD 202K -2 seguir

JUGONES

EI Chiringuito TV Aests Aquién seguir
iringuitoty g oo T s juanma trueba

T e <z Benitez: "El que mas ha peleado para que e s;;..;.

resentado y dirigido por ; ”

Facebook Ramos se quedara he sido yo". _

Instagram: f Manuel :nadasca

*2. Seguir
@ Se uni6 en enero de 2009

Ciudadanos
E "

“2. Seguir

S
o 1o Tendencias: Espafia

= ST ~ ) s i
Ilustracion 22. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “El Chiringuito de Jugones” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “El Chiringuito de
Jugones”.

4.269 77 15K 171 G 2 Seguir

————— .
- 13 i
\ M TWEETS SIGUIENDO ‘SEGUIDORES FAVORITOS

g Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos
Marcador Radio
Marca Marcador Radio Marca @Marcador - 4 h

@Marcador Los nuestros,dos victorias que nos meterian en los octavos. El Barga

La verdad, no somos pretenciosos. El es lider del Grupo E mientras que el Valencia es segundo en el Grupo

hambva it la ranin sa fintan nara As e H.
llustracién 23. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “Marcador Radio Marca” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “Marcador Radio
Marca”.
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TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS LISTAS

59K 628 235 K 128 10 G 2 Seguir

A Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos
Carrusel Deportivo k' Y

@carrusel == Carrusel Deportivo @carrusel - 4 h
{Sigue en directo toda la emocion del #UCL FINAL ‘ Leverkusen 4 - 4 Roma
deporte en @La_SER!
cadenaser.com/resultados/fut. ..
llustracién 24. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “Carrusel Deportivo” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “Carrusel Deportivo”.

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS LISTAS

319K 309 318K 381 1 2 Seguir

Tweets  Twests y respuestas Fotos y videos

RadioEstadio

@Radioestadio Tweet fijado

RadioEstadio @Radioestadio - 25 sept.
Sabados y domingos de 16h a 01h30 todo

llustracién 25. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “RadioEstadio” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “RadioEstadio”.

Twitter Oficial del Programa de
@0ndaCero_es. Sabados y domingos de

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS LISTAS

123K 1.126 522 K 30

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Josep Pedrerol vresp Y
@jpedrerol

Sl Josep Pedrerol @jpedrerol - 3 h
Divirtiéndome en #JugoneslaSexta, ¢ Jajajaajaja. Impresionante Luis Enrique.
#EIChiringuitoDeMega (@EIChiringuitotv) = .
y #ChampionsTotal (@Chirichampions). Vente a @MegaTDT ya. Champions y luego

Siempre Juntos. @elchiringuitotv

Instagram.com/Josep.Pedrerol

llustracién 26. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “Josep Pedrerol” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “Josep Pedrerol”.
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TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

713K 966 38,4 K 5.101 {x  +% Seguir

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos

Héctor Fernandez

@Hectorfernandez B Héctor Ferndndez ha retwitteado

Director de @AIPrimerToque en Onda E) A Primer Toque @AlPrimerTogue - 51 min o

Cero. ¥ CONTADOR: "Estoy muy ilusionado con este Tour, en principio sera el
ultimo" #APT

llustracion 27. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “Héctor Fernandez” (2015). Fuente: P4gina de Tuitter de “Héctor Ferndndez”8

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS LISTAS

6.674 521 136 K 39 1 L 2 sequir

. Tweets  Tweets y respuestas Fotos y videos
JRamon de la Morena

@jrdelamorena [ JRamén de la Morena ha retwitteado

Director de @ElLarguero Corigo  ContigoDentro @ContigoDentro - 18 oct.

...y @ellarguero tiene un bis porque @jrdelamorena se queda con
@Latanace para entrevistar al ciclista Julio Jiménez
play.cadenaser.com

@ Madrid
& cadenaser.com/el-larguero/
() Se uni6 en octubre de 2010

[/ Twittear a JRamén de la More e % i o

llustracion 28. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “José Ramon de la Morenaz” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “JRamon de la
Morena”.

4 4 Ver resumen

®

| P
v
n o
TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

337K  1.003 145K 59 5+ Seguir

. - Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Paco Garcia Caridad

@pacogcaridad Paco Garcia Caridad ha retwitteado
Periodista. @ El Chi.ringuilo TV @elchiringuitotv - 2 h . .
L.Enrique habla del ; PEPINO DE ORO? Ojo a su contestacién a

i o
9jiMadrid Sebe’ Gsguasch: bitly/1CIGi86 #ChiringuitoChampions
Ilustracidn 29. Pantallazo de la cuenta de Twitter de “Paco G. Caridad” (2015). Fuente: Pagina de Tuitter de “Paco Garcia Caridad.”.
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Se puede observar, por un lado el proceso informativo de la radio a través
de Twitter y el numero de seguidores que cada emisora, cada programa o los
diferentes periodistas mantienen en su cuenta. éSon oyentes? ¢Son consumidores
de informacion deportiva? En el segundo caso si. Y también en el primero. Al
menos, en este caso, se abre un debate para la investigacién. ¢ Es solamente oyente
si acude a un archivo de Twitter? Si no, éNo lo es?

Tal y como indica Lastra Pérez (2014), “cada vez hay mds espacio
informativo que llenar, una realidad que es especialmente perceptible en los medios
audiovisuales y digitales. No obstante, esta tendencia también es notable en radio
y television, donde es evidente que se dedica mucho mds tiempo a la informacion
deportiva de la que se ofrecia en el pasado”.

El ranking de actividad en Twitter de los canales, los programas de radio y
los periodistas acredita un flujo constante de informacidon deportiva que puede
observarse de manera muy grafica en datos recogidos en el mes de octubre de
2015.

SEGUIDORES DE TWITTER DE PROGRAMAS DEPORTIVOS (2015)

PROGRAMAS
MEDIOS SEGUIDORES
PERIODISTAS

@MARCA 3.641.144

@AS 1.729.025

@EL CHIRINGUITO 729.144

@JPEDREROL 521.708

@DEPORTESCUATRO 337.532

@CARRUSELDEPORTIVO 234,543

@LAMACOPE 391.952

@TICOPE 306.892

@PACOCARIDAD 144.920

Cuadro 32. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Twitter.

Tal y como puede apreciarse, hay un consumo de informacidon deportiva
muy notable a través de Twitter. La cuenta que mds seguidores tiene relacionando
los programas, medios y periodistas es la cuenta del diario “Marca” (@Marca),
con mas de tres millones y medio de followers. En segunda posicidn, se situa el
diario As, que no llega a alcanzar los dos millones de seguidores. Respecto a los
periodistas, cabe destacar a Josep Pedrerol y a Manolo Lama, con mds de medio
millén de seguidores el primero y casi 400.000, el segundo. Es por tanto, evidente,

laimportancia de estas cuentas a la hora de mantener informados a los seguidores.
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Respecto a los datos de audiencia alcanzados por el canal de Marca TV, en
sociedad con Mediapro y La Sexta, obtuvo muy buenos resultados de audiencia
en la Television Digital Terrestre como veremos a continuacién. Pero el contexto
coyuntural de crisis, recomendd su cierre en el modelo, aunque la marca Marca TV
ha adoptado un formato digital en la web de “Marca” con emisién de programas
de debate. Marca TV en TDT realizd las transmisiones en directo de la Liga de
Futbol de Segunda Divisién y un programa de debate nocturno denominado
“Futboleros” que, en el primer afio, presentaron Pachi Alonso y Kiko Narvaez, ex
jugador del Atlético de Madrid y del Cadiz y actual comentarista en Movistar Plus,
la nueva plataforma audiovisual propiedad mayoritaria del Grupo Telefénica que

opta a hacerse con derechos deportivos para ofrecer en su canal de pago.

MARCA®

Baloncesto Motor Otros Deportes Virales Ocio Programas
CHAMPIONS GOLES
CHAMPIONS RESUMENES .

EUROPA LEAGUE
L

LIGA ADELANTE F ’
»

Fe

LIGABBVA

LIGAFRANCESA

— A8 =N
"‘m@m

:

.‘;‘ U

Liga argentina: Resumen del

llustracién 30. Portada de MarcaTV (2015). Fuente: Marca.com

Con Marca TV, el llamado “Universo Marca” cerraba un circulo multimedia
en todos los soportes reafirmando el liderazgo en la informacién periodistica
especializada. Las sinergias establecidas entre los diferentes soportes sumaban
una extraordinaria cantidad de oyentes para un universo cifrado en una audiencia
de millones de clientes. El término clientes ya se empieza a utilizar entre los
compradores de periddicos, oyentes y usuarios o seguidores en Internet. ¢ Por qué
hablamos de clientes?

Lo explica, sin usar ese término, pero si hablando de lo que es el “Universo
Marca”, Aloysio de Alburquerque, Publisher de “Marca”:

“El “Universo Marca” es el conjunto de productos multimedia que componen
la oferta editorial y de negocios de Marca que incluye desde el papel, la radio,
Marca.com, hasta negocios como ecommerce, apuestas. La integracion de las
redacciones de los medios no son una cuestion fdcil. Es un proceso complejo en que

habrda periodistas, ya los hay, multimedia y otros mds especializados. El reto es que

173



sean capaces de dar el contenido en el formato mds eficiente a los lectores en cada
uno de los soportes. En cualquier caso, no veo posible que se pueda prescindir de
la especializacion de algunas funciones y soportes. Evidentemente serd mucho mds
sencillo para los medios “nativos” digitales que no disponen de otros soportes. En
los medios puramente digitales serd mucho mds sencillo disponer de un periodista
multimedia pero en los medios tradicionales tardard mds tiempo debido a la
importancia del negocio tradicional”. '

Se conoce el perfil del oyente, del lector y del usuario, permanentemente
invitado a entrar en un universo que no solamente es una factoria de contenidos,
sino de otros negocios. De ahi que hablemos de un sistema de consumo y venta.

Radio Marca fue pionera en una experiencia que mezclaba la radio y la
televisidén en el programa que, durante la temporada 2014/2015 se realizaba en
el estudio de television que Unidad Editorial tiene en el espacio ubicado entre
las redacciones de El Mundo y “Marca”. La seinal, realizada desde el control
de televisién y enviada al control central de la radio, a unos 20 metros, salia
simultdneamente, en Marca.com y en los receptores de radio. “Radio Marca se
ve” fue el lema elegido para el lanzamiento de un proyecto que, ademas, abria las
puertas a un nuevo camino en la comercializacion multisoporte.

Las redacciones de “Marca”, Marca.com y Radio Marca son un ejemplo
en la integracion en la que, respetando las especificidades de cada soporte, todo
es de todos e interesa a todos. Las reuniones son compartidas y en cada soporte
se conocen las previsiones del resto. Si hay un enviado especial de “Marca” a un
evento o a una entrevista exclusiva, lleva grabadora y, si es posible, cdmara para
editar videos. Hoy, los videos, son uno de los formatos mas visitados y comentados
en las paginas web de los periddicos.

El peso de los soportes en un grupo multimedia ha modificado, casi de modo
radical, el peso de cada soporte. Tal y como sefiala Alburquerque , en audiencias,
el digital supera con mucha diferencia ya a los soportes tradicionales que se han
digitalizado, tanto en audiencias desduplicadas como en frecuencia de visita.
También subraya que en lo que respecta al negocio, la publicidad ya empieza a ser
mas relevante en digital, por lo que hay que pensar de otra forma. En su opinion, el
entorno digital requiere dos aspectos fundamentales: volumen y especializacion.
Ademads, deberan afrontar el reto de demostrar a los anunciantes que son capaces
de ayudarles con tecnologia a generar un mejor retorno de sus inversiones.

El camino iniciado con las nuevas tecnologias deja una puerta abierta a

futuras investigaciones sobre un nuevo orden en el sistema de comunicacién entre

37 Entrevista realizada a Albuquerque (septiembre de 2015)
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los medios y los lectores, en la comercializacién de los medios y del negocio abierto

por los medios en otros ambitos.

5.2 Consumo de una nueva radio

Como se ha venido senalando, el consumo de informacién deportiva ha
crecido notablemente. Aunque los datos de difusion de los medios escritos
sefialan un perfil de descenso en los Ultimos afios, algo comun en todo el sector, ya
no solo en los periddicos especializados, es obvio que en la actualidad se utilizan
mayormente otros canales para informarse. Crecen la radio, la television e Internet.
Cuando Recoletos Grupo de Comunicacion, decide poner en marcha una radio de
tematica deportiva lo hace en la seguridad de encontrarse en un escenario de gran
consumo. La trayectoria de “Marca”, desde su nacimiento como semanario ha sido
de ascenso constante hasta que la crisis y la revolucién de la red de redes, Internet,
ha modificado la forma de informarse y de comunicarse.

En diciembre de 1938, en plena Guerra Civil Espafiola, Manuel Fernandez
Cuesta, hermano del que fuera Secretario General de la Falange y posteriormente
ministro del general Franco, tuvo la idea de poner en marcha un periédico
deportivo. Al respecto, Toro (2008:17) senala que Fernandez Cuesta expuso esa
iniciativa a la Prensa del Movimiento. En aquel tiempo toda la letra impresa, segin
sefiala el autor, habia quedado a cargo de la Delegacion del Estado para la Prensay
Propaganda. En 1938, el Ministerio del Interior asumirias todas las competencias al
respecto. Como indica Toro, “el deporte vendria a abrir una ventana de distraccion
y optimismo en la torturada sociedad espafiola. Supondria un elemento de olvido y
un factor de normalizacion de la vida cotidiana”. Fue por esa razén, por lo que las
autoridades dieron via libre al proyecto.

El trayecto de Marca como “Semanario Grdfico de los Deportes”, el 21 de
diciembre de 1938, ha sido de éxito entre los lectores, sobre todo desde que en
1984, cuatro amigos y empresarios (Juan Kindeldn, Juan Pablo Villanueva, Luis
Infante y José Maria Garcia-Hoz), decidieron comprar la cabecera a la Prensa
del Movimiento para ponerla en lugares seguramente increibles para cualquier
empresario del sector. “Marca” ha sido durante mucho tiempo, y segun los datos
de audiencia, el diario impreso en papel lider de toda la prensa espanola. El éxito
tuvo su punto mas alto en junio de 2011 con 2.911.000 lectores.

Como se ha sefialado anteriormente, en el afio 2001, también la radio
deportiva contaba con un gran seguimiento de oyentes, tanto en los programas
“Tipo Carrusel” como en los grandes espacios nocturnos. Segun las previsiones,

el éxito estaba garantizado. Habia que poner en marcha el nacimiento de una
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cadena. Pero, no fue tarea facil y el camino fue complejo ya que se encontraba
inmerso en un sector regulado y con las competencias transferidas a las diferentes
comunidades autdnomas, con los concursos de licitacidn en muchos casos sin
resolver o, como reflejan las denuncias de algunas empresas, haciéndolo con
criterios de amiguismo o nepotismo.

Como recoge Arenas (2012: 90-91), “atendiendo a los conceptos de radio
generalista y radio temdtica podemos afirmar que las radios de temdtica deportiva
son aquellas que se definen por tener un modelo de programacion de 24 horas
basado en contenidos organizados y sistematizados en torno al deporte, ubicados
en formatos de diversos géneros”.

A lo largo de los siguientes capitulos, se tratara la evoluciéon de la audiencia
de Radio Marca asi como su perfil, su andlisis, los programas, las modificaciones de
los diales de las diferentes frecuencias... Se concluira con la inversiéon publicitaria y

la rentabilidad de la emisora objeto de este trabajo de investigacion.

5.2.1 Analisis historico del consumo de Radio Marca

Respecto al consumo de Radio Marca, la primera muestra que registra tal
consumo data de la tercera oleada de 2001, publicada por el EGM en el mes de
diciembre, afio en el que comenzaron las emisiones de Radio Marca en frecuencia
modulada. En ese momento, estaban en marcha las emisoras que pueden

contemplarse en el siguiente cuadro.

EMISORAS DE RADIO MARCA (2001)

RADIO MARCA FRECUENCIA/DIAL INICIO DE EMISION

MADRID FEBRERO 2001
VALENCIA MAYO 2001
BILBAO X SEPTIEMBRE 2001
A CORUNA SEPTIEMBRE 2001
SEVILLA SEPTIEMBRE 2001
VIGO SEPTIEMBRE 2001

LAS PALMAS DE G.C. SEPTIEMBRE 2001

Cuadro 33. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de Radio Marca y el EGM

La mas temprana fue Radio Marca Madrid, en febrero de 2001. Le siguid,
tres meses después la de Valencia y en Septiembre de ese mismo afo, Bilbao,
A Coruiia, Sevilla, Vigo y Las Palmas de Gran Canaria, contaban con un dial para
poder sintonizar Radio Marca.

Los datos que arroja esa tercera oleada de 2001, hablan de un total de
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28.915 oyentes. Es conveniente afiadir aqui, que resulta dificil recoger datos
significativos en las emisoras de reciente implantacién. La encuesta, que podemos
apreciar mas abajo, refleja una escasa penetracion del medio. Se puede decir que
los resultados son de poca relevancia.

Estudio: EGM: 3* Ola 2001 Radio XXI

Universo ('000): 34.818,000

Publico Base: Universo <Todas las olas>

Tamano Pub.Base ('000): 34.818,000

Publico Objetivo: Universo

Tamano Pub.Objetivo ('000): 34.818,000 Muestra: 23.801
Porcentaje: 100,00%

Totad |
DIA AUDIENCIA
Total
Lunes Mortes [Miércoles| Jueves | Viemes | SSbade I Domingo

Total 34,818,00( 34.818.00] 34.818.00{ 34818.00| 34618,00] 34 B1E.00 34818,00] 34.618,00
RADIO MARCA [TOTAL 28915 25273 69,334 0f 943 36405 38955 23,019!
TEMATICA (06,00 0 06,30 0l of 0 0 o o 0 ol
06,30 < 07.00 5,201 0) 0) 0 0] 36205 0 0f
07.00007.30 &,547] o} 0) of  9.423] 34.405 0 o)
07,30 2 08.00 1,349 0} 0} of 9423 [§ 0 of
08,00 08.30 1,346} o} 0 of 9423 0f 0 0f
08.30 0 09.00 5,220 of 27175 0| 9,423 0| 0 0|
09,00 @ 09.30 5228 of 27178 of 5423 0 0 0
09,30 ¢ 10.00 £228 of 27178 of 9423 0 0 0
10002 10,30 6,541 4914]  a0672 0 ol 0 0 0
1030 11.00 4541 4914 40672 0 0 0| 0| a
1100 11.30 7887|  a914] a0672 o  9.423 0 0f 0
11,30 12.00 7.04]  4914] 27175 o 9423 [ 7.772] 0
12000 12.30 8e82]  a014] 27175 of  9.423 of 7777 11.276
12305 13.00 852l 4914 27175 of 9423 0 7,172 11,278
1300 13.30 72471 4914] 38038 0 0 0) 0| 11,278
13302 14.00 6138]  4014] 38035 0 0) 0 0 0
1400 14.30 2253] 4914 10,86 0 0| 0) 0) 0
14304 1500 0702] 4914 0 0 0| 0) 0] ol
15000 15,30 02 4914 0 0 0| 0 [ 0)
15.30 G 16.00 omz] 4914 0 0) 0| 0) 0) 0f
16000 16.30 8125 25273 17.602) 0 0| 0} 0| 0
16303 17.00 6125 25273 17.602) 0 0| [i [ 0)
1700a 17.30 6125] 25273  17.602) 0 0| 0) 0f 0
17.30 o 18,00 4125 25273] 17.602 0 0| 0| 0f 0|
1800 G 18.30 7.258] 28273 17.602) 0| 0| of 11432 0|
18300 19.00 7.768] 25273 17.602 0 0| of 11432 0|
19.00 @ 19.30 5811 25273 0 0| 0| of N 297
19.30 0 20.00 5811 28273 0 0 0] of 11432 397
2000 0 20,30 2.2 0 0 [ 0| of 1143 3,07,
20306200 22 0 0 0 0 of 11432 3,97
210002130 22| 0 0 0 0 of 11432 3,97
21.30 622,00 2.2] 0 0 0) 0| of 11432 2,97
2200 022.30 1,677 0 0 0) 0| 0f 0f 11.741
2230 0 23,00 1.11 0 0 0) 0 of 0f 2,271
2300 623,30 101 0 0 0) 0| 0 0f 7.771
2330 02400 2,821 0 0 0) 0 0 19.75 0
24.00 3 00,30 2.821 0 g D) 0 0 19.75 0
00.30 0 01.00 2,821 0 q 0) 0 o  10.75) 0
010000130 0| 0 0 0) 0 0 0 0
01,30 a 0200 0| 0 0 0) 0 0) 0) 0
02.00 0 02.30 0l 0 0 0 0 0] 0 0|
02 30 2 03.00 0 0 0 D) 0 0| 0 0
03.00 0 03.30 0| 0 q 0) o 0 0 0
03,30 0 0400 0| 0 0 0) 0 0) 0 0
04,00 a 04.30 0 0 0 0 0 0) 0] 0
0430 00500 0| 0 0 0 0) o) 0 o
05.00 0 05.30 0| 0 0 0 0) 0| 0| 0
05,30 2 05.00 0| 0 q 0 0 0) 0 0

Cuadro 34. Fuente: EGM

Tal y como se aprecia, los primeros datos de audiencia de Radio Marca
muestran que existe una gran fluctuacion entre los dias y las horas de consumo,
sin duda consecuencia del escaso nimero de emisoras y su reciente inicio de las
emisiones en algunas de ellas, sobre todo en las que se pusieron en marcha a
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partir de septiembre. Es en ese mes cuando comienzan los estudios de campo
de las terceras olas del EGM vy, por tanto, el nivel de presencia y recuerdo apenas
puede arrojar datos positivos.

El cuadro que se ha insertado es copia exacta del publicado en aquel
tiempo por el EGM. Se observa que el nimero de encuestas realizadas durante
el ultimo trimestre del afio es de 23.801. Si se distribuyen entre las siete ciudades
con frecuencia de Radio Marca, podemos afirmar que el primer Estudio General
de Medios ofrece una primera conclusién: hay mercado, por tanto, negocio,
rentabilidad y margen para una cadena de radio tematica. La reflexién no se
encuentra carente de argumentos si se subraya que, para ese entonces, el contexto
de consumo de informacién deportiva en los medios impresos y en las cadenas de
radio generalistas era, en 2001, muy favorable a la implantacién de Radio Marca.

El siguiente cuadro, arroja los datos del EGM Tercer Afio Mévil de 2001 de

los periddicos deportivos en Espana.

LECTORES DE PERIODICOS DEPORTIVOS.
EGM TERCER ANO MOVIL 2001

PERIODICOS LECTORES

AS 686.091

MARCA 2.087.350

MUNDO DEPORTIVO 428.585

SPORT 414.039

TOTAL UNIVERSO

Como puede observarse, del total del universo, conformado por 34.818.000
personas, consumen periddicos de tematica deportiva un total de 3.616.365
lectores. Lectores que leen periddicos de dmbito nacional editados en Madrid (As
y Marca) y Barcelona (Mundo Deportivo y Sport). El dato refleja que mas del 10
por ciento de los lectores de prensa en Espaia eligen los medios especializados
en tematica deportiva con una notable diferencia entre el diario “Marca” y sus
competidores.

Si se observa el dato referente a la misma época en el ambito de la
radiodifusion, los resultados recogidos por la tercera ola del EGM ofrecian los

siguientes numeros en la radio generalista:

178



OYENTES DE LA RADIOS DEPORTIVAS.
TERCERA OLA 2001 EGM

PROGRAMAS OYENTES

ELLARGUERO

SUPERGARCIA

ELTIRACHINAS

Cuadro 36. Fuente Elaboracion propia a partir de datos del EGM.

Como se desprende de el cuadro anterior, “El Larguero” es el programa
gue mas oyentes reune, con 1.363.000 personas, seguido a mucha distancia de
“SuperGarcia” (con 495.000 radiooyentes) y “El Tirachinas” (con 374.000).

En ambos casos, es decir, en el de los periédicos y en el de la radio, las cifras
no deben considerarse absolutas, puesto que hay lectores que comparten uno o
dos periddicos. En cuanto a los programas de radio diarios, si se puede obtener una
conclusién mas absoluta porque el oyente se convirtié en un seguidor casi tanto
del locutor como de la propia actualidad. Elige la forma peronal de su periodista
de confianza. Aunque el cambio de frecuencia durante la emisién simultanea de
varios programas se hace para escuchar qué se dice en la otra emisora, no puede
obviarse el hecho de la importancia de la fidelidad a un autor, a un programay a
una cadena de radio.

El total de oyentes, 2.232.000 en la suma de los tres programas, es un dato
gue conduce a la misma conclusién a la que se llega en el caso del numero de
lectores de prensa deportiva. Es cierto que muchos de esos oyentes son la misma
persona que lee el peridédico, pero la proporcidén de oyentes que pueden consumir
la informacion en una radio de tematica deportiva es alta.

El nimero de lectores u oyentes se recoge en el Estudio General de Medios,
pero en los medios impresos hay otro registro mucho mas cientifico: la difusién,
certificada porla QJD, Oficina para la Justificacion de la Difusién. En 2001, la difusion
media de los periddicos especializados en tematica deportiva era la siguiente:

DIFUSION MEDIA DE PERIODICOS
DEPORTIVOS 2001

EJEMPLARES
DIARIOS

PERIODICOS

MARCA 371.455

AS 181.113

SPORT 115.234

MUNDO DEPORTIVO 103.616

MEDIA DE DIFUSION DIARIA 771418

Cuadro 37. Difusion media de periddicos deportivos (2001). Fuente:
Elaboracion propia a partir de datos del EGM.
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Los datos ofrecidos por la difusion, que se obtienen por la venta al nimero,
son mucho mas exactos que los registrados en las encuestas. Es l6gico preguntarse,
entonces, cudl es el motivo por el que los diarios impresos acuden al Estudio
General de Medios si la venta recoge la muestra perfecta.

El Director Técnico de la Asociacién para la Investigacién de Medios de
Comunicacion, José Andrés Gabardo® manifiesta que en la OJD se sabe cuanto
se vende pero no se conocen las caracteristicas del lector. Sefiala que en Estados
Unidos, cuna del marketing, empezaron a control la difusidon, pero comprobaron
gue se quedd corta. Gracias al EGM se conoce mucho mas del consumidor (su
edad, a lo que se dedican, lo que consumen, su nivel de vida...). Subraya que el
origen del EGM no eran las empresas editoras sino las centrales de medios y los
anunciantes que querian conocer quién escuchaba la radio ya que los anunciantes
deben saber a quién se dirigen.

La conclusion, por tanto, es que los periddicos necesitan los numeros
del EGM para sus departamentos de publicidad y para las centrales de medios y
anunciantes. En el caso de la radio, el Unico medidor es el del Estudio General de
Medios. Las empresas informativas de radiodifusién, cuya viabilidad econdmica
depende de la publicidad, solamente disponen de un medidor exclusivo de
audiencias: el EGM.

A continuacidn, se expone el cuadro en el que se reflejan los datos histéricos
del EGM que permiten afirmar que en casi 15 afios de recorrido de este soporte, el
consumo de informacién deportiva en la radio es un hecho que puede ser rentable
para una empresa informativa. Y no solo es rentable para ellas, lo es también para
los grupos de comunicacién de informacién especializada en el que la parrilla de

programacion tiene como objeto esencial el deporte.

38 Entrevista a Andrés Gabardo (Diciembre de 2014)
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HISTORICO DEL ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS (L-V) (ANO MOVIL) (2001/2015)

122012
222012
322012
122008 122013
242008 222013
322008 322013
122009 122014
222009 222014
322009 322014
122010 122015

222010 222015
322010
122011
222011

342011

Cuadro 38. Histérico del Estudio del EGM (2001/2015). Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM

Como se observa, desde su nacimiento y hasta hoy, Radio Marca ha
marcado una linea ascendente en su nivel de audiencia hasta lograr su oleada de
oro durante el afio 2010, en el que en la previa del Campeonato del Mundo de
Futbol de Sudafrica, llegd a los 716.000 oyentes.

Aunque los datos analizados en el cuadro de la evolucidn histérica reflejan
los primeros, observamos los de la media mdvil, los conocidos por el acumulado,
gue es la resultante de dividir la suma de tres oleadas entre las tres precedentes.
De ahi que la primera media de Radio Marca de como resultado los 36.000
oyentes. Sirva como ejemplo el periodo comprendido entre 2001 y 2003, que a

continuacidén se expone.
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ESTUDIO DEL EGM SOBRE RADIO MARCA (2001/2003)

Cuadro 39. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM

El primer dato ofrecido en la media mévil es de 36.000y ese es, basicamente,
el que mas se usa entre las cadenas de radio porque se trata de analizar la
tendencia y subsanar el error de una sola muestra. Con frecuencia se observan los
denominados “dientes de sierra”, muy significativos entre las diferentes oleadas
con subidas o bajadas que superan, en uno u otro sentido, los 100.000 oyentes.

A este respecto, el director técnico de la AIMC, sefiala que la ola del afo
movil refleja un margen de error igual que en las olas trimestrales. Por eso,
para las audiencias pequefias es preferible trabajar con una muestra mayor,
y el acumulado es la suma de las tres olas. También sirve para homogeneizar
periodos. A este respecto, pone un ejemplo. Asi, una cadena de radio como Radio
Marca, que tiene un fuerte componente se seguimiento de futbol, puede tener
diferente comportamiento cuando no hay futbol (en verano) pero también si la
Liga esta empezando o estd acabando. Como sefiala Gabardo, para poder hacer
mejor las comparaciones es interesante tener un compendio de mejores y peores
momentos, y para eso se utilizan los acumulados, que al ser de un afio incluyen
los mejores y los peores momentos, siempre de forma homogénea. La muestra de
todo un afio, que es la suma de tres olas, permite trabajar con el triple. Por otra
parte, como destaca, el consumo de medios es estacional. Un mejor estado del
tiempo, entendido como mds horas de sol, suele implicar audiencias mas bajas,
en comparacion con el periodo invernal que esta normalmente asociado a unas
audiencias superiores. El estudiar un afio movil permite disponer en el dato de la
influencia del buen o mal tiempo al incluir siempre una ola de invierno, otra de
primavera y la de otofio. Asi, en verano no se hace ningln trabajo de campo.

De este modo, tal y como explica Gabardo, se pretende subsanar el margen
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de error existente en la estadistica. Es de sobra conocido en el sector la continua
disconformidad de las empresas con los resultados de cada oleada del Estudio
General de Medios.

Como hemos venido refiriendo, los datos de la evolucion de audiencia
de Radio Marca, a través de las sucesivas oleadas del EGM, de lunes a viernes,
reflejan un crecimiento sostenido desde el principio con algunos valles o dientes
de sierra. Estos valles pueden obedecer a una variacion de diales, cambios de
frecuencia y cobertura, o a modificaciones de la parrilla de programacion, factores
que pueden influir, si bien, con datos procedentes de encuestas, no puede existir
una conclusion exacta como si puede existir con las audiencias de television, en
las de los periddicos por la OJD o en los resultados que ofrece el nuevo marco de
audiencias de medios: Internet, el soporte de soportes.

A continuacion, se expone la grafica de la evolucion de la audiencia entre
2008 y 2015, por ola y afio. Se ha elegido ese periodo de tiempo porque coincide
con una etapa brillante y de gran éxito para el deporte espaiiol, particularmente
en el futbol: en verano de 2008 la seleccion espafiola se proclamd campeona
de Europa en el torneo celebrado en Suiza y Austria. En esa etapa comenzd un
ciclo ganador que continué en 2010 con el titulo de campeona del mundo en la
competicion celebrada en Sudafrica y prosiguid en 2012 con otro titulo europeo
en el campeonato celebrado en Polonia y Ucrania. El periodo referido su usara en
adelante como el soporte en el que basar el estudio y conclusidn, si bien caben

otras referencias y comparaciones entre otros afios.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA 2008-2015
(POR OLA Y ANO)

122008

222008

342008

122009

222009

322009

122010

242010

322010

122011

222011

342011

122012

222012

322012
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122013

242013

342013

122014

242014

342014

122015

222015

Cuadro 40. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM

Entre la tercera oleada del afio 2008 y la primera del 2009 hay un salto
notable en la audiencia de Radio Marca: de 447.000 oyentes se pasaa517.000. Esto
significa sobrepasar la barrera del medio millédn que, en las sucesivas oleadas, solo
pierde en la primera del afio 2015 (427.000) y se vuelve a recuperar en la segunda
del mismo afio al obtener 538.000 oyentes, que, ademas, en la comparativa con
la misma oleada de 2014, supone un incremento de 4.000 oyentes. Se indica la
comparativa porque, aunque se utilice la media mévil anual o la media de las tres
ultima oleadas, suele establecerse siempre una comparativa entre los resultados,
no entre una oleada y la siguiente, sino entre los resultados de la misma oleada
del ano anterior. De todos modos, y se vera en el capitulo referido a la inversion
publicitariayla total incidencia que en ésta tiene el EGM, en general los anunciantes
y las centrales de cuentas que dirigen y planifican las campafias e inversiones
publicitarias de los anunciantes, se rigen, fundamentalmente, por cada oleada.

Sobre las fluctuaciones de la audiencia, Gabardo que “el margen de error
es un tema peliagudo técnicamente. No sdlo existe un margen porque cada
estimacion tiene uno diferente. El margen de error depende del tamafo de la
muestra del estudio. Cuanto mayor sea un dato, menor serd el margen de error
relativo y viceversa”. ¥

En la tabla que se muestra se ofrecen los margenes de error promedio para
los distintos niveles de audiencia.

39 Entrevista realizada a Gabardo (Julio de 2015)
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EGM-RADIO
MARGENES DE ERROR PROMEDIO PARA LOS DISTINTOS NIVELES DE AUDIENCIA
(PARA UN NIVEL DE CONFIANZA DEL 95,5% EQUIVALENTE A DOS SIGMA )

2* OLA 2.015 UNIVERSO MUESTRA
OLA ANO MOVIL
INDIVIDUOS 30.724.031 26371 79.132
AUDIENCIA  [MARGEN DE ERROR RELATIVO MARGEN DE ERROR ABSOLUTO
ENPUNTOS ENMILES INDIVIDUOS INDIVIDUOS (EN PUNTOS) INDIVIDUOS (EN MILES)
PORCENTUALES INDIVIDUDS oLA Afio MOV, oLA  AROMOV. oLA AflioMOv.
50 13.862 144% 0,83% 0,72 0,42 285 165
40 15.890 1767 1.02v 0.7 0.41 280 162
30 11.917 2,207 12774 0,66 0,38 262 151
20 7.345 2,88% 1667 058 0,33 229 132
10 3972 4,32 2,50% 043 0,25 172 33
3 3.575 4,587 2,657 0.41 0,24 164 35
8 3.178 4,897 2.82% 0,33 0,23 155 30
7 2.781 5.25% 3,03% 037 0.21 146 84
6 2383 5,70% 3,29% 0,34 0,20 136 78
5 1986 6,28% 363% 0,31 013 125 72
4 1.589 7.067% 4,087 0.28 0,16 12 B85
3 1192 819% 473% 0,25 0,14 98 56
2 754 10,09% 5,82 0,20 012 80 46
1 337 14,347 8,287 0,14 0,08] ST 33
03 358 15,12 8,734 0,14 0,08 54 31
08 318 16,057 9,267 0,13 0,07 51 29
07 278 17,167 3,91 012 0,07 48 28
06 238 18.55% 10,714 on 0,08 44 26
05 1339 20,337 Nn73% 0,10 0,06 40 23
04 159 2z, 74v 13,1374 0,09 0,05 36 21
03 119 26,27% 15,164 0,08 0,05 3 8
02 79 32,19% 18,587 0,06 0,04 26 5
0.1 40 45,547 26,237 0,05 0,03 13 10

NOTA: El cilculo de los margenes de confianza esté realizado bajo la hipétesis del muestreo aleatorio simple, corregido para tener en cuenta la desproporcionalidad muestral resultante de:
a) el disefio muestral (distribucién aproporcional por tamafio de habitat, minimo de muestra por provincia, etc.).
bl el efecto del equilibraje sobre los factores de elevacion al universo.

Estos mérgenes de error solo son vilidos para variables dicotémicas (audiencia, posesién, etc.), pero no son vilidos para otro tipo de variables (share, minutos de consumo, ete.)

Cuadro 41. Fuente: EGM

Podemos observar que la muestra es diferente para cada medio, por eso
los errores son también diferentes segun el medio. Si se sitla Radio Marca en
los 400.000 oyentes (en la tabla se reflejan los de un medio con 397.000, que
corresponde al 1 % de individuos de 14 afios o mds que residen en Espaia. El
margen de error absoluto en una oleada es de 57.000 oyentes. Esto significa que
el dato estara entre 343.000 y 457.000. En el caso del afio moévil, este margen se
reduce a 33.000 por lo que el dato estara entre 367.000 y 433.000.

De todo ello, se puede inferir que la audiencia de Radio Marca, con mas de
medio millén sostenido desde la primera oleada del afio 2009, excepto la primera
del afio 2015, estd, con el margen de error estimado, segun la tabla, entre los
500.000 y los 700.000 oyentes de lunes a viernes, aunque haya experimentado
una tendencia en descenso desde el maximo nivel de oyentes (662.000 en el
acumulado de la tercera oleada de 2012).

En el consumo de la informacion deportiva en la radio cobra una gran
relevancia la transmision de la competicién en directo. Aunque los eventos
deportivos, sobre todo en el ambito del futbol, ya no son patrimonio exclusivo de

los fines de semana ya que hay partidos de futbol todos los dias y especialmente
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los martes, miércoles y jueves con las competiciones internacionales. Por ello el
volumen de horas de emision dedicadas a las transmisiones, incluso de ligas de
otros paises, es muy alto.

Tal y como refleja la siguiente tabla, la tendencia que muestra Radio Marca
en la audiencia registrada de lunes a domingo es alcista y alcanza su cota maxima

en la segunda oleada de 2010 con 648.774 oyentes.

EGM RADIO MARCA (LUNES A DOMINGO) (POR OLA) (2001/2015)

122007 311.923 122012
222007 272.270 222012
322007 387.615 322012
122008 352.149 122013
75.706 242008 340.219 242013
102.909 322008 401.540 322013
113.912 122009 489.030 122014
132.728 222009 472.496 222014
136.143 342009 572.935 322014
210.738 122010 526.348 122015

208.085 222010 648.774 242015
206.747 322010 574.669
291.340 122011 539.000
274811 242011 537.000
343.120 342011 >86.000

OLA

Cuadro 42. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

Entre los afios 2011 y 2015, la audiencia oscila entre el medio millén y los
600.000 oyentes, segun los datos publicados por el EGM. Del mismo modo que
sucede en los datos registrados de lunes a viernes, la media mévil acumulada

marca una tendencia parecida, pero con menor nimero de oyentes.

32 OLAEGM. EVOLUCION DE LA AUDIENCIA RADIO MARCA (2008/2015)

2015 22
OLA

OYENTES (S 628.000 608.000 670.000 QEEEYAY) 528.000 538.000

Cuadro 43. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

ANO 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
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EVOLUCION DE LA AUDIENCIA RADIO MARCA POR PROGRAMAS (2008/2015)

PROGRAMAS 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

DIRECTO
MARCA

INTERMEDIO
MARCADOR

MARCADOR SABADO

MARCADOR
DOMINGO

Cuadro 44. Fuente: Elaboracién propia a patir de datos del EGM.

Como puede observarse, el afio 2012 fue para Radio Marca el mejor afio
en lo que a numero de oyentes se refiere (670.000). En lo que respecta a los
programas mas escuchados, cabe destacar “Directo Marca” seguido de “Marcador
Domingo”.

5.2.2 Evolucion de la audiencia de Radio Marca. Programas, ciudades
y las frecuencias

Respecto a las ciudades mas fieles a Radio Marca, segun los datos que arroja
el EGM por provincias de 2008 a 2014, podemos ver que Madrid es la region que
mas oyentes tiene la emisora objeto de estudio, teniendo en cuenta también el gran
nucleo poblacional del que estamos hablando. Le sigue Barcelona, en segundo lugar.

En tercer y cuarto lugar se sitian Santa Cruz de Tenerife y la capital hispalense.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE RADIO MARCA POR PROVINCIAS 2008/2015

201524
oLa

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

AUMERIA 00 9000
ASTURIAS v 4000
BALEARES 00 L 8000

BARCELONA 1 75.000
CANTABRIA 0 10000
CORURALA
GuwUzcoa

LARICIA
LASPALMAS

LEON

MADRID

MALAGA

MURCA

woss [
12000
00

o [
-

PONTEVEDRA
SCTENERIFE
SEVILLA
VALENCIA
VALLADOLID

Cuadro 45. Fuente: Elaboracién propia a patir de datos del EGM.
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4.000 9.000

1.000

11.000 9,000 23.000 000 26,000 20.000 13.000

2,000

0 0 0 000 8.000 6.000 4.000

7.000 9.000 15.000 4.000 15.000 8.000 14.000

ADRID 98.000 68.000 154.000 46.000 146.000 000 151.000 8.000

36.000 0.000 21.000 4.000 31.000 33.000 21.000 4.000

000 11.000 000

Cuadro 46.Fuente: Elaboracién propia a patir de datos del EGM.

El récord en términos absolutos es el de la emisora de Madrid con 168.000
oyentes en la tercera oleada del 2009, aio en que el F.C. Barcelona obtuvo el titulo
en la UEFA Champions League. Ese afio la emisora de Barcelona alcanzé 88.000
oyentes y batié el récord en el afio 2011 al ser seguida por 103.000 oyentes. Ese
mismo afio, el mismo equipo logré ganar el mismo titulo otra vez. Sevilla tuvo
una punta de 51.000 oyentes en 2010 y no coincide con triunfo alguno del Sevilla.
Durante el resto de oleadas se ha movido entre los 30.000 y 33.000, excepto en
las dos ultimas mediciones. Sevilla es la emisora que ha sufrido mayor desgaste,
sobre todo por pérdida de cobertura. La teoria de la estacionalidad no es del todo
cientifica al hablar de la audiencia en programas deportivos. Y el maximo nivel de
audiencia total de la radio se alcanzé en la segunda oleada de 2010 con 716.000
oyentes. No puede decirse que la transmisidon del Campeonato del Mundo de
Sudafrica reportd tan gran registro porque la disputa del torneo, en el que Espaia
logrd el titulo, puesto que el estudio de campo del Estudio General de Medios
comenzé el 7 de abril y finalizé el 14 de junio, en plena celebracién del evento.
Como seiialé Arenas (2012), “la audiencia de Radio Marca eligié esta emisora para
escuchar la previa del campeonato”.

Siempre se ha elegido la etapa entre 2008 a 2014, aunque hemos incluido la
ultima oleada del afio 2015 como ultima referencia. No se toma como comparativa,
puesto que, por norma, se mide en relacién al mismo periodo del afio anterior.

Existen una serie de provincias con emisoras pero que no cuentan con
programacion local. De estas provincias, cabe sefalar que la que mayor audiencia
da a Radio Marca es Toledo.
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Cuadro 47. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

Respecto a los programas mas veteranos en antena hay que subrayar el
programa “Directo Marca” en los tramos de 07.00 a 10.00 horas y de 10.00 a 13.00
horas e Intermedio, magazine que se emite de 16.00 a 20.00 horas, con la ultima
media hora, con excepciones, en programacion local. El siguiente cuadro muestra

los programas que forman la estructura de la parrilla de lunes a viernes y del fin de

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE LAS PROVINCIAS SIN EMISORA DE RADIO MARCA

2015 22
OLA

ALava 0 1.000 0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

AViLA 0

BADAJOZ

BURGOS

CUENCA

2.000
0
0
CIUDAD REAL . A 2.000
0
0

GERONA

GRANADA

HUESCA

JAEN

LERIDA

LUGO

ORENSE

PALENCIA

SALAMANCA

SEGOVIA

SORIA

TERUEL

TOLEDO

ZAMORA

semana: Directo Marca, Intermedio y Marcador.

EVOLUCION DE LOS OYENTES DE LOS PROGRAMAS DE RADIO MARCA (2008/2015)

2008 2009 2010 2011 2012 2013

DIRECTO MARCA 226.000 EER VU 365.000 EEEY(Xv1i] 347.000

INTERMEDIO
MARCADOR

2014

189.000 188.000 peLrXviil 152.000 160.000

- 157.000 168.000 132.000

MARCADOR SABADO 141.000 341.000 m 317.000 187.000

MARCADOR DOMINGO m 344.000 m 355.000 XN 331.000

Cuadro 48. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

Para el futuro quedaria un analisis sobre el comportamiento de la audiencia
en el nuevo programa nocturno de Radio Marca: “Despierta San Francisco”, que
se emite diariamente desde las 00 horas hasta las 02.00 horas. Después de la
experiencia de “Marcador Noche”, pionera, como veremos, en la emisidon de un

programa de radio que se ‘podia ver’ por television en RadioMarca.com, la emisora
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objeto de este estudio ha cambiado el paso. Se pensé que con “El Larguero”, de
la Cadena SER, dominando con holgura esa franja respecto de su competencia
de la Cadena COPE y “Onda Cero”, hacer un espacio de los mismos contenidos no
produciria réditos. Por otra parte, con el volumen tan alto de informacién al minuto
a lo largo del dia en los diferentes soportes, con los programas de informacion
deportiva y debate en las televisiones que, sin duda han pescado en el caladero
de oyentes de la radio, a esa hora de la noche parece estar todo muy digerido. Sin
perder la esencia de informar, el perfil del programa estd mas dirigido a captar a un
publico mas desenfadado, mas joven, publico entre 19 y 25 afios.

La audiencia de los programas de Radio Marca, como en términos generales
de la cadena, muestra una linea de estabilidad. “Directo Marca” es el programa
con mayor nimero de oyentes, en términos absolutos, y alcanzd su cota maxima
en la tercera oleada del afio 2009 con 398.000 oyentes contabilizados entre las
07.00y las 13.00 horas. Intermedio alcanzé el mayor nivel en la tercera oleada del
afno 2012 con 208.000 oyentes en la tarde deportiva. “Marcador” tuvo su punto
maximo en 2012 los sabados con 341.000 oyentes y 355.000 en el afio 2011 los
domingos.

Desde septiembre de 2015 se ha puesto en marcha, como se ha indicado,
un programa nocturno, “Despierta San Francisco”, dirigido por David Sanchez,
gue busca ser alternativa a los programas deportivos al uso. A continuacién se
puede ver un recuerdo de todos los programas que se han emitido en Radio Marca
desde 2006: el concurso “Tu sabras”, “El Speaker “, “Planeta América”, y programas
especificos sobre viajes, como “Paralelo 20”; boxeo, “El boxeo tiene musica”; salud
“cuidate”.

EVOLUCION DE LOS RESULTADOS POR PROGRAMAS DE RADIO MARCA (2015)
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |

Balon Desastre (L/V) 125.00| 123.00 | 163.00| 27.000
0 0 0

Futboleros TV 37.000 | 33.000 | 20.000

Directo Marca (L/V) 129.00 | 134.00 | 159.00 | 398.00 | 365.000 | 370.00 | 391.00 | 347.000 | 251.00 | 320.00
0 0 0 0 0 0 0 0

Conexién Marca (1) 49.000 | 50.000 [ 46.000
wv)

Directo Marca Local 57.000 [ 95.000 67.000 158.000 155.00 155.00 | 126.000 120.00 133.00
wv) 0 0 0 0

El Speaker (L/V) 60.000 | 69.000

Despierta San Francisco 67.000 | 50.000

Planeta Tarde (L/V) 65.000 | 55.000 | 43.000

Planeta M.I. (L) 71.000 | 61.000 | 51.000

Planeta América (M) 84.000 | 65.000 | 38.000

Planeta Golf (M)

Planeta Basket (X) 55.000 | 51.000 | 40.000

Planeta Olimpico (J) 17.000 [ 84.000 [ 28.000 [ 46.000

Planeta EuroSport (V) 79.000 | 32.000 | 63.000 | 39.000

Intermedio (L/V) 109.00 | 153.00 | 133.00 | 186.00 | 142.000 [ 152.00 | 208.00 | 160.000 | 134.00 | 175.00
0 0 0 0 0 0 0 0
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Intermedio Local (L/V) 55.000| 50.000 [ 56.000 86.000 90.000 | 53.000

Hablando En Plata (V) 68.000 | 78.000
Tiramillas (L/V) 55.000 | 50.000 | 44.000
Conexi6n Marca (2) 36,000 | 38.000 | 40.000
vy
Bajo Par (L) 24000 | 11.000 | 23.000
Marcador 164.000 | 168.00 | 205.00 | 132.000
0 0
EI'Show (L/)) 13600 | 126.00
0 0
ElShow (V) 90.000
Marcador Noche (L/]) 91.000 | 52.000
Cuidate (M/]) 44000 | 42.000 | 43.000
Bajo Par (V) 30,000 | 34.000 | 10.000
En La Pintura (V) 19.000 | 34.000 | 37.000
Tertulia Asador (V) 42.000 [ 42.000 [ 35.000
Plusmarca (L/V) 63.000 | 81000 | 83.000
La Futboleria (L/V) 157.00
0
La Casa Por El Tejado 27.000 | 36.000 | 20.000
wv)
Al Primer Toque (L/V) 61.000 | 82.000| 60.000| 66.000] 29.000
Td Sabras (L/X) 26.000
El Boxeo Tiene Miisica 3.000 | 40.000 | 26.000| 9.000
(U]
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 201z | 2013 | 2014 | 2015
T Sabras (V)
Supermarca (S) 4.000 69.000 41.000 32.000
ElSpeaker (5) 22.000 | 22000 5000 12.000
El Speaker (D) 23.000 22.000 31.000
Lo Mejor De La Semana | 28.000 | 126,00 | 62.000
®) 0
La Ruta (S) 95000 153.00 | 91.000
0
A Tenazon (5) T4.000 | 16.000
Al Limite (S) - 60.000 46.000 12.000 36.000 41.000 18.000 57.000 12.000
La Claqueta () 44000 | 156.00 | 71.000 | 51.000 | 42.000| 75000 99.000 | 58.000 | 81.000 | 23.000
0
Paralelo 20 (S) 50.000 | 45.000 | 42.000 | 33.000 | 12.000 |
Bajo Par Serie Oro (5) 57.000 | 63.000| 53.000| 46,000 | 59.000| 38.000 | 24.000
Marcador Matinal (S) 55.000 | 110.000 | 54.000 | 39.000 | 63.000
Latitud Fatbol (5) | 50.000 | 31.000

Cuadro 49. Fuente: Unidad Editorial.

A través de los siguientes cuadros, podemos conocer cdando se hacen los
estudios de campo y las encuestas de las diferentes oleadas del Estudio General de
Medios. Si nos fijamos en concreto en la segunda oleada, y lo comparamos con los
cuadros posteriores, el tiempo de coincidencia de la encuesta con la celebracion
de los grandes eventos deportivos es relativamente pequefio como para recoger

datos positivos, como explicaremos, de nuevo, mas adelante.

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS
PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2008

ACCION PRIMERA OLA SEGUNDA OLA TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO
TELEFONICO

16.1(X) 2.4(Mm)

INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 16.1(X) 2.4(m)

FINALTRABAJO DE

CAMPO CAPI 3.6(v) 11.11 (M)

FINAL TRABAJO DE

CAMPO TELEFONICO oSl 18.11(M)

ENTREGA A SOCIOS 2.7(m) 11.12())

Cuadro 50. Elaboracion propia a patir de datos del EGM.
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ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2009

ACCION PRIMERA OLA SEGUNDA OLA TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO
TELEFONICO

14.1(X) 15.4(X) 9.9(X)

INICIO TRABAJO DE CAMPO

CAPI 14.1(X) 15.4(X)

FINAL TRABAJO DE

CAMPO CAPI 9.6(m) 10.11 (M)

FINALTRABAJO DE

CAMPO TELEFONICO L] 17.41(m)

ENTREGA A SOCIOS 7.7 (M)

Cuadro 51. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2010

ACCION PRIMERA OLA SEGUNDA OLA TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO
LEEEEONICD 74w

INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 74(X) m

FINAL TRABAJO DE
CAMPO CAPI 163(M) 86(M) 9.11(m)

FINAL TRABAJO DE
ENTREGA A SOCIOS 154() 57(L) 9.12 (x)

Cuadro 52. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2011

ACCION PRIMERAOLA S NDA OLA TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO

TELEFONICO 121(x) 303(x) 7.9(x)

INICIO TRABAJO DE CAMPO

CAPI 12.1(X) 30.3(X) 7.9(X)

FINAL TRABAJO DE

CAMPO CAPI 7.6(v) 8.11(M)

FINAL TRABAJO DE

CAMPO TELEFONICO £ 1541(m)

ENTREGA A SOCIOS 30.6(J) 30.11(X)

Cuadro 53. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.
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ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2012

ACCION PRIMERA OLA SEGUNDA OLA TERCERA OLA
INICIO TRABAJO DE CAMPO TELEFONICO 11.1(X) 11.4(X)
INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 11.1(X) 11.4(X)

FINAL TRABAJO DE
CAMPO CAPI 133(m) 12.6(M) 6.11(M)

FINAL TRABAJO DE
CAMPO TELEFONICO 135(M) 13.11{m)

ENTREGA A SOCIOS 11.4(X) 5.7(X) 29.11(J)

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2013

ACCION PRIMERA OLA SEGUND A TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO

TELEFONICO 16.1(x) 10.4(x) 49(x)
INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 104(X) 2900

FINAL TRABAJO DE
CAMPO CAPI 11.6(v) 5.11(m)

FINALTRABAJO DE
CAMPO TELEFONICO gasy 241(m)

ENTREGA A SOCIOS 4.7() 28.11()

Cuadro 55. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2014

ACCION PRIMERA OLA SEGUND A TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO

TELEFONICO 15.1(x) 24(x) 39(x)

INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 24(X) 3.9(X)

FINALTRABAJO DE
CAMPO CAPI 10.6 (M) 4.11(M)

FINALTRABAJO DE
CAMPO TELEFONICO e 1141(m)

ENTREGA A SOCIOS 370)

Cuadro 56. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.
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ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS

PLAN GENERAL DE FECHAS ANO 2015

ACCION PRIMERA OLA SEGUNDA OLA TERCERA OLA

INICIO TRABAJO DE CAMPO TELEFONICO 14.1(X) 8.4(X)

INICIO TRABAJO DE CAMPO CAPI 14.1(X) 8.4(X)

FINALTRABAJO DE

CAMPO CAPI 17.3(M) 9.6(M) 311(m)

FINALTRABAJO DE

CAMPO TELEFONICO 16.6(M) 10.11 (M)

ENTREGA A SOCIOS 15.4(X) 2.7() 2.12(X)

Cuadro 57. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos del EGM.

Por hacer una comparativa con el resto de eventos, desde 2008 hasta 2015,

relacionados con el futbol, observaremos que se produce la siguiente situacion:

FECHAS DE EVENTOS DE FUTBOL (2008/2014)

COPA DEL MUNDO DE LA FIFA DE ALEMANIA 2006 EMPEZO EL 9 DE JUNIO Y TERMINO
EL9DEJULIO.

EUROCOPA DE AUSTRIA'Y SUIZA 2008, DEL 7 DE JUNIO HASTA EL 29 DE JUNIO.

MUNDIAL DE SUDAFRICA 2010 ARRANCO EL 11 DE JUNIO Y CONCLUYO EL 11 DE JULIO.

EUROCOPA DE POLONIA Y UCRANIA 2012 ABRIO SUS PUERTAS EL 8 DE JUNIO Y
FINALIZO EL 1 DE JULIO.

M

COPA DEL MUNDO DE LA FIFA BRASIL 2014 ARRANCO EL 12 DE JUNIO Y SE DISPUTO
A A 13D

Cuadro 58. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Marca.

Resulta evidente que los datos de la segunda oleada no pueden verse
afectados por mayor audiencia en el consumo de esos eventos. Si es posible
gue queden registrados los de los finales de las competiciones por equipos. Sus
competiciones finalizan antes, pero tampoco hay una proporcion directa. En la
temporada 2009/2010 la final no la jugaron dos equipos espafioles. Y en el afio
2013/2014 si y no repercutio.

PARTIDOS DE COMPETICION EUROPEA (2008/2014)
2008/2009 BARCELONA — MANCHESTER UNITED. 27 DE MAYO

2009/2010 INTER DE MILAN — BAYERN MUNICH. 22 DE MAYO

2010/2011 BARCELONA -~ MANCHESTER UNITED. 28 DE MAYO

2011/2012 CHELSEA — BAYERN MUNICH. 19 DE MAYO

2012/2013 BAYERN MUNICH - BORUSIA DORMUND. 25 MAYO

2013/2014 REAL MADRID — ATLETICO DE MADRID. 24 DE MAYO

Cuadro 59. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Marca.
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En algunas localidades, sin contar con centro emisor de la sefal de Radio
Marca, se registran datos de audiencia: Toledo, Lérida, Jaén, Granada o Lugo. Puede
deberse a sintonizar la radio a través de la TDT o por estar en las proximidades
de ciudades que alcanzan en cobertura la zona o por sintoniza a través de las
aplicaciones para dispositivos moviles.

Hay datos que permiten, dentro del margen de error, suponer que los
cambios de dial o en la programacion local de los asociados, tienen reflejo en los
datos del Estudio General de Medios. Es el caso de la provincia de Alicante, que
ha sufrido una notable caida en audiencia desde la tercera oleada del afio 2014 a
la primera del aifio 2015. Es muy significativo que se pasara de 22.000 oyentes en
2011 a 32.000 el afio siguiente y 30.000 en el 2013 para registrar 17.000 en 2014 y
13.000 en 2015. Esto se debe al cambio de programacion en el asociado de Elche,
gue solamente conecta con Radio Marca desde la franja vespertina. No se trata de
un cambio de programacién deportiva, sino que ofrece contenidos generalistas. La
regla de tres ldgica, haria pensar que un cambio en la eleccién de los contenidos
deportivos influiria en las encuestas. Sin embargo, no se puede obtener tal
conclusion: las emisoras de Cérdoba y Cadiz no cuentan con programacion local y
obtienen unos datos de consumo muy positivos. Cérdoba se mueve en una franja
entre 7.000 y 20.000 oyentes y Cadiz entre 10.000 y 30.000 oyentes.

En este sentido, Eduardo Madinaveitia, “si hablamos, de una muestra
representativa de la poblacidn, la exactitud depende del tamafio de la muestra.
Las muestras que utiliza el EGM son muy grandes a nivel nacional y presentan
deficiencias importantes cuando se baja a niveles autonémicos, sobre todo en
autonomias pequenfias, provinciales y, por supuesto, locales. El otro problema de
la encuesta, como el EGM, basada en el recuerdo, es la fragilidad de la memoria
puesto que la memoria es el complemento del olvido. El olvido, o la confusion, serd
pequefio en los oyentes habituales y mayor en los esporddicos de una emisora o
cadena”.*

La programacién en cadena soporta, como en todas las cadenas, el peso
de la programacion de la red de emisoras. En Radio Marca, 19 emisoras realizan
programacion local. El resto conecta con la sefial difundida desde los estudios
centrales en Madrid. En el caso de Barcelona, por la caracteristica de Catalunya,
la conexion regional y local ocupa una franja mas amplia que el resto. En este
sentido, no todas las emisoras han adoptado una programacién uniforme en el
ambito local. Se respeta la peticion de los centros, sin perder la perspectiva de una

cadena, ante la crisis comercial en las empresas informativas.

40 Entrevista realizada a Eduardo Meadinaveitia (octubre 2015)
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La evolucion de los diales de las frecuencias de Radio Marca ha sufrido 27
modificaciones en el recorrido de los 15 afios de Radio Marca. No es concluyente
gue la variacién, excepto la desaparicion de la frecuencia, haya tenido una
proporcion directa en la pérdida de oyentes en los datos de las encuestas del EGM.
Hay dos explicaciones: la muestra, pequeiia, en esas localidades, como sefala
Madinaveitia, y la fidelidad del oyente que busca la sefial de Radio Marca.

A continuacion se explica la evolucion por afio con modificaciones de diales.
En la columna derecha se anaden los resultados de tres las oleadas del Estudio

General de Medios.

2001
Emisoras Audiencia Total
3° Ola 28.000
Cuadro 60. Fuente: Unidad Editorial.
2002
Emisoras Audiencia Total
Bilbao - 98.4 FM Sevilla - 89.2 FM
Corufia - 89.2 FIM ) Valencia - 90.9 FIt ;g: 3? ggg
Madrid - 94.6 FM cambio a 103.5 FM Vigo - 101.9 FM 32 0la 101.000
Las Paimas - 99.3 FM
Cuadro 61. Fuente: Unidad Editorial.
2003
Emisoras Audiencia Media Movil
Bilbao - 98.4 FM So eza -
12 Ola 75.000
2° Ola 91.000
Tole FM 3% Ola 97.000
alencia - 90.9 FM
Vigo - 101.9 FM
So artagena - 98.5 F
Cuadro 62. Fuente: Unidad Editorial.
Audiencia Media Movil
TEN
Solc o / Almansa - 101.8 F
Sol io / Cartagena - 98.8 FM
Solo Radio / Cieza - 101.3 FM 12 Ola 117.000
Solo Radio / Hellin - 90.6 Fh 2*0la 138.000
Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 3% Ola 169.000
Gua jara - 98.3 FM Solo Radio / Murcia - 83.9FM
Lanzarote - 93.6 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Las Palmas - 99.3 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Madrid - 103.5 FM Toledo - 104.6 FM
Mal 92 cambio a 106.9 FM Valencia - 90.9 FM
6F Valladoid - 101.5 FId
Vigo - 101.9 FM
Cuadro 63. Fuente: Unidad Editorial.
2005
Audiencia Media Movil
San Sebastian - 94.1 FM
Alicante - 96.8 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FN
Almeria - 99.5 FM Santander - 93.7 FM
Barcelona - 89.1 FM Santiago de Compostela - 99.7 FM
2 Sevilla - 88.9 FM cambio a 88.8 FM
Solo Radio / Almansa - 101.8 FM
Cadiz 6 mbio 6.7 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM
Castellon - 105.5 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM
Cordoba - 102.9 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM
Corufia - 89.2 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 12 Ola 201.000
Solo Radio / Murcia - 88.9FM 2% Ola 224.000
Guadalajara - 98.3 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM 3 Ola 266.000
Lanzarote - 93.6 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 Fi
Las Palmas - 99.3 FM Tenerife (Norte) - 97.7 FM
Madrid - 103.5 FM Tene!
Malaga - 106.9 FM cambio a 96.9 FM Toledo
Palma de Mallorca - 96.6 FM Torrelavega (Cantabria) - 101.4 FM
Pontevedra - 103.5 FM Valencia - 90.9 FM
Radio Valira / Andorra - 98.5 FM Valladolid - 101.5 FM
Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM Vigo - 101.9 FM
San Juan (Alicante) - 93.7 FM Zaragoza - 103.5 FM cambio a 104.1 FM

Cuadro 64. Fuente: Unidad Editorial.
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Alicante - 96.8 FM

Almeria - 99.5 FM
Barcelona - 89.1 FM

Bilbao - 106.2 FM

Cadiz - 101.7 FM

Castelln - 105.5 FM
Cordoba - 102.9 FM

Corufia - 89.2 FM
Guadalajara - 98.3 FM cambio a 98.2 FM
Jaén-91.8 FM

Lanzarote - 93.6 FM

Las Palmas - 99.3 FM
Madrid - 103.5 FM

Mélaga - 96.9 FM

Palma de Mallorca - 96.6 FM
Pontevedra - 103.5 FM

Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
San Juan (Alicante) - 93.7 FM
San Sebastian - 94.1 FM

Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Santander - 93.7 FM cambio a 94.2 FM
Santiago de Compostela - 99.7 FM
Sevilla - 88.8 FM

Solo Radio / Almansa - 101.8 FM

Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM

Solo Radio / Cieza - 101.3 FM

Solo Radio / Hellin - 90.6 FM

Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM

Solo Radio / Murcia - 88.9FM

Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Toledo - 104.6 FM

Torrelavega (Cantabria) - 101.4 FM
Valencia - 90.9 FM

Valladolid - 101.5 FM

Vigo - 101.9 FM

Zaragoza - 104.1 FM

1% Ola 289.000
2°0la 238.000
3° Ola 239.000

Cuadro 65. Fuente: Unidad Editorial.

Alcobendas (Madrid) - 94.6 FM

Alicante - 96.8 FM

Almeria - 99.5 FM

Barcelona - 89.1 FM

Bilbao - 106.2 FM

Cadiz - 101.7 FM

Castellén - 105.5 FM

Cérdoba - 102.9 FM

Corufia - 89.2 FM

Guadalajara - 98.2 FM cambio 104.1 FM

2007

San Sebastian - 94.1 FM

Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Santander - 94.2 FM

Santiago de Compostela - 99.7 FM
Sevilla - 88.8 FM cambio a 106.5 FM
Solo Radio / Almansa - 101.8 FM
Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM
Solo Radio / Cieza - 101.3 FM

Solo Radio / Hellin - 90.6 FM

Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM
Solo Radio / Murcia - 88 9FM

1% Ola 353.000

Lanzarote - 93.6 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM ;8:: gégggg
Las Palmas - 99.3 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM B
Ledn - 100.6 FM Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Madrid - 103.5 FM Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Malaga - 96.9 FM Toledo - 104.6 FM

Orense - 98.3 FM Torrelavega (Cantabria) - 101.4 FM

Palencia 98.9 FM Valencia - 90.9 FM

Palma de Mallorca - 96.6 FM Valladolid - 101.5 FM

Pontevedra - 103.5 FM Vigo - 101.9FM

Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM Zaragoza - 104.1 FM

San Juan (Alicante) - 93.7 FM

Cuadro 66. Fuente: Unidad Editorial.

2008

Alcobendas (Madrid) - 94.6 FM Pontevedra - 103.5 FM

Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM

Alicante - 96.8 FM San Juan (Alicante) - 93.7 FM

Almeria - 99.5 FM San Sebastian - 94.1 FM

Barcelona - 89.1 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM

Bilbao - 106.2 FM Santander - 94.2 FM

Cadiz - 101.7 FM Santiago de Compostela - 99.7 FM

Castellén - 105.5 FM Sevilla - 106.5 FM

Ciutadella - 102.1 FM Solo Radio / Almansa - 101.8 FM

Cdrdoba - 102.9 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM

Corufia - 89.2 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM "

Guadalajara - 104.1 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM ;.8:8 367.000

o . . la 382.000

Ibiza - 98.7 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 3¢ Ola 380.000
Inca - 96.1 FM Solo Radio / Murcia - 88.9FM .
Lanzarote - 93.6 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM

Las Palmas - 99.3 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM

Ledn - 100.6 FM Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Madrid - 103.5 FM Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Malaga - 96.9 FM Toledo - 104.6 FM

Najera (La Rioja) - 90.6 FM Torrelavega (Cantabria) - 101.4 FM

Orense - 98.3 FM Valencia - 90.9 FM

Palencia 98.9 FM Valladolid - 101.5 FM

Palma de Mallorca - 96.6 FM cambio a 91.6 FM  Vigo - 101.9 FM

Pamplona 105.6 FM Zaragoza - 104.1FM

Cuadro 67. Fuente: Unidad Editorial.

2009

Alcobendas (Madrid) - 94.6 FM Pamplona 105.6 FM

Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM Pontevedra - 103.5 FM

Alicante - 96.8 FM Rosal de la Frontera (Huehva) - 97.7 FM

Almeria - 99.5 FM San Juan (Alicante) - 93.7 FM

Barcelona - 89.1 FM San Sebastian - 94.1 FM
|Bilbao - 106.2 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM

Cadiz - 101.7 FM Santander - 94.2 FM

Castellon - 105.5 FM Santiago de Compostela - 99.7 FM

Ciutadella - 102.1 FM Sevilla - 106.5 FM

Cérdoba - 102.9 FM Solo Radio / Almansa - 101.8 FM

Coruiia - 89.2 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM

Granada - 87.6 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM 1* Ola 448.000
Guadalajara - 104.1 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM 2% Ola 495.000
Huelva - 97.7 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 3% Ola 545.000

Ibiza - 98.7 FM
|Inca-96.1FM

Lanzarote - 93.6 FM

Las Palmas - 99.3 FM

Leon - 100.6 FM

Madrid - 103.5 FM

Maélaga - 96.9 FM

Najera (La Rioja) - 90.6 FM

Orense - 98.3 FM

Palencia 98.9 FM

Palma de Mallorca - 91.6 FM

Solo Radio / Murcia - 88.9FM

Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Toledo - 104.6 FM

Torrelavega (Cantabria) - 101.4 FM
Valencia - 90.9 FM

Valladolid - 101.5 FM

Vigo - 101.9 FM

Zaragoza - 104.1 FM

Cuadro 68.Fuente: Unidad Editorial.
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Alcobendas (Madrnd) - 94.6 FM

Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM

Alicante - 96.8 FM

Almeria - 99.5 FM

Barcelona - 89.1 FM

Bilbao - 106.2 FM

Cadiz - 101.7 FM

Casar de Caceres (Caceres) - 90.4 FM
Castellén - 105.5 FM

Ciutadella - 102.1 FM

Cérdoba - 102.9 FM

Corufia - 89.2 FM
Fuenlabrada (Madri

-927FM

2010

Palma de Mallorca - 91.6 FM
Pamplona 105.6 FM

Pontevedra - 103.5 FM

Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
San Juan (Alicante) - 93.7 FM

San Sebastian - 94.1 FM

Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Santander - 94.2 FM

Santiago de Compostela - 99.7 FM
Sevilla - 106.5 FM

Solo Radio / Aimansa - 101.8 FM
Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM
Solo Radio / Cieza - 101.3 FM

1% Ola 558.000

Galapagar - 94.2 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM 2% Ola 626.000
Granada - 87.6 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 3*Ola 628.000
Guadalajara - 104.1 FM cambio a 104.5 FM Solo Radio / Murcia - 88.9FM
Huelva - 97.7 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Ibiza - 98.7 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM

 Tenerife (Norte) - 97.7 FM
Lanzarote - 93.6 FM Tenerife (Sur) - 97.8 FM
Las Palmas - 99.3 FM Toledo - 104.6 FM
Ledn - 100.6 FM
Madrid - 103.5 FM Tortosa - 101.9 FM
Malaga - 96.9 FM Valencia - 90.9 FM
Najera (La Rioja) - 90.6 FM Valladolid - 101.5 FM
Orense - 98.3 FM Vigo - 101.9 FM
Palencia 98.9 FM Zaragoza - 104.1 FM
Cuadro 69. Fuente: Unidad Editorial.

2011

Albacete - 95.9 FM Palencia 98.9 FM
Alcobendas (Madrid) - 94.6 FM Palma de Mallorca - 91.6 FM
Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM Pamplona 105.6 FM
Alicante - 96.8 FM Pontevedra - 103.5 FM
Almeria - 9.5 FM cambio a 104.1 FM Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
Barcelona - 89.1 FM
Bilbao - 106.2 FM San Sebastian - 94.1 FM
Cadiz - 101.7 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Casar de Caceres (Caceres) - 90.4 FM Santander - 94.2 FM
Castellén - 105.5 FM Santiago de Compostela - 99.7 FM
Ciutadella - 102.1 FM Sevilla - 106.5 FM
Cérdoba - 102.9 FM cambio a 91.3 FM Solo Radio / Aimansa - 101.8 FM
Coruiia - 89.2 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM 1% Ola 663.000
Elche - 101.4 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM 2% Ola 595.000
Fuenlabrada (Madrid) - 92.7 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM 3* Ola 591.000

Galapagar - 94.2 FM
Granada - 87.6 FM
Guadalajara - 104.5 FM
Huelva - 97.7 FM

Ibiza - 98.7 FM

Lanzarote - 93.6 FM

Las Palmas - 99.3 FM
Ledn - 100.6 FM

Madrid - 103.5 FM

Malaga - 96.9 FM

Najera (La Rioja) - 90.6 FM
Orense - 98.3 FM

Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM

Solo Radio / Murcia - 88.9FM

Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Toledo - 104.6 FM

Tortosa - 101.9 FM

Valencia - 90.9 FM

Valladolid - 101.5 FM

Vigo - 101.9 FM

Zaragoza - 104.1 FM cambio a 87.6 FM

Cuadro 70. Fuente: Unidad Editorial.

Albacete - 90.3 FM

Albacete - 95.9 FM
Alcobendas (Madrid) - 94.6 FM
Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM
Alicante - 96.8 FM

Almeria - 104.1 FM

Barcelona - 89.1 FM

Bilbao - 106.2 FM

Céceres - 92.8 FM

Cceres (Miravete) - 102.5 FM
Cadiz - 101.7 FM

Casar de Caceres (Caceres) - 90.4 FM
Castellén - 105.5 FM
Ciutadella - 102.1 FM

Cérdoba - 91.3 FM

Coruiia - 89.2 FM

Elche - 101.4 FM

Fuenlabrada (Madrid) - 92.7 FM
Galapagar - 94 2 FM

Granada - 87.6 FM
Guadalajara - 104.5 FM

Ibiza - 98.7 FM

Lanzarote - 93.6 FM

Las Palmas - 99.3 FM

Leén - 100.6 FM

Madrid - 103.5 FM

Malaga - 96.9 FM

Najera (La Rioja) - 90.6 FM

2012

Orense - 98.3 FM

Palencia - 98.9 FM

Palma de Mallorca - 91.6 FM
Pamplona 105.6 FM

Pontevedra - 103.5 FM

Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
San Sebastian - 94.1 FM

Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Santander - 94.2 FM

Santiago de Compostela - 99.7 FM
Sevilla - 106.5 FM

Solo Radio / Aimansa - 101.8 FM
Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM
Solo Radio / Cieza - 101.3 FM

Solo Radio / Hellin - 90.6 FM

Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM

Solo Radio / Murcia - 88.9FM

Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Tenerife (Norte) - 97.7 FM

Tenerife (Sur) - 97.8 FM

Tortosa - 101.9 FM
Valencia - 90.9 FM
Valladolid - 101.5 FM
Vigo - 101.9 FM
Zaragoza - 87.6 FM

1* Ola 621.000
2* Ola 640.000
3*Ola 662.000

Cuadro 71. Fuente: Unidad Editorial.
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2013

Emisoras Audiencia Media Movil
Madrid - 103.5 FM
Albacete - 90.3 FM
Albacete - 95.9 FM Palma de Mallorca - 91.6 FM

Pamplona - 105.6 FM cambio a 97.3 FM

Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM Pontevedra - 103.5 FM
Alicante - 96 8 FM Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
Almeria - 104.1 FM San Sebastian - 94.1 FM
Barcelona - 89.1 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Bilbao - 106.2 FM Santander - 94.2 FM
Cadiz - 101.7 FM Santiago de Compostela - 99.7 FM
Casar de Caceres (Caceres) - 90.4 FM Sevilla - 106.5 FM cambio a 99.3 FM
Castellon - 105.5 FM Solo Radio / Almansa - 101.8 FM "
Ciutadella - 102.1 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM ; g:: ggg ggg
Cérdoba - 91.3 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM 3* Ola 591.000
Corufia - 89.2 FM cambio a 88.2 FM y cambio a 1C Solo Radio / Hellin - 90.6 FM
Elche - 101.4 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM
Fuenlabrada (Madrid) - 92.7 FM Solo Radio / Murcia - 88.9FM
Galapagar - 94.2 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Granada - 87.6 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Guadalajara - 104.5 FM Tenerife (Norte) - 97.7 FM
Ibiza - 98.7 FM Tenerife (Sur) - 97.8 FM
Lanzarote - 93.6 FM Tortosa - 101.9 FM
Las Palmas - 99.3 FM cambio a 88.2 FM Valencia - 90.9 FM cambio a 94.5 FM
Ledn - 100.6 FM Valladolid - 101.5 FM
Malaga - 96.9 FM Vigo - 101.9FM
Najera (La Rioja) - 90.6 FM Zaragoza - 87.6 FM

Cuadro 72. Fuente: Unidad Editorial.

2014

Emisoras Audiencia Media Movil
Albacete - 90.3 FM Ochagavia 97.3 FM
Albacete - 95.9 FM Palma de Mallorca - 91.6 FM
Alfaro (La Rioja) - 106.3 FM Pamplona - 97.3 FM
Alicante - 96 8 FM Rosal de la Frontera (Huelva) - 97.7 FM
Almeria - 104.1 FM cambio a 92.0 FM San Sebastian - 94.1 FM cambio a 92.9 FM
Barcelona - 89.1 FM Santa Cruz de Tenerife - 91.5 FM
Bilbao - 106.2 FM cambio a 103.4 FM Santander - 94.2 FM
Caceres - 92.8 FM Sevilla - 99.3 FM
Cadiz - 101.7 FM Solo Radio / Almansa - 101.8 FM
Casar de Caceres (Caceres) - 90.4 FM Solo Radio / Cartagena - 98.8 FM
Castellén - 105.5 FM cambio a 93.8 FM Solo Radio / Cieza - 101.3 FM
Ciutadella - 102.1 FM Solo Radio / Hellin - 90.6 FM 1¢ Ola 577.000
Cérdoba - 91.3 FM Solo Radio / Jumilla - 104.2 FM 2* Ola 555.000
Corufia - 106.8 FM Solo Radio / Murcia - 88.9FM 3*Ola 553.000
Elche - 101.4 FM Solo Radio / Torrepacheco - 90.0 FM
Fuenlabrada (Madrnid) - 92.7 FM Solo Radio Noroeste / Cehegin - 87.6 FM
Galapagar - 94.2 FM Tenerife (Norte) - 97.7 FM
Guadalajara - 104.5 FM Tenerife (Sur) - 97.8 FM
Ibiza - 98.7 FM Tortosa - 101.9 FM
Lanzarote - 93.6 FM cambio a 104.5 FM Valencia - 94.5 FM
Las Palmas - 88.2 FM Valladolid - 101.5 FM
Leon - 100.6 FM Vigo - 101.9FM
Madrid - 103.5 FM Vigo - 87.5 FM
Malaga - 96.9 FM Zaragoza - 87.6 FM
Najera (La Riojz) - 90.6 FM

Cuadro 73. Fuente: Unidad Editorial.

De estas tablas hay que destacar lo siguiente:

En rojo aparecen los diales que han variado. En amarillo con fondo negro,
los diales que han desaparecido de la red de Radio Marca. En verde, las emisoras
gue se incorporan ese afio a la red.

El total de cambios de dial es de 27; en algunos casos la misma ciudad ha
modificado en varias ocasiones.

Han desaparecido de la red de emisoras de Radio Marca 12 frecuencias.
En los cuadros anteriores no se explica el motivo de los cambios de frecuencias o

cese de emisiones en algunas localidades. A continuacion, se dan las pertinentes

explicaciones:
o En Miravete (Caceres) cese en 2005 por cuestiones empresariales.
J En el mismo afio deja de emitir por cuestiones administrativas la frecuencia

de Granada.
o Por el mismo motivo, cesa en su actividad la frecuencia de Jaén.

J Cesa en 2006 Radio Valira en el Principado de Andorra por ruptura con el asociado.
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J En 2010, desaparecen las emisiones en Inca (Mallorca). Radio Marca cedid

la frecuencia a la Cadena SER a cambio del dial de Tortosa, de su propiedad.
o En 2010 deja de emitir Torrelavega (Cantabria) por cambios con el asociado.
J En 2011, cesa la frecuencia de San Juan (Alicante) por ruptura con el asociado.

o -En 2012, se deja de emitir en los diales de Pontevedra y Santiago de

Compostela (A Corufia).

o En 2013, cesan en su actividad las emisoras de Palencia, Alcobendas (Madrid)
y Ourense, que eran propiedad de Onda Cero y recuperan para su red.

En el caso referido a las audiencias recogidas durante el fin de semana,
debemos subrayar que, en los sabados y domingos, las cadenas generalistas
(SER, Onda Cero, COPE y RNE) de dmbito estatal y las de ambito autonémico y
provincial o local ofrecen programas “Tipo Carrusel” desde las 15 horas hasta la
01.30. Desde la temporada 2014-2015, ya realizan la transmision desde las 12
del mediodia, hora en que comienzan algunos partidos de Primera y Segunda
division de futbol y coinciden con competiciones de otras disciplinas deportivas
como el baloncesto, el automovilismo y el motociclismo. Si, ademas, se realizan
emisiones de la Premier League de Inglaterra, en la que juegan un buen numero
de jugadores espafioles, y conexiones con partidos de las ligas que se celebren en
Italia o Francia, nos encontramos con una produccion de horas que va desde las
12.00 horas en adelante. Sélo en las cadenas generalistas deja de emitirse deporte
en directo de 14.00 a 15 horas para ofrecer los informativos de fin de semana. Los
fines de semana, Radio Marca, emite competicidn en directo, en competencia con
las cadenas generalistas que ofrecen programacion de larga duracidn. Al modificar
los horarios de los partidos la Liga Nacional de Futbol Profesional, los espacios
de transmision deportiva, que mas adelante se abordara, ocupan una franja muy

amplia. La competencia penaliza la audiencia de Radio Marca de lunes a viernes.

5.2.3 El caso ‘Marcador’

Al igual que ocurre con la radio generalista, el multicancha de Radio Marca
es también un gran contenedor de publicidad en sus dos formatos principales: la
cuia convencional grabada y la mencion en directo que los prescriptores lanzan

con mensajes en vivo de los anunciantes. Es lo que el ‘animador’ del espacio suele
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hacer en otras ofertas, un locutor especializado en publicidad que suele poner
voz a los anuncios mientras otros miembros del equipo se encargan, de manera
exclusiva, de los contenidos informativos. En ‘Marcador’ quisieron hacer algo
diferente: que los mismos periodistas que presentan y conducen el programa,
sean también los valedores del mensaje publicitario. Asi se consigue una mayor
integracion de los patrocinadores y un indice superior en veracidad de la propia
informacidn publicitaria.

Amén de estos dos conocidos envoltorios publicitarios, ‘Marcador’ también
abre las ventanas a los clientes de caracter local que quieren sonar mientras se
disputan los partidos. Para ello se habilitan espacios concretos de 1°,1:30 y 2’ en
funcidon de los dias de emision. Estas ventanas se denominan en el lenguaje técnico
deradio como “desconexiones”, y son armonizadas desde la central en colaboracion
con las distintas delegaciones que, mediante un programa de impulsos, lanzan las
cufias pactadas por cada emisora local.

Desde marzo de 2014, ‘Marcador’ también empezd a emitirse en las 115
emisoras del grupo EsRadio-Libertad Digital, fecha sefialada para el Clasico entre
Real Madrid y F.C. Barcelona, el dia 23 que sirvié para orquestar una colaboracién
gue también necesitaba de la coordinacidn de las pautas publicitarias de ambas
cadenas. Se habilitaron “desconexiones” especiales para que los anunciantes de

los nuevos postes no quedaran fuera de la emisién:

DESCONEXIONES MARCADOR LIGA (2014)

SABADOS DOMINGOS

RADIO MARCA ESRADIO RADIO MARCA ESRADIO

16:05+16:30+16:45 16:05+16:30+16:45 16:05+16:30+16:45 16:05+16:30+16:45
(3DET) (3DEY) (3DET) (3DEY)

17:45 17:45+17:58 17:45+17:58 17:45+17:58
(1DEY) (1DET'Y1DE?) (2DEY) (1DET'Y1DE?)

18:45 18:45 +18:58:30 18:45 18:45 +18:58:30
(1DE 1:30) (2DE 1:30) (1DEY) (2DE 1:30)

19:45 19:45 +19:58:30 19:45 19:45 +19:58
(1DE 1:30) (2 DE 1:30) (1DET) (1DET'Y1DE?2)

20:45 20:45 +20:58:30 20:45 20:45 +20:58
(1 DE 1:30) (2DE1:30) (1DEY) (1DET'Y1DE?2)

21:45 21:45 +21:58 21:45 21:45 +21:58
(1DET) (1DET'Y1DE?2) (1DEY) (1DE1'Y1DE2)

22:45 22:45 +22:58 22:57 22:57
(1DEY) (1DET'Y1DE?) (1DEY) (1DE3)

23:45 23:45 +23:58 23:05+23:30+23:45
(1DEY) (1DET'Y1DE?2) (3DEY)

0:05+0:30 +0:45 0:05 +0:30 + 0:45
(3DEY) (3DET)

Cuadro 74. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Unidad Editorial.
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Por tanto, son tres las férmulas habilitadas para canalizar la publicidad

en este espacio de multiconexidon deportiva: las cuias NACIONALES (que son

radiadas para todas las emisoras de la red), las cufias LOCALES (emitidas en las

desconexiones que saltan de manera sincronizada), y las MENCIONES Directas que

se ajustan a patrocinios concretos como puede apreciarse en este cuadro:

PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE

Cuadro 75. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Unidad Editorial.

PATROCINIOS MARCADOR 2014-2015

LOS GOLES

Canto del gol + rifaga de GOL + narracidn del gol + mencidén pro-
ducto del patrocinador de unos 5-107

Va cuando se producen. Tantas veces como goles haya siempre
gue no se produzcan en otra seccidn o mencidn publicitaria.

EL TRENM de resultados + mensaje de Edu grabado mientras el
TREM suena + vagones + menciones cortas del
patrocinadar

Tras los GOLES, es el producto de una mayor presencla y pres-
tigio en Marcador. Es la “rueda” o “ronda informativa® con esa
periodicidad de costumbre: unas 10 veces el sabado, unas 15 el
domingo.

EL MINUTO..

Resefa Patrocinador + Arranque Partidazo + Mencidn Patrocina-
dor + Cufia Producto.

Es uno de los patrocinios mas ‘sonoros’, porgue su tono emotivo
hace que el oyente se quede con la trascendencia del partido en
cuestion.

LA MEIOR JUGADA

Réifaga del patrocinador + narracidn de la mejor jugada + cufia
del patrocinador.

Una vez en la primera parte ¥ una en la segunda, en el momento

de producirse. Mdximo 3 por programa (&6 cada jornada).
ANTANDER i j i
ELVALOR DE LA LIGA

Micro menciones de producto del principal partner de la 12 Divi-
sién Espafiola.

Consiste en salpicar todo el programa con mensajes de producto
muy corto que se renuevan mes a mes, 5on 12-14 inserciones

por programa.
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PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO
CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE

PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE

PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE

PATROCINADORES EVENTUALES (2014/2015)
GOOUULLUUYYSS

Marracién de un casi-gol u ocasidén "flagrante” + Mencidn del

Son la gran novedad, una atraccldn gue engancha al oyente.
Menciones que te levantan de la silla por la espectacularidad.
por jornada.

Mencidn del patrocinador + andlisis de los partidos por los ex-
pertos del Paleo + cufia producto del Patrocinador

Liga, Champlons y Seleccidn. Antes, descanso y final de los parti-
dos. Media de 3 veces el sidbado y 3 el dominga.

LA APERTURA

Mencidn del patrocinador + Primera conexidn con los estadios +
Mencidn de Salida y cufia de producto.

Se trata de ligar el producto al concepta “inicio, principio, lo
principal”. Esta temporada los horarios nos permiten 3 espacios
el sdbado v 4 el domingo.

LOS ONCES
Mencidn de Entrada + Onces Iniclales del partido a comenzar

Se trata de "apadrinar” a los importantes, a los futbolistas, para
ligar la firma a los grandes del balén. Se realizarfan 3 espacios
sdbado y 3 domingo.

Mencidn Patrocinador + Narracidn del Partido de la Jornada

Flexibilidad en menciones (minimo de 3 por programa). Ligar la

idea de adherirse al partido "mds importante”, de "los mejores”,
los que “marcan la diferencia®. Esta seccidn la hizo Volkswagen

Vehiculos Comerciales la temp. pasada.

JUGADOR MAS SEGURO

Mencidn Patrocinador + Eleccidn del Jugador + Mencidn de Sali-
da y cufia producto.

Se suele realizar al final de las primeras partes, para que 2l na-
rrador tenga minutos de partido para razonar su eleccidn.
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PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO
CLIENTE

PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLUIENTE
PATROCINIO

ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE
PATROCINIO
ESQUEMA

COMENTARIO

CLIENTE

LOS NUMEROS

Menclidn de Entrada + Los Ndmeros de la Jornada + Mencidn de
Salida.

Esta seccidn la ha realizado Ereedom desde hace 5 afios. 5& pard
en Marzo. Son 4 espacios el sdbado v 5 el domingo.

Menclidn Entrada + Asistencia de Pablico + Cufia Salida

Con una midsica "energizante”, empezamaos fuerte los partidos
acudiendo a conocer los datos de campo vy afluencia.

PICHICHIS y ZAMORAS

Menclién Patrocinador + Actualizacion de los premios Marca +
Mencidn patrocinador + Cufia Producto.

Hacemos 1 espacio a lo largo del programa (sdbado vy dominga)
y otra a la finalizacién de los partidos con la actualizacidn de
datos.

LOS OYENTES

Menclidn Entrada + Motas de Audio de WHATSAPP + Lectura de
TUITS + Facebook + Mencidn Salida

Espacio propio de los descansos de los partidos. Ahi es cuando
acudimos a los oyentes a saber como lo viven. Serfa un maximo
de 3 inserciones por programa.

Cuadro 76. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Unidad Editorial.

Para abordar el capitulo de cuantificacién y recursos hay que dividir el

presupuesto en tres grandes partidas:

PERSONAL (presentadores,

productores, redactores, colaboradores vy

comentaristas).

VIAJES y MATERIAL (Desplazamientos y Equipos especiales para las

retransmisiones).

DERECHOS DE

EMISION (Competiciones nacionales, competiciones

internacionales y citas especiales)

El primer apartado es el mas voluminoso y costoso. La cifra de personas

involucradas esta en torno a las 100 y eso suele acaparar el porcentaje mas alto en

el presupuesto como puede verse en el cuadro anexo:
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Presupuesto Marcador
Temporada 2014-2015

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

son oo

DICIEMBRE ENERO FEBRERO

e s

MARZO ABRIL MAYO
ssowe some
JUNIO JULIO AGOSTO

TOTAL: 490.000€

Cuadro 77..Fuente: Elaboracion propia a patir de datos Unidad Editorial.

5.2.4 El perfil del oyente de Radio Marca

Cuando hablamos de audiencia nos referimos al conjunto de destinatarios
a los que se dirige la emisora. Pero, como sefala Cebridn (1994:221), no puede
tomarse como algo monolitico. Es decir, no puede hablarse de audiencia en un
sentido unitario sino debe hablarse de la diversidad de audiencias a las que se dirigir
la radio por la fragmentaciéon producida y por las peculiaridades de cada grupo.
Como sigue senalando Cebridn, dicho enfoque “no debe quedarse exclusivamente
en los factores socioldgicos cuantitativos, sino ampliarse también a los cualitativos
y especialmente a los factores psicoldgicos que influyen y condicionan las formas
de escucha, la descodificacion, retencion y comprension de los mensajes” (Cebrian,
1994).

La intencién de Radio Marca es captar el mayor nimero de oyentes de todos
los perfiles. Desde el punto de vista comercial se intenta buscar el equilibrio, pero
optando a que el mensaje cale entre los oyentes que mdas consuman o puedan
hacerlo. El objetivo, por tanto, se dirige a hacer un buen producto informativo con
interés comercial como veremos en el siguiente epigrafe.

Pero, écudl es el perfil del oyente de Radio Marca? La comparativa entre
las terceras oleadas del periodo de estudio elegido, de 2008 a 2014, aunque
incorporamos los registros de la segunda de 2015, muestra que la mujer ha ido

acercandose al 15% de la audiencia. Un dato significativo es que en el comienzo de
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la emisora, sélo sintonizaban y escuchaban Radio Marca un 5,8% de mujeres. Mas
aun: el suelo se produjo en la tercera oleada de 2005 con el 3,2%. Y el tope en la
oleada del afio 2013, cuando se alcanzd el 15%.

Si comparamos el dato, por ejemplo, con el perfil de oyentes de E/ Larguero,
el programa que suma mas oyentes que sus competidores juntos, observamos que
el porcentaje entre hombre y mujer es diferente al de Radio Marca, pero arroja luz.
José Ramodn de la Morena tiene un 67,5% de hombres y un 32,5% de mujeres entre
sus oyentes. El dato, respecto de la Cadena SER también aporta luz: el 58% de su
audiencia es hombre y el 42% mujer. 10 puntos mas que su programa nocturno.

Sin pretender comparar perfiles entre cadenas, es claro que la mujer
consume menos informacion deportiva que el hombre, aunque es esperanzador
en la evolucién de la audiencia de Radio Marca el crecimiento sostenido y seguro
de la mujer entre sus seguidores. El hecho de la mujer y el deporte o, de modo
particular, la mujer y el futbol, ha dado para diversas consideraciones y analisis.

El asunto no es sélo cuestién de Espafia, sino que tiene que ver con las
sociedades, sobre todo, latinas. El articulo “Las mujeres y el futbol” de Waigandt
(2010), publicado poco después de la celebracion del Campeonato del Mundo de
Futbol de Sudafrica, aborda el asunto subrayando que el dmbito del futbol sigue
desvalorizando el rol de las mujeres, tratdndolas como objetos y excluyéndolas,
discriminacion mas profunda, segun la autora, para mujeres futbolistas. Sin
embargo, el nimero de jugadoras no para de crecer.

Como sefialan Fernandez Torres y Almansa Martinez (2011), hay que
abogar por romper las barreras en el deporte, particularmente, en el futbol ya que
la sociedad sigue siendo machista en este campo. Estas autoras sefialan que “los
medios dedican un minuto al deporte femenino por cada 19 minutos al masculino
e incluyen una noticia de deporte femenino para cada 15 minutos del masculino.
Este dato es otro reflejo mds de la importancia de sensibilizar a la audiencia, a
periodistas y a deportistas en su conjunto hacia el uso de un lenguaje no sexistay la
eliminacion de la influencia de estereotipos en la informacién”. Fernandez Torres y
Almansa Martinez (2011), tras estudiar el fendmeno, concluyen que la desigualdad
en el trato comienza en las directivas de los equipos, donde hay menos puestos
para las mujeres, que en muy pocos casos realizan gestiones relevantes en los
clubes. Como siguen abogando las autoras, es necesario un pacto social de género
gue redefina las funciones de mujeres y hombres en la sociedad.

En el Xlll Congreso Andaluz de Psicologia de la Actividad Fisica y el Deporte,
celebrado en Sevilla entre el 17 y el 19 de noviembre de 2011 se abordé el tema
de la mujer en el futbol y los estereotipos que la rodean. “En el caso femenino son

comunes afirmaciones del tipo ‘el futbol ni es futbol ni es femenino’ que niegan
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una imagen positiva de las jugadoras de futbol llegando incluso a limitar su acceso
a los recursos deportivos”(Messner,2002).

Al ser un deporte de hombres, los recursos de las Federaciones han ido
clasicamente dirigidos a éstos, escaseando los recursos para la practica femenina
de este deporte. La FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociacidn), ha
incorporado con celeridad a la mujer, cada vez mas, a su deporte. El presidente del
organismo internacional, incorpord a la mujer a la celebracion de la gala del “Balén
de Oro” que reune a los mejores jugadores y a las mejores jugadores de futbol
del planeta. Los Campeonatos femeninos de futbol, cada vez mas, tienen mas
atencion de los medios. El deporte rey, en numero de espectadores, ha acelerado
un proceso que en Espaia sigue el mismo camino. El 2014 significé para el futbol
femenino espainol un éxito sin precedentes al clasificarse para la fase final del
torneo mundial en Canada.

Elnombre de la futbolista Vero Boquete ya esta entre los mejores del mundo.
Su nombre se une a mujeres deportistas que contribuyen por un lado al éxito, pero
generan ejemplo entre las jévenes que se miran en el espejo de Vero Boquete en
futbol; de Mireia Belmonte, en natacidn; de Amaya Valdemoro y Elisa Aguilar, en
baloncesto; de Ruth Beitia, en salto de altura; de Niurka Montalvo, en longitud;
de Carolina Marin en badminton; de Carla Sudrez en tenis como antes Conchita
Martinez y Arantxa Sanchez Vicario; Gemma Mengual y el equipo de natacién
sincronizada; Marta Mangué, en balonmano; deporte individual y colectivo que
reporta los principales triunfos para Espafia en el concierto internacional del
deporte. Vemos a continuacién el catalogo de triunfos para el deporte sumado por

la mujer en Espaiia.

EL DEPORTE FEMENINO ESPANOL EN CIFRAS (2000/2015)

2014: VERONICA BOQUETE, OCTAVA DEL MUNDO

oL 2015: ESPANA PARTICIPA EN UN MUNDIAL POR PRIMERA VEZ

2003: BRONCE EN EL EUROPEO

2005: BRONCE EN EL EUROPEO

2007: PLATA EN EL EUROPEO

2009: BRONCE EN EL EUROPEO

2010: BRONCE EN EL MUNDIAL

2011: PERFUMERIAS AVENIDA GANA LA EUROLIGA
2012: ROS CASARES GANA LA EUROLIGA

2013: ORO EN EL EUROPEO

2014: PLATA EN EL MUNDIAL

2015: BRONCE EN EL EUROPEO

BALONCESTO

2002: SUBCAMPEONAS EN LA COPA FEDERACION
2008: SUBCAMPEONAS EN LA COPA FEDERACION
2015: GARBINE MUGURUZA, FINALISTA DE WIMBLEDON

2001: TEODORA RUANO, BRONCE EN CONTRARRELOJ
CICLISMO 2002: JOANE SOMARRIBA, BRONCE EN RUTA
2003: JOANE SOMARRIBA, ORO EN CONTRARRELOJ

ARR R
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2014: CAROLINA MARIN, CAMPEONA DE EUROPA Y DEL MUNDO
2015: CAROLINA MARIN, CAMPEONA DEL MUNDO

BADMINTON

2013: MEDALLA AL REAL ORDEN AL MERITO DEPORTIVO
POSTUMO PARA MARIA DE VILLOTA

2001: UNA PLATAY UN BRONCE EN EL MUNDIAL

2002: DOS MEDALLAS DE ORO EN EL EUROPEO

2003: UNA PLATA EN EL MUNDIAL

2006: UN ORO Y UN BRONCE EN EL EUROPEO

2007: DOS BRONCES EN EL MUNDIAL

2009: UN ORO EN EL MUNDIAL

2010: UN ORO, UNA PLATA Y UN BRONCE EN EL EUROPEO
2011: UN BRONCE EN EL MUNDIAL

2013: UN BRONCE EN EL MUNDIAL

2014: UN ORO Y DOS BRONCES EN EL EUROPEO

ATLETISMO

2004: MARIA JOSE RIENDA, BRONCE EN COPA DEL MUNDO
2005: MARIA JOSE RIENDA, BRONCE EN COPA DEL MUNDO
2006: MARIA JOSE RIENDA, PLATA EN COPA DEL MUNDO

2002: UN ORO, CUATRO PLATAS Y UN BRONCE EN EL EUROPEO
2003: UN ORO Y DOS BRONCES EN EL MUNDIAL

2004: TRES OROS, CINCO PLATAS Y TRES BRONCES EN EL EUROPEO
2005: TRES BRONCES EN EL MUNDIAL

2006: CUATRO PLATAS EN EL EUROPEO

2007: CUATRO PLATAS Y DOS BRONCES EN EL MUNDIAL

2008: CINCO OROS, TRES PLATAS Y DOS BRONCES EN EL EUROPEO
2009: SEIS PLATAS EN EL MUNDIAL

2010: CUATRO PLATAS Y TRES BRONCES EN EL EUROPEO

2011: CINCO BRONCES Y UNA PLATA EN EL MUNDIAL

2012: CUATRO OROS, TRES PLATAS Y DOS BRONCES

2013: UN ORO, SEIS PLATAS Y CINCO BRONCES

2014: TRES OROS, CINCO PLATAS Y CINCO BRONCES EN EL EUROPEO
2015: UNA PLATAY DOS BRONCES

NATACION

2004: CUATRO PLATAS Y DOS BRONCES EN ATENAS
JUEGOS OLIMPICOS

Cuadro 78. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de documentacion de Marca.

Se abre la puerta a una futura investigacién y debate a propdsito de este
asunto. Se ha escrito sobre la presencia de la mujer en los medios especializados
en informacion deportiva o en los espacios deportivos de los medios generalistas.
Incluso sobre el gran éxito de la mujer en los eventos internacionales. Habra que
cuantificar si una u otra son causa de mayor consumo de informacién deportiva
por parte de la mujer. Informar sobre deporte femenino, no es sindnimo de mayor
consumo de informacién deportiva por parte de la mujer, ni lo es el que presente
un programa determinado una mujer.

En lo que respecta a las caracteristicas cualitativas del oyente de Radio
Marca, indispensable conocer el perfil del oyente para que las empresas decidan
vender sus productos a través de una determinada emisora, la tabla siguiente

arroja bastantes datos.
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Cuadro 79. P Fuente: Infoadex

Total [ Col % Pond
PERFIL DE LA AUDIENCIA DE RADIO MARCA (2001/2015)
TOTAL
EGM: 2°| EGM: | EGM: | EGM: | EGM: | EGM: [ EGM: | EGM: | EGM: | EGM:3° | EGM:3° | EGM:3° | EGM:3° | EGM:3° | EGM:3° | EGM: 3°
Ola 1°0Ola | 3°Ola | 3°Ola | 3° Ola | 3° Ola | 3° Ola | 3° Ola |3° Ola | Ola 2007 | Ola 2006 | Ola 2005 | Ola 2004 | Ola 2003 | Ola 2002 | Ola 2001
2015 2015 | 2014 | 2013 | 2012 | 2011 2010 | 2009 | 2008 |Radio XXI|Radio XXI|Radio XXI |Radio XXI | Radio XXI | Radio XXI | Radio XXI
Total 100 100 100 100 100 100 100! 100 100 100 100 100 100 100 100 100
No sabe leer 0 0 0,01 0,01 0,07 0,02 0,21 0,02 023 0,31 0,78 0 0 1,71 0 0
Sin estudios 0,89 0,36 0,57 0,73 0,55 0,12 1,19 1,15 1,44 0,88 1,7 0,14 1,94 1,44 2,11 0
NIVEL DE Cert.esc./Primarios 5,85 7,27 4,84 8,08 7,18 6,3 6,72 7,67 997 7,61 9,93 11,41 7,84 3,66 1,78 0
INSTRUCCION Egh/ 30,28| 29,35 36,11| 31,64 32,03| 3227| 33,65 31.8| 32,09 34,42/ 28,45 34,04/ 24,27 31,85 45,48 41,24]
ENTREVISTADO |Bup/Cou/Form.Profes. 42,7 388| 3681| 36,64 37,7| 41,07| 40,45| 37,39| 40,01 35,69 43,83 32,19 42,9 42,64 38,59 56,8
Tit.medio/Diplomado 6,56| 10,32 7,48 8,44 9.51 8,37 7,48 88| 642 9,31 3,04 9,56 11,13 10,64 2,17 0
Titulo 13,73 1391 14,18 14,46| 1294| 11,86 1031 13,16 9,84 11,78 12,28 12,65] 11,93 8,07 9.86 1,96
ACTIVIDAD Trabaja 66,82| 61,43] 67,09 839| 64,97| 6523 66,42| 7025| 72,64 79,07 80,06 76,96 75,44 75,47 67,54 84,03
ACTUAL No trabaja 33,18| 3857| 3291 36,1| 3503 34,77| 3358| 29,75| 27,36 20,93 19,94 23,04/ 24,56 24,53 32,46 15,97
Andalucia 17,07| 17,25 1559| 12,96 1584 16,09 18,19 20,43 20,44 22,96 22,58 23,17/ 26,43 16,13] 10,71 0
Aragén 2,82 1,71 2,09 2,39 1,3 0,93 0,85 0,08 076 0,96 0,43 0 0 0 0 0
Asturias 1,49 0 0,28 0,3 0 0 0,77 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Baleares 1,74 1,46 1,22 1,46 2,14 0,73 0,43 0,95 0 0,54 0 1,41 0,92 0 0 0
Cantabria 0,57 2,19 2,36 2,02 2,35 1,38 4,32 097 3,67 1,65 1,24 1,67 0 0 0 0
Castilla/Le6n 2,37 3,17 2,94 2,39 3,35 3,46 2,53 4,77 57 2,74 0,31 1,31 0 1,49 0 0
Castilla/Mancha 3,08 2,25 3,94 4,85 3.9 2,53 4,75 4,21 2,96 2,27 0,71 2,06 0,48 0 4,02 0
C.Catalana 1627| 1571 1601 17,34| 1555 17,54 14,96 1476] 135 13,16 14,01 14,02 8,47 0,87 0 0
< Extremadura 0,29 0 0 0 0,4 0 0 0,4 0 0 0 0 0 0 0 0
[3eien Galicia 434 637] 494] 48] 428] 80s] 541] 527 694 6,73 8,01 9,38 6,52 6,7 0 0
Madrid 26,33] 30,15 30,25| 23,91 24,01 2688| 24,66 24,01| 2235 25,73 27,09 21,76 25,77 44,38 54,06 87,98
Murcia 5,85 3,37 2,56 2,25 4,12 49 5,07 325 3,19 1,45 5,12 2,25 2,1 3,46 0 0
Navarra 0,32 0,33 1,11 1,84 3,13 0,69 2,07 2,73 0 0 0 0 0 0 0 0
C. 4,72 6,76 7,78| 14,39 12,45 7,34 6,09| 10,04| 11,67 13,38 8,81 13,01 17,95 15,17 24,75 12,02]
Pais Vasco 23 1,85 191 2,71 1,29 3,12 511 22| 249 2,03 1,67 1,77 2,46 2,55 1,21 0
La Rioja 1,5 0 0,23 1,07 1,21 0,31 0,14 0,37 0 0,75 0 0 0 0 0 0
Canarias 8,96 7,42 6,78 5,44 4,69 6,04 4,64 554 6,31 5,67 10,02 8,19 8,89 9,25 5,25 0
.TOT.PENIN/BAL 91,04| 92,58| 9322| 94,56 9531| 93,96 9536 94,46| 93,69 94,33 89,98 91,81 91,11 90,75 94,75 100
Hasta 2.000 1,96 0,79 2,62 2,33 1,04 2,38 1,33 389 3,11 4,03 2,19 2,01 0 0 0 0
De 2. a5.000 4,33 4,41 291 2,51 3,84 4 4,97 4,21 3,17 4,56 3,33 1,8 6 0 7,92 8,7
De 5. a 10.000 5,08 6,68 578 4,31 5,63 6,92 6,24 6,36 6,14 7,31 7,34 4,51 2,96 5,1 5,39 4,66
De 10. a 50.000 20,98| 2326| 28,08| 20,87| 24,74| 21,66] 20,65 25,6| 22,84 20,95 22,01 27,04 19,54 25,11 31,17 3,84
< De 50. a 200.000 26,26| 27,13| 23,66 25 26,1| 24,92| 29,03] 2355| 28,69 26,54 25,39 26,44 18,62 16,62 13,09 12,34]
HASTAL2 De 200. a 500.000 20,14| 18,42| 1333| 2505 18,17| 18,09 14,36 12,26 12,11 12,83 8,26 14,75] 12,74 10,74] 6,46 0
De 500. a 1.000.000 7,62 5,26 591 6,92 7,41 6,39 8,381 9,08| 8,62 9,25 12,6 9,78 20,34 17,89 9,52 12,02]
Barcelona capital 4,58 2,85 52| 3,38 3,29 3,61 3,02 284 295 1,43 3,61 2,72 1,53 0 0 0
Madrid capital 9,06 11,21 12,49 9,64 9,78 12,04] 11,58 12,22| 12,36 13,1 15,27 10,93 18,27 24,53 26,46 58,45]
.TOTAL PENINS/BAL. 91,04| 92,58| 9322| 94,56 9531| 93,96 9536 94,46| 93,69
Coche 6553| 62,72| 6336| 62,47| 61,42| 62,35 62,44 64,41 64,54
Moto 7,81 7,81 8,51 7.91 7.79| 10,28 6,69 7.09| 817
CONDUCTOR Moto -50 cc 1,53 1.5 2,45 1,12 1,75 1,74 2,39 242| 246
Moto de 50 a 125 cc 2,67 2,49 3,6 1,88 291 3,68 1,55 088 2,64
HAEIDSS Moto de 126 a 500 cc 1,3 0,86 0,53 1,39 0,72 1,63 1,25 2,13 0,58
Moto +500 cc 2,32 2,95 1,73 3,52 2,4 3,22 1,51 1,66 2,49
Ninguno 32,3| 3551 33,53| 3566 3606| 3539 3584| 33,72 32,36

Como puede observarse, el porcentaje de oyentes mds elevado (54,56%)

pertenecen, segun la clase social, a la Media-media y el 20,98% a la media alta.

Entre edades, como ve reflejado en el cuadro, el tramo comprendido entre 35y 44
afios significan el 34,46 % y el 23,06% entre 45 y 54 afios. El 19,13% estd entre los
25y los 24 ainos.

En cuanto al nivel de instruccion de los encuestados, el 42,7% ha cursado
BUP, COU o Formacion Profesional; el 30,28% bachillerato elemental y el 13,73 %

titulado superior o Doctor.

Conviene, establecer una comparativa entre el perfil de los oyentes de Radio

Marca y los de cadenas generalistas de ambito nacional que emiten programacién

con informacién deportiva.
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EVOLUCION DEL PERFIL DEL_OYENTE DE LA SER
TOTAL
EGM: 20 | EGM: 1er | EGM: 3er | EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3° EGM: 3er
Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil
2015 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
0 Hombre 58,91 58,88 58,93 59,55 58,95 58,73 1,12 50,94 2.2
Mujer .09 nn 41,07 20,45 41,05 .27 38,88 39.06 378
2%5a34 9.3 9,74 10,35 11,34 12,48 13,8 15,81 1603 17.01
Fadl 5 18,68 18,84 19,19 19,62 9,12 19,08 20,33 20,41
EDAD %5a5a .24 2183 21,75 247 24 2154 2085 2091 2072
S5a6d 2003 2034 202 19,57 1857 18.75 17,48 17.19 16,55
65y més 24,82 24.69 2421 251 2141 21,68 20,18 18.09 17.58
Eobfachsl 31.02 3185 3,57 3191 32,53 3192 32,58 31.35 3013
emental
Bup/Cou/fo 3145 3146 31,3 30,55 29,98 29.43 29,89 3113 29,83
rm.Profes.
RIVEE DE' Tit. medio/Di
INSTRUCCIGN [T 9.82 9.78 1005 10,54 1018 1001 9,98 9,08 9,84
lomado
Titulo
superior/Do 1872 17.74 1684 17.35 1597 15,45 14,65 14,46 1425
ctorado

Cuadro 80. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos AIMC.

Es muy elocuente cuando se observa sobre todo el dato en las franjas de
edad de mds de 65 afios: se pasa de un 17% en 2008 al 24 en 2014. De 55 a 64
anos, se pasa del 16 al 20% y de 45 a 54, la diferencia es del 20.7 al 21%. En cuanto
a la mujer, la Cadena SER tiene mas mujeres oyentes en 2014 (41,7%) que en 2008

en la tercera oleada.

EVOLUCION DEL PERFIL DEL OVENTE ONDA CERO
TOTAL
EGM: 20 EGM: ler EGM: 3er EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3° EGM: 3er
Afo Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio Mévil
2015 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
0 Hombre 58,29 58.12 59.69 58.84 59.89 59.02 59.23 58.98 57.46
Mujer A7 188 2031 18 2017 40,98 40,77 4100 .54
25a34 7.99 5.06 872 10.38 1132 12.36 14,08 13.68 14,01
EXT 23,01 23,41 22,69 25,47 248 25,38 24,74 27.22 2614
EDAD 45as4 262 2594 26,96 23,77 23.69 23,49 23,48 2197 22.08
550064 18.12 18.65 186 18.08 6.6 1677 1557 1588 16.62
5y mds 2085 20.4 19.42 17,66 15,25 17,34 173 16,02 15,46
EablBachiel 28,88 29,61 29,44 29,32 29,66 2885 30,18 29,39 29,44
Creeim 213 a1 31,52 31,82 30,54 309 31,82 31,25 2,8
rm.Profes.
NIVELDE I medio/Di
INsTRUCCION | - 1133 11.26 1146 1193 11.66 13 10.69 1092 1144
|plomado
Titulo
supetior/Do 2096 2133 20,72 19.52 2035 18,61 17.29 17.72 17.1
ctorado

Cuadro 81.. Fuente: Elaboracidn propia a patir de datos AIMC.

Si se observan los datos de Onda Cero, el dato referente al género que
escucha esta emisora, destacar que el 58,29% son hombres y el 41.71% son
mujeres, mientras que en 2008 eran el 57,46 por el 42,54% de mujeres. Por
edades, en 2008, escuchaban Onda Cero el 14.01 % de jovenes de 25 a 34 afios.
En 2014, el 8,72% entre 35 y 44 aiios, en 2008 escuchaban esta emisora el 26,14%
y el 22,69% en 2014. También en Onda Cero envejece su audiencia: entre 45 y 54
anos, en 2008 contaban con el 22,08% vy en 2014, el 26,96%. Y en el tramo de edad
comprendido entre 55 y 64 anos, en 2008, el 16,62% mientras que en 2014 el 18,6.
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EVOLUCION DEL PERFIL DEL OYENTE COPE (2008/2015)
TOTAL
EGM: 20 EGM: ler EGM: 3er EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3er EGM: 3° EGM: 3° EGM: 3er
Afio Mévil | Afio M6vil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio M6vil | Afio Mévil | Afio Mévil | Afio M6vil | Afio M6vil
2015 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
0 Hombre 64,33 64,61 5,29 64,05 5,07 64,88 63,19 61,45 61,24
Mujer 3547 35.39 34,71 35.97 3493 35.12 36.81 38.55 38.76
25a34 .12 70,64 11,79 13.75 12.95 14.69 10.66 10.65 1108
FBada 19,61 19.75 19,69 18,56 1807 16.53 17.03 18.05 18.21
EDAD 45a54 187 16.66 18,82 17.79 16,2 17.26 17.86 18.26 19.18
55a64 75,05 159 15,44 156 15,57 16 1679 18.65 17.86
5y mas 25.93 29.43 28,32 28,28 31 %.23 32.05 3052 29.07
Egb/Bach.el
NVELDE |eomantal 3418 3381 33.89 3 3538 32.54 34.54 3319 3287
RBLTEEE) ro/Ean/o 30.39 30.36 3094 29.94 2919 29.76 27.74) 25,53 26,05
rm.Profes.
Ehmediel 9,19 9,3 9.77 10,61 9,23 9,45 9,65 10 9,67
lomado
Titulo
superior/Do 16,14 16,36 15,44 14,81 1377 14.08 13.67 1578 147
ctorado

Cuadro 82. Fuente: Elaboracién propia a patir de datos AIMC.

En lo que se refiere a la Cadena COPE, de 25 a 34 anos: en 2008, el 11,08%
y en 2014, el 11,79%. En el tramo de 25 a 44: en 2008, el 18,21% y en 2014, el
19,69%. En la franja de 45 a 54 afios, escuchaban la COPE el 19,18% en 2008.
En 2014, el 18,82%. Entre 55 y 64 aios, en 2008, el 17,86 y en 2014, el 15,55.
Desciende en los tramos de edad entre 45 y 54 afios y entre 55 y 64. La audiencia
envejece menos que en SER y Onda Cero.

Cémo acertar para incorporar a la mujer, en mayor medida, a la audiencia
de la programacién deportiva y, en especial, no es una decisidon cualquiera. Por
mas que se decidan espacios especificos: futbol femenino, “Universo Mujer”, un
espacio dedicado desde la Federacidn Espafiola de Baloncesto para la mujer al
calor de la celebracion del Campeonato del Mundo Femenino que se disputara en
2018 en Espania, no se conoce cientificamente si aportara resultados a la audiencia.
Por ello, se debe apostar y ver tendencias en el comportamiento.

En este punto, toma especial importancia la figura del programador que
como indica Cebridn Herreros (1983:456), mantiene permanentemente una
actitud de investigador y actua con arreglo a las exigencias y expectativas de la
audiencia.

No obstante, en determinadas radiodifusiones, como es el caso de la
espafiola, el nivel de investigacion es escaso y “se trabaja mds sobre indicios que
sobre las certidumbres que ofrecen los datos de las investigaciones regulares”
(Marti, 1990:73).

Al obtener datos sobre la investigacién cualitativa de los diferentes
grupos de oyentes, se decide qué hacer realmente sin saber el resultado, pero
buscando satisfacer una demanda de grupos menores. En el caso de Radio Marca,
el programador toma la decisidon en dos vias: satisfacer a los consumidores de
deportes minoritarios en los medios (el golf por ejemplo) y cubrir el aspecto

comercial de un espacio que puede dedicarse a sectores mas mayoritarios.
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Taly como sefiala Muggeride (1975), existen dos intenciones fundamentales
en la mente del planificador. “Una, atraer la mayor cantidad de audiencia que
sea capaz en un momento dado del dia. Podemos llamar a esto el juego de las
clasificaciones o programacion para las mayorias. La otra, se dirige a emitir
programas desinteresdndose del tamafio de la audiencia obtenible, bien porque
su interés por la calidad se anteponga al de la cantidad o porque su interés por
la calidad se anteponga al de la cantidad o porque el planificador esté buscando
satisfacer una especifica necesidad de una minoria en particular”.

Hemos citado como ejemplo el golf. Radio Marca dispone de un espacio
dedicado al golf, como al baloncesto, al deporte olimpico o al futbol internacional,
todos los dias, entre 15.15 y 16 horas. ¢ Por qué hemos citado al golf? Porque no es
muy natural tener programas de radio para un deporte, que, aunque es el segundo
en numero de licencias en Espafia, es un deporte para practicar y disfrutar. No para
escuchar por la radio. No hay dogmas de fe en el mercado de la comunicacién. El
programa “Bajo Par” dispone de tres horas distintas de emisién con buenos datos
de retorno comercial ( Martes de 15.15 a 16. Viernes de 23 a 00 y sdbados de 12 a
13). Es un caso parecido al espacio “A Tenazdn”, especifico de caza y pesca que se
emite a las seis de la mafiana los sdbados los domingos. Y, por fin, “Paralelo 207,
programa de viajes los sabados de 11 a 12 y domingos de 9 a 10. Todos ellos se
emiten en ese horario, excepto cuando hay competicion deportiva en directo.

La pregunta es: ése buscé un perfil adecuado para oyentes especificos de golf
o se buscd ‘vender’ un espacio para obtener resultado comercial? La respuesta es
gue al principio se ‘vende’ un espacio a cambio de publicidad, cosa bastante comun
en la radiodifusidon comercial. El argumento tiene justificacién: es un deporte, muy
practicado, se emite en franjas de escasa audiencia, se satisface a una minoria y
tiene retorno. “Bajo Par” ha ido ganando terreno y lo que empezd en el afio 2005
con media hora, pronto alcanzé la hora de emisién y hoy dispone de tres horas.
Y con registros de audiencia impensables en un programa tan especifico. Es dificil
creer que el golf se escuche. La busqueda del target o publico objetivo es la labor.
Por ello es fundamental perfilar el objetivo. Es claro que en el perfil de la audiencia
de Radio Marca la edad media que predomina es la comprendida entre los 25y los
44 afios. Es un publico objetivamente joven y consumidor al que poder enviar el
contenido informativo y el informativo comercial.

La presencia de Radio Marca en el panorama de la radiodifusion en Espaiia
ha ampliado las opciones del mercado de oyentes y, por tanto, los objetivos de
las empresas anunciantes para enviar sus mensajes. En este sentido, Alejandro
Basanta, Media Manager del Grupo Havas Media, senala que “para aquellas

marcas que quieran llegar a un target afin al territorio del deporte o con unas
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especificaciones socio-demogrdficas muy acordes al oyente de la radio deportiva, es
importante poder tener puntos de contacto en los que comunicar en los momentos

mds intensos de la actividad comercial”.**
5.2.5 Programacion de una radio tematica deportiva

Como indica Cebrian (1994:419), la programacién radiofénica se concibe
como “la planificacion de una relacion comunicativa entre una empresa de radio y
una audiencia mediante contenidos sistematizados y organizados en un conjunto
armonico segun una duracion y unos horarios, condicionados por los recursos
técnicos, humanos y econdmicas y de produccion y previstos para ser emitidos
durante un tiempo”. Esa planificacidon requiere de un corto, medio y largo plazo.
Como sigue senalando Cebridn, la planificaciéon no significa que lo estipulado se
cumpla tajantemente ya que pueden haberse introducido variantes o incluirse
cambios de ultima hora entre otras razones por la lucha del mercado generada por
la presencia de otras ofertas competitivas.

La primera parrilla de programacion de Radio Marca, en frecuencia
modulada, se disefié en el despacho de Manuel Saucedo, entonces Director de
Marca, con Roberto Palomar, redactor jefe que se hizo cargo de la coordinacion
de la emisora los primeros meses y con Paco Garcia Caridad, actual director, e
investigador de este trabajo. Sobre un folio se iban colocando las horas y los
nombres de los espacios que, en todos los casos, como veremos en la coleccién
historica de las parrillas, lleva el apellido “Marca” (“Café con Marca”, “Directo
Marca”, “La Red de Marca”, “Plusmarca” y “Redaccién Marca”). Se trataba de hacer
mas marca desde el punto de vista de EGM.

Aunqueyase ha hecho referencia histérica en el capitulo dos, enlaevolucién
de las diferentes temporadas, fue usandose menos el nombre del padre que ahora
estd en columna vertebral de la programacion: “Directo Marca” y “Marcador”. Los
boletines informativos, desde siempre, han sido denominados como ‘boletos’ en
el lenguaje de la radio, como si fueran espacios para salir del paso. Y no, son el hilo
de conexidén de la programacion. Espacios de complicada elaboracién donde hay
gue saber discriminar, de manera concienzuda, el grano de la paja sabiendo que
pueden ser, cada hora, los mejores espacios con mensajes directos: sujeto, verbo y
predicado. Los informativos en Radio Marca son “Conexion Marca”.

No se siguid, como se ve en el relato personal, ningun criterio de andlisis

de programacién ni evaluacién del gusto de la potencial audiencia. Nunca antes,

41 Entrevista realizada a Alejandro Basanta (6 de octubre de 2015).
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excepto en el programa “Radiogaceta” de los deportes de Radio Nacional de
Espafia, que se habia emitido en horario matinal, se habia puesto en marcha una
radio de tematica deportiva para emitir programas de deportes a horas inusuales.

En efecto, se puso en marcha, pero se fue variando con el paso del tiempo.
En eso consistia la aventura. Pronto se cambiod el rumbo de la programacion y se
disefid una estructura de radio al estilo de la radio generalista, pero con contenido
de informacion deportiva: un programa despertador, magazine, informativo, tarde
y noche. Y eso, desde entonces no se ha variado.

Es cierto que Radio Marca ofrecia un contenido especializado casi todo
el dia: las primeras parrillas, como se ve en la temporada 2002-2003, se emitian
boletines horarios de informacién general en conexién con Onda Cero, en virtud

de un acuerdo de cesién de frecuencias de Uniprex a Recoletos.

PARRILLA DE PROGRAMACION DE RADIO MARCA (2002/2003) ﬁl

l

=
o
=

Cuadro 83. Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de Radio Marca.

Radio Marca empezd el despegue en audiencia, y en frecuencias como
veremos en proximos epigrafes, en dos momentos clave. En 2003 y en 2007.
Dos anos que coinciden con dos grandes radiofonistas: Andrés Montes y Juan
Manuel Gozalo. Dos perfiles distintos, pero de gran personalidad y liderazgo en las
ondas. Andrés hizo casi dos temporadas el programa “No sabes como te quiero”
que se emitia de 14.30 a 16 horas de lunes a viernes. En una emisora que ofrecia
informacidn deportiva todo el dia, el programa dirigido por Montes tenia como

lema: ‘Si usted quiere estar informado, no escuche este programa’.
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@‘uﬂ:ﬂ PARRILLA RADIO MARCA 2004-05

wnes [T wiercores [Tl viernes saBADO oomiNGo
o

DIRECTO MARCA MINUTO UNO
Barcelona Programacién Local

|

DIRECTO MARCA Local y Alternativa

MAS DIRECTO MARCA

INTERMEDIO

INTERMEDIO LOCAL
INTERMEDIO
MAS DIRECTO MARCA
CUIDATE

PLUSMARCA

INTERMEDIO (Rep)

(Rep)

PLUSMARCA (Rep)

— supernaRc
700
* Cuando existan jornadas deportivas de lunes a viernes habra MARCADOR.
* BOLETINES HORARIOS cada hora. De lunes a viemes desde las 10.00 horas hasta las 20.00.
Especifico a continuacion horarios de programacion local segin la emisora:
Emisora de Madrid de 12.00214.30h ..........y de 19.00a 19.30 h
Emisora de Barcelona. cevrieieie: €€ 07.00 @ 09.00 N o de 12.00a 14.30 h yde 19.00a2030 h
Emisora de Valencia de 12002 14.00h .........y de 19.00 a 19.30 h
Emisora de Sevill de 12302 14.00h ......... yde 19.00a 19.30 h
Emisora de Mélaga de 13.15214.30 h yde 19.00a19.30 h
EMisoras de La COMUAR Y VIGO. ..cvvvvvvrrsrsrsrvesosssse de 13.30a 14.30h......... yde 19.00a 1930 h

Cuadro 84.Fuente: Elaboracion propia a patir de datos de Radio Marca.

Gozalo, permanecié en antena hasta tres dias antes de su fallecimiento.
Tres temporadas desde septiembre de 2007 cuando Radio Marca ya era la emisora
de Unidad Editorial. Su contribucién fue notable. El arrastre matinal que dejaba
su audiencia se reflejé la temporada 2009/2010 como la mejor en resultados
proporcionados por el EGM.

Radio Marca cumplird en febrero de 2016, quince afios. Una etapa que
coincide con el crecimiento en éxitos del deporte espanol. Una etapa atractiva,

como la actual para consumir informacidn deportiva.
5.3 Reclamo para la inversidn publicitaria

La naturaleza del propio producto radiofénico condiciona los ingresos
econémicos de la empresa de radio. Los ingresos son la cuestiéon para que le
empresa informativa, en este caso de radiodifusidon, no sélo sea rentable sino que
genere margen de beneficios para seguir recorriendo el camino de las ondas con
la informacién deportiva. A punto de cumplir 15 afios, es tiempo de hacer balance
sobre los ingresos, y también, por qué no, sobre los gastos. En el equilibrio entre
unos y otros estd la cuestidn. ¢Es el deporte y la informacién deportiva un reclamo

para la inversién publicitaria?
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Como sefiala Gallego (2010), “cuando hablamos de modelo de negocio el
discurso rdpidamente se centra en una palabra: beneficios”. Y no solo hay que
hablar de beneficios econdmicos, que como apunta el autor son los fundamentales
y hacia donde tienen que mirar todas las estrategias de la empresa, sino también
hay que destacar los beneficios como los de la imagen o los que generan para la
sociedad. Lo escrito por Gallego tiene mucho valor y se subrayara mds adelante en
el capitulo de ingresos y presupuestos estimados de Radio Marca. Pero estamos
con el reclamo publicitario. Los antecedentes en la inversion publicitaria en la
empresa informativa de radio, no podian ser mas halagliefios. José Ramodn de La
Morena sefiala: “La informacion deportiva era, antes mds que ahora, una de las
principales fuentes de ingresos. Entre Carrusel Deportivo y El Larguero suman casi
la mitad de los ingresos publicitarios. Programas como Hoy por Hoy y Hora 25
también tiene mucho peso en los ingresos de la cadena”.*?

En la siguiente tabla se ven datos significativos de inversion publicitaria
en las diferentes cadenas. Hemos elegido la etapa entre 2010 y 2014 (se aportan

datos de enero a junio de 2015).

INVERSION PUBLICITARIA DE LAS CADENAS GENERALISTAS (2010/2015):

2015 (ene- | Total

CADENA TIPO PROGRAMA 2010 2011 2012 2013 2014 rojunio) | general
DEPORTIVOS 12,0 25 238 217 26,1 12,5 1185
CADENA | GENERAL 42,0 44,1 39,8 36,2 33,9 19,6 215,5
COPE | To1AL 54,0 66,5 63,6 57,9 60,0 32,0 334,0
% Deportivos vs Tot.programacion  22,3% 33,8% 37,4% 37,4% 43,5% 38,9% 35,5%
DEPORTIVOS 24,0 28,6 31,0 29,3 31,7 16,3 160,8
CADENA | GENERAL 92,5 80,1 69,9 64,0 63,7 324 402,7
SER TOTAL 116,5 108,7 100,9 93,3 954 48,7 563,5
% Deportivos vs Tot.programacion 20,6% 26,3% 30,7% 31,4% 33,2% 33,5% 28,5%
DEPORTIVOS 84 8,8 83 94 8,7 45 48,1
GENERAL 70,1 65,7 58,1 55,9 54,3 29,2 3332
ONDA CERO
TOTAL 78,5 745 66,3 65,3 63,0 336 381,3
% Deportivos vs Tot.programacion 10,7% 11,8% 12,5% 14,4% 13,8% 13,2% 12,6%
DEPORTIVOS 2,7 25 2,8 18 18 09 12,4
RADIO | GENERAL 49 44 38 2,8 26 1,2 19,8
MARCA | 1oTAL 75 6.8 6,6 46 44 2,1 32,1
% Deportivos vs Tot.programacion  35,4% 36,0% 41,9% 38,4% 40,4% 43,0% 38,5%
DEPORTIVOS 47,1 62,3 65,9 62,1 68,2 34,2 339,8
TotaL | GENERAL 2005 194,2 1717 159,0 154,5 82,4 971,2
CADENAS | toTAL 256,6 256,5 2375 2211 2227 116,6 1.311,0

% Deportivos vs Tot.programaciéon  18,4% 24,3% 27,7% 28,1% 30,6% 29,3% 25,9%

Cuadro 85. Fuente: Infoadex.

42 Entrevista a José Ramdn de la Morena el 6 de octubre de 2015
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Fue en 2010 cuando Radio Marca alcanzé la mayor inversidn publicitaria en
la cadena y ese es el motivo para comparar en unos afios en los que, a partir del
2007, el sector de los medios de comunicacién empezé a vivir una crisis profunda
gue afectd de modo radical a la inversién. Como se ha visto en el cuadro anterior,
el peso de los programas deportivos es relevante.

Como nota principal, se ve una evolucion significativa en la COPE y en
la SER, menos pronunciada al alza en Onda Cero. En 2010, el Campeonato del
Mundo fue realizado por el equipo anterior a la llegada del actual, liderado por
Paco Gonzalez. En todo caso, como veremos mas adelante operan los equipos
financieros para obtener conclusiones sobre su rentabilidad: estructura y masa
salarial son elementos fundamentales para elaborar la cuenta de resultados.

Veamos ahora la inversion publicitaria por programas y emisoras.

INVERSION PUBLICITARIA POR PROGRAMAS Y EMISORAS (2010/2015):

TIPO PROGRAMA DEPORTIVOS

Rétulos de co-

Suma de INV_EST_IAD_Mill.€ lumna
Rétulos de fila 2010 2011 2012 2013 2014 2015 (en-jun) Total general
CADENA COPE 12,0 22,5 23,8 21,7 26,1 12,5 118,5
DEPORTES COPE 1,5 2,4 1,8 1,7 1,1 0,2 8,8
EL PARTIDO DE LAS 12 33 3,6 53 4,0 2,7 1,1 20,1
TIEMPO DE JUEGO 72 16,4 16,7 15,9 22,3 11,1 89,6
CADENA SER 24,0 28,6 31,0 29,3 31,7 16,3 160,8
CARRUSEL DEPORTIVO 11,6 19,3 215 19,1 21,5 11,3 104,2
EL LARGUERO 12,0 9,0 8,9 87 87 43 51,6
SER DEPORTIVOS 0,4 0,3 0,5 1,5 14 0,7 4,9
ONDA CERO 8,4 8,8 8,3 9,4 8,7 4,5 48,1
AL PRIMER TOQUE 4.4 3,6 2,8 2,8 29 14 17,9
ONDA DEPORTIVA 0,5 0,3 0,2 0,2 0,3 0,2 1,7
RADIOESTADIO 35 5,0 52 6,4 55 2,8 28,5
RADIO MARCA 2,7 2,5 2,8 1,8 1,8 0,9 12,4
MARCADOR 2,1 2,0 23 1,6 1,5 0,7 10,2
RETRANSMISION DEPORTIVA 0,5 0,4 0,5 0,2 0,3 0,2 21
Total general 471 62,3 65,9 62,1 68,2 34,2 339,8

Cuadro 86. Fuente: Infoadex.

Como puede verse, la inversion por programas también refleja datos
interesantes. “Tiempo de Juego” de la Cadena COPE superd en el afio 2014 a
“Carrusel Deportivo” de la SER: 22,3 millones de euros de la primera frente a los
21,5 de la segunda. “El Larguero”, aunque experimenta un ligero descenso entre
los ingresos obtenidos en 2010, 12 millones de euros y los ingresados en 2014, 8,7

millones, supera con amplitud los alcanzados por el resto de programas nocturnos.
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Habla con claridad de la audiencia y su relacién directa, en este caso, con los
ingresos. En cuanto a la rentabilidad, debemos tener en cuenta los costes de cada
uno de los programas.

Como indica Basanta*?*, son dos los picos que se encuentran en el consumo
de la radio generalista en Espafia en dias laborables. El primero, va desde las ocho
a las nueve de la manana, con la informacion politico-econédmica y, por otro lado,
el pico nocturno, de doce de la noche a una de la madrugada, con la informacion
deportiva. Y, por supuesto, la de los fines de semana con las retransmisiones
deportivas y, con mayor asiduidad, los martes y miércoles con los diferentes
“marcadores”. Segun Basanta, “el peso de la inversidn en publicidad en el deporte
en la radio generalista, como sector, puede estar en torno al 15 %”.

A continuacién, podemos apreciar diferentes presentaciones que el
departamento comercial de Unidad Editorial presenta a las agencias y a las

centrales de medios de cara a los anunciantes para Radio Marca.

manen (G

A

cA
El universo MARCA Nuestro valor reside en nuestra audiencia
sigue creciendo
9 537.000 oyentes
1 univarso MARCAT6e e ferensn iarmel race e Un target muy definido que rentabiliza la inversién y eficacia publicitaria
tr de informacion deportiva, convirtiéndose en lider
sobre ias del mundo del deporte y sigue aumentando su
audier cada vez mas interesada en todos los
‘acontecimientos deportivos. * hombres (85%)
= de25a54afios (74%) ”“

i@ e case s, mediastay media (19%)
LI )
: <
= Fuente (G 3 0¥ 2013 Lumes s wemes)
Ilustracién 32. Presentacion comercial (2015). Fuente

e._ Unidad Editorial.
Fon 7 Acs ) 7O GM 2014 Past Lnes.0 v Comscom Ocom 04 o

llustracién 31. Presentacion comercial (2015). Fuente
Unidad Editorial.

G
ARcA Nuestro valor reside en nuestra audiencia
670.000 oyentes

Un target muy definido que rentabiliza la inversion y eficacia publicitaria

* hombres (87%)
= de25as4afos (76%)

&

MARCADOR DIARIO

Lunes a Viernes
de 20:00 a 00:00 h.

con Raill Varela y Yanela Clavo

Repaso de todas las noticias relevantes del dia,

conoce la iitima hora los partidos que se estén

disputando, resumen de las ruedas de prensay
Ias mejores entrevistas.

* de clase alta, media-alta y media (79%)

= mayoritariamente residentes en capitales (38%)

llustracion 33. Presentacion comercial (2015). Fuente ﬂt:]si;?‘;:lén;i;?i.aﬁ.resentauon comercial (2015). Fuente

Unidad Editorial.

Como puede observarse, se hace referencia a las audiencia del “Universo
Marca” en su globalidad, tanto papel, radio como Internet, y de manera particular

en el soporte de radiodifusion.

43 Entrevista realizada a Alejandro Basanta (Octubre de 2015).
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La confianza depositada en este tipo de programas, en la informacion
deportiva en radio, se demuestra con el grado de inversién. Los deportes son
un reclamo excelente para que los anunciantes se acerquen a su publico. Cada
vez son mas los anunciantes que apuestan por el patrocinio deportivo y por los
profesionales de la informacién deportiva. Respecto a esto ultimo, los anunciantes
tienen cada vez mas en cuenta que se puede llegar a través de los periodistas
deportivas de forma diferente al usuario, lanzando sus mensajes de forma mas
cercana, creible y emocional.

Un anunciante que confia en la informacién deportiva es Pelayo. De hecho,
es una de las empresas patrocinadoras de la Federacién Espafiola de Futbol y de la
Seleccidn Espaiiola. Segun su director de Marketing, Francisco Cabrero, “en el caso
de la radio hay una confianza absoluta por parte de los anunciantes y agencias de
la eficacia del medio para determinados objetivos de comunicacion de las marcas,
como podria ser la promocion directa del producto/precio, o la intencién de mover
al consumidor al punto de venta”.

Acabamos de ver una de las claves para modificar modelos que fomenten
la inversidn publicitaria en la radio. Sobre todo porque, aunque se empieza a ver
la salida a la crisis, la inversién en la radio sufrié un gran impacto como se puede
observar en la siguiente tabla que muestra la evolucién de las inversiones en las

empresas informativas de radiodifusion.

INVERSION PUBLICITARIA POR PROGRAMAS Y EMISORAS (2001/2015):
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Se puede hablar de desastre en la evolucion de la inversidn publicitariaen la
radio espafiola. Los datos, que pueden calificarse como escalofriantes, son los que
en muchos casos han obligado a reestructuraciones de plantilla, llegando incluso
a Expedientes de Regulacion de Empleo (ERE), reducciones salariales o cierre de
negocio.

La crisis comenzo en el Ultimo trimestre del afio 2007 y no se ha detenido

del todo, aunque los ajustes empresariales han hecho viables, mds o menos,
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las compaiiias radiodifusoras. En el afio 2001, se alcanzaron cifras de inversién
publicitaria de 428 millones de euros. En 2007 la inversion registré los 665 millones
de euros. En 2014 la inversién publicitaria en la radio fue de 356 millones de euros,
cifra muy inferior a la del afio 2001, que coincide con el afio nacimiento de la
cadena (428 millones de euros), entonces el sector obtuvo unos ingresos totales
de 428 millones de euros

La crisis econdmica no sdlo ha repercutido en la reduccién de ingresos por
publicidad, sino que obligd a las empresas a aceptar precios menores por parte
de los anunciantes que los de hace unos afos. Si se observa el presupuesto real de
las empresas y los ingresos estimados por Infoadex, se podra comprobar que los
descuentos son superiores, en muchos casos, al 60 %. El precio de contratacion es
decisivo para seleccionar a la radio como centro de inversién.

A continuacion observamos la evolucién de la inversién en Radio Marca
desde el afio 2007 al 2014 por sectores. Al incorporar los datos de su primer afio,
como en la radio generalista, podemos observar si su comportamiento es similar
al resto y tras observar el cuadro, concluimos que si. Radio Marca, pierde inversion
publicitaria durante unos anos como el resto de cadenas. No hay discusién posible
respecto a los numeros. Podrd haber debates y discusiones sobre el sistema
de medicién de las audiencias y sus, mayores o menores, errores, pero en los
numeros no hay posibilidad de trampa. Las empresas realizardn sus balances en
funcidon de los costes, como ya se explicé con anterioridad, pero hay una evidencia.
La evidencia de la crisis en el sector que se ha reflejado también en la inversién
publicitaria en la radio. Hay que destacar, llegados a este punto, que la tendencia
es de mejora.

Fecha Publicacidn (AR} / Publicaclones AR02007 | ARO2008 | AR02009 | ARO2010 | ARo2011 | AR02012 | ARo2013 | Aho2014

Sector

Radio Marca 6.776.153,53| 6.836.34933| 5.771.722,51| 7.471.16167| 6675800,60| 6.394.052,47| 4.410.852,58
AUTOMOCION 1122.869,15| 1.580.001,10| 1.306.646,46] 1879.829,01| 1.836.662,28| 1560.606,64|  843.030,42
FINANZAS Y SEGUROS 1793.71597| 1.551.716,31] 1.007.313,70| 1347.740,08] 1277.21980] 1. ¥ 698.050,67)
APUESTAS Y JUEGOS 575.683,73|  476.87584|  714.028,53|  865409,27|  954.279,51] 1. X 928.092,73
COMERCIO 45790482  457.48393] 48114420 57011374  446752,04] 51925139 51940844

¥ COMUNI 454.20391|  390.66469]  299.074,29|  37353921|  306.857,03|  218622,12|  164.854,21
OFICIALES 204.266,58 183.494,60 283.379,72 376.623,09 312.737,35 256.372,15 239.556,17
BEBIDAS ALCOHOLICAS 611836,64]  454.109,50|  202.255,85|  292.791,16]  223.321,60]  231.440,96 47.459,99
DEPORTES Y OCIO 137.996,71|  35898450|  21137942| 255036,24| 19750864 19584190  146.122,04]
ENERGIA 29.145,33 58.470,13|  153.004,38|  274.63259| 254.11336] 23293845 72.625,99
TELEFONIA Y COMUNIC 76.16509|  243.974,27|  143.697,85|  206.517,96|  149.02493] 11857151 54.648,68
VIAJES Y TURISMO 196302,30|  16142667| _ 156.175,00] 98.855,37 92.392,26) 71.09,23| _ 132.393,70]
BELLEZA, HIGIENE Y S 183.589,99] 29067935  193.103,62] 95.513,43 75.935,17 40.596, 79 45.653,73
CONSTRUCCION 207.07588|  143317,22 45.616,76] 10037152 47.196,03 40.522,73 21.184,00
CULTURA-ESPECTACULOS 29.476,18 | 37.268,04 52.293,57 32.388,17 49.549,0|  142.877,07 72.921,61
ENSENANZAS 70.857,40 64.941,00 65.220,78 100.602,86 99.769,20 32.727,61 26.997,25
ALMENTACION 35.667,58] 33.356,08 28.388,39|  114.464,75 17.658,70 67.400,00 87.236,10
TRANSPORTES 39.169,67 24.438,65 22.338,44] 45.384,10 90.672,37 29.261,37 47.478,32
VARIOS 54.793,41 10.771,30 20.159,43 55.708,92 14.089,38 50.569,25 72.005,24
BEBIDAS NO ALCOHOLIC 35.642,80] 31.456,81 50.802,10)] 55.257,60 32.738,05 38.321,77 29.922,70
EQUIPAMIENTO OFICINA 109.131,60 86.375,10 55.772,47 40.571,51 6.515,17 21.771,97
MEDICINA 26.163,54] 39.009,00 75.916,29 46.405,61 24.959,70 38.152,75 16.660,50
HOGAR Y DECORACION 30.496,52 59.544,66 32.535,22 55.188,90 36.611,69 34.899,27 9.532,78
SALUD 40.497,10) 68.951,10 61.145,92 46.422,02 20.573,61
INTERNET 22.170,42 45.999,81 25.223,86) 7.226,30 13.842,96. 21.893,75 32.861,60 36.153,97
INDUSTRIAL 10.136,31 2550,70 22.087,98 21.864,20 17.392,74 41.037,50 17.014,88
AUDIOVISUALES Y FOTO 87.218,55 3.650,00 25.053,84 1134,26) 600 800
TEXTILY VESTIMENTA. 42.530,71 39.075,25 7.415,00 8.174,00 3.505,75 9.359,25 4.355,25
LIMPIEZA 32.500,00 28.200,00 17.350,00 238

1931324 9.536,03 46,818, 16| 1.000,00
OBJETOS PERSONALES 67.299,50] 698,76 1,628,24 200 4.999,44
OFERTAS DE EMPLEO 300 18.155,55 23.000,10 5.500,74 1.675,68 17.640,00
FARMACIA' 0
TOTAL

Cuadro 88. Fuente: Infoadex.
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Si nos fijamos en las inversiones registradas hay tres cuestiones de los que

se extraen tres titulares, si se permite el simil periodistico:

o Gransalto en el crecimiento de 2006 a 2008: 5.423.000, 6.776.000 y 6.836.000
euros. A pesar de la crisis en 2008, Radio Marca se comporté bien. En 2006
y 2008 se disputaron el Campeonato del Mundo de Futbol de Alemania y la
Eurocopa de Futbol de Austria y Suiza en la que Espafia obtuvo su primer gran

titulo contempordaneo.

J El segundo titular es la extraordinaria caida de 2012 a 2013: Se pasa de
6.394.000 a 4.410.000 y a 4.357.000 en 2014. En este ultimo afio, se celebrd
el Campeonato del Mundo de Futbol de Brasil. La Seleccion Espafiola de
futbol cayé eliminada en la primera fase e impidid la inversidn puntual de ese
tipo de eventos. Segln van pasando las rondas, los anunciantes incrementan
la ocupacién de los espacios, sobre todo de retransmisiones.

J Hay otro titular que tiene que ver con los sectores que depositan su confianza
en el medio Radio Marca. Automocién, Finanzas y seguros y Apuestas y
Juegos son el principal foco de inversién. En el final de la clasificaciéon estan

hogar, salud y textil.

El afio 2010, como se desprende en la tabla, resultd ser el aio en que Radio
Marca batié record absoluto en ingresos por publicidad (con casi siete millones y
medio de euros de ingresos). EIl Campeonato del Mundo de Futbol contribuyé de

manera decisiva en ese récord.

DESGLOSE DE LAS INVERSIONES EN PUBLICIDAD DE RADIO MARCA (2010)

Emisora Tarifa Importe % Insercciones % Menciones % Autoanuncios %
ALICANTE 166.828,94 25.525,00 0,337 2.071 0,93 0 0,00" 35 0,14
ALMERIA 56.650,10 8.354,28 0,117 1.502 0,67 0 0,00 0 0,00
BILBAO 5.989,40 1.899,00 0,02 89 0,04 0 0,00" 30 0,12
CADIZ 491.423,75 38.234,49 0,50" 10.398 4,66 0 0,00 0 0,00
CASTELLON 320.271,72 20.308,29 0,26 7 3.724 1,67 0 0,007 35 0,14
CORDOBA 46.215,80 7.678,89 0,107 1.237 0,55 0 0,00 0 0,00
CORURNA 1.175.162,50 78.707,28 1,027 22.910 10,26 " 2185 547" 3.831 15,54
HUELVA 28.115,75 5.505,59 0,07 " 776 0,35 0 0,00 0 0,00
MADRID 11.191.852,87 1.175.856,13 15,317 45.907 20,56 " 2.441 611" 742 3,01
NACIONAL 169.468.421,48 5.925.960,82 77177 55.337 24,78" 30.434 76,147 8.548 34,68
SEVILLA 1.260.486,82  168.000,28 219" 18.149 8,13" 725 1,81 0 0,00
VALENCIA 590.591,80 67.657,65 0,88" 7.465 3,347 251 0,637 268 1,09
VALLADOLID 956.043,61 44.026,10 0,57 " 13.748 6,167 2277 5,70 0 0,00
VIGO 778.833,74 24.886,86 032" 16.232 727" 1.622 4,067 3.008 12,20
ORENSE 256.088,07 6.893,76 0,097 7.355 3,297 10 0,037 3.320 13,47
PONTEVEDRA 323.921,15 4.906.13 0,06 " 7.591 340" 3 0,017 2.400 9,74
SANTIAGO 207.798,32 3.658,27 0,05" 5.394 2,427 21 0,057 2.400 9,74
SAN SEBASTIAN 132,40 96,00 0,00" 4 0,00 0 0,00" 30 0,12
ZARAGOZA 141.658,99 10.451,12 0,147 2254 1,01 0 0,00 0 0,00
VARIAS EMISORAS 53.512,07 60.316,76 0,797 1.141 0,51 0 0,00 0 0,00
7 187.519.999,28 7 7.678.922,70"  100,00” 2232847 100,007 399697 100,007 24647007 100,00

Cuadro 89. Fuente: Infoadex.

Si se observa la primera columna (presupuesto a tarifa) y la de la segunda
(ingreso real) se pasa de 187.519.99,28 euros a 7.678.922,70 euros. No es un caso
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aislado el de Radio Marca en los descuentos sobre tarifa. En ocasiones, se habla en
el sector que las emisoras ‘tiran’ los precios y regalan la publicidad. En el caso que
nos ocupa, el descuento es cercano al 95 %.

El total de cuias emitidas fue de 223.284. 39.969 menciones y 24.647
autoanuncios de productos de Unidad Editorial, tanto del Universo Marca como
de otras dreas de la compaiiia. A ello, debe anadirse otro tipo de prescripcién en
forma de menciones de negocios del grupo como MarcaApuestas.

Finalmente, observamos los datos de Radio Marca en el Campeonato
Mundial de 2014, con presupuesto y estimado y el peso de la publicidad nacional

y de la emitida en las emisoras regionales y locales.

DESGLOSE DE LAS INVERSIONES EN PUBLICIDAD DE RADIO MARCA (2014)

Emisora Tarifa Importe % Insercciones % Menciones % Autoanuncios %
VIGO 77.725,00 € 5.166,77 € 0,12 1.469 1,33 118 0,80 0 0,00
VALLADOLID 511.024,00 € 9.454,35 € 0,21 8.786 7,94 0 0,00 0 0,00
VALENCIA 466.517,00 € 28.309.,45 € 0,63 6.558 5,93 56 0,38 0 0,00
SEVILLA 844.583,00 € 38.138,36 € 0,85 7.431 6,72 21 0,14 0 0,00
HUELVA 9.080,00 € 1.584,00 € 0,04 411 0,37 0 0,00 0 0,00
CORUNA 499.837,00 € 19.589,66 € 0,44 6.273 5,67 1.626 10,97 0 0,00
CORDOBA 7.220,00 € 1.664,39 € 0,04 260 0,24 0 0,00 0 0,00
CASTELLON 1.865,00 € 1.210,50 € 0,03 485 0,44 0 0,00 0 0,00
CADIZ 446.904,00 € 40.050,95 € 0,89 10.125 9,15 0 0,00 0 0,00
BILBAO 3.120,00 € 644,00 € 0,01 155 0,14 0 0,00 0 0,00
MADRID 6.353.255,00 €  625.561,35 € 13,98 22.535 20,37 724 4,88 480 5,84
ALMERIA 3.610,00 € 890,50 € 0,02 77 0,07 0 0,00 0 0,00
ALICANTE 72.163,00 € 10.667,72 € 0,24 1.472 1,33 0 0,00 0 0,00
NACIONAL 65.904.893,00 € 3.674.108,60 € 82,08 43.273 39,12 12.284 82,84 7744 94,16
VARIAS EMISORAS 67.032,00 € 19.088,16 € 0,43 1.309 1,18 0 0,00 0 0,00
75.268.828,00 € 4.476.128,77 € 100,00 110.619  100,00" 14.829 100,00 8.224,00 100,00

Cuadro 90. Fuente: Infoadex.

El afio 2014, a pesar de celebrarse el Campeonato del Mundo de Futboal,
el comportamiento de la publicidad fue proporcional al que estaba padeciendo
Espana. Quedarse en la primera fase del torneo, repercutié en la inversion y las
expectativas. El dato respecto del afno 2010 es muy evidente en el titular: Tres
millones de euros menos.

A propdsito de la relacion causa-efecto directa entre datos del Estudio
General de Medios e inversion publicitaria, Eduardo Madinaveitia* afirma que
existe una correlacion bastante elevada aunque influyen también otras cosas. El
precio, segun él es clave. Continta anadiendo que “los grandes, que tienen mejores
equipos comerciales y posibilidad de utilizar los mejores argumentos, suelen tener
ventaja. En la television del duopolio los dos grandes, que suman mds de la mitad
de la audiencia se llevan casi el 90 % de la inversion”. Y concluye afirmando que,
“aunque no hay datos precisos, en la radio el reparto es algo mds ajustado”.

La llegada de Internet ofrece mas opciones de venta de publicidad. Pero

44 Eduardo Madinaveitia es Director General Técnico en Zenith Media y Vocal de la Junta Directiva de la Aca-
demia de la Publicidad.
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la pregunta es si se vende mas o se ha inclinado hacia lo digital. Madinaveitia,*
a este respecto sefiala que la digitalizacién lo ha cambiado todo en el mercado
publicitario y en el de los medios. A veces para bien y, en otros, esa transicién
esta siendo complicada. Indica que “los medios que se hacian en papel estdn hoy
sufriendo mucho. La radio estd teniendo, comparada con el papel, una transicion
tranquila”. Madinaveiti subraya que “la radio tradicional ha aguantado mejor
que otros medios la tremenda crisis econdmica padecida y el audio on line se va
haciendo su hueco poco a poco”.

En Radio Marca, con el proyecto de digitalizacion en marcha, como
hemos visto, se busca la opcidn digital como una fuente, y fuente importante de
inversion. Como vimos en el ejemplo de “Marcador Noche”, la experiencia ofrecia
posibilidades de escuchar y ver la publicidad en varios modelos. Las aplicaciones
para dispositivos moviles y la propia pagina digital de la radio en www.marca.
com ofrecen nuevos caminos. Madinaveitia pronuncid una de las claves: el equipo
comercial. La venta multisoporte debe ser bien aplicada en cada caso. Disponer
de mas nichos capaces de captar publicidad ofrece posibilidades, pero no las
garantiza si no dotas e la empresa informativa de los recursos necesario, sobre
todo humanos, para vender.

Si nos fijamos en uno de los tipos de publicidad elegidos en Radio Marca
es el de la mencidn o prescripcidn. Por término medio, si nos fijamos otra vez en
los cuadros de inversidn, podemos ver que supera el 10% en publicidad externa o
de pago y un numero sin calculo exacto de menciones del producto de negocio de
Marca como se vera mas adelante.

A continuacién se expondran algunas de las cufias principales que han

sonado a través de las ondas de Radio Marca.

TIPO DE MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, FERRARI

¢TIENES YA EL COMPLEMENTO DEL ANO PARA LAS CARRERAS DE F1?
SON LOS RELOJES DE ESCUDERIA FERRARI iSON ESPECTACULARES!
VAS A SENTIR COMO ES TENER UN FERRARI EN TU MUNECA.
LO PUEDES COMPRAR EN CUALQUIER DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE LA MARCA Y TAMBIEN LO PUEDES

Cuadro 91. Fuente: Unidad Editorial.

45 Entrevista realizada a Eduardo Madinaveitia (octubre de 2015)
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MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, CETA

EN CLINICAS CETA SON PIONEROS, HACE MAS DE TRECE ANOS, EN APLICAR LA TECNICA FUE DE INJERTO
CAPILAR, LA UNICA QUE NO DEJA CICATRIZ Y NO REQUIERE SEDACION.
DESDE ENTONCES, CLINICAS CETA HA REALIZADO MAS DE 2.500 INTERVENCIONES. DE FORMA RAPIDA,
EFICAZ Y SEGURA. PORQUE ELLOS SI SON MEDICOS. POR ESO SON LIDERES EN ESPANA Y EN EUROPA.
SI PIENSA HACERSE UN INJERTO CAPILAR, ANTES DE TOMAR UNA DECISION CONSULTE CON CLINICAS

A NUMERO 1 ENINJERIO CAPILAR, EI 90 00 O EN WWW.INJERIODEPELO

Cuadro 92. Fuente: Unidad Editorial.

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, PELAYO

A QUIEN NO LE PASADO ALGUNA VEZ??..., QUE, JUSTO TE VAS A POR LAS PALOMITAS Y METEN
ESE GOL TAN ESPERADO..., Y ESOS NERVIOS VIENDO UN PARTIDO ENTRE AMIGOS,.......CON LOS
iUuuuYYYYYY.!UL.....EL QUE SIEMPRE SE QUEJA ....."ESO HA SIDO FALTA”!!!!

EN PELAYO, SABEN QUE TODAS ESTAS SITUACIONES FORMAN PARTE DE LA VIDA DE SUS CLIENTES, Y
POR ESO SE LO ASEGURAN, ES SU COMPROMISO. COMO LO ES SU COMPROMISO CON LA SELECCION
ESPANOLA Y CON SU SELECCIONADOR, VICENTE DEL BOSQUE, TAMBIEN CLIENTE DE PELAYO.

YA QUE EN PELAYO ESTAN TAN CONVENCIDOS DE HACERLO BIEN, QUE SI NO, TE DEVUELVEN TU DINERO.
SI'Si, COMO LO OYES!!! LLAMA YA AL 902 122 130, ENTRA EN PELAYO.COM O VISITA SUS OFICINAS E

INFORMATE.
PORQUE TODO LO QUE FORMA PARTE DE TU VIDA, TAMBIEN ES PARTE DE PELAYO.
E Vqe / RADORACO A AD A ROJAIIIIIIT

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, JUST EAT

YA QUEDA MENOS PARA QUE DISFRUTES HOY DEL PARTIDO DE ESPANA! Y PARA ESO, QUE SE
ENCARGUEN MARCA Y JUST EAT DE LLEVARTE LA CENA A TU CASA...i Y TU AL PARTIDO! Sl, SI, SOLO TIENES
QUE ENTRAR EN MARCA.COM, PINCHAR EN JUST EAT Y HACER TU PEDIDO...ADEMAS TE REGALAN 5€ EN

TU PRIMERA COMPRA, VAMOS, UN PLANAZO.
ELIGE LA COMIDA A TU GUSTO!: CASERA, ITALIANA, HAMBURGUESAS, PIZZAS, JAPONES...
YA SABES, ESTE ES EL PLAN DE ESTA TARDE: ESPAIVA, MARCA, JUST EAT Y 5€ EN TU PRIMERA COMPRA...
iQ 0D R !

Cuadro 94. Fuente: Unidad Editorial.

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, HELLA

HOY HEMOS VISTO UNA JUGADA PERFECTA QUE NOS HA DEJADO iIMPRESIONADOS!

Y ES QUE HELLA, FABRICANTE LIDER EN RECAMBIOS PARA EL AUTOMOVIL, SORTEA ENTRADAS PARA LA
FINAL DE LA EUROCOPA 2016. ASI COMO LO OYES iLA-FI-NAL-DE-LA-EU-RO-CO-PA...POR-LA-CA-RA!
PARTICIPAR ES MUUUY FACIL: SOLO TIENES QUE ENTRAR EN HELLAESMUCHOMAS.COM...REPITO, H-E-L-
L-A ES MUCHO MAS PUNTO COM... DEJAR TUS DATOS Y COMPARTIR UN POST EN TU FACEBOOK Y/O EN
TU TWITTER. COMPARTIENDO 2 POST POR RED Y DIA iAUMENTAS TUS POSIBILIDADES!
NUESTROS AMIGOS DE HELLA SI QUE SABEN ARMAR UNA JUGADA DE LIBRO....AS| COMO SABEN APLICAR
SU TECNOLOGIA E INNOVACION ALEMANA EN TODOS LOS PRODUCTOS PARA TU COCHE.

CHAVALES, OS LO REPITO UNA VEZ MAS: VETE A LA FINAL DE LA EUROCOPA ENTRANDO EN
HELLAESMUCHOMAS.COM.STE LO VAS A PERDER?

Cuadro 95. Fuente: Unidad Editorial.
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MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, CITROEN

LEVANTARSE A LAS 5 DE LA MANANA. PONER LA CALLES, LUCHAR CON LA CARGA Y DESCARGA, COMER
EN EL CAMINO Y SEGUIR HASTA QUE
EL SOL DE TREGUA... SON PRUEBAS IRREFUTABLES DE QUE LOS SUPERHEROES EXISTEN. PROFESIONALES
PARA LOS QUE SOLO HAY UN
VEHICULO POSIBLE. ESTE MES, LA GAMA DE VEHICULOS COMERCIALES CITROEN NUMERO UNO EN
VENTAS DURANTE 18 ANOS, EMPIEZA
CON UN BERLINGO POR 8.000 EUROS.
CIERRE:
ROEN, CREA HNOLO

Cuadro 96. Fuente: Unidad Editorial.

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, DGT

LOC: EL OTRO DIA VI UNA SERIE EN TV Y LA VERDAD ES QUE ME ENCANTO. LA HISTORIA, EL VESTUARIO
Y SOBRE TODO EL REPARTO. DE HECHO ME ENCANTO UN ACTOR SECUNDARIO. LASTIMA QUE NO SE
LE PRESTE MUCHA ATENCION A LOS SECUNDARIOS. JUSTO LO MISMO OCURRE CON LAS CARRETERAS
SECUNDARIAS DONDE LA GENTE NO PRESTA MUCHA ATENCION, Y NO SABE QUE EN CARRETERAS QUE
TIENEN DOBLE SENTIDO DEBEMOS TENER MAS PRECAUCION PUES EL NUMERO DE ACCIDENTES CON
VICTIMAS ES CASI EL DOBLE QUE EN AUTOPISTAS Y AUTOVIAS.

ESTA SEMANA LA DGT ESTA LLEVANDO A CABO UNA CAMPANA DE ESPECIAL ATENCION EN ESTAS

ARN A A Q) ADAD (VIAD A \ ONALO NDARIO

Cuadro 97. Fuente: Unidad Editorial.

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, PANDORA

“SORPRENDE A TU PAREJA CON EL REGALO MAS ESPECIAL, UNA JOYA PANDORA EN PLATA DE LEY DESDE

29 EUROS. ADEMAS, HASTA EL 14 DE FEBRERO CONSIGUE TU LOVE NUMBER Y PARTICIPA EN EL SORTEO

DE UN VIAJE A PARIS Y DIEZ JOYAS. ENCUENTRA TU PUNTO DE VENTA MAS CERCANO EN PANDORA.NET.
iESTE SAN VALENTIN ENAMORALA CON PANDORA!”

Cuadro 98. Fuente: Unidad Editorial.

MENCIONES COMERCIALES EN RADIO MARCA, SVENSON

TENEMOS CLARO QUE LO IMPORTANTE DE UN PROBLEMA ES DETECTARLO A TIEMPO, VERDAD??... SI
PIERDES DEMASIADO PELO AL PEINARTE, ACUDE CUANTO ANTES A UN EXPERTO, Y HAZLO YA....PORQUE
ESOS SON LOS PRIMEROS SINTOMAS DE UN PROBLEMA CAPILAR, QUE TIENE SOLUCION... PORQUE
LOS PROFESIONALES DE SVENSON OFRECEN LOS ULTIMOS TRATAMIENTOS Y LAS SOLUCIONES MAS
AVANZADAS. ANALIZAN TU CASO Y TE OFRECEN LA SOLUCION QUE MAS SE ADAPTE A TU PROBLEMA.
SOLO TIENES QUE ENTRAR EN SVENSON.ES, S-V-E-N-S-O-N.ES....AHORA, TIENES CONSULTA + EXAMEN +3
SESIONES DE TRATAMIENTO GRATIS Y SIN COMPROMISO

DD A AHORAMISMO ENTRANDO EN NSO

Cuadro 99. Fuente: Unidad Editorial.

Como vemos, en muchos casos, algunos de los anunciantes, algo habitual,
dan numero de teléfono, pagina digital y peticién para que los oyentes entren en
redes sociales. Son formas diferentes de, por un lado controlar el retorno vy, por
otro, de vincular al receptor del mensaje con la marca.

La Redes Sociales, Twitter y Facebook, son ya otro espacio donde los

anunciantes buscan sus campafias publicitarias. Por regla general buscan cerrar
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circulos con publicidad en todos los soportes: radio, papel, Internet con audio y
video y Twitter. Para este ultimo caso vincular a periodistas con muchos seguidores
y con capacidad de prescripcion y de difusion. Se trata de que envian un tuit, texto
de 140 caracteres, que se redifunde a través de ese mecanismo. Cada prescriptor
cuenta con un numero determinado de seguidores, todos ellos destinatarios y
potenciales lectores del contenido. El resultado es visible en las cuentas de Twitter

al ver la actividad del mensaje. Vemos a continuacién un ejemplo.

Paco Garcia Caridad (7 pacogcardac sep
Siquieres acompanar a tu equipo en Champ|ons al ESTADIO,
participa en game-ready y consigue entradas GRATIS

10 1"

llustracion 35. Campafiia publicitaria de Pepsi en Twuitter. Fuente: Twuitter.

manu carrefio anucarreno - 29 sept
Arranca una espectacular jornada de Champions, como para perdéerselo,
verdad, @lamacope Suerte a los nuestros! #PepsiMaxllevame

26 31

llustracién 36. Campaiia publicitaria de Pepsi en Twuitter. Fuente: Twuitter.

Josep Pedrerol () rer

ﬂ jVaya jornada de Champlons nos esperal,
participa en game-ready.com y el préximo
partido lo podras ver en el campo
#PepsiMaxllevame

28 38

llustracién 37. Fuente: Twuitter.

5.4 Rentabilidad para las empresas

Con los numeros arrojados en el anterior epigrafe, podemos enunciar la
siguiente pregunta, ¢hay rentabilidad para las empresas?

Después de ver la politica de descuentos fijando el foco en Radio Marca,
procede ver el comportamiento en ese sentido del resto de las empresas. En el
proximo cuadro se observa la gran diferencia existente entre lo presupuestado por

tarifa y por ingresos reales estimados por Infoadex.
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PREVISIONES DE INGRESOS POR PUBLICIDAD (2007/2015)
Inversion Tarifa ANOS
SOPORTE 2007 | 2008 [ 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 [ENE- JUN 201
40 PRINCIPALES 1915 | 199,3 | 218,3 | 239,2 | 2244 | 2532 | 2443 | 237.8 110,0
ABC PUNTO RADIO 1254 | 1284 [ 1829 [ 1746 | 1676 | 211,1 | 42,6
CADENA CIEN 77,9 96,8 91,8 | 102,8 | 120,5 | 177,1 | 1759 | 1945 11,9
CADENA COPE 2652 | 3053 | 3729 | 317,3 | 426,2 | 553,8 | 589,2 | 566.2 2999
CADENA SER 3248 | 339,8 | 414,7 | 422,3 | 4488 | 547,3 | 526,5 | 5456 2785
EUROPA FM 222 | 20,7 | 40,7 | 51,0 | 60,8 | 924 | 91.0 | 158.8 95,7
KISS FM 584 | 525 | 60,9 | 60,0 | 53,0 | 100,8 | 125,0 | 129.3 63,5
M 80 46,4 37,5 50,6 423 341 31.7 31,6 33,6 19,2
ONDA CERO 347,7 | 351,3 | 4144 | 367,4 | 401,4 | 487,6 | 493.4 | 521.0 270,7

Deja de emilir en marzo 2013
Datos en millones €

Inversion Estudio InfoAdex ANOS 5I
SOPORTE 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 [ENE- JUN 201
40 PRINCIPALES 946 | 903 | 58,2 | 618 | 524 | 451 | 40.3 | 38,0 18,5
ABC PUNTO RADIO 246 | 135 | 105 | 10,6 9,0 77 0,4

CADFNA CIFN 275 | 278 | 133 | 168 | 185 | 195 | 166 | 20,0 1,4
CADENA COPE 1006 | 938 | 57,9 | 54,0 | 66,5 | 63,6 | 57,9 | 60,0 32,0
CADENA SER 166,2 | 166,3 | 19,3 | 116,56 [ 108,7 | 100,9 | 93.3 | 95.4 48,7
EUROPA FM 83 4.8 6,9 10,2 | 10,7 | 124 | 11,7 | 16,9 11,4
KISS FM 174 | 154 | 114 | 110 9,5 84 75 7.8 3.8

M 80 238 | 174 | 134 | 109 8,1 55 53 56 33
ONDA CERO 141,2 | 871 78,1 | 78,5 | 745 [ 66,3 | 653 | 63,0 33,6
Deja de emitir en marzo 2013

Datos en millones €
Cuadro 100. Fuente: Infoadex.

Como hemos visto, se puede apreciar la prevision de ingresos por publicidad
segun la tarifa de cada emisora y, en funcién de sus descuentos, los ingresos reales
estimados segln los datos ofrecidos por Infoadex. Por ejemplo, en el afio 2010,
la Cadena Ser tenia un objetivo de 422,3 millones de euros de ingresos e ingresé
116,5. La COPE presupuestd 317,3 y obtuvo 54,0millones. Onda Cero hizo una
prevision de 367,4 y alcanzd 78,5 millones. Lo significativo no es Unicamente ese
dato que, en cierto modo, las empresas informativas tienen previsto, insistimos,
en funcién de un modelo de descuentos que funciona de manera habitual.

Lo ma3s significativo de todo es ver cdmo, cada afio, las empresas fijan un
presupuesto superior en ingresos y se produce un objetivo muy inferior. Crece la
prevision y decrece el objetivo. Si se observa la progresién desde el afio 2010, fecha
del Campeonato del Mundo de futbol de Sudafrica, desde el afio 2010, la cadenas
generalistas caen en ingresos de manera notable, excepto la Cadena COPE (en ese
afno cambia el equipo de deportes al contratar a gran parte del grupo procedente
de la SER) que salta del 10 al 11 desde los 54,0 a los 66,5 millones de euros. En el
resto, Onda Cero ingresa en el afio 2010 78,5 millones y en los afios posteriores
74,5, 66,3, 65,3 y 63,0. Por su parte, la Cadena SER ingresa en el 2010 116,5 y los
anos siguientes pasa por 108,7, 100,9, 93,3 y crece hasta los 95,4 en 2014.

En el caso de Radio Marca, como hemos visto, el mayor golpe se produjo
del 2012 al 2013 en un porcentaje muy alto. Es una caida de casi dos millones

de euros que obedece a varios factores y que muestra un comportamiento, en el
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porcentaje de caida, diferente al de las emisoras generalistas e incluso tematicas,
excepto Cadena 40 principales.

El porcentaje de caida de Radio Marca del afio 2012 al 2013 es superior
a la media del porcentaje de descenso registrado en el sector. El global de la
radio cayé de 453,5 a 403,6 millones, un 11.0 por ciento. En Radio Marca, la caida
fue, exactamente de 1.983.199,89 millones de euros: 31,016 por ciento. El dato
esperanzador en el sector radio lo ofrece el incremento que se registra del afo
2013 al 2014: crece de los 403,6 a los 420,2 millones.

Los costes de una empresa de radiodifusion son diversos: estructura,
masa salarial, difusiéon de la sefial, alquileres, asociacién, gastos corrientes y
costes de produccion (Nieto e Iglesias, 1993). A su vez, los gastos de la actividad
empresarial se pueden clasificar en técnicos, de programacion, personal, ventas y
promocién, comisiones a agencias de publicidad, mantenimiento, administrativos,
amortizaciones, gastos generales y de gestiéon. Tal y como sefialan Nieto e
Iglesias (1993), “los resultados econémicos en la radio estdn en funcion de una
programacion de calidad”.

Como se ha visto, la crisis forzd a las empresas a tomar medidas traumaticas
en relacion al personal: despidos, bajas incentivadas y/o reducciones salariales. Se
trataba de ajustar el medio al mercado critico que redujo de manera drastica las
inversiones publicitarias como se ha podido ver en la investigacidn anterior.

La teoria de la busqueda de la eficiencia econdmica repercute en el
producto. ¢Se puede hacer el mismo producto con menos personal? Y ¢menos
motivado? Al respecto, Sanchez Tabernero (2003) decia que “los propietarios y
directivos tratan de descubrir factores que les proporcionen ventajas competitivas
futuras” Al respecto, sefala que toda eleccidon supone dar prioridad a una opcién
frente a otras posibilidades y plantea una serie de preguntas: “éserd mds acertado
crecer deprisa o reducir la dependencia de capital ajeno?, éconvendrd mejorar
la formacion y motivacion de los empleados o serd preferible ahorrar gastos de
personal?, é¢serd mds util adquirir una posicion de fuerza en la elaboracion de
contenidos o en la distribucion?, ivaldrd la pena mejorar la calidad del producto,
modificar el sistema de distribucion, invertir mds en promocion o reducir el precio
de venta?”.

Todas esas preguntas son las que tratan de responderse todos los
empresarios que dirigen las empresas de comunicacion, y, de un modo particular,
las empresas informativas de radiodifusidn. Esa es la encrucijada.

¢Cual es el coste de la produccién radiofdonica de un Campeonato de Europa
o del Mundo de futbol? A continuacion, podemos ver los costes, desde el torneo

celebrado en el afio 2006 en Alemania hasta el ultimo, celebrado en Brasil.
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COSTE DE LA PRODUCCION RADIOFONICA DEL MUNDIAL ALEMANIA 2006
1. GASTOS TOTALES 239.000 €

2. GASTOS DERECHOS+IBC 138.000€

ENVIADOS ESPECIALES AL IBC (INTERNATIONAL BROADCAST CENTER)SITUADO EN MUNICH: DAVID SANCHEZ, RAUL VARELA, RAFA
SAHUQUILLO, ALBERTO GONZALEZ, MIGUEL MARTIN TALAVERA (REDACTORES) Y LOS TECNICOS: RAQUEL VALERO Y RAUL SANTAMARIA.
CON LA SELECCION ESPANOLA EN SU LUGAR DE CONCENTRACION EN KAMEN: MIGUEL ANGEL DIAZ Y ALBERTO GARCIA CARIDAD
(REDACTORES).

COSTE DE LA PRODUCCION RADIOFONICA DE LA EUROCOPA AUSTRIA'Y SUIZA 2008
1. GASTOS TOTALES 257.000€

2. GASTOS DERECHOS+IBC 138.000€ 2. GASTOS DERECHOS+IBC 109.000€

ENVIADOS ESPECIALES AL IBC SITUADO EN VIENA: JUANMA GOZALO, PABLO LOPEZ, RAFA SAHUQUILLO, AXEL TORRES Y JOSE
MANUEL OLIVAN (REDACTORES) Y LOS TECNICOS: RAQUEL VALERO Y RAUL SANTAMARIA. CON LA SELECCION ESPANOLA EN SU LUGAR
DE CONCENTRACION EN NEUSTFIT (AUSTRIA): MIGUEL ANGEL DIAZ Y RAUL VARELA (REDACTORES) Y ALBERTO GARCIA CARIDAD
(PRODUCTOR).

COSTE DE LA PRODUCCION RADIOFONICA DEL MUNDIAL SUDAFRICA 2010
GASTOS DERECHOS+IBC ... 75.000€

ENVIADOS ESPECIALES AL IBC SITUADO EN JOHANNESBURGO: MIGUEL MARTIN TALAVERA, RAFA SAHUQUILLO Y XOAN ALBERTE RIVERO. CON
LA SELECCION ESPANOLA EN SU LUGAR DE CONCENTRACION EN POTCHEFSTROOM: MIGUEL ANGEL DIAZ, RAUL VARELA Y RAUL SANTAMARIA.

AUDIENCIA DE RADIO MARCA: 32 OLA DE 2010: DE LUNES A DOMINGO: 575 MIL OYENTES. DE LUNES A VIERNES: 628 MIL OYENTES

Cuadro 103. Fuente: Unidad Editorial.

COSTE DE LA PRODUCCION RADIOFONICA DE LA EUROCOPA DE POLONIA Y UCRANIA 2012

ENVIADOS ESPECIALES AL IBC SITUADO EN VARSOVIA (POLONIA): MIGUEL MARTIN TALAVERA, RAFA SAHUQUILLO, RAUL FUENTES Y AXEL
TORRES (REDACTORES) Y JULIAN PEREIRA (TECNICO). CON LA SELECCION ESPANOLA EN SU LUGAR DE CONCENTRACION EN GNIEWINO
(POLONIA) : JAVI AMARO Y RAUL VARELA (REDACTORES), ALBERTO GARCIA CARIDAD (PRODUCTOR) Y RAUL SANTAMARIA (TECNICO).

COSTE DE LA PRODUCCION RADIOFONICA DEL MUNDIAL BRASIL 2014

ENVIADOS ESPECIALES AL IBC SITUADO EN RIO DE JANEIRO: MIGUEL MARTIN TALAVERA, RAFA SAHUQUILLO Y RAUL FUENTES (REDACTORES)
Y JULIAN PEREIRA (TECNICO). CON LA SELECCION ESPANOLA EN SU LUGAR DE CONCENTRACION EN CURITIBA: JAVI AMARO Y RAUL VARELA
(REDACTORES), ALBERTO GARCIA CARIDAD (PRODUCTOR) Y RAUL SANTAMARIA (TECNICO).

Cuadro 105. Fuente: Unidad Editorial.
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TABLA COMPARATIVA DE LOS COSTOES DE VARIOS EVENTOS DEPORTIVOS (2008/2014)
MUNDIAL'14 EURO2  MUNDIAL'10 EURO'08

Brasil Polonia-Ucr. Sudéafrica Austria
DERECHOS 70.000 € 83.000 € 100.000 € 77.000 €
BOOKING-IBC 60.978 € 60.978 € 70.945 € 33.663 €
VIAJES 117.947 € 60.618 € 137.970 € 146.240 €
TOTAL COSTE 248.925 € 204.595 € 308.915€ 256.904 €
TOTAL PERSONAS 7 7 7 12

Cuadro 106. Fuente: Radio Marca.

Con esos costes, con ajustes en el niumero de enviados especiales y
una produccién enorme de espacios que se traduce, en todos los casos, en la
retransmision de la totalidad de encuentros desde los lugares de los partidos o
desde el centro internacional de prensa y television, en los que se instalan los
estudios y se recibe la sefial internacional del sonido de todos los campos.

En la busqueda de esa eficiencia, resulta destacado subrayar en la siguiente
comparativa la produccion de horas de informacidn en relacion a los programas de
informacidon deportiva de las cadenas generalistas.

En el siguiente cuadro se expone el detalle de las diferentes programaciones
deportivas de Radio Marca y el resto de las cadenas generalistas y su desglose por
horas de produccion propia, horas de programas externos realizados por personal
ajeno a Radio Marca, y ratio redactor / tiempo de contribucion a la programacién
total de la cadena.

Posteriormente, se expone un analisis comparativo de las tareas que se
desarrollan a nivel local en las delegaciones de Radio Marca respecto a las emisoras
generalistas con las que podemos compararnos por oyentes y repercusion, es

decir, Cope, Ser y Onda Cero.

DESGLOSE POR HORAS DE PRODUCCION DE LA PROGRAMACION DE RADIO MARCA, SER,COPE Y ONDA CERO

RADIO MARCA

168 horas semanales de programacién

128 h Produccién Propia Cadena (incluye local)

10 h Produccién Colaboradores (Pl.Euro-1-Golf-3-Almt-2-P20-2-Box-1-ATenazén-1)
30 h repeticiones Redaccién cadena Madrid... 20

128 horas PP ====p 6,40 horas/ semana-- 0,95 horas/dfa (5 lab)
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CADENA COPE

38 horas semanales de programacién

38 h prod. Propia (incluyendo retransmisiones semanales )
El Partido de las 12: La V (00 a 02h)

Tiempo de Juego : Sy D (16 a 01)

Deportes COPE (local): La V (15,10 a 16h)

La Linterna: LaV (20,30 a 21h)

Redaccién cadena Madrid... 40

38 horas PP =) 0,9 horas/ semana--- 0,19 horas/dia

CADENA SER

38 horas semanales de programacién

El Larguero: La$(00a01,30) D (23 a3 01)
Carrusel Deportivo: Sy D (16 a 01)
Deportes SER (local): La V (15,10 a 16h)
Hora 20 deportes: La V (20,30 a 21h)

Redaccién cadena Madrid... 34

38 horas PP —— 3 1,1 horas/ semana--- 0,22 horas/dia

ONDA CERO

38 horas semanales de programacidn

Al Primer Toque : La V (00a 02,00)

Radio Estadio : Sy D (16 a 01 - *fines de semana incluyendo Al primer Toque)
Deportes OCR (local): La V (15,10 a 16h)

Avance deportes en La Brujula: LaV (20,30 a 20°45h)

Redaccién cadena Madrid... 25

38 horas PP = 1,52 horas/ semana--- 0,30 horas/dia

Cuadro 107. Fuente: datos facilitados por para emisora.

TABLA COMPARATIVA DE LA PRODUCCION RADIOFONICA LOCAL DE RADIO MARCA (2015)
RADIO MARCA SEVILLA VALENCIA VIGO LA CORUNA
Horas prod.local 10h {90+°30") 10h (90+°30°) 10h (90+30°) 10h (90+°30°)
redaccién 2 (+1) 2 (+1) 1(+1) 1(+1)
Hora/diaxredactor 0’66 0°66 066 066
CADENA COPE SEVILLA VALENCIA VIGO LA CORUNA
Horas prod.local 3,5 (407) 3,5 (407) 3,5(40) 3,5(40')
redaccién 4 (+1) 4 2 (+1) 3
Horas/diaxredactor 0,13 0,17 0,23 0,23
CADENA SER SEVILLA VALENCIA VIGO LA CORUNA
Horas prod.local 4,1(50°) 4,1{50") 2,5 2,5
redaccién 4 (+1) 5 (+1) 3 3
Horas/diaxredactor 0,16 0,13 0,16 0,16
ONDA CERO SEVILLA VALENCIA VIGO LA CORUNA
Horas prod.local 5(1h) 4,1(50") 4,1(50") 4,1(50°)
redaccién 2 (+1) 3 1(+1) 1(+1)
Horas/diaxredactor 0,3 0,27 0,41 0,41

Cuadro 108. Fuente: Radio Marca.
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En cuanto a la programacion local, que en Radio Marca ofrece diferentes
opciones, segun el régimen de los asociados, observamos las delegaciones propias
delaradioobjeto deestainvestigacién en comparacion conlas emisoras generalistas
de radiodifusién comercial. Se ve, de igual modo que se ha visto en cadena, las
horas de produccién por redactor en la programacion de su dmbito. En la tabla no
se incluyen las retransmisiones deportivas, ni de “Marcador” de la Liga, Copa del
Rey de futbol, de la UEFA Champions League, la Europa League y la Euroliga der
baloncesto. Se han excluido, también, las intervenciones de los redactores de las
delegaciones en los programas de caracter nacional. Dado el légico seguimiento
gue se hace, en esta cadena tematica a todos los equipos, sobre todo de futboal,
los redactores de las delegaciones intervienen, por término medio, 7 veces diarias
en las previsiones del dia para “Directo Marca”, en el seguimiento de la actualidad
gue ofrecen los entrenamientos de los equipos y las ruedas de prensa de cada dia,
en “Directo Marca Informativo” de 14.30 a 15.15, en “Intermedio” de 16 a 19 en
cadena, en “Marcador” y en los boletines informativos.

Puede sorprender la exclusidon de Barcelona como delegacién. La emisora
de Barcelona no es propiedad de Unidad Editorial. Esta participada en un 30 por
ciento. El 70 por ciento mayoritario es propiedad de la compafiia Radio Salud
S.A., nacida en 1983 como cadena tematica en salud, se asocid a Recoletos para
comenzar a emitir la programacion de Radio Marca suscribiendo un contrato
societario el 10 de agosto de 2004.

Radio Marca Barcelona no es una delegacién propia de Unidad Editorial,
pero su forma de actuar es la misma como, por otro lado, hacen los asociados
locales. Radio Marca Barcelona procede de Radio Salud, S.A, que inicié su andadura
como radio tematica ocupada en asuntos de salud, la primera en el mundo segun
se publico en el diario Health Herald de Ginebra en su edicion internacional en
inglés el 26 de enero de 1984. Radio Salud, fundada fue José maria Ballvé i Jardi,
uno de los personajes clave en la reciente historia de la radio en Cataluia, llegé a
un acuerdo en 1997 con Uniprex para emitir una serie de programas de Onda cero,
entre los que se encontraban los de Julia Otero, Luis del Olmo, José Maria Garcia,
Marta Robles y Concha Garcia Campoy.

En 2004, y con una programaciéon diferenciada del resto de regionales y
asociadas, une su frecuencia a Radio Marca con una redaccidon formada por
profesionales procedentes de Onda Cero como José Manuel Olivan, Ricard Vicente,
David Sanchez, hoy en la redaccién de Madrid, Raul Fuentes y Carles Escolan. La
emisora de Barcelona realiza su programacion en catalan, excepto el programa “La
Claqueta”, dedicado al mundo del cine y que se emite en cadena los sabados de
09 a 11 horas.
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En las tablas anteriores, podemos ver la rentabilidad, excluidos los ingresos,
de la produccidon de horas de emisién y programacién de Radio Marca comparada
con las cadenas generalistas de radiodifusién comercial, tanto en cadena como en
la programacién de ambito local o regional. La comparativa se hace estimando el
numero de redactores de las diferentes emisoras que, desde la redaccién central
de Madrid producen para la emisidn nacional y la local. Excepto en las emisoras de
Barcelonay Sevilla, el resto de produccion nacional se circunscribe a dias especiales
y a los programas “Tipo Carrusel”. Las redacciones centrales de las cadenas de
emisoras suelen realizar las labores de produccion de toda la cadena.

Radio Marca produce, con 20 redactores en la emisora central de Madrid
un promedio de 6,45 horas a la semana por redactor. 1,29 horas por dia de lunes
a viernes. La Cadena COPE, con 40 redactores de la cadena en Madrid, produce
38 horas a la semana y 0,9 al dia. La Cadenas SER, produce, con 34 redactores,
38 horas a la semana y 1,1 por dia. Y Onda Cero, que cuenta con 25 redactores,
produce 38 horas semanales y 1,52 horas por dia.

En esta tabla no estdn incluidas las retransmisiones deportivas, ni de
Marcador Liga o Copa del Rey, Champions, Europa League y Euroliga de baloncesto.
También estdn excluidas las intervenciones en los programas de cadena. En
nuestras delegaciones, los redactores intervienen una media de siete veces (previa
DM, DM actualidad, DM informativo, Intermedio, Marcador Diario e informativos).

Como indica Gallego (2009:150), “en un duro mercado como el medidtico,
en el que la tarta publicitaria es limitada, se hace cada vez mds necesario conseguir
una ventaja competitiva respecto a los otros medios. Y es que en la actualidad una
emisora de radio o una cadena de television no solo tienen como competidores a
sus iguales, sino que, como demuestran cada vez mds los estudios de audiencia,
las diferentes aplicaciones de Internet —redes sociales, television online, blogs...-
los videojuegos o los reproductores de mp3 son cada vez un elemento que distrae
el tiempo de los oyentes / espectadores potenciales. En estos tiempos en que la
economia de la atencion es cada vez mds importante, distinguirse como innovador
es cada vez mds importante para captar a la audiencia joven que se estd escapando
de los medios cldsicos”.

En un entorno multimedia, el modelo empresarial de Unidad Editorial
se organiza sobre las marcas. Radio Marca, por tanto, desde el punto de vista
comercial y de marketing recibe el servicio transversal. Marketing promocional
reporta al Publisher, marketing publicitario (analisis) a Comercial, departamento
gue da servicio a todos los medios del grupo.

En la misma planta se encuentran el equipo de redaccién, produccion,

gestion, Publisher, maquetacién de Marca, marca.com, MarcaTv.com, fotografia
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y tres estudios de radio, dos cabinas de grabacidon y marketing. En cada caso
con sus caracteristicas especificas. El medio radio solo vive de la publicidad y a
veces la pregunta, como en todos los grupos multimedia, tiene que ver con la
comercializacion transversal multisoporte. Se debe saber si el sistema de venta
es el mas adecuado. En un grupo como Unidad Editorial, como antes Recoletos,
el negocio de mayor importancia siempre fue el papel. En los nuevos tiempos,
con el nuevo sistema informativo y la direccién de los anunciantes hacia Internet,
hay que buscar alternativas que produzcan beneficios y, por tanto, rentabilidad y
margen, sin descuidar a las personas que forman la empresa informativa.

El coste de produccién de Radio Marca, después de varios ajustes, es de 5,5
millones de euros. Si los ingresos alcanzan cerca de 4,5 estariamos hablando de una
pérdida de un millén de euros. La relacién oyente/frecuencia es de 11.000 oyentes
por frecuencia. Es un dato superior al del sector en general, que es de 6.000. El
dato, que es aproximado, se registra al obtener el resultado de una divisién de la
audiencia de la cadena entre sus frecuencias y el del sector de la misma operacidn:
total del consumo de radio (25 millones) entre 4.000. Es un dato que invita a mas
ingresos.

Otro dato habla de lo contrario. En la proporcién de ingresos publicitarios
por oyente, el saldo de Radio Marca es negativo. Con la misma operacién anterior,
el ingreso medio en el sector es de 16 euros, mientras que en Radio Marca es de 9.
Siendo un dato negativo, el titular de las dos conclusiones anteriores es el de que
hay potencial para el crecimiento.

Resulta evidente que en este sentido, el sistema de ventas de los grupos
multimedia, como el caso que nos ocupa, las empresas informativas deben
cuidar a todos sus soportes por igual, considerandolos como unidades de negocio
autéonomas. Y, por tanto, dotar de comerciales suficientes y especificos para
cada medio. No es lo mismo, aunque se puedan hacer ventas multimedia, y sea
provechoso en una oferta transversal y a media para cada soporte, vender radio
gue papel o internet. Si en la jerarquia se prioriza un medio sobre otro se corre el
riesgo de asfixiar al menor.

Con los datos en la mano, de modo superficial, perder un millén es motivo
suficiente, depende del tipo de empresario, para tomar decisiones drdasticas. Sin
embargo, deben analizarse los datos y estudiarse las consecuencias. Radio Marca se
ha convertido en un contenedor que emite cuiias, menciones y autopromociones
de todos los productos de Unidad Editorial. Radio Marca invita a jugar a través
de otra de las unidades de negocio del “Universo Marca”: “MarcaApuestas”. Si
se cuantifica a precio de tarifa lo emitido en menciones, cufias y promociones, la

cantidad asciende a cerca del millén de euros, tal y como se ha explicado en los
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cuadros del epigrafe 5.3. Si, ademas, se tuviera asignado el consumo de usuarios
gue entran y juegan en “MarcaApuetas”, por la prescripcién de la radio, la cifra
seria mayor. Radio Marca debe ser considerado, por tanto, como un producto
estratégico para Unidad Editorial.

En una empresa exclusiva de radiodifusién, se estaria hablando de mas
medidas duras para ajustarse a los términos a los que obliga un mercado que
despega, pero con mucha lentitud. Sin embargo, los intangibles son variables
cuyos numeros no salen en el papel pero existen y son evidentes: marca, imagen,

promociones y prescripcién de negocio, entre otros.
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CONCLUSIONES

Al comienzo de la investigacion, se fijaron una serie de objetivos que
giraban en torno a conocer la evolucion y el comportamiento de las audiencias
en el consumo de informacién deportiva en las empresas informativas de
radiodifusion, en la respuesta de dichas empresas a la crisis de inversién publicitaria
y a la forma de enfrentarse a los nuevos modelos de consumo de informacion, al
comportamiento de los anunciantes con los medios de radiodifusion, al futuro de
las redacciones multimedia en lo que se referia a la digitalizacion, a la respuesta de
las principales empresas medidoras de audiencia respecto a los nuevos modelos
de informacion en Internet y a conocer qué opciones de futuro se prevén respecto
a la programacion deportiva en las cadenas de radio estatales y el impacto de las

televisiones en la audiencia de los programas nocturnos de la radio espafiola.

Llegados a ese punto, me dispongo a enumerar las conclusiones a las que

ha dado fruto esta investigacion:

C1.- El consumo de informacidén deportiva ha crecido notablemente, si bien, nos
encontramos ante un nuevo modelo o marco del consumo informativo. Es por
ello, por lo que el volumen de horas de emisién dedicadas a las transmisiones,

incluso de liga de otros paises, es muy elevado.

C2.- Los canales que utilizan los consumidores de informacién deportiva han
variado enormemente respecto a tiempos pasados y ello ha derivado en
que las empresas informativas tengan que adecuar sus métodos y equipos
tecnoldgicos y recursos humanos al nuevo ecosistema en el que se encuentran.
La digitalizacién es necesaria para que los medios se adapten al nuevo modelo
de consumo y asi se puedan abrir ventanas a mds opciones de ingresos por

comercializacion.

C3.- La digitalizaciéon e integracion de las redacciones no debe consistir
Unicamente en la optimizacion de recursos humanos con el objetivo Unico del
negocio. No se puede hacer mas con menos o con lo mismo. El mejor negocio

es el producto. Y de ahi que sea necesario mayor inversion.
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C4.- Disponer del mismo equipo de venta en las empresas multimedia es perder
opciones de negocio. Hay que tener en cuenta que son mas soportes. Y hay
medios, como la radio, muy especificos. Por ello, es necesario cuidar a todos
los soportes por igual con suficientes vendedores especificos de cada medio y

especializados.

C5.- Las empresas informativas buscan distribuir sus mensajes a través del
multimedia: Radio Marca, Marca, marca.com y redes sociales. Para ello
disponen de periodistas familiarizados con el entorno digital y prescriptores.
Como consecuencia directa, Internet, sobre todo las aplicaciones para
dispositivos moviles, ha supuesto un alivio para las empresas informativas
de Radiodifusion ante la lentitud de las administraciones para resolver los

concursos de concesion de licencias de frecuencia modulada.

C6.- El oyente de Radio Marca es fiel. A pesar de los cambios en la frecuencia,
busca la sefal. Se puede decir que es forofo. Sucede, por regla general, en los
programas deportivos.

C7.- La mujer consume menos informacion deportiva que el hombre, aunque es
esperanzador, en la evolucion de la audiencia de Radio Marca, el crecimiento
sostenidoy seguro de la mujer entre sus seguidores. La mujer haido acercandose
al 15 % de la audiencia. Un dato significativo a aportar en este punto, es que en
el comienzo de Radio Marca, solo sintonizaban y escuchaban Radio Marca un
5,8 % de mujeres. El suelo se produjo en la tercera oleada de 2005, con un 3,2

%. Y el tope en la oleada del afio 2013, cuando se alcanzé el 15 %.

C8.- El consumo de medios es estacional. Un mejor estado del tiempo,
entendido como mas horas de sol, suele implicar audiencias mas bajas, en
comparacién con el periodo invernal que esta normalmente asociado a unas
audiencias superiores. El estudiar un aflo movil permite disponer en el dato de
la influencia del buen o mal tiempo al incluir siempre una ola de invierno, otra

de primavera y la de otofo. Asi, en verano no se hace ningun trabajo de campo.

C9.- Las decisiones de los anunciantes para lanzar sus mensajes contindan
basandose, a dia de hoy, en el perfil obtenido por el Estudio General de
Medios en sus encuestas. Es el Unico medidor en la radio en el que se basan
los anunciantes. Sin embargo, se sigue cuestionando si la encuesta es el mejor
sistema para medir las audiencias. El EGM ha de realizar encuesta continuay no
detenerse, como sucede, en los meses de julio y agosto. El motivo: los grandes
eventos tienen lugar entre final de junio, julio y agosto. La segunda oleada,

apenas coincide con estos torneos. Asi, la vuelta ciclista por excelencia (el Tour

238



de Francia), se celebra en julio con numerosas conexiones y transmisiones en
directo. De igual modo, los Juegos Olimpicos, celebrados cada cuatro afos, no
tienen reflejo en el EGM. Ello repercute negativamente en una radio tematica,
como Radio Marca. Los partidos internacionales o de campeonatos domésticos
entre semana no se suman a audiencias en radio deportiva. Van a parar a los
informativos generalistas que se emiten a esa hora. Y no es un problema de
EGM sino de las empresas del sector que conforman la comision técnica del
EGM.

C10.- Radio Marca, ha perdido inversiéon publicitaria durante unos afos,
situacidon que ocurre también en el resto de cadenas. Los sectores que mas
invierten en la cadena pertenecen a automocion, finanzas, seguros y apuestas
y juegos. Hogar, salud y textil son los sectores que menos invierten en esta

cadena de radio de informacidén deportiva.

C11.- El coste de produccidon de Radio Marca es, después de varios ajustes,
de 5,5 millones de euros. Si los ingresos por publicidad alcanzan cerca de 4,5
estariamos hablando de pérdida. La relacion oyente/frecuencia es de 11.000,
superior al sector, que cuenta con 6.000. Son datos aproximados haciendo la
operacion de divisidn de audiencia de la cadena entre sus frecuencias y del total
del consumo de radio, mas de 25 millones y las 4.000 frecuencias estimadas
en Espafia. Ese dato seria buena opcidn de venta y, por tanto de busqueda
de rentabilidad. Sin embargo, otro dato habla de lo contrario: si hallamos la
division entre ingresos y oyente, sale el medio por oyente. Mientras el sector
alcanza los 16 euros, Radio Marca obtiene 9 (se divide ingresos entre oyentes
segun el EGM). El potencial de crecimiento existe. Por tanto, Radio Marca es
rentable.
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ANEXOS

1. Entrevistas realizadas como parte de la labor de investigacion

Entrevista Dra. D2 M2 Pilar Martinez Costa (15/01/2015)
Profesora de Comunicacion radiofdnica y de géneros periodisticos en la Radio

Universidad de Navarra

1. -Cuales son los motivos por los que no se ha desarrollado la radio digital en
Espana?

No hubo voluntad politica ni empresarial para implantar de forma decidida cual-
quiera de los sistemas de radio digital. Al impulso inicial, incluido un plan técnico
especifico, no siguieron medidas y acciones que estimularan la transicién, el in-
cremento de cobertura, los cambios de equipos emisores ni el lanzamiento de un
parque de receptores minimo para asegurar la escucha.

2. -Tiene que ver con los grandes grupos de radio?

Al mismo tiempo, se percibié que el mercado de la radio no tenia necesidad ni po-
sibilidad de crecer en volumen de negocio ni de introducir nuevos radiodifusores.
Por otra parte, los grupos de radio de finales de los 90 estaban muy cémodos con
el equilibrio de fuerzas imperante como para introducir cambios en el modelo.
3. -Perderian cuota de mercado?

No sabemos si hubieran perdido cuota de mercado, solo que era dificil crecer.
Perdida esta oportunidad de liderar el cambio en lo 90, la irrupcién de Internet
en el mercado de los medios demostrd que las ventajas del lenguaje y los sopor-
tes digitales podian implementarse sin necesidad de nuevas y costosas estruc-
turas de emision. Pero no se calculd el impacto que la generalizacién del uso de
internet podia tener sobre las audiencias.

4. -Con la implantacidon de la radio digital, las comunidades auténomas pierden
control sobre la concesion de emisoras de FM?

No hay relacién directa entre la implantacion de la radio digital y el control de la

concesién de emisoras de FM. En este sentido, la gestién de las frecuencias de
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radio digital si son nacionales corresponde al Estado y si son regionales o locales
corresponde a las autonomias, como en el caso de las frecuencias de FM.

En el caso de que Espana optara por el apagdn de las frecuencias analdgicas,
efectivamente las reglas de juego cambiaran, pero muy probablemente se repli-
caria el reparto de competencias actual para el espectro de frecuencias de radio
digital.

Entrevista a Eduardo Madinaveitia (octubre de 2015)
Director General Técnico de Zenith

1.- ¢éEs el EGM la unica herramienta para medir las audiencias de radio?

Es la herramienta bdsica en la que se apoya el mercado publicitario y el de con-
tenidos de Radio.

Ha habido otros intentos, pero nunca han cuajado del todo.

2.- ¢Qué exactitud tiene una medicidn a través de una encuesta?

Si hablamos, como debe ser, de una muestra representativa de la poblacidn, la
exactitud depende del tamano de la muestra. Las muestras que utiliza el EGM
son muy grandes a nivel nacional y presentan deficiencias importantes cuando se
baja a niveles autondmicos (sobre todo en autonomias pequefias), provincialesyy,
por supuesto, locales.

El otro problema de una encuesta, como el EGM, basada en el recuerdo, es la
fragilidad de la memoria. Cuando yo explicaba estas cosas les decia a los alumnos
qgue “la memoria es el complemento del olvido”. El olvido, o la confusién, serd
pequeiio en los oyentes habituales y mayor en los esporadicos de una emisora o
cadena.

3.- La AIMC recoge datos generales. Acaba de incorporar el medio internet a tra-
vés del cual el oyente dice escuchar la radio. Pero no discrimina pc, de podcasts,
redes sociales o aplicaciones para moviles. ¢ No hay déficit en ese sentido?

El EGM es un estudio multimedia. Esa es su mayor fortaleza pero también su
mayor debilidad. El cuestionario que se utiliza es muy largo (aunque los entrevis-
tados lo suelen contestar con mds agrado que otros estudios sobre consumo de
productos, si creemos lo que cuentan los entrevistadores).

Aunque siempre se ha procurado mantener al dia de cualquier actividad que
pueda afectar a los medios (se empezd a preguntar por Internet cuando su pene-
tracién era del 1%) es complicado incorporarlo todo y mantener un cuestionario

manejable.
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De todos modos pienso que esos déficits son subsanables; los representantes de
la Radio lo pueden proponer en la Comisidn Técnica.

4.- Si las aplicaciones para mdviles consisten, primero, en descargarse esas apli-
caciones, y hay datos diarios, épor qué EGM no incorpora ese dato?

Podria ser una informacién complementaria, pero eso no seria el EGM. Tampoco
se incorporan los datos de Kantar para Televisién o de ComScore para medios on
line.

5.- ¢éEstamos ante un nuevo escenario de consumo de radio?

Si; seguro. Y hay que buscar la mejor forma de analizarlo.

7.- éEn qué es mejorable el EGM?

Es mejorable como todos los estudios; como toda actividad humana.

Yo creo que ha llegado el momento de incorporar los audimetros personales o
cualquier tecnologia que utilice reconocimiento de patrones de sonido.

La prueba de audimetros personales que se hizo en el primer semestre de 2003
funciond bien pero el mercado no apostd por ella. Podia haber una razén de au-
mento de costes (es un estudio mas caro) pero creo que eso ni siquiera se llegd a
plantear. Se prefirié mantener el statu quo.

8.- ¢Es una muestra suficiente para el medio radio poco mas de 20.000 encues-
tas por oleada?

Si, al ser la muestra es representativa, es suficiente para el estudio nacional; casi
si para las comunidades grandes; no para comunidades pequefias o radios loca-
les.

El problema, como siempre, es de dinero. ¢ Quién estaria dispuesto a pagar un
estudio con muestras mucho mayores?

9.- Si las campaiias publicitarias se soportan sobre los datos del EGM y este tie-
ne un notable margen de error, ¢no deberia cambiarse el sistema de medicién?
Seguro que si...si alguien lo pagara.

Aun asi los margenes de error son relativamente pequefios (comparados con
otros estudios).

10.- ¢Es directamente proporcional la inversion publicitaria a los datos del EGM
o ya influyen otras cosas?

Yo diria que existe una correlacidon bastante alta pero, por supuesto, influyen
otras cosas. El precio es clave. Por otra parte, los grandes, que tienen mejores
equipos comerciales y posibilidad de utilizar mejores argumentos, suelen tener
ventaja.

En la television del duopolio los dos grandes, que suman poco mas de la mitad
de la audiencia se llevan casi el 90% de la inversion. Aunque no hay datos muy

precisos, pienso que en la Radio el reparto es algo mas ajustado.
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11.- ¢Cual es el papel de la digitalizaciéon en el nuevo escenario publicitario?
éConcretamente en la radio?

La digitalizacién lo ha cambiado todo en el mercado publicitario y en el de los
medios. En algunos casos indudablemente para bien, en otros la transicion esta
siendo complicada. Los medios que se hacian en papel estan sufriendo mucho.
Comparado con eso yo diria que la Radio (y la Televisién) esta teniendo una tran-
sicién tranquila. La Radio tradicional aguanta sin demasiados problemas (incluso
ha aguantado mejor que otros medios la tremenda crisis econdmica que hemos
padecido) y el Audio on Line se va haciendo su hueco poco a poco (creo que mu-
cho mas lento de lo que deberia; pero los anunciantes —casi todos- y sus agentes,
tienden, tendemos, a ser conservadores. El dinero es conservador).

12.- El soporte/medio radio decian que iba a sufrir con la irrupciéon de mas ca-
nales de televisidon. Al paso del tiempo, la radio no sufre, excepto en tiempos de
crisis, sino que sufre el papel.

La Radio es, seguramente, el medio mas estable.

Creo que lo que mas sufre es la manera tradicional de hacer publicidad, buscan-
do la construccion rapida de cobertura. La fragmentacién de las audiencias ha
matado (o herido de gravedad) eso.

Ahora falta por ver qué ocurrira con la compra/venta programatica.

13.- ¢Como y/o cuanto influyen entre los oyentes, o sea en el EGM, los cambios
de programacion, los presentadores de los programas y los cambios de dial/
frecuencia en la recogida de datos?

El EGM (y probablemente la audiencia real de Radio) tiene mucha inercia. No
creo que el cambio de un locutor, por muy estrella que sea, de una cadena a otra
produzca un cambio generalizado de los oyentes a un dial que no solian oir. jClaro
gue hay una parte de la audiencia que sigue a la estrella (como los Reyes Magos),
pero otros muchos siguen en la emisora que solian oir, por inercia...o porque les
gusta el estilo!

Y no podemos olvidar a quienes si siguen a la estrella pero piensan que le siguen
oyendo en la emisora de antes. De nuevo el problema se amplifica entre los es-
poradicos.

14.- {Qué se recomienda en estos casos?

Este es un mundo en el que hay que comunicarlo todo; hacerlo bien y hacerlo
muchas veces, durante un tiempo.

Cuando un presentador cambia a otra cadena tanto la de llegada como la de
salida tendran que dar a conocer su nueva oferta, con sus propios medios y con
todos los demas que sean capaces de pagar. Y eso hasta ponerse pesados.

Aun asi habra gente que seguird pensando que oye lo que oia antes o que lo oye
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donde lo oia antes.
Hay que pensar que, aunque para los que nos dedicamos a los medios la Radio
es vital, para el oyente, sobre todo para el esporadico, es un acompafnante que

puede ser prescindible, o sustituible por otro. Aunque duela.

Entrevista personal con José Andrés Gabardo (21/12/2014), (07/072015)

Director técnico del Estudio General de Medios.

1.- Por qué y como se fundoé el EGM?

.- Se inicid en 1968. En Espaia los medios no eran conscientes de la necesidad de
medir audiencias. Al principio fueron las centrales, los anunciantes los que ne-
cesitaban conocer a quién dirigian el mensaje de sus productos. Los medios, en
un principio, no participaban de estudio. Se cred una empresa denominada EGM
en la que, los medios que quisieran contar con los datos, debian comprar una
accioén. A partid de 1978 comenzd a hacerse ya un estudio mas parecido al actual.
Un grupo de anunciantes, como te digo, tenian necesidad de conocer audiencias
para saber cudl era la respuesta de las campafias publicidad. Se trataba de co-
nocer a cuanta gente llegaba y cudntas veces. En ese momento los medios eran
reacios porque escapaba a su control.

En 1967 se crea la OJD y ahi si participan los medios, desde el primer momento,
en toda su estructura. Los encargados de marketing de las empresas del Instituto
ECO, que fue el encargado de realizar los estudios, decidieron hacer la medicién.
Fue bien y se pusieron de acuerdo pata utilizarlo internamente y decidir dénde
se colocaba la publicidad.

2.-Cémo se hacen las entrevistas?

.- Hasta el ano 2002 las entrevistas eran con lapiz y papel, Desde entonces, se
produjo uno de los cambios mas significativos: todas las entrevistas personaliza-
das se hacen con ordenador. En Europa ni se lo habian planteado. En la actuali-
dad disponemos entre 200 y 250 entrevistadores en cada oleada por toda Espa-
fia. El problema logistico es uno de los mas importantes en el control. Tenemos
gue estar seguros de que las entrevistas se estan haciendo bien. Hace unos afios
tuvimos uno de los problemas mas graves de la asociacién. José Antonio Abellan
introdujo entrevistadores que no eran objetivos por no decir nada mas. Antes de
que él lo denunciase, lo anunciamos nosotros, lo que nos dejé tranquilos. Nues-
tros sistemas de control fallaron porque se permitié introducir entrevistadores

gue no lo hacian bien, pero el sistema de control lo detecté. ¢Por qué es tan
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importante el control?, La distribucién de la inversién publicitaria en Espaia, se
hace a partir de nuestros datos. Por tanto, si algo no se hace bien o se manipula,
las distribuciones se harian mal. Esto es clave y fundamental. Dedicamos el 10
por ciento de nuestros ingresos a supervisar el trabajo de campo.

3.- Cémo se hace?

.- Ahora estamos realizando un total de 150.000 entrevistas que son multimedia,
de las cuales hay 32.500 que son multimedia, de todos los medios, dura media
hora y se localiza a la persona en su hogar. Son cara a cara y muy caras. Hay que
enviar al entrevistador, localizar al entrevistado y entrevistar. Los entrevistas tele-
fonicas son mas cortas y no se pueden mostrar los logos de los medios impresos.
Para cada medio, por ejemplo, la radio, en la que las telefdnicas son factibles, se
llega a 79.000: 23.000 por oleada. Estamos llegando a cumplimentar un 35 por
ciento de las entrevistas cara a cara que intentamos hacer.

4.- Por qué no se pregunta sélo por la radio?

.- El origen no eran los medios, sino las centrales de medios y los anunciantes.
Entonces querian saber quiénes escuchaban. En 2011 convocamos un concurso
para decidir cémo hacer la medicién en Internet. No habia nada sobre medicién
de Internet en movilidad. Y ahora estamos en que la gente se conecta por aplica-
ciones. Ya es mayor que la que se conecta a través del pc. Dentro de pocos afios
los concursos de frecuencia modulada no le va a interesar a nadie. En Internet
controlamos cudnta gente tiene acceso, cuantos se pueden conectar, qué tiempo
dedican, a través de qué se conectan, pero no podemos dar el consumo porque
no podemos preguntar como sucede con la radio o la prensa, no podemos pre-
guntar qué pagina ha visitado o no porgue se ven muchas cosas.

5-Numero de encuestas EGM

El EGM actualmente es la suma de un estudio multimedia de 32.500 entrevistas y

de varias extensiones monomedia para Prensa, radio, revistas y Television.

Estas extensiones incrementan la muestra de cada medio, pero sélo de ese me-

dio. Con estas ampliaciones la muestra anual de cada medio es la siguiente:

Prensa: 32.500+42.500=75.000

Radio: 32.500+46.600=79.100

Revistas: 32.500+23.800=56.300

Television:  32.500+10.500=43.000

Resto Medios: 32.500 (Cine, Exterior, Suplementos, Internet, etc.)
6.- Margen de error

El margen de error es un tema peliagudo. No politicamente, sino técnicamente.
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No existe un solo margen de error. Cada estimacién (cada dato) tiene un margen
de error diferente. El margen de error depende del tamafio de muestra del estu-
dio, pero también de la parte de la muestra involucrada en la estimacién. Cuando
mayor sea un dato menor serd el margen de error relativo y viceversa.

Adjunto una tabla Excel con el margen de error del EGM Radio. Como has visto en
la respuesta anterior la muestra es diferente para cada medio, por eso tenemos
errores diferentes seglin el medio.

Por ejemplo para una audiencia de 400.000 (en la tabla pone 397.000, que co-
rresponde al 1% del universo de individuos de 14 afios o mds que residen en
Espafia) el margen de error en una ola es de 57.000. Esto significa que el dato
estard entre (343.000 y 457.000). En el caso del afio moévil este margen se reduce
a 33.000 es decir que el dato estard entre (367.000 y 433.000).

Aprovecho para contarte porque hacemos ola y afio mévil. Como ves la a mayor
muestra menor margen de error. Por eso para audiencias pequeifias es preferible
trabajar con una muestra mayor, y el acumulado es la suma de tres olas. También
te sirve para homogeneizar periodos. Por ejemplo, una cadena de radio como
Marca, que tiene una fuerte componente de seguimiento del futbol, puede tener
diferente comportamiento cuando no hay futbol (en verano) pero también si la
liga estd empezando o acabando. Para poder hacer mejor las comparaciones es
interesante tener un compendio de mejores y peores momentos, y para eso se
utilizan los acumulados, que al ser de un afio incluyen las mejores y los peores
momentos, siempre de forma homogénea.

7. Encuestas por oleada y forma de distribuirlas.

En cada oleada hay siempre un tercio de la muestra anual, que es la que tienes
detallada en la primera respuesta. Por ejemplo en el caso de la Radio la muestra
por ola es de un tercio del afio (aproximadamente una ola son 26.366 entrevistas
y 79.100 en el aiho).

8.-Por que se envia dato de media mévil?

Aunque la muestra de una ola para toda Espaia pueda parecer muy grande, si
se va reduciendo el &mbito, por ejemplo si nos quedamos con la comunidad de
Madrid, en una ola son 3.150 entrevistas. Si ademas queremos saber qué ocurre
en un target concreto, elegir un sexo te reduce la muestra a la mitad, y se seguird
reduciendo conforme se afiadan filtros como rango de edades, nivel de estudios,
etc.

Para tratar de paliar esta merma una opcién facil es tomar la muestra de todo
un aino que es la suma de tres olas, lo que nos permite trabajar con el triple de
muestra.

Por otra parte el consumo de medios es estacional. Un mejor estado del tiem-
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po, entendido como mas horas de sol, suele implicar audiencias mas bajas, en
comparacién con el periodo invernal que esta normalmente asociado a unas au-
diencias superiores. El estudiar una afio mdévil, permite disponer en el dato la
influencia del buen y mal tiempo al incluir siempre una ola de invierno, otra de
primavera y la de otofo. En verano no se hace ningun trabajo de campo.

9.-Se recogen datos de pc o mdviles?

En el caso de la Radio, se considera toda la audiencia independientemente que
el receptor utilizado sea una radio tradicional, ordenador, mévil o incluso la escu-
cha de radio a través de la TDT. Todo estd considerado e incluido.

10.- Se recogen ya los podcasts? Radio a la carta?

Si se recogen y estan incluidos dentro de la parte de audiencia que se desglosa
como con fuente Internet.

Hasta aqui la respuesta a tu correo de Julio. Te respondo ahora a las preguntas
nuevas del correo de finales de agosto:

11.-Fecha de fundacién del EGM.

El EGM existe desde 1968

12.-Por qué no hay encuesta especifica de radio?

Si que hay una encuesta de radio. De las 79.100 entrevistas del estudio, 32.500
son multimedia y tenemos informacion cruzada de todos los medios, pero el res-
to, 46.600 son encuestas donde sdlo se pregunta por el medio radio.

Para obtener la informacion de radio se tienen en cuenta todas ellas. Y estan
integradas todas ellas en el EGM. Esto es asi para facilitar el trabajo de los plani-
ficadores que lo tienen todo en un solo estudio.

Si lo que preguntas es que porgue no hay un estudio con audimetros como el de
television, la respuesta es que el mercado publicitario de la radio es muy inferior
al de la televisiéon y de momento no parece suficiente para mantener en pie una
operacién como la de television que es muy cara. Esto puede cambiar en cual-
guier momento, si el medio radio decide que se haga este estudio. Pero no es un
estudio barato.

13.-Qué datos se recogen para asignar oyentes a un programa o cadena? -Se
discrimina programa, autor y cadena?

La asignacion de audiencia a una emisora/cadena es una parte complicada. Para
realizarla se pregunta por muchas cosas, en concreto por:

- Locutor.

- Programa.

- Cadena.

- Emisora.

- Dial.
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- Fuente (OM, FM, Internet, TDT, etc.)

Con toda esta informacidn se realiza la asignacion de cada intervalo de audiencia.
14.-Si se mezcla, a quién se asigna?

El preguntar por tantas cosas lleva a que en una parte pequefia, pero no despre-
ciable de las menciones, se produzcan incoherencias. Locutores que no corres-
ponde con la cadena o programas que no se emiten en ninguna cadena, ETC.
Afortunadamente afecta a un tanto por ciento muy reducido de las menciones,
pero es necesario decidir que se hace con estas menciones incongruentes. Una
posibilidad es no tenerlas en cuenta, pero esto significaria infraponderar el con-
sumo real de radio.

En lugar de eso lo que se hace es fijar una norma muy rigida de asignacién que de
forma univoca permita llegar a una asignacion para estos casos.

Lo que hacemos es que si en la mencidén con incongruencias se ha indicado el
locutor eso prevalece sobre todo lo demas vy fija la cadena. Si no ha indicado el lo-
cutor, o nosotros no lo conocemos y ha indicado el programa eso prevalece sobre
el resto. Asi se sigue con el resto de los datos de la lista que anterior, siguiendo
ese mismo orden de preferencia. Esto nos permite hacer una asignacion de la
mayoria de las menciones y no dar un dato de audiencia inferior al declarado.
15.-Qué problema existe con la asignacion de oyentes a las frecuencias ilegales?
Es una peticion del medio desde tiempo atrds el que no se diese la audiencia de
las emisoras que no tienen concesién administrativa.

Para nosotros es un problema, porque en una buena parte de las menciones sélo
podemos saber la cadena pero no la emisora, ya que no nos lo indica el entre-
vistado, y se puede dar la circunstancia de que una zona esté cubierta por dos
emisoras una legal y otra no legal.

Aunque este problema no lo podemos resolver completamente, lo que se acordé
es dar un paso en esa direccion, la de disponer sdélo de la audiencia de las emi-
soras “legales”. Lo que se ha hecho es eliminar del fichero de emisoras con que
trabajamos todas las frecuencias que no estan recogidas en los registros oficiales
de frecuencias concedidas. Y no permitir la inclusidn de ninguna emisora que no
esté autorizada oficialmente.

Esto no resuelve por completo el problema, porque si alguien nos indica que ha
escuchado tal cadena, se recoge su audiencia, y se asigna a esta independien-
temente de que haya escuchado una emisora legal o no legal. Sélo se pierde la
audiencia que sélo nos indique escuchar un determinado dial, sin ninguna otra
indicacion de locutor, programa o cadena, ya que ese dial no puede aparecer en
nuestros listados.

Lo Unico que garantiza este sistema es que no damos audiencia de emisoras ile-
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gales, ya que estas no estan en nuestros ficheros.

16.-Se recogen datos de sistema de audiencia? O sea: Escucha usted por radio
convencional? Ordenador? Aplicacion para dispositivos méviles?

Si que tenemos la fuente de senal (OM, FM, Internet y TDT), pero no el dispo-
sitivo. Si alguien escucha la radio a través de un ordenador bajando la sefial de
Internet se asignaria a Internet. Si escucha a través de un mavil y usa una aplica-
cion se asigna a internet, y si usa el movil pero escucha a través de FM se asigna
a fuente FM.

17.-Se contabilizan todos?

Si que se contabiliza todo sin depender de la fuente o el dispositivo de escucha,
ni el lugar donde se realice la escucha.

19.-Por qué se ofrecen datos exactos y no estimaciones?

Supongo que te refieres a en lugar de dar un dato dar un intervalo. Esto no se
suele hacer en ningun estudio de audiencia en el mundo. Lo que se suele hacer
siempre es dar una dato de audiencia y después disponer de algun sistema que
te permita obtener el rango del intervalo donde se mueve.

-No seria mejor una distribucién, a la vista del error, de entre 1.000 y 6.000, por
ejemplo?

20.-Se estiman ya las redes sociales como sistema de escucha?

Como tal estd incluida como escucha de radio a través de Internet.

21.-Y los podcasts o radio a la carta? Se recogen esos datos?

Estan incluidos dentro de la audiencia a través de Internet

Entrevista con Alejandro Basanta (06/10/2015)
Media Manager del Grupo Havas Media

1.- Qué nivel de confianza y, por tanto, de inversion hay entre los anunciantes
en el medio radio?

Parto de la base que no son directamente relacionadas la confianza en un medio
con la inversion asignada al mismo.

En el caso de la radio, hay una confianza ABSOLUTA por parte de los anunciantes
y agencias de la eficacia del medio para determinados objetivos de comunicacién
de las marcas, como podria ser la promocién directa de producto/precio, o la
intencidon de mover al consumidor al punto de venta, pero no podemos olvidar
qgue la radio es un punto de contacto con el consumidor que compite directa-

mente con el resto de medios. Medios que a su vez tienen en ocasiones ventajas
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notables sobre la radio, y que por tanto son utilizados por encima de la radio
para otros objetivos, como puede ser conseguir la notoriedad de marca, donde
es fundamental la imagen utilizando por tanto TV y Cine, u objetivos como los
relacionados con el comercio on-line.

La inversion publicitaria se ha visto modificada de forma muy notable en cuanto
al media mix (inversion x medios/ total inv. publ.) en los ultimos afios debido a
la digitalizaciéon de los medios y al cambio notable del consumo de medios por
parte del consumidor. De esta manera, internet ha ganado cuota de manera muy
importante llegando a superar la inversién de medios como cine, revistas, exte-
rior o radio e incluso en 2015 cerrara por encima de la prensa.

AUn a pesar de esto, la radio se ha mantenido en los Ultimos afios en un entorno
del 9-10% de la inv. publicitaria en Espaia, comenzando la recuperacion de la
inversion en 2014 y especialmente en 2015

En cuanto a la confianza en el medio, la radio es un medio que aporta confianza
a los consumidores, y las marcas lo aprovechan buscando la prescripcion de los
locutores para la recomendacién de los distintos productos comerciales.

2.-Y en la informacién deportiva en la radio?

La informacion deportiva tiene 2 aspectos positivos para las marcas:

1) - La audiencia: Es sabido que en el consumo de la radio generalista en Espaiia
hay 2 picos importantes de audiencia en dias laborables que son a las 08-09 am
con la informacion politico-econdmica y por otro lado el nocturno 00:00-01:00
con la informacién deportiva, y por supuesto los S-D (y cada dia mas M-X) con la
retransmision de los distintos “marcadores”

2) - El entorno en el que poner la comunicacion de nuestra marca es importante
para tener controlada la percepcién de ese mensaje, y en este aspecto el consu-
mo de medios asociados al ocio es muy interesante.

En la radio hay 2 territorios fundamentales, la musica y el deporte

3.- Como se ve desde el sector la presencia de una radio tematica deportiva?
Para aquellas marcas que quieren llegar a un target muy definido, afin al territo-
rio del deporte, o con unas especificaciones socio-demograficas muy acordes al
oyente de la radio deportiva, es importante poder tener puntos de contacto en
los que comunicar en los momentos mas intensos de la actividad comercial. Si no
hubiera una radio temdtica deportiva, solo tendriamos oportunidad de publici-
tarnos los fines de semana o en horario nocturno done no hya actividad comer-
cial.

Es una opcién muy interesante para las marcas, aunque el target puede ser bas-
tante similar a otras emisoras de corte generalista o de temdatica musical con

mayor audiencia que la actual en Radio Marca
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4.- Qué criterio se sigue para seleccionar la inversidn publicitaria en la radio?
Inicialmente si definen un objetivo estratégico y un target (publico objetivo), para
definir los medios (tv, cine, prensa, radio...) en los que comunicar nuestro men-
saje.

Una vez definidos los medios se hace una seleccién de los soportes (Ser, Cope, R.
Marca, Dial, ....) en funcién de variables como la audiencia y la afinidad al target,
pero pudiendo entrar otros como cobertura de campafa, horario de actividad
comercial, horario de emisidn, capacidad de integracién en contenidos, prescrip-
cion, etc... pero finalmente SIEMPRE se evalla y acaba siendo decisivo el precio
de contratacion. (relacionandolo con las anteriores variables en funcién de las
prioridades)

5.- Es tan fundamental el EGM?

Efectivamente, es la Unica herramienta aceptada por todos los estamentos del
mercado (anunciantes, agencias y medios) como referencia valida para medir las
audiencias, y por tanto la referencia de si los costes son adecuados o si existe
alguna otra solucién en otro medio a un coste mas interesante (ya sea otra radio,
u otro medio)

6.- Ha variado con la irrupcion de internet y el nuevo escenario el criterio de
seleccion?

Como he comentado antes, ha variado en la misma medida que internet ha ido
ganando audiencia.

Es importante tener un precio de referencia que no estad por encima del de mer-
cado, pero se necesita un minimo de audiencia para empezar a ser considerado
un medio fundamental para las planificaciones.

Hoy en dia en Internet conseguimos mayores audiencias y coberturas que con
otros muchos medios y por ello es fundamental a nivel estratégico contar con
este medio, que ademds nos puede aportar otras cualidades que dificilmente
podriamos conseguir con otros, como podria ser la medicién de la eficacia de
campanas.

La radio no ha sufrido demasiado por este aspecto.

7.- El peso de la inversion publicitaria en informacion deportiva esta en los pro-
gramas tipo carrusel?

Si, tanto en los programas de las retransmisiones de los partidos, como las de ter-
tulia deportiva nocturna. En definitiva, la inversidn estd donde estd la audiencia.
8.- Qué peso tiene la inversidn de la publicidad en el deporte en la radio gene-
ralista?

Como sector podria estar en torno al 15%

9.- Cuanto pesa un autor pesa un autor en el reclamo y confianza publicitaria?
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Pesa mucho, sobre todo para conseguir audiencia y en lo referente a las marcas,
gue sea un lider de opinidn que nos aporte algo para prescribir nuestro producto.
En el caso del deporte, podria ser un nicho a explotar en la radio.

Tan importante es lo que consiga, como lo que suponga de coste para la cadena.
10.- Qué tiene mas retorno hoy: la radio o el papel?

AUn a sabiendas de que cualquier generalizacién acarrea injusticias, podriamos
generalizar que la RADIO

11.- El anunciante pide cuilas o0 menciones prescriptoras?

El gran anunciante que incluye la actividad en radio como parte de una campa-
fa multimedia, hara casi siempre cufia convencional, donde tenga controlado
el mensaje llevando la misma linea de comunicacién que en el resto de medios,
siendo aqui la agencia creativa quien juega un papel muy importante.

12..-Se tienen en cuenta los horarios de los partidos de flitbol para invertir mas
0 menos?

NO

13.- Se invierte mds o menos en publicidad en radio? Y en deporte en radio?
Este afio se prevé un crecimiento en la publicidad en radio en torno al 6% - 7%, y
en el deporte no deberia diferir mucho el dato, al no haber sufrido mucho cam-

bio la audiencia en este sentido.

Entrevista con Francisco Cabrero (12/10/2015)
Director de Marketing de Pelayo Seguros

1.- Por qué Pelayo apuesta por el deporte?

iEn Pelayo estamos convencidos que el patrocinio es una alternativa de comuni-
cacion unica y eficaz!

El deporte, el patrocinio deportivo, nace en Pelayo desde la estrategia y de los va-
lores que nos reflejan como empresa; el compromiso, el espiritu emprendedor y
sobre todo la cercania. Para nosotros es una herramienta bdsica para acercarnos
a nuestros consumidores desde un punto de vista mas cercano, mas emocional...
En Pelayo, hablar de patrocinio es hablar de la Seleccidon Espafiola. Sin lugar a
dudas, uno de los ingredientes del éxito del crecimiento de la marca Pelayo en
estos ultimos afios se debe a este patrocinio.

A nosotros nuestro patrocinio nos ayuda sobre todo a emocionar, emociones
Unicas llevadas a términos y actuaciones de marketing, buscando a través de esas

emociones llegar a la gente, a nuestros clientes. Queremos acercar los seguros a
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la gente, convirtiéndonos en algo accesible y facil de entender. Un producto gris
como el seguro, en un mundo especialmente atractivo y emocional como es el
fatbol.

Ademas en nuestro caso contamos con Vicente del Bosque como embajador de
nuestra marca. En Pelayo nos sentimos tremendamente orgullosos de tener a
Vicente del Bosque como embajador de nuestra marca. Un personaje clave en los
éxitos deportivos de estos Ultimos afios, pero sobre todo una persona capaz de
trasladar naturalidad y cercania en todo lo que hace. Para una marca como Pela-
yo, es imposible encontrar un personaje que represente mejor nuestra marca y
nuestros valores como empresa.

A partir de aqui, los recursos son muy limitados, y solo se nos abre la oportunidad
de llegar a otros patrocinios desde un punto de vista mas tactico y puntual. Como
por ejemplo, los vinculados al RSC de la compaiiia.

En resumen el patrocinio deportivo se trabaja en Pelayo desde la cercania, el
compromiso y el espiritu emprendedor valores que compartimos con el mundo
del fatbol de los que nos sentimos especialmente orgullosos, y también, desde
la activacién, utilizandola como una herramienta para llegar al consumidor, fide-
lizarle y retenerle.

2.- Y por la informaciéon deportiva?

Es una obviedad, si apostamos por el deporte, tenemos que apostar por los pro-
fesionales de la informacidn deportiva, sois necesarios, sois los Gnicos que podéis
llegar a los consumidores de una manera diferente, haciendo que las marcas des-
taquemos y podamos lanzar nuestros mensajes de negocio de una manera mas
cercana, emocional y creible.

La sociedad esta cambiando, estamos ante un nuevo consumidor, ante una nueva
forma de relacionarse, gente que sabe lo que quiere, que es extremadamente
exigente y que busca, compara, analiza las opciones de compra buscando un pro-
ducto de calidad a un precio competitivo.

Aqui el patrocinio deportivo cobra especial relevancia, ya que necesitamos apos-
tar por las marcas. Necesitamos tener una marca conocida y reconocida y el pa-
trocinio deportivo es una de las maneras de acercar nuestra empresa a los con-
sumidores y darla a conocer.

Para nosotros la informacidn deportiva es basica para acercarnos a nuestros con-
sumidores desde un punto de vista mas cercano, mas emocional... jen Pelayo
estamos convencidos que a través del deporte podemos trabajar en una comu-
nicacion uUnica y eficaz!

3.- Qué grado de confianza les merece a su empresa los medios deportivos.

Dentro de su entorno, alto. ¢ Por qué no deberia ser asi? El medio deportivo bus-
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ca informar alrededor de un entretenimiento que es capaz de generar pasiones,
y las marcas necesitamos a los medios y de su altavoz, y ellos nos necesitan a
nosotros para seguir creciendo e informando.

Uno de los grandes riesgos que corremos las empresas cuando nos unimos al
deporte, es que no seamos capaces de activarlo, es decir, que no seas capaz de
involucrar a los medios y por lo tanto, que no seas capaz de aprovechar la fuerte
inversion que se esta haciendo sobre el activo patrocinado.

4.- Confian en la radio?

Si, claro. Es un medio interesante que lleva tiempo apostando por una programa-
cion de calidad. La radio una plataforma fantastica de poder trasmitir mensajes
a nuestros consumidores. Pelayo ofrece al mercado productos de calidad a un
precio ajustado, y nos gusta estar en sitios donde se cuide nuestro producto con
una programacion de calidad.

La comunicacién estd cambiando y cada vez resulta mds complicado hacer llegar
mensajes al mercado. Las nuevas generaciones y sus nuevos habitos de consumo
de medios hacen que el trabajo sea cada dia diferente y mas complicado. La radio
es de esos medios que estan teniendo una evolucidn positiva, sabiendo adaptar-
se a este nuevo entorno.

5.- Ofrecen resultados de retorno?

Continuamente, pero no solo de la radio, sino de cualquier medio en el que in-
vertimos. La verdad, que nuestros resultados en estos ultimos anos a nivel de
marca son francamente positivas, hemos incrementado notablemente nuestra
notoriedad estando entre las compafiias mas conocidas del sector asegurador.
Pero tenemos todavia mucho que avanzar, el mercado asegurador estd en un
entorno de competencia extremadamente agresivo, y tenemos, ademas de se-
guir haciendo crecer la marca, mejorar nuestros datos de negocio. La publicidad
ademas de hacernos ser conocidos también nos tiene que ayudar a generar res-
puesta directa y eficaz en todos los canales donde actuamos.

6.-Cuanto invierte Pelayo en la publicidad en medios deportivos?

Entre un 15% y un 20%, en medios deportivos especializados, pero nuestra publi-
cidad esta muy integrada en nuestra politica de activacién del patrocinio llegando
a otros medios mas generalistas, pero en entornos deportivos.

Adiade hoylaTV es el medio de referencia en este sector asegurador para poder
llegar al consumidor. Por el tipo de anunciante que somos necesitamos concen-
trar esfuerzos y la TV a dia de hoy es el medio que mejor nos funciona.

7.- En radio?

Alrededor de un 10%, siendo Radio Marca nuestra principal referencia.

8.- Qué indicador sigue Pelayo para las inversiones publicitarias en los medios
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y, mas concretamente, en la radio?
Buscamos que nuestras inversiones estén perfectamente alineadas con el nego-

cio y que encaja con los valores que queremos trasladar al mercado...

o Que nos ayuda a ser conocidos y reconocidos

o Que nos ayude generar vinculos emocionales

o Que trabaje el posicionamiento

o Que nos ayude a vender

. Que sea totalmente afin a nuestros valores, cercania, compromiso y espiri-

tu emprendedor.

Los medimos de muchas formas, sobre todo enfocando la actividad de evalua-
cion sobre nuestros niveles de salud de marca (en términos de imagen y noto-
riedad). Contamos con un traking mensual donde nos evalua el reconocimiento
de nuestra marca a nivel de espontaneo y sugerido y nuestra vinculacion con el
activo patrocinado.

Ademas, por supuesto, medimos los datos puros de negocio. Mediciones de ge-
neracion de trafico (proyectos entregados en puntos de venta y en entornos de
venta distancia), demanda de nuestra marca en entornos digitales, y por supues-
to, ventas de seguros.

La gestion de las marcas cada vez es mas importante en las empresas. La marca
no es algo menor, es un activo extremadamente importante en cualquier tipo de
negocio, sea una gran multinacional o pequefo negocio de barrio.

Aqui el patrocinio y su gestidon con los medios, es decir, con gente como voso-
tros, de un gran medio con es todo el universo MARCA (prensa, radio, digital,...)
cobran una especial relevancia, y no solo a nivel de publicidad. La integracién en
los contenidos y el cuidado de los detalles por parte de los profesionales de la
comunicacion es basico, un patrocinio deportivo bien utilizado, ayuda a conse-
guir grandes resultados en términos de imagen, de reputacién y por supuesto de

negocio.

Entrevista con José Ramén de la Morena (06/10/2015).

Director y fundador de “El Larguero”

1.-éCémo empezd “El Larguero”
En 1988 yo hacia el programa de las tres de la tarde. Pronto entendi que a esa
hora de la tarde |la audiencia era bastante particular, que no podia aburrir con el

“4-4-2" o la defensa en zona. Haciamos media hora de radio descarada, mezclan-
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do la informacién con los cotilleos...y lo pasabamos bien. El programa tenia el
respaldo de la audiencia.

En julio del 89 me citaron en un restaurante Alfredo Relafio, director de deportes,
y Augusta Delkader, entonces subdirector general. Fueron muy escuetos: “Haz
ese programa que tienes en la cabeza”.

Me puse a pensar en el programa. Queria un titulo con nombre comun, corto,
qgue no fuese demasiado altivo, y pensé en “El Larguero”, el que larga, que era un
palabro malsonante que escuché en un bar de Brunete.

La sintonia quise que fuese original. Aquel verano andaba yo en la Manga del Mar
Menor. Un dia en la playa, una sefiora tenia la radio puesta y escuché la cancion
del “Ra, ra, ra”. Ya la habia oido. La cancién sonaba en Radio Murcia, llamé y ave-
riglié el titulo y el cantautor. jYa tengo sintonia!

El 3 de septiembre (1989) comenzamos la aventura.

2.-¢Es ahora el programa un espectaculo?, élo ha sido siempre?, éla informa-
ciéon deportiva lo es?

Creo que el deporte es un analgésico para los problemas de la gente. Nosotros
tratamos de que el programa sea una funcién, en la que la gente se sienta iden-
tificada porque ya conoce a los protagonistas o a los personajes mas habituales.
Pero no sélo es un espectaculo. El Larguero es también un programa de informa-
cion, con una dosis de entretenimiento. Desde el principio, desde el primer Lar-
guero en 1989 entendi que esa mezcla de informacidn y entretenimiento debe
de ser nuestra formula. Antes, en la SER, yo hacia el programa de las 3 de la tarde
y entendia que no podiamos ponernos a hablar Unicamente del 4-4-2 o el 4-3-3,
habia que hacer algo mas para entretener a la gente. Nunca hemos renunciado a
la informacion, en 25 afios creo que hemos dado mas de una noticia. Pero, como
decia un entrenador escocés, “el futbol no es una cuestion de vida o muerte. El
futbol es la cosa mds importante de las cosas menos importantes”.

3.- ¢Es un espectaculo un programa de radio?

Depende del tipo de programa. En el caso de El Larguero, lo explicaba antes. Nun-
ca hemos renunciado a la informacidn, pero en una hora y media no podemos
hacer una lectura permanente del parte del dia. Hay que enganchar a la gente,
buscar temas llamativos, protagonistas divertidos, diferentes.

4.- ¢{Como se hace El Larguero?

Son 24 horas continuas, desde que acabamos a las 2 de la mafiana. A veces, de
madrugada, nos llamamos comentando algo que sale al dia siguiente en la pren-
sa. Por la mafiana continuamos en contacto y proponiendo temas.

La primera reunion la tenemos sobre las 5 de la tarde, con todo el equipo en la
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redaccidon. Aunque, por lo general, durante la mafiana ya he intercambiado va-
rias llamadas o mensajes con Bustillo, David o el resto para ir mirando cosas que
me proponen o que se me ocurren. En la reunién de la tarde lo que hacemos es
poner todas las ideas, propuestas o posibles protagonistas encima de la mesa e
intentar ordenarlo para cerrar el guion definitivo. Hay cosas que pueden cambiar,
sobre todo en las jornadas con partidos de futbol, en las que los protagonistas
pueden ir surgiendo durante el directo.

5.- Desde 1994 (fecha de comienzo de liderato), una media de oyentes que so-
brepasa el millén de oyentes...

Yo nunca he creido en el nimero 1 de nada, tampoco del periodismo ni del pe-
riodismo deportivo. Creo que existen medios de comunicacién, que son escapa-
rates. Yo estoy en el mejor escaparate de todos, que es la Cadena Ser, y debo de
intentar cumplir con esa responsabilidad. Asi que si estoy con los mejores, tengo
el mejor equipo, los mejores medios y si tu no lo haces demasiado mal vas a es-
tar ahi. Si lo haces bien, estards en la primera linea. Es evidente.

6.- ¢COmo se entiende o se puede explicar el extraordinario consumo de infor-
macion deportiva en la radio a las 12 de la noche?

Garcia fue quien comenzé en los afios 70 con los programas a esta hora, primero
dentro de Hora 25 y después como un programa diferenciado. Es cierto que en
otros paises (Holanda, Francia, Italia, Alemania), paises en los que también se
consume mucha informacidn deportiva, no entienden el fenédmeno de la radio
deportiva a medianoche. Espafia es un pais de costumbres, con otros horarios.
Muchas veces me dirijo a la gente imaginando que estdn ya en la cama, escu-
chando el programa antes de dormir. Por la noche, la gente espera escuchar el
resumen de la jornada, la voz de los protagonistas, las reflexiones... Es una cues-

tién de tradicion.

7.- éEs El Larguero, por su trayectoria, el gran programa de la radio deportiva
espaiola?

Hay que distinguir los programas del fin de semana, de los de la medianoche.
Porque programas como Carrusel Deportivo llevan muchos mds afios en antena.
El Larguero ha cumplido ya 25 aios y los datos dicen que es lider desde hace 21.
No me gustaria a mi ponerle adjetivos de ese tipo al programa. Podria sonar va-
nidoso o presuntuoso. Eso queda para la historia.

8.- ¢Qué influencia tiene la irrupcion de tantos canales de TV para el consumo
de radio deportiva nocturna?

No tenemos datos sobre este punto. Pero creo que es mdas importante el desarro-

llo del papel de Internet (y los Smartphone como “segunda pantalla” y las redes
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sociales) en las pautas de ocio juvenil y entre adultos jovenes (menores de 35
afios). De todas formas, es obvio que cuantos mas medios haya mas se diversifi-
card la audiencia y que haya programas deportivos en televisién a la misma hora
algo restara. Los datos dicen que el programa deportivo que coincide en hora con
nosotros tiene una audiencia media entre 250.000 y 300.000

9.- é{Se sigue consumiendo radio deportiva nocturna en la actualidad. Han cam-
biado las costumbres?

Los datos dicen que si. Entre los 3 programas deportivos que coincidimos por las
noches sumamos 1.760.000 oyentes segun los estudios del EGM.

El principal cambio es la falta de renovacién generacional en la radio deportiva
nocturna. Al contrario, que lo sucedido en los inicios de “El Larguero”, los jovenes
han dejado de incorporarse a la escucha de la Radio nocturna. Los oyentes actua-

les son 15 afios mdas mayores.

Entrevista con José Maria Garcia (12/10/2015)
Periodista.

1.- C6mo empezaste en Hora 25?

Me llamén Manuel Martin Ferrand para un espacio de deportes a las 12 de la
noche. Le dije que no nos iban a escuchar ni nuestros familiares. Habia dejado
Television Espafiola y me convencié. Manolo no queria publicidad y empecé con
diez minutos o menos. Y aquello después se convitirtié en ...

2.- En qué, un fenémeno?

.Si, fue un fendmeno social. Eugenio Galdén, que era entonces el director general
de la SER me dijo si me parecian bien 3.000 pesetas de sueldo durante seis y le
dije que si. A los seis meses, cuando hablamos para renovar me pregunté cuanto
gueria y contesté que lo mismo era justo. Accedié pero yo no habia terminado,
Yo queria el diez por ciento der la publicidad generada. Accedid y al poco tiempo
me djo que yo ganaba mas que él. Todo el mundo queria anunciarse en el pro-
grama.

3.- Espaina se acostaba con José Maria Garcia.

Logramos con periodismo de investigacion y denuncia que todo el mundo escu-
chara. Que escuchara y lo comentara.

4.- Luego estuviste en “El Partido de la Jornada” de “Carrusel Deportivo”

Creo que el Real Madrid ya estaba molesto conmigo y presionaba pidiendo mi

cabeza. Galdén me dijo que habia que hacer algo mas entonces y, después de ha-
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blar con San Vicente Marco, inventamos el partido. Y fui reportero. Con muchisi-
ma publicidad también, pero informando. No podia ser que “Carrusel Deportivo”
tuviera en la jerarquia primero la publicidad y luego la actualidad. Habia golesy
estabamos con concursos.

5.- Aquello duré poco: te fuiste después de presiones del gobierno.

Y al poco volvi con Manuel Martin Ferrand, un genio. Me dijo que me fuera al
nuevo proyecto de Antena 3 Radio. Eran las nuevas emisoras de frecuencia mo-
dulada concedidas por el Gobierno de Adolfo Suarez. La verdad es que Suarez
se habia comprometido con los hermanos Jiménez de Parga a concederles una
television en abierto, pero no se produjo y a cambio les ofrecieron la radio. Ellos
y Antonio Asensio se unieron para crear la cadena y negocié con Martin Ferrand.
No llegamos a un acuerdo. Era muy generoso con lo suyo, pero tremendamente
agarrado con el dinero de los accionistas. El caso es que Antonio Asensio dijo que
no podia ser el montar una cadena para miy no llegar a un acuerdo. Fue Antonio
Asensio el que puso el resto y empezamos.

6.- Y fue una explosion.

Poco a poco fuimos los primeros. Hubo que trabajar, cambiar personas hasta dar
con la tecla: Miguel Angel Nieto, “Gomaespuma”, Luis Herrero y, finalmente, An-
tonio Herrero. Dudaba Manolo (por Martin Ferrand) si poner al frente del infor-
mativo matinal a Antonio. Se comprometié conmigo después de insistirle. Tardo
mucho y tuvo que reaccionar porque, después de advertirle muchas veces si no
lo hubiera hecho “Supergarcia” lo presentaba él porque yo me iba.

7.- Y al final, publicidad, audiencia y el inicio de retransmisiones de todo tipo.
Mucha publicidad. Se gané mucho dinero. Mis contratos, y no lo digo por presu-
mir, eran de cientos de millones. Mas que el jugador mejor pagado. En las vueltas
ciclistas inventamos los transmisores para conectar con los directores de equi-
pos, en el futbol buscamos todos los angulos con el micro en el banquillo, en el
palco. La gente tenia que ver el futbol por la radio Y eso pasd: veian la televisidn,
bajaban el volumen y nos escuchaban a nosotros. Cuando veo que todavia en
television llevan las motos de seguimiento para conectar con el redactor en la
ruta y entrevistar al coche del equipo. Pero si estaba inventado! Que pongan el
transmisor! En Antena 3 tuvimos conexidn aérea con el helicéptero.

8.- Hoy los clubes de futbol blindan la informacién y cierran las puertas.

Pues se mete uno y paga. Recuerdo en la SER, durante la semifinal de la Copa de
Europa, estabamos en Glasgow con el Atlético de Madrid el aifio que jugé la final
contra el Bayern de Munich. Hubo lio y expulsado, fue una guerra. Yo estaba al
final del partido en el vestuario del Atlético. El portero no me dejaba entrar, pero

ésabes que llevaba yo metido en el pasaporte?. Un billete de cien délares y, ami-
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go, me abrid la puerta.

9.- Antes habia mucha publicidad. Hoy en los programas de informacién depor-
tiva en la radio se mantiene.

No. No hay grandes comerciales que vedan bien la radio. En proporcidon habia
publicidad mas antes.

10.- Y después de la COPE.

Yo tenia firmado un acuerdo para ir a Onda Cero y pedi que tenia que venir Anto-
nio Herrero. No queria Onda Cero porque la ONCE, propietaria de la cadena, tuvo
un problema con Antonio por una critica. No fuiy fiché por la COPE. Mi error fue
dejarme engafiar por los politicos al marcharme a Onda Cero.

11.- Empezaste antes alli.

Y hay que empezar antes o no hacer nada. Han cambiado las costumbres de la
sociedad.

12.- Y si volvieras?

Haria el mismo periodismo. Pero ya no me lo planteo.

Entrevista a Vicente Marco (07/07/1994)

Director y fundador de “Carrusel Deportivo”.

1.- Cudl fue el primer programa deportivo en cadena?

Mis antecedentes me dicen que fue “Carrusel Deportivo” Y tres afios mas tarde
el que hacian Matias Prats y Juan Martin Navas en la Cadena del Movimiento.
Personalmente, creo que Carlos Fuertes Peralba un hombre muy decisivo en el
auge de una programacion deportiva. En 1934, en el Mundial de Italia, donde
Espafa tenia una lucha furibunda contra Italia, Carlos Fuertes Peralba, a través
del teléfono amplificado, radio el partido y aquello produjo una gran sensacion.
En Barcelona, ciudad que va mas alla, hay casos de programas variados en el
seno de la programacion de la emisora. Nosotros tuvimos a Enrique Fernandez,
magnifico locutor deportivo, representante farmacéutico, que hacia el programa
de cara al publico. Finalizd sus intervenciones en “Carrusel” porque en un partido
Barcelona-Real Madrid dijo cosas nada bonitas contra el Real Madrid y como el
Madrid era el nifio bonito del futbol, protestdé Santiago Bernabéu y el director
retird a Enrique Fernandez.

Programas deportivos no habia. Habia una época en la que se combinaban el
especticulo y el deporte. Era el caso de Quilates, que llega detras de Fuertes Pe-

ralba y, como por ese camino de narrar partido no podia, se inventd programas
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concurso con aditamento deportivo.

2.- Luego llega la época de la Guerra Civil, la censura...

Parece que fue Gil de la Vega quien toma la emisora. Habia un cuerpo que se lla-
maba de informacion en el que estaban Manuel Aznar, Gilera (Gil de la Vega) y al-
guno mas. Eran periodistas de antes y parece que eran los portadores de la orden
de incautacién de Radio Madrid. Bobby Deglané, por su parte, dijo que fue él,
jugadndose el tipo al saltar de un tanque a salir hacia Radio Madrid. No lo sé, pero
lo de Bobby siempre es creible porque era capaz de cosas audaces y que sabia
lo que habia. Precisamente, sobre “Carrusel”, tengo una carta de Bobby Deglané
diciendo que la idea del programa fue suya y no de Gaspar Tato Cummings, que
era un periodista alicantino qua habia hecho radio en Venezuela y que presentd
para llevar a cabo en Radio Madrid la idea. Contesté a Bobby que nadie me habia
informado. Antonio Calderdn (padre de Javier Gonzélez Ferrari) lo sabra. El fue el
primero que la recibid.

3.-Bobby Deglané tom¢ la radio?

Si, creo que oba de fotdgrafo y él me contd lo del tanque. Aznar y Gilera eran al-
féreces. Aznar era un hombre que procedia de padre republicano, aunque luego
estuvo en el régimen y él abrid las puertas a la Embajada de los Estados Unidos
para poner en marcha el programa “Tu carrera es la radio” en el que entramos
una serie de profesionales nuevos. Pero Gilera era abogado de los sindicatos.
Ahora, un periodista de ABC no es demasiado franquista nunca.

4.- Cuando se plantea la primera emisién de “Carrusel Deportivo”?

Un coiiac, probablemente Domecq, porque Terry se anunciaba con Deglané, a
través de un gestor de publicidad pide a Bobby que haga un programa de resu-
men los lunes. Aznar le lama, se lo explica y enseguida Bobby dice: “No, de eso
nada. Hay que hacerlo en directo y el domingo, Manolo”. Al final no pudo porque
ya anunciaba un cofiac y tato Cummings me llamé para hacerlo. Y empezamos
con Luis Fernanda Martin, una excelente locutora que fallecié joven. Leiamos las
noticias y nos pasaban los resultados en un papel desde el control donde se reci-
bian las llamadas desde una casa, un bar o, a veces, desde el campo.

5.- Tuvo censura “Carrusel”

Hubo mucha dificultad. Era una novedad para la censura y se oponian sin saber
de qué se trataba. Ademas, la prensa tenia el poder de la informacién y tenian a
gue un medio como la radio se hiciera con ello. Hicimos el primer programa, que
duraba una hora y no habia publicidad. Después Gilera hacia un comentario del
partido del real Madrid o del Atlético, pero en local, no en cadena.

6.- Cudando empieza a transmitirse desde los estadios?

Lamento no saberlo. Pasan, al menos, cinco afos. Recuerdo que la planificacién
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gue se le hace a Telefdnica tarda un aino porque no disponian de estructura para
instalar ese servicio. Por lo menos cinco afios.

7.- Y después, qué otras emisoras ofrecian programa en cadena?

Los primeros, después de nosotros, Matias Prats y Martin Navas. Nacen porque
querian comprar el espacio y llegan a un acuerdo con la cadena del Movimiento.
8.- Cuando pueden salir de Espaia?

Pues hasta el Campeonato del Mundo de 1966 no pudimos salir de Espafia. Antes
habian ido al partido Inter de Milan-Real Madrid de las semifinales de la Copa
de Europa. Esos dos eventos fueron nuestras primeras salidas. Antes solamente
salian los profesionales de Radio nacional de Espafia, Matias, Enrique Marinas y
Juan Martin Navas. Hubo que trabajar y hacer labor de zapa. Debajo del aparato
del estado hay gente con visién y poco a poco vamos encontrando alguna facili-
dad.

9.- Cuando recuerda que empiezan programas deportivos en cadena?

Diario y en cadena. Muy tarde. Fue cuando empezamos en “Hora 25”. La radio
tenia horas muertas, por ejemplo de ocho a diez de la noche. Todas las emisoras
locales tenian programacién propia y contaban con informacion deportiva, pero
a nadie se le ocurria pensar que se podia vender en cadena. Y ahi empieza José
Maria Garcia. Manuel Martin Ferrand es el cerebro.

10.- Y comienza la que es el periodismo deportivo como objetivo?, como fin y
no segunda opcion de otras profesiones?

Ser redactor deportivo de la emisora era una cosa de segundo plato. El locutor de
Valencia era el médico de la Asociacion de la Prensa. Hacer que esa gente acepta-
ra una disciplina era dificil, costaba sangre. Profesionalizar a esas personas ya era
un éxito. Y lograr avances técnicos era mas que complicado por laincomprensién
de los ingenieros.

11.- Van a Mllan y luego al Mundial de Inglaterra en 1966. C6mo se hace?

Lo hicimos con la BBC, con estudios, televisidn a la vista y empezamos a ver en el
futuro lo que se podria hacer.

12.- Tuvieron mas adelante problemas con los clubes de fatbol.

Muchos clubes se resistian a que pudiéremos transmitir en directo porque pen-
saban que les restaba publico. Bernabéu no quiso y, para no ser menos, tampoco
el Atlético de Madrid. Tuvimos que buscarnos la vida y lo haciamos. Bernabéu
se ‘volvia loco’ intentando encontrar a quién y desde donde haciamos las co-
nexiones. Teniamos como un cuerpo de seguridad, de tipos fuertes con micros
escondidos en fulares. En el caso del Atlético de Madrid, Pepe Bermejo se subia a
la azotea de un colegio mayor, pero no podia ver todo el campo y lo que no podia

ver, pues se lo inventaba. Quilates, que era muy del Atlético de Madrid, pidié una
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linea en los vestuarios y desde el bafio sacaba la cabeza, ese hombre de mas de
100 kilos, y desde ahi informaba. El Espanol también prohibid la entrada y todo
fue pasando hasta resolverse. Y fijate cdmo esta ahora la Liga. Nosotros siempre
dijimos que la radio aportaba publicidad a los partidos de futnol al infomar sobre
ellos. Y siempre amenazaban con la prohibicién.

13- La informacidn deportiva cambia con la llegada de José Maria Garcia?

Si, sin duda. Colabora con la mejoria. El es un fendmeno, una mina. La publicidad
kle buscaba. Cambia el lenguaje aunque estabamos a bien con los equipos y lue-
go.... Es evidente que él es un fendmeno y se demuestra que es una gran fuente
de ganar dinero. Al Mundial de Argentina de 1978 ibamos con cuatro trastos y
llega José Maria y dan todo lo que pide. A la Vuelta a Espafia, viene él y compran

coche para la meta.

Entrevista a Aloysio de Alburquerque (16/10/2015)
Publisher de Marca.

1. -Qué es el Universo Marca?

El Universo Marca es el conjunto de productos multimedia que componen la
oferta editorial y de negocios de Marca. Incluye desde el papel, la radio, marca.
com hasta negocios como ecommerce, apuestas etc.

2.-Se tiende la integracién de redacciones multimedia?

En mi opinidon, en mucho mas complejo que esto. Habrd periodistas (y los hay
ya) multimedia y otros mas especializados. El reto es que sean capaces de dar el
contenido en el formato mas eficiente a los lectores en cada uno de los soportes.
En cualquier caso, no veo posible que se pueda prescindir de la especializacion de
algunas funciones y soportes. Evidentemente sera mucho mas sencillo para los
medios “nativos digitales” que no disponen de otros soportes.

3.-Y hacia la digitalizacion?

En los medios puramente digitales, sera mas facil disponer de un periodista mul-
timedia pero en los medios tradicionales tardara mas tiempo debido a la impor-
tancia del negocio tradiconal.

4.-Cual es el peso de cada soporte?

En audiencias, el digital supera con con mucha diferencia ya a los soportes tra-
dicionales, tanto en audiencias desduplicadas como en frecuencia de visita. En
cuanto al negocio, la publicidad ya empieza a ser mas relevante en digital.

5.-Hacia donde caminamos?
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Creo que los medios de prensa tradicionales que se han digitalizados deben mo-
dificar el alcance estratégico de su audiencia y pensar en “grande”. En mi opinion
el entorno digital requiere dos aspectos fundamentales, volumen y especializa-
cion. Ademads deberan afrontar el reto de demostrar a los anunciantes que son
capaces de ayudarles con tecnologia (Data Science/Big Data) a generar un mejor
retorno de sus inversiones. Estamos apenas iniciando este proceso y nos queda
un largo camino por recoger. Otro eje de desarrollo fundamental es el de generar

nuevas lineas de negocio que estén soportadas por las audiencias.

Entrevista a Carlos Toro (19/01/2015)
Periodista, autor del libro ‘La historia de Marca 1938-2008. El retrato de siete

décadas de ilusiones’.

1.- ¢Cuando y cdmo nace MARCA?

A un precio de 30 céntimos y con una tirada de 30.000 ejemplares, nace donos-
tiarra y semanario el 21 de diciembre de 1938 por obra, gracia, imaginacién y
tesén de Manuel Fernandez Cuesta. Se traslada a Madrid en 1940 y, con ocho
paginas en formato sabana e impresas en tinta sepia, se convierte en diario el 25
de noviembre de 1942.

2.- ¢De qué modo se va desarrollando?

A medida que crece en cobertura, influencia, prestigio, favor del publico y ventas,
va cambiando de domicilio hasta nueve veces mientras comparte, al tiempo que
contribuye a su despliegue, las aceleradas transformaciones socioldgicas, politi-
cas y tecnoldgicas de la vida espafiola. Y participa de sus “milagros”: el deportivo,
el econdmico... También de sus dudas y dificultades, nunca ausentes en un pais
grande y complejo.

3.- éQuiénes son sus directores, elementos clave en la consolidacién y creci-
miento del periddico?

Hombres que entienden, fomentan y personifican esa evolucién y esa revolucion
constantes: Manuel Fernandez Cuesta (1938-45), Ibrahim Malcervelli (45-46),
Manuel Casanova (46-47), Lucio del Alamo (47-54), Nemesio Fernandez Cuesta
(54-73), Carmelo Martinez (73-83), Valentin Martin (83-84), Juan Pablo de Villa-
nueva (84-86), Jesuis Ramos (86-87), Luis Infante (87-97), Manuel Saucedo (97-01
y 05-06), Elias Israel (01-05), Alejandro Sopeia (06-07), Eduardo Inda (07-011) y

Oscar Campillo.
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4.- ¢Qué etapas definen la trayectoria de MARCA?

De lo artesanal a lo digital. De los 30 céntimos de peseta a un euro. De los 30.000
ejemplares de aquel primer dia al millén largo que se vendié el 21 de mayo de
1998 tras la conquista de la séptima Copa de Europa por parte del Real Madrid.
De un deporte de alpargata y secano a otro de radiante brillo internacional. Del
siglo XX al XXI, MARCA ha sido en sus primeros 77 afios de existencia el cronista,
el cantor y, en cierto modo, también el impulsor de los grandes éxitos de nuestro
deporte, cuyos protagonistas estan en la mente y el corazén de todos nosotros.
5.- ¢Qué hitos propios jalonan la historia de MARCA?

Innumerables e imposibles de resumir. Pero digamos que el diario creé en 1953
el “Trofeo Pichichi” y, en 1959, el “Zamora”. En 1997 instituyé el “MARCA de Le-
yenda”. Michael Jordan, Pelé, Michael Doohan y Miguel Indurain fueron los pri-
meros galardonados. David Cal y Teresa Perales, los ultimos por ahora. En 2008
un “MARCA Leyenda de Honor” le fue atribuido a SM El Rey Don Juan Carlos.
Pero MARCA es en si mismo una leyenda en la prensa y el deporte espafioles.

Una leyenda que continua creciendo.
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2. Suplemento que presenté Radio Marca para optar al “Premio Ondas”

{

200106

. Primera gx!)eriencia de .
Radio Tematica Deportiva

LA HISTORIA

[ Cinco afos a través del deporte ]

2003
2004
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LA HISTORIA DE RADIC MARCA
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Radio Tematica Deportiva

PRIMERA EXPERIENCIA DE
RADIO TEMATICA DEPORTIVA

Nace en febrero de 2001 con el objefivo de satisfacer la, cada vez
mayor, demanda de informacion deportiva en Espafia. Radio MARCA es
la primera experiencia de radio feméica deportiva. Las primeras

isiones, que fodavia confing a través de radio digital.

Desde el nacimiento, al calor del diario MARCA, que aporta una larga
Irayectoria como medio especializado, la conocida como ‘radio del
deporte' ha logrado asentarse con notable aprobacion de los oyentes.

&

Radio Temética Deportiva
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EXITOS EN EL DEPORTE ESPANOL

Desde 1992, con los Juegos Olimpicos de Barcelona, en Espafia se
observa un gran crecimiento de la practica deportiva. Espafia es
campsanalii mmonda da Balanmens)

futbol sala y baloncesto. Ha ganado

recientemente dos copas Davis de tenis y

cuenta con varios de nuesfros tenistas

entre los mejores: Rafa Nadal, Carlos

Moy, Feliciano Lopez y Juan Carlos

Ferrero entre ofros. Fernando Alonso es

Campesn del Mundo de Férmula 1y en

motociclismo sucede lo mismo en 125 centimetros cibicos (Alvaro
Baufista), en 250 {Jorge Lorenzo} y Dani Pedrosa en Moto GP lucha por
el podio. Gervasio Deferr es doble medallista olimpico en gimnasia,
marcamos el paso en la vela, alcanzamos un gran nivel profesional y de
practi engolfyen polo hemos sido del mundo y
olimpicos. Recientemente Espafia ha logrado la medalla de bronce en el
Campeonato del Mundo de hockey sobre hierba.

En lo que a fitbol se refiere, si bien la seleccion absoluta de
fitbol no ha logrado los objetivos esperados, los clubes de
nuestra Liga dominan e‘ concierto europeo. El Real
Madrid ha logradp dos copas de Europa (2000 y
2002), el Valencia ha sido finalista de la misma
compeicién (2000 y 2001) y campedn de la
UEFA en 2004, of Sevilla ho lograde la Copa
de o UEFA.y la Supercopa de Europa este afio
y ¢l Barcelona se proclamé
Campeén de Europa.

El deporte de compelicién, nacional e
internacional, forma parte, cada vez mayor,
de la programacién de los medios. Los
minutos z?edicados al deporte en las radios
y televisiones generalistas se han
incrementado en los Gltimos afios. La historia
de la radio deportiva en Espaiia, nacida con
Carrusel Deportivo de la SER en 1954 de la
mano de Vicente Marco, ha sido digna de
estudio en la programacion de Radio
MARCA.

-«

fo\

P
Radio Temética Deportiva

Uno de los sonidos que mostramos en el CD adjunto obedece a la
gratitud que la radio en Espafia, a través de Radio Marca, rindié a
Matias Prats, fallecido el 9 de septiembre de 2004. Por nuestra
programacién pasaron, ese dia, voces como Luis del Olmo, Jose
Ramén de la Morena, Juan Manuel Gozalo o Ifiaki Gabilondo entre

otros.

59
PN

g

\M Primera experiencia de

Radio Temética Deportiva
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ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION

Lo parrilla de Radio MARCA sigue el esfilo de la programacién de la radio
generalista. La columna vertebral son los informativos horarios que sostienen
el resto de programas. Desde un 'morning’ despertador desenfadado, pero
cargado de informacién y guifios a los servicios {irdfico y tiempo) hasta los
"late night' pasando por programas émnibus, tipo magazine, pegados a la
actualidad., Lo més importante en la programacion es Ta compeficién, el

deporte en vivo. Hay competicion los fines de semana, y, durante gran parte
del afio, los martes, miércoles y jueves. En Radio MARCA, ademds, hemos
procurado infroducir mucho la inferaciividad. Los oyentes son sujefos acivos
a través de los correos elecirsnicos y de los mensajes SMS. El deporte, sobre

todo el futbol, es asunto, central muchas veces, de tertulias apasionadas en
muchos foros. En la programacién hay cuatro tertulias a lo largo del dia.
Buscamos el flujo, el permanente ida y vuelta de la opinién intentando
promocionar el juego limpio y enfriar el excesivo calor que desprenden los
aficionados préximos al fandismo.

% Primera experiencia de
Radio Tematica Deportiva

@_Lﬂ HISTORIA BE RADID MARCA: LOS SONIDOS DEL DEPORTE

1 DE FEBRERO DE 2002
‘Homenaje a |a radio deportiva
espatiola.

‘Voces de Matias Prats, Juan Manuel
Gozalo, Javier Ares, Pedro Pablo
Parrado, Antonio Martin Valbuena y

EN CONEXION CON LA CUMBRE
DEL PLANETA. Extraordinario
documento servido por la crénica del
enviado especial de Marca, Jucinto
Vidarte, en el que Juan Oyarzabal
habla con se esposa nada mis

Femando Escartin, Gervasio Deferr,
Chema Martinez, Emitio Amavisca y
Martn Fiz. Interesantes didlogos con
sus familiares en una jornada
calificada coma épica. Dirigio la
expedicion Juan Oyarzabal, inico

Roberto Gémez. descender al campo hase 2 6.200 alpinista del mundo en ascender 21
| metros. Mayo de 2001 “ochormiles. Enero de 2006.

TRANSMISION DEL RALLY i

PARIS-DAKAR. DICIEMBRE | TRANSMISION DELASCENSO AL | NOS DEJA LA VOZ DE LA RADIO.

2005/ENERO 2006, Crénicasde | ACONCAGUA (Argentina). Paco EN LA MUERTE DE MATIAS

Roberto Pajorar Garcfa Caridad transmite desde PRATS. 9 de Septiembre de 2004.
Mendoza en conexidn con la cumbre  Habian José Ramén de la Morena,

TRANSMISION DELASCENSO AL | andina donde Roberto Palomar, Luis del Olmo, Javier Ares, Ticki

[EVEREST POR PARTE DE JUAN | redactor jefe de Marca, cuentacémo  Gabilondo....

OYARZABAL. PACO GARCIA intentan alcanzas Ja cima deportistas

CARIDAD Y ROBERTO PALOMAR | de alto nivel como Theresa Zabell, SONIDOS INFORMATIVOS

EXPANSION Y PROMOCION
DE LA CULTURA DEL OCI0

Lo préctica deportiva se polpa en la sociedad espaola. l foofing, padde,
golf, bicicleta de montaiia, el esqui, la caza en tiempo de apertura de
veda, el deporte de aventura, senderismo y el turismo rural forman parte
de la llamada cultura del ocio que se ha asentado en nuestro pais. En
Radio MARCA existen acuerdos con las federaciones deportivas para
promocionar el deporte de base, no sslo con el objefivo de hacerse
profesional, sino para, a fravés de la préctica deportiva, alcanzar una
mejor calidad de vida. Ademds de las competiciones de deportes muy
seguidos (fotbol, fitbol sala, baloncesto, balonmano, atlefismo y motor),
hemos seguido diferentes aventuras que, por su interés deporfivo y
humano, han significado
extraordinarios documentos
sonoros, El desierto, en el Paris-
Doker; ¢l mar on ko regata Voo
Ocean Race y la montafia, en el
Everest y el Aconcagua, han sido
testigos del deporte, en clave
agénica, protagonizado por
exiraordinarios deportistas
esparioles.

Primera experiencia de :
Radio Tematica Deportiva
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« Jesds Gil dimite de la presidencia del

el de

Atléiico de Madrid en directo en
Radio MARCA. 21 de mayo de 2003.
+ Femmando Alonso acusa gravemente a
Michael Schumacher. Domingo 10 de
septiembre de 2006.

TERTULIAS EN RADIO MARCA
Asf suenan las tertulias deportivas. ¥
ast hablan los oyentes.

COMPETICION EN DIRECTO

« Sonidos alrededor de] Campeonato
del Mundo de fitbol en Alemania.

« Espana logra el ttulo mundial de
baloncesto en Japdn.

~ Importanie cosecha de medallas en

Europeo
(Suecia). Sonido de los protagonistas

CONSULTORIOS
« Sonidos del programa ‘Cuidate’ en
que los médicos responden Ia consulta
de los oyenes.

« Los domingos por la mafiana se
Gedican, a primera hora,  fas dudas
acerca del avtomevil.

SONIDOS DESDE EL COLEGIO Y
L4 UNIVERSIDAD. Colecién de
oces de protagonistas en la Escuela y |
la Universidad. Previa de un cldsico
entre el Betis y el Sevilla. En la
Facultad de Ciencias de Ia

Informacidn. actuacién en diecto del
"Mono' Burgos, entonces portero del
Atlético de Madrid. Homenaje al gran
Deportivo de Arsenio en un colegio
coruiiés y salidas por diferentes
emisoras. EI primer dia de Eloo en cl
Barcelona.

SONIDO DE UN COCHE BOMBA
EN DIRECTO. Durante la emision

del programa Intermedio, horas antes
de un Real Madrid-Barcelona estalla

" un coche bomba, que més tarde

reivindicS ETA, mientras dialégamos
con Jorge Valdano y Gabriel
M

Radio Tematica Deportiva

Primera experiencia de

PROMOCION DE LA RADID
DEPORTIVA EN CENTROS
EDUCATIVOS

Uno de los obietivos de Radio MARCA a lo largo de estos cinco afios ha
sido ensefiar cémo se hacen los programas en diferentes centros y en la calle
con mofivo de eventos deportivos de gran interés. En Vigo, Corufia, Las

Palmas, Barcelona, Madrid, Valencia, Palma de Mallorca, Sevilla y Cadiz,
entre ofras localidades, Ro[dio MARCA ha

directo. Los

realizado programacion en
fantes de Period

@

y los

alumnos de segunda ensefianza, han podido comprobar en qué consiste un

progroma de

io. Especialmente significativos fueron dos acontecimientos

que, por su especial interés, aportamos en el CD adjunto. En la previa de la

semifinal de la Liga de Campeones, dispulada ¢l 1 de mayo

de 2003, el

sonido del ferror se apoderd del directo. Realizébamos el programa
Intermedio desde el Paseo de la Castellana de Madrid con un camién

instalado junto ol Estadio Sanfiago Bemabéu. Un

mba, ubicado

frente al camién estallé mientras dialogébamos con Jorge Valdano. La 'radio
del deporte' fue una radio generalista desde ese mismo instante. No menos

emolivo fue cuando, d

la perspectiva del deporte, Radio MARCA se

desplazé hasta Muxia, en el corazén de la Costa da Morte de Corvia
donde, el chapapote ocasionado por el Prestige, deportistas gallegos, desde
el Ayuniamiento de esa localidad lanzaron su mensaje de apoyo.

L

Primera experiencia de b
Radio Tematica Deportiva
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Radio Tematica Deportiva

291



3. La primera pagina de publicidad en “Marca” el dia que salié Radio

Marca

= 24

SI TE GUSTA LEER MARCA...
AHORA NOS VAS A OIR

{ Tt REAL

TE REGALAMOS
ESTA MINI-RADIO

T i _1
e | |I l?m domingo te daremos
| R cartilla para que pegues
B £ 88| 21 delos 25 cupones
que iremos publicando

e

11 de febrero nacs Radio MARCA Madrid de la mano de Onda Cero. Una radic con ks vz
e MARCA pars disfrutar misubo 4 minuto las 34 horas del dia del meior daporse de Madrid
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4. Paginas del diario “Marca” el dia del nacimiento de Radio Marca
Digital (25/07/2000)

CUPON ONC

Lunes 24 19260

Martes2s 35357 3 7 ||

Miércoles 19 17341

Jueves 20 7273 Pk
5

Viernes 21 05928 172

Domingo 23 06271 014 7

“MARCACLIC EX

MIERCOLES
26 DE JULIO
MARCA 2000

Radio MARCA digital, -

.
PRIMITIVA I m
Jueves 20 de julio a nueva e lsora
6-9-18-21-37-47 4
CCOMPLEMENTARIO 20 - REINTEGRO 2 C OmenZO ayer Su
e 2 163.744.338 o7
e 5+C 1 64.073.871
- —amm | programacion
e 22611 8501
e 421001 900
R. P.| MADRID “Redaccion MARCA”
Sébado 22 de julio Ayer, alas doce de la mafiana, es el primer gran blo-
4-14-20-35-45-46 comenzaron oficialmente las  que deportivo del dia.
COMPLEMENTARIO 18- REINTEGRO | emisiones de Radio MARCA A las seis de la tarde, Z
Digital. La sefial llego a los durante treinta minu- .
: +C B?;E ”{ﬁ‘;ﬁ oyentes a través de Internety  tos, “Onda Tiramillas” ® : f ?’
e 291 436213 | de los receptores exclusiva- recoge toda la actuali- S ; 3 L V5
e 16.562 11497 | mente digitales. En Madrid se  dad del mundo del espectacu- de las horas, la parrilla se = -
e 336,582 800 | sintonizan en el blogue 9D y lo, el ocio y los llamados de- completa con musica. Las ho- Segulmos creclendo
Domingo 23 de julio en Barcelona en el bloque portes al aire libre. ras de programas con produc-
4-22-26-36-43-48 10A. Por tltimo, a las ocho de la  ci6n propia iran aumentando La primera emisién de Radio MARCA digi-
Por el momento, la emision de  tarde, “Redaccion MARCA” en las proximas semanas, al  tal con Luis Infante, Amalio Moratalla, Ro-
COMPLEMENTARIO 16- REINTEGRO6 | .1 1eiidos es de s6lo tres ho-  ofrece un completo resumen  igual que se ird desarrollando  berto Palomar, Diego Garcia y Miguel San
e BOTE 229277160 | ras, que en el proximo mes de de todo lo acontecido en el la nueva tecnologia que cam- Martin. El momento fue motivo de cele-
e 5+C 4 2937957 | octubre podrian ampliarse a mundo de deporte. En el resto  biara el mundo de la radio. braci6n en laredaccién.
e 57 659.762 et
veinticuatro.
e 3318 17.001 .
e 56210 2500 | L:a cobertura nacional es, en
estos momentos, del veinte
BONOLOTO por ciento, aunque a finales -
e gt el
6-15-24-32-40-42

COMPLEMENTARIO 29 - REINTEGRO 7

Martes 25 de julio
1-2-7-25-48-49

COMPLEMENTARIO 29 - REINTEGRO 4

Miércoles 19 de julio
5-11-18-29-31-48

CCOMPLEMENTARIO 23 - REINTEGRO 3

torio nacional pueda captar
las emisiones de las cadenas

con contenidos de produccion
propia. La parrilla se basa en
la informacién deportiva, la
masica, el ocio, el entreteni-
miento y el tiempo libre.

racion. A la una de la tarde,

L3 b
m
PROGRAMAS

9:0029:30 H. Minuto 1

s

P

Loo beienes

espectacular ordenador Hewlett Packard o de dos magnificas impre-

soras HP si eres uno de los tres primeros clasificados en el Gran Pre-
mio de Alemania. En nuestro especial del Mundial, en la web de MAR-

CA, de Férmula 1 te infor-
maremos de los entrena-
mientos y de la situacién
de los pilotos, ademds de

[N

e BOTE 123548530 | digitales. i '{_—;; :'?

e 5+C 2 1562292 | En la actualidad, Radio MAR- 2 o

e A 1L | CA Digital es la tinica emisora Por R. Palomar
e 115,006 200 | Que ofrece una programacion

Un dia en
la radio

e 7 22.585.101 i i

Las emisiones comienzan a 5 o &
eSiC 15 BMAID | 10 eve de la manana con [ e A SRR MAREE i tuviéramos una radio...” Esta ha sido,
e 15297 1100 | “Minuto 17, un programa des-  18:00a 18:30 H. Onda Tiramillas R M desde siempre, una de las frases mas
De 148812 400 | pertador de media hora de du-  20.00 a 21:00H. Redaccién MARCA pronunciadas en la redaccién de MARCA.

Pues bien, ya la tenemos. Ayer mismo la
estrenamos y todo salié segun lo previsto.
Pas6 lo que ya suponfamos: hubo fallos,
hay mucho que mejorar, tenemos que pulir

e BOTE  37.977.058 de aqui y de all4, conjugamos momentos
e 5+C 2 14.606.561 brillantes con algunos nervios pero o mas
e 2 ot | B e s EI calendario de la Liga Asobal, al completo importante es que disfrutamos. En la
b 5113 TR rons o soe La Liga Asobal ya conoce sus fechas para la temporada  redaccion hicimos lo que nos gusta pero
e 97879 400 Jee— St , :
2000-2001. Si quieres conocer todos los enfrentamientos de con otro envoltorio.
Viernes 21 de julio R las veintiseis jornadas de Liga de la principal competicion hora sabemos que ya no tendremos
23-25-29-33-34-36 B pEnas, @@,  de balonmano de nuestro pais, entra en MARCA Digital y que esperar unas horas para ver el
COMPLEMENTARIO 2. 6 " Ita los diferentes partidos de tu equipo favorito o de  periddico en la calle con la informacién que @
e [ los grandes conjuntos que tratarén de arrebatarle al Barce- hemos manejado durante el dfa. Ya nos
e BOTE 82928924 | |ona sy prolongado dominio en la competicién espafiola. habiamos quitado esa frustracién con
e 5+C 1 34578359 5
5 3 112450 . nuestra pagina web pero ahora, ademds,
e 6510 3364 | Participa en ‘Escuderias MARCA' con el G. P. de Alemania podemos contarlo. Cambiaran nuestros
e 127502 400 | Este fin de semana se disputa el Gran Premio de Alemania de Férmula hébitos, habra gente en la redaccion a las
———— | 1yconél regresa nuestro juego ‘Escuderias MARCA'. Ya sabes que tie- siete de la mafana... En fin, la radio.
ae, . nes hasta el viernes a las 24:00 horas para dar de alta a tus equipos o Fue saludable ver a algtin compariero
Caritas inscribirte por primera vez. Recuerda que puedes ser el ganador de un colgar el teléfono y decir: “Tengo una

cosa para la radio, mete esto en Internet y

a ver en qué pagina lo escribo”. Hicimos

tres envoltorios para la misma noticia.
os de la radio nos movimos con mas
cuidado, como aprendiendo el negocio

de las ondas. Conectamos con Suiza,

Grecia, Alemania, Portugal y Groenlandia. ==

LOS JUEGOS VIRTUALES
s

ot para todos Todavia puedes jugar y ganar un MARCA
WWW,

poder comprobar c6mo
es el circuito en el que se
disputara esta nueva ca-
rrera del Mundial de Fér-
mula 1.

Hablamos de trekking, de parapente y
hasta de Figo. Lo pasamos bien y a todos
nos quedo la sensacion de que lo podemos
pasar todavia mejor.

viaje a los JJ00. Supera 5 pruebas
cada dia en Marca Digital. A 6s.

Comparte nctisss (o nesesanss

Participa y viaja a Sidney 2000
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El reportaje sobre el nacimiento de Radio Marca del 25 de julio del 2000

Manuel Saucedo

DIRECTOR DE MARCA

multimedia

Una Redaccion

ARCA da a partir de hoy un paso mas

para completar su oferta informativa
multimedia. MARCA, desde hace ya varios
meses, no es solo el periddico més leido
de Espafa, MARCA es también el sitio de
Internet de un medio de comunicacién
mas visitado de Espana y, a partir de hoy,
queremos que MARCA sea la mejor radio
deportiva de este pais.

Hoy, por tanto, es un dia muy
importante para todos los que hacemos
MARCA y esperemos que también para
todos los que reciben nuestra
informacion. Pero permitanme que
dedique unas lineas a hacer publica la
satisfaccién que me produce dirigir una
Redaccion unica en el periodismo
espariol y s6lo comparable a muy pocas
en el mundo, porque el gran equipo que
hace MARCA ha sabido pasar en muy
poco tiempo de ser una Redaccion
clésica a convertirse en una factoria de
informacion para realizar contenidos que
puedan difundirse a través del peri6dico,
la web y, a partir de hoy, la radio.

<Qué MARCA van a escuchar ustedes?
Radio MARCA no va a ser un MARCA leido,
ni mucho menos. Radio MARCA buscara
férmulas distintas a las que estamos
acostumbrados. No vamos a hacer radio
convencional --por cierto, de gran calidad
en Espana--, pero queremos impregnar
nuestra programacion con la
personalidad de MARCA, su rigor, su
credibilidad, nuestra ir cia, el
estilo qua r.os ha permitido conectar
hasta ahora con nuestros lectores, con
los usuarios de internet y, esperemos
que muy pronto, con los nuevos MARCA-
oyentes.

La garantfa para alcanzar este objetivo
es la demostrada capacidad de quienes
han hecho que MARCA sea lider en papel
y en la web, con la ayuda de nuevos
profesionales que se incorporan a
nuestro equipo para descubrirnos el
lenguaje propio de la radio. Pero Radio
MARCA |a hard quienes ustedes conocen,
nuestros especialistas en todos los
deportes, los que viajan por todo el
mundo siguiendo la actualidad deportiva,
los que se han convertido en referencia
de la informacion deportiva de este pais.

Hoy MARCA es un poco mas el MARCA
del futuro, el que venimos disefiando
desde hace afios con el apoyo de
nuestros incondicionales. Hoy en la
R ion de MARCA
porque tenemos un nuevo medio para
llegar a ustedes, para contarles lo que a
ustedes les interesa, para entretenerles,
para divertirles. Lo haremos al ritmo que
nos marque el desarrollo de la radio
digital en Espana. Inicialmente
llegaremos a ustedes a través de Internet
y a través de las ondas en varias
ciudades espanolas, pero la radio digital
es la radio del futuro y Radio MARCA Digital
sera la radio deportiva del futuro
inmediato en Esparia.

Radio MARCA Digital es desde hoy la voz
de Marca.

Hoy nace Radio

Marca Digital

El canal comienza sus emisiones con

tres horas de deportes,

R. P. | MADRID

Hoy es un dia historico para
MARCA. Hoy comienza sus
emisiones Radio MARCA
Digital. La senal llegara a
los oyentes a través de re-
ceptores exclusivamente di-
gitales y por Internet, en la
pagina web de MARCA. La
audicion no es posible en los
aparatos convencionales.

El Grupo Recoletos, con
su proyecto de radio dirigi-
do por Diego Garcia Cabe-
llo, se convierte en pionero
en el mundo de la radio di-
gital, ya que Radio MARCA
es la primera emisora en
ofrecer una programacion
con contenidos. Hasta el
mes de octubre, se podran
escuchar cuatro grandes
bloques en los que el depor-
te, la muscica, el ocio y el
tiempo libre seran los pila-
res basicos.

A partir del mes de octu-
bre, la programacion sera
de veinticuatro horas. Para
el mes de abril, la cobertu-
ra serd de un 50% en el te-
rritorio nacional.

PROGRAMAS

9:00Ha9:30H.
Minuto 1

13:00a14:00 H.
Conexién MARCA

18:00a 18:30 H.
Onda Tiramillas

20:00a21:00H.
Redaccién

EN LA
RADIO Y EN
INTERNET

Para sintonizar las
emisiones de Radio
MARCA digital es
necesario tener un
receptor digital. En
Madrid, la senal se
recibe a través del
bloque 9D. En Bar-
celona, en el 10A.
Ademas, en la pa-
gina web de MAR-
CA se escuchan los
programas en direc-
to y grabados, ade-
mas de recibir toda
la informacioén so-
bre la radio digital.

Parte del equipo,

musica y ocio

antes de un program

MARTES
25 DE JULIO
o MARCA 2000

histdrico

en la casa

Una nueva era. La
redaccion  de
MARCA esta de
enhorabuena.
Amalio Moratalla,
director adjunto,
con Diego Garcia
Cabello, director
del proyecto Ra-
dio Recoletos, los
redactores jefes y
la nueva imagen
de Radio MARCA
digital. =

'ANO LXL Namers 815, Precios e el extranjeto: ALEMANIA, 450 DM / BELGICA. 65 FB - 161 EUROS / FRANCIA, 10 FFR  HOLANDA, .75 FL./ PORTUGAL CONT. 230 ESC RETNO UNIDO, 110 LB /EE.0U., 1958/ TTALIA, 2708 L. Promociies i verta sl en Espaa

294



Portada del diaro “Marca” del 25 de julio del 2000

{[)
NCERMD

MARCA

Director: MANUEL SAUCEDO s 25 JULIO 2000 — MARCA: 125 ptas. / 0,75 euros

RADIO MARCA DIGITAL
HAN DICHO

‘ Un jugador
irrepetible,
buenisimo y con
mucho talento™

Guardiola

Capitdn del Barcelona

‘ Para el

aficionado

es al peor club al
que podria irse”
ergi
Jugador del Barcelona

. - 5
A ‘ ‘ Es un gran jugador, que
: { marca las diferencias,
] es desequilibrante por ambas
" bandas y va a aportar mucho”
1% Vicente del Bosque
\’4‘ Entrenador del Real Madrid
: . b 1 Bienvenido Figo y muchas
Ficha por el Madrid il f Czﬂﬁzsdpor ki i
; | ea )
Yy S€ convierte en ; . Alfredo i Stéfano
. 4
el jugador mas

Presidente de honor del Real Madrid
caro de la
. .

“ Es el mayor robo que le han
hecho al Barcelona en toda

~ su historia”
Juan Antonio Pizzi
\\ Jugador del Oporto

\ €€ oz

— i \ tardes de gloria, en
: A ¢l Real Madrid
va a estar como

Presidente del
Real Madrid

“Qulen me la hace, me Ia paga”
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5. Suplementos del nacimiento de Radio Marca que aparecieron en
el diario deportivo “Marca”

Portada del 29/01/2001

Mnnc HOY LA FIESTA
DE LA RADIO

Radio MARCA
Madrid revie a las
24 en el Palncio

de Deportes a
todo cl deporte

Ya huele.-
d Campeon

1

{I

Deja al Depor a 7 puntos, al "
Barga a 8 y al Valencia a 10

Bl Bk wpgmss

raba b mie (g

rerarm

" AGASSI GANO EL PRIMER
RANTORNED DEL WLENID

A Arsbd con 01 S | 0L iﬂiﬁamm“m
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Portada del 30/01/2001

Aimar |
a Valen%

Hoy, a las 15:30,
‘t aterrize cn Marises

:MARCA ;5=

-, Figo se disfrazo
anuche, hizo

* %\, magia y Portugal
' ”\ enloquecio

i
Rail 2=
Mmmdw;,

NABE LA RADIO
DEL DEPORTE

II-FIHAH Mﬂmﬂ
Ayaas m—um:;.
i-ﬁ Hni Wl RO OB 8 Eamrnetn ]

il e B beens S semaids. degirthas,
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Pagina 3 del diario “Marca” del 29/01/2001

Del Bosque pone cordura
ante la euforia que se vive

Vicente del Bosque, siempre cauto, quiso
poner cordura a la euforia que ha levanta
do la diferencia que ya separa a su equipo
de sus rivales. El técnico blanco no quiere
que nadie piense que esta todo sentenciado
v que la liga ya es del Real Madrid. La
plantilla madridista también apost6 por la
moderacion y los jugadores no pararon de
pedir tranquilidad tras la victoria de ayer
en el estadio Mestalla.

Un equipo
con pinta
de

campeodn

Nadie quiere
alzar lavoz,
al menos
entre las filas
madridistas,
pero el Real
Madrid
marchaapa-
sode
campeén. El
triunfo en
Valencia
relegaaun
rival directo
enlalucha
porel tituloy
aumenta las
distancias
sobreel
resto.

Como quiera que la que empieza es sema-
na de Copa y que el Real Madrid cayo eli-
minado del torneo del K. O. en la primera
ronda, Del Bosque ha decidido conceder
dos dias libres a su plantilla (los de hoy y
manana) antes de preparar la visita del
Malaga. Seguro que el técnico madridista
ha tenido también en cuenta la cantidad
de compromisos fundamentales que afron-
tard su equipo en las proximas semanas.

Michel

R. Madrid

Helguera es el
hombre clave
Criterios distintos
para un resultado
concluyente. El
que utilizé el
Valencia no se corres-
ponde con alguien que
aspira al titulo -sélo
pelotazos- y el que ela-
boré Helguera: todo
nace desde él. El ‘fan-
tasma Redondo’ se
aleja... Y no es porque
el argentino no se
merezca recuerdo algu-
no; es mas porque el
que se ha hecho con los
mandos tiene equilibrio
y sencillez, para con-
vertir al Madrid en el
futuro campedn. Hel-
guera es el duerio.

Fernando
Un futbolista
de primera

Fernando tomé la
decision de
adquirir experien-
cia en Valladolid.
Por su manera de afron-
tar este reto, parece
que confianza le sobra,
y si nos atenemos a su
rendimiento su valor se
redobla. Sus goles han
servido para llamar la
atencién al no ser muy
conocido, pero es un
jugador... de primera.

Flores

Un trabajo muy
bien hecho

En la tensa previa
del partido ante
el Zaragoza, Flo-
res manifesté su
optimista sentido

El Madrid es el
Juturo campeon

moral; siempre en alza.
Sus pupilos devolvieron
en forma de goleada
tanto trabajo bien
hecho. Flores no deja
que las deudas lleguen
al Espanyol; le quiten a
quien le quiten, sus
hombres no bajan la
guardia. Y él menos. Es
para agradecérselo.

Real
Los fichajes dan
esperanzas

Buscar en el mer-
cado invernal no
suele ser la pana-
cea para eludir los
problemas. Toshack, al
menos, ha encontrado
en Julio Cesar y Llorente
dos hombres que no
entienden del téxico
ambiente que rodea a la
Real. Serd una casuali-
dad, pero el camino en
Santander lo marcaron
ellos. Olvidaron la ten-
si6n y abrieron un hueco
por el que mirar la salva-
cién. Eso si, el estado
todavia es critico.

Ivan Ania
La nueva joya del
Oviedo de Antic

La confianza que
Antic ha deposita-
doen Ivan Ania le
sirve a todos. Al
técnico, al cubrir con
garantias su flanco
izquierdo, al Oviedo, que
tiene una nueva joya que
ofrecer, y al propio juga-
dor, que esta siendo lo
que apuntaba desde su
debut en Primera. Todos
salen ganando e Ivéan se
sigue reforzando por su
permanente confianza.

29 DE ENERO
MARCA 2001

I3

RADID MARCA MADRID

=394.6FM

HOY

LA
FIESTA
DE

RADIO
MARCA
MADRID

MARCA reunira
hoy a las 20:30
horas en el
Palacio de los
Deportes de la
Comunidad a
todo el deporte
madrilefio

Escuchanos
a partir del

1de febrero

LABORATOIRES

GARNIErna
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Portada del diario “Marca” del dia 22/10/2002

20:45-ViR/C+ Real Madrid-AEK Atenas

BUAL-TVE! Basilea-Valencia

Una victoria le mete
enlasequndafase | Madrid, en casa... y en su Liga

ABE. s faEliz Elo 39 £ zi dia.
;Bajo de dnimo? =t ;nquu;:.ggi_q
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5. Hitos de Radio Marca transmitiendo

Paris Dakar Palomar: Enero 2005 (1/2)

MARCA, sébado
8de enero de 2005

EL DIARIO DE
ROBERTO

PALOMAR

Sin fuerzas ni
para sonreir

Quizas me equivoqué al calibrar el Dakar.
Es muy dificil hacerlo compatible con el
periodismo, porque la carrera te pone en
tu sitio y tienes que pensar como un
dakariano. Vine aqui a informar desde
dentro, pero la necesidad de sobrevivir te
ocupa tanto que lo otro pasa a un segundo
plano. La radio es mas sencilla por la
inmediatez de una comunicacion, pero el
periédico... Tener los equipos bien
cargados, las antenas, las baterias y las
ideas a punto cuando estas tan
machacado, pues prefieres comerte dos
naranjas porque si no, te caes al suelo, que
fue lo que me pasé ayer.

Anteayer decia que estabamos al borde
del abandono y me precipité, porque es
tan alto el esfuerzo que aqui nadie
abandona porque si. Ginés me ofrecié
quedarme en el punto médico porque lo
pasé muy mal las 25 horas seguidas y casi
todas mareado, pero me negué. Ya que te
pegas la paliza quieres seguir. Cuando
llegas a un momento en el que estas a
gatas subiendo una duna, con la arena
bajo cero, las manos congeladas, y la
coronas con la débil luz de una linternita y
palpas para ver si hay caida vertical u
obstaculos para avisar al coche, pues
bueno, si pasas eso no quieres abandonar.

He dormido dos horas dentro de un coche,
se nos acabé la comida en plena tormenta
de arena y le hemos negado el pany la sal
aotros participantes por pura
supervivencia, asi que cuando llegamos
no teniamos ni fuerzas para escribir. Entre
otras cosas porque estamos tan
desorientados al pasar un dia y otro sin
comer que ni te alegras. Manolo Santos
me preguntaba si hoy era domingo y es
viernes. No distinguimos entre ayer y hoy
hasta que no durmamos un poco, pero
para eso tenemos que hacer un enlace de
360 kildmetros con el embrague y los
frenos averiados. Entonces sonreiremos
quizas un poquito.

Roberto Palomar

LA FRASE

El equipo Marca-
Frosties nunca va
aolvidar la
séptima etapa del
Dakar. 25 horas
con problemas de
embrague, sin
frenos, con
tormenta de
arena, sin
alimentos y sin
bebida, sobre
dunas como casas
y la demoledora
hierba de camello.
Tras cruzar la
meta en Tichit,y
después de otras
siete horas mas
de calvario,
llegaron al enlace
en Tidjikja,
concretamente a
la 1:00 de la
madrugada de
ayer. Hoy les
espera otra
odisea antes de la
etapa de descanso.

Envia DAKAR al 404
desde tu MoviStar

ROBERTO PALOMAR |

TIDJIKJA (MAURITANIA)

‘Yano sé ni en la hora que vivo ni como
me mantengo en pie porque acabamos de
Ilegar a la meta de una etapa que ha dura-
do veinticinco horas seguidas. Estamos
exhaustos, totalmente vacios, pero hemos
conseguido llegar y nos hemos enterado
de que se ha neutralizado la etapa si-
guiente, la octava. Menos mal, porque

que que
una paliza con otra. Dicen que la anula-
cién fue por las

de camello, eran las dunas. Son gigantes-
cas y la subida es vertical, igual que la
cafda, y sin saber qué hay detrs, el peli-
gro es evidente. Hasta Ginés que es un ti-
po experto decia que “estamos haciendo
una locura”, cuando bajamos una duna
como un piso de cuatro plantas en el que
el coche se pone totalmente vertical, con
evidente peligro de vuelco ya cast sin luz.
A eso hay que unir la tormenta de vien-
to y arena durante la noche. Nosotros,
que nos quedamos en una duna de noche,
las de las roderas de

cas, aunque es una excusa. Habia viento,
en efecto, pero la auténtica realidad es
que si no lo hacen se hubiera quedado
fuera medio Dakar de lo dura que fue la
séptima. Nosotros, que llegamns mal 'y

los coches que nos precedfan y era muy
peligroso seguir porque ademés no se ve-
fa absolutamente nada, como la boca de
un lobo. Por la noche bajo cero, y en plena
tormenta, salir del coche y quitarse el ar-

tarde, hemos
motos, como ochenta, & una cincuentena

nés era , a veces sin pala parar
quitar la arena, s6lo con las manos, que se
e

de coches y otro porrén de
unos sin gasolina, otros sin aceite, varios
sin comida, y todos atin andan atascados
por las dunas de una etapa que ha sido
brutal y que puede haber dejado fuera a la
mitad de los participantes.
despedfa mi crénica afrontan-
do una duna como una torre. Llegamos a
hablar de abandono porque nos queda-
mos sin embrague, pero poco después, al
enfriarse la mecénica, el coche volvié a
activarse y desde entonces, Ginés pudo
circular metiendo marchas a capén, sin
a

yp seguir

través de un itinerario brutal.
La etapa no fue por pistas, como las an-
terlores, sino campo a través, y entonces
te quedas sin las referenctas de los bue-
nos, sin sus huellas. Es como ir de Madrid
a Barcelona por el monte, y ahf estuvo el
gran problema. Cuando no era la hierba

Asf que lleg6 el momento de decidir pa-
rar para dormir y frenar este riesgo. Para
colmo no pudimos ni montar una tienda
porque el viento impedfa cualquier tipo
de andamiaje, y maldormimos dos o tres

Los tirados, un poema
Cuando amanecié a eso de las 6:45 de la
mafiana de ayer, reanudamos la marcha
y entre algunas huellas que iban quedan-
do y nuestro arrojo, mos seguir con
clerta soltura adelante. Ahf el Toyota y
1as manos de Ginés se portaron pese a te-
ner el embrague destrozado.
Tsndumaonm]ape]lmﬂslmmverel
recorrido jalonado de gente tirada. Acci-
dentes sélo vimos uno, pero impacta igual
€l abandono de gente que no podia seguir,
gente como nosotros que esté peleando,
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Paris Dakar Palomar: Enero 2005 (2/2)

TMF - Rally 29

DAKAR 2005 8o eners de 008

RrepsoL

TICHIT-TIDJIKJA (ANULADA)

ETAPA 7 1. Peterhansel (Mitsubishi)
121:57; 2. Al Attiyah (BMW), a.
Kleinschmidt (Volkswagen), a ze m
Alphand ~ (Mitsubishi), a 2
Masuoka (Mitsubishi), a 4
(Nissan), a 1h41:36; 7. Nani Roma
(Mitsubishi), a 1h46: 04; 8. Henrard
(Volkswagen), a 2h.12:28; 9. De Viliers
(Nissan), a 2h.27:10: 10. 5. Servid (BMW),
11. Loomans (Bowler), a
) MW), a
3n40:16; 13. Kis (Nissan), a 3.46:39; 14.
Saby (Volkswagen), a 4h.01:2; 15.

: 4.
5.

Selga (Bowlen), a 6h.3
(Toyota), a 8h.51:14; 47. Durdn (Toyota),

; 49. Plaza (Mercedes), a
53. Roque (Toyota), a
64. Bldzquez (Nissan), a

+ 1. Peterhansel (Mitsubishi),
2. Alphand (Mitsubishi), a
. Kleinschmidt (Volkswagen), a
Al Attiyah (BMW), a 2252; 5.
san), a 1h.5249; 6.

(Mitsubishi), a 2h.29:07; 7. De Viliers
(Nissan), a 2h33:56; 8. Henrard

Curses), a 7h.25:13; 23. Seiga (Bower), a
9h.00:41; 37. Duréin (Toyota), a 13h.39:03;
9. 46. Plaza

La etapa de hoy 39. Foj (Toyota), a 13h43:
(Mercedes), a 14n22:58; 56, Bidzuez
TIDJIKJA-ATAR [ Nisara 728555 g (Toyot,
94 ETAPA i | 21802155,
Total kilémetros 399 Barcelonag>
«Cronometrados 361 N
« Enlace ()
g ETAPA 7: 1. Frétigné (Yamaha),
Atar g 9n.16:26; 2. Marc Coma (KTM), 2 431; 3.
gy § Després (KTM), a 5:22; 4. Cox (KTM), a
[y Rabat ¢ 1255 Caldcot (TM), 1356 Saa
e 4 (KT 2 10 . Ulealetr (KTW.
idjikja % 9458, KTV, 2 112; . Iidre
MAURITANGA ‘ T rsmo(KrM) a13:45; 10. Walch (KTM),
- o] :50; 1. De Azevedo (KTM), a 36:18;
gadlr Cronometrados 12. Blas, (KTW), a 37:26; 13. Lepan
; 14. Czachor (KTM), a
« Smara E,“m 02551 15. Croquelois (KTW), 1 h
- Iscla (KTM), a Sh.1LiSE; 63. C
KTMD), a 80.24:16; G7. Ramos (KTM
ogepam: Zunzty R N KTy o1 i
MAURITANIA Puertas (Yamaha), a 10n.01
A Gonzéllez (Bombardier), a 150
\ ?T ikja Puig (Bombardier), a 15h.
Tt M GENERAL: 1. Marc
— 18018212 Desorés (KT 16503
SE"VEGAL Ktifa) Caldecott (KTWD, a

Dakar E 5:40; 5. Meoni (mn).
‘ . (Yemahe, a809.7.Ulevalete (KT,
Tambacounda [Kayes ** Bamako a17:16; 8. Iskdre Esteve (KTM), a 18:10;
9.5ala (KTM), 2 45:17; 10. Blais (KTM), a
57:47; 11 De Azevedo (KTM), a
Y 2. Czachor (KTM), a 1h.40:56;

9; 70. Puertas (Yamaha), a

\M 11 AUVAT 2115 75, Naval (KTMD, 2 1117
o U ) 5l 99. Puig (Bombardier), a 26h.4L:51; 100,
—— Jdd ol Gonzalez (Bombardier), a 27h.16:31.
EN/DIRECTD

ETAPA 7: 1. Kabirov (Kamaz),

Radio Marca te ofrece una oportunidad I . B a8 2SI 4 T
Unica, seguir dia a dia el rally desde Sugawara (Hino), a 1.36:48; 5. Vismara
dentro, a bordo del coche 436 en que el (erseaes ‘";f‘t‘m;“a"s'h a2
que el redactor jefe de Marca Roberto ,Wwam,zs.. 34:54,
Palomar ejerce de copiloto y periodista. TErt 6 b e
También Marca.com ofrece la informacion e a o
del rally al segundo. (Mercedes), a 3h.44:22
(Ivccm 3h.5]

12, Thbau (0af), a
4. Via (Man), a 7h27:16; 15.
Inaan oy AT,
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Montaiiismo Everest: Orialzabal (26/05/2001) (1/2)

SABADO
26 DE MAYO
MARCA 2001

=0 “‘\ =
52 Jacinto Vidarte

He hecho de
‘mochilero’ de

Juanito

o es que me alegre de

los males de Juanito,
pero gracias a ellos por fin
he podido pagarle con la
misma moneda y devolverle
uno de los muchos favores
que él me ha hecho a lo
largo de estos dos meses de
fantastica, aunque
agotadora, aventura. Digo
esto porque ayer, bajando
hacia el Campamento Base,
hice de ‘mochilero’ de Juanito,
curiosamente en el mismo
recorrido en que él, hace diez
dias y cuando bajabamos a
oxigenarnos antes del ataque
final, me tuvo que esperar y
ayudar porque yo era incapaz
de seguir su ritmo.

Con una costillarotay un
principio de congelacién en los
pies, Juanito pasé ayer otro
calvario para recorrer los 24
kilémetros que separan el ABC,
el campamento que ha sido
nuestra casa a 6.400 metros, del
Campo Base, a 5.200, donde
ahora nos encontramos. No sé
de dénde saca la fuerza -fisica y
mental- este hombre, pero pese
asu estado fue capaz de
recorrer tan largo trayecto sin
una sola queja, aunque creo
que se llevé una alegria cuando
me ofreci a llevar su mochila.
La verdad, yo también me
alegré de poder hacer, aunque
solo por un dia, de ‘gregario’ de
un personaje Unico como éste.

Apenas hemos llegado al
Campo Base, el tiempo ha

26 MAYO 2001
MONTARNISMO
EVEREST 2001

El Everest ya esta coronado y
con esta entrevista, Oiarzabal
quiere mitigar la polémica
que ese éxito ha desatado.

“Yo sé por qué no me espero

Vallejo

.. Habia tenido un

follon gordo con él”

¢¢Cuando nos cruzamos cerca de la cumbre no hubo
abrazo ni nada, me dio una mochila y me dijo ‘me
marcho’. §6Estuve a punto de abandonar la expedicion

¢¢Tuve un problema serio aqui. ééPero quiero que todo

se arregle y podamos seguir juntos”

La madrugada del
pasado jueves, 24 de
mayo, Juanito Oiar-

s

| §

‘RMM zabal comparecia,
b I via telefénica, en el

I programa PlusMar-
ca de Radio Marca.
El legendario montafero, cuyo éxi-
to de ser el Ginico alpinista espariol
capaz de hollar los 14 'ochomiles’
sin oxfgeno se habia visto enreda-
do en una polémica sobre su des-
censo dramético, desmintié que
hubiera pasado por graves dificul-
tades y aclar6 las desavenencias
que mantiene con su compafero
Juan Vallejo desde hace dos me-
ses.
Si épico fue el ascenso, dramatico
fueel No situ

pa que estaba conmigo. Y nada
mas. Una vez alcancé el Campa-
mento lll, los valencianos se porta-
ron muy bien conmigo, me anima-
ron, me ayudaron, me miraron las
constantes vitales..., en fin, me
metieron enuna camaadormir.
¢0 sea, que en ninglin momento
hubo ni principio de edema ni se te
fue la cabeza que es lo que dijeron
desde el campo base chino?
Absolutamente nada. No sé quién
habré sido. Quiero pensar que no
ha podido ser Sebastidn Alvaro
porque en ese momento lo tnico
que quiero pensar es que Sebas
ha mirado a favor de mis inte-
reses. No sé por qué empeza-
ronahablar de esas cosas.
Estamos de que

has sido consciente, peroaquiy en
el campo base chino se llegé a te-
mer por tu vida.

Pues no sé por qué. He estado ha-
blando con José Maria Garcfa del
tema y no sé si son intereses fun-
dados o no. En cualquier caso, no
sé quién ha podido decir que yo lo
he pasado tan mal. Si es cierto que
cuando bajabamos de la cumbre
hacia el Campamento Ill yo tuve
serios problemas de visién. Se me
puso una nube y me preocupé por-
que pensé: "A ver si voy a quedar-
me aqui ciego como me paso el
afo pasado". Sencillamente, estu-

Pero
aqui nos sentimos en la gloria
porque sabemos que es el
principio del fin y ya queda
atras, formando parte de la

- historia, ademés con final feliz,
el ‘mogoll6én’ de los Gltimos dias.
Tenemos enormes ganas de
salir de aqui, pero una huelga en
Katmandu puede retrasarlo
todo dos o tres dias. Una

eternidad para todos.

vet con un francés que
llevaba un equipo comercial, le pe-
di a ver si me dejaba bajar primero
el segundo escal6n porque iba-
mos a tardar mucho tiempo, tenfa
problemas de visién y no me que-
ria arriesgar ahf arriba. En caso de
que me hubieran tenido que eva-
cuar ffjate, iqué movida! ¢Qué pa-
s6? Que el francés no me dejaba
bajar y estuve dos horas mds arri-
ba junto con Nima, que era el sher-

por supuesto se mira por tus
intereses y mas a esas altu-
ras, pero Sebastian Alvaro
lleg6 a pronunciar estas pala-
bras: “La montana es asi, perde-
mos a Juanito”. Te garantizamos
que aqui lo pasamos muy mal.
En cualquier caso, ya sabes c6-
mo es esto Roberto -(por Palo-
mar)-. El afio pasado hubo mo-
mentos dramdticos en el
Campo |, que yo me quedé cie-
goy no pasé nada. Tanto el as-
censo como el descenso estaba
totalmente controlado y no ha ha-
bido ningtin problema, salvo los de
siempre: pues que tengo los pies
tocados, una costilla tocada, la
garganta tocada, que la vista no la
tenia bien y nada mds. No ha habi-
do nada més. Si Sebas dijo esas
palabras, pues igual es que le ha-
bian comunicado desde el Campo
I1l. T4 ya sabes que hay mucha
confusién.

&Por qué te quedaste solo Juanito?
Tu sabes la situacién en que yo me
encontraba con Juan Vallejo. En-
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Montaiiismo Everest: Orialzabal (26/05/2001) (2/2)

g i / KAE- - el ia .‘» f_defﬂ
Una amistad que no se puede rompe

Juanito Oiarzabal y Juan Vallejo forman un dio en la aventura que ha ido al Everest
Lhotse... Son una sociedad que se ha deteroriado, pero que no se puede romper. E
sas a Juanito Oiarzabal y éste se las ha transmitido a Vallejo. Juanito ha sido el pri
trechar posturas. Durante la conferencia de ‘Al Filo de lo Imposible’ quiso comenzi
que, como iba bien, Vallejo no le tenia porque haber esperado, que él hubiera hect
cion tensa para él y que no pudo contener mas. En la noche del jueves, en Radio MA

tonces, no estamos jugando en la
misma direccidon, me entiendes.
Yo entiendo que no estd correcto
desde mi punto de vista. Juan Va-
llejo siempre ha sido un gran com-
panero y espero que lo siga sien-
do. Quizas la situacion es asi mu-
chas veces. Yo creo que arriba ca-

mar mataperros, y lo digo sincera-
mente. [...] No quiero hablar mas
de este tema. Yo ya te digo que se-
guiré contando con él. [...] Es curio-
so lo de esta expedicion. Lo sabe
muy bien Jacinto Vidarte. Yo estu-
ve a punto de abandonar esta ex-
pedicién. Tuve un problema serio

‘ ‘ En L
mon

hay que s¢
auténomo
la situacio

Mmia fa

303



MIERCOLES 2 FEBRERO 2011

12
M

ATLETICO (i

FORLAN APUESTA POR SACAR A FLOTE LA NAVE ROJIBLANCA CUESTE LO QUE CUESTE

“No quiero irme
del Atlético por la
puerta de atras”

“Irme a Londres deprisa y corriendo no era una opcion”

“Ahora no me veo vistiendo

otra camiseta que no seala rojiblanca” « “Para mi, este momento es un nuevo desafio”

Diego Forlan
i ‘HI paso ayer por
los estudios
| CA centrales de
Radio MARCA para celebrar el
décimo aniversario de la radio
del deporte. El jugador del Atléti-
<o aproveché la ocasion para ha-
blar sin tapujos sobre el momen-
to por el que atraviesa y acerca
de su futuro en el club rojiblan-
co. Tiene las ideas muy claras,
pese a quien pese, y s6lo piensa
en revertir su situacién personal
yla del equipo. Prueba de ello es
que pasé el dltimo dia del merca-
do de fichajes “jugando al golf".
El7 tuvo sobre la mesa ofertas
para abandonar el Atlético hasta
el dltimo minuto, pero seguira
de rojiblanco: “Hubo muchos ru-
mores y también ofertas. Llega-
ron al club y me llegaron a mi,
pero yo siempre estuve muy
tranquilo porque sabia que no
me iba a mover. Nadie lleg6 ni a
los numeros que pedia el Atléti-
co ni a una cantidad por la que
yo me pudiera sentar siquiera a
hablar. No eran los caminos ade-
cuados. Irme a Londres deprisa
y corriendo no era una opcién.
Para salir tendria que haber sido
tomando una decision meditada
y bien analizada”.

Forlan, de cualquier modo, ex-
plica que no sélo se movia por el
aspecto economico: “Si hubiera
llegado un equipo con cantida-
des buenas para el club y para
mi, no me habria gustado mar-
charme en este No

FOTOS: BEATRIZ GUZMAN

“NA HORAEETREVSTA

AR

RADI AR

Diego Forlan estuvo muy cémodo en los
micréfonos de Radio MARCA. El ariete

del Atlético de Madrid se mostré tranquilo y decidido. El uruguayo afronté con sinceridad todas
y cada una de las preguntas que le hicieron durante la hora que duré la entrevista.

fif Seriauna falta de
respeto besar el
escudo del Atlético”

fif Siempre tengo
compromiso, otra cosa
es que haga goles”

me gusta la idea de irme del
Atlético por la puerta de atras
después de los tres anos que he
vivido aqui. No quiero dejar este
club asi, quiero que sea todo
transparente y en esta ocasion
parecia forzado. Ademds, ahora
no me veo vistiendo otra cami-
seta que no sea ésta”.

El ariete no rehuye las pregun-
tas sobre la posibilidad de haber
acabado vistiendo la camiseta
del eterno rival rojiblanco: “No
sé ni cémo fue la oferta del Real

fi& Sihubiera llegado
unabuena oferta, nome
habria gustado irme”

fif No sé ni como
fue realmente la
oferta del Madrid”

Jugador del Atlético

Madrid. He oido hablar de canti-
dades y de jugadores, pero no sé
cudl fue el ofrecimiento real. Su-
pongo que Miguel Angel Gil ten-
dra sus motivos para haber di-
cho que no. Lo que tengo muy
claro es que no me habria ido
cedido, pero ni al Madrid ni a
ningin otro club. Cedidos que
se vayan otros. Yo no creo en las
cesiones, porque me da la sen-
sacion de que no te quieren del
todo. EI Atlético, por ejemplo,
aposto por mi cuando me trajoy
es un privilegio haber respondi-
do a las expectativas que se
crearon con mi llegada”.

El futbolista uruguayo confiesa
que la mala situacion le anima
todavia mas: “Me gustan los de-
safios y el momento que estamos
viviendo en el grupo, y yo de for-
ma particular, supone uno muy
importante. No me gusta escon-
derme a pesar de que soy cons-
ciente de que el fatbol es el psi-

cologo més barato para la gente.
Ellos pueden ir al campo y gritar
con toda su rabia, estdn en su de-
recho. No soy el primero ni voy a
ser el ultimo al que silben, pero
he aprendido de mis errores y sé
que no sirve de nada calentarme,
que solo puedo sacar esto ade-
lante con mi trabajo. Al fin y al
cabo, el que pita seguro que tie-
ne mil razones para hacerlo y a
mi me trae sin cuidado. Que me
silbe todo el estadio al salir es al-
£0 nuevo para mi y no es agrada-
ble, pero trataré de hacerles cam-
biar de opinion”.

PROFESIONAL, PERO NO HINCHA
Forlan tira de sinceridad a la ho-
ra de hablar sobre lo que siente
por el club: “Yo no soy hincha del
Atlético y me pareceria una falta
de respeto besar el escudo. Nun-
ca lo harfa. S6lo podria besar el
de Penarol y el de Uruguay. Es
més, siempre veo a jugadores

6. Doble pagina de “Marca” dedicada a Radio Marca (02/02/2011)
(1/2)

que lo hacen en sus presentacio-
nes y pienso que algun dia me lo
pediran a miy no lo haré, asi que
tendré la primera bronca porque
seguro que me criticaran”.

El Cacha, eso si, reconoce que
lo day lo dara todo cada vez que
se enfunde la rojiblanca: “Lo que
si soy es un profesional y me de-
bo al Atlético, asf que siempre
estaré comprometido cuando
salte al campo. Siempre tengo
compromiso, otra cosa es que
haga goles o no, unas veces se
day otras no”.

Y es que Forlan sabe que su re-
lacién con el Atlético pasa del
amor al odio en cuestion de un
segundo: “Trataremos de volver
al amor. El momento actual es
duro, pero me lo tomo como un
desafio y trataré de revertirlo lo
antes posible. Ahora pienso en lo
bonito que fue pasear con los ti-
tulos por Madrid y el trato increi-
ble de la aficion en la final de
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Barcelona. Cuando no se dan los
resultados, es duro”.

Al delantero charria le brillan
los ojos en cuanto recuerda el
partido de Hamburgo: “La Euro-
pa League fue algo especial para
nosotros. No éramos el mejor
equipo pero supimos aprovechar
nuestra oportunidad. Yo, parti-
cularmente, siempre soné con
marcar goles importantes y en
esa final hice los dos... iy uno de
ellos sobre la hora! Fue algo in-
creible, un sueo”.

Tampoco se olvida de las anéc-
dotas en aquellos momentos feli-
ces: “Lo de la nube de ceniza s6-
1o nos podia pasar a nosotros, pe-

jamos con dos dias y
es0 nos hizo evadirnos de todo
durante més tiempo. Desde que
llegamos a Alemania s6lo pensi-
bamos en la final. En Barcelona,
sin embargo, ocurri6 todo lo con-
trario. Llegamos al campo con

SALIR DEL BACHE

Forlan no titubea
y afirma que esta
“seguro” de que

saldran adelante

apenas tiempo para calentar y no
pudimos reflexionar tanto”.

El éxito de la Europa League y
el de la Supercopa se consiguie-
ron con Quique Sanchez Flores
en el banquillo, alguien con el
que el uruguayo no siempre se
ha entendido: “Cada entrenador
tiene su manera de llevar al gru-
poy yo estoy de acuerdo con de-
terminadas cosas y con otras no,
pero eso pasa siempre”.

Forlan no s6lo tuvo tiempo pa-
ra hablar de lo que ha quedado
ya atras. También dio su punto

CON ‘SUS’
TRES TITULOS

de vista sobre lo que se le viene
encima al Atlético. “Estoy segu-
1o de que vamos a salir adelan-
te”, afirma sin titubear antes de
explicarse: “Ahora tenemos que
empezar pensando en asegurar
una plaza europea y, mas ade-
lante, mirar hacia la Cha s

MIERCOLES ? FEBRERO 2011
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ENTRENAMIENTOS A PUERTA CERRADA

Quique se
apuntaala
moda de Mou

Sdlo se permite ver los primeros 15
minutos + Valera podria volver al once

J.1.PEREZI MADRID

El Atlético de Madrid empieza
a jugar al escondite. Quique
Sanchez Flores se apunta a la
moda Mourinho de los entre-
namientos a puerta cerrada.
Asi, al igual que ocurre en el
Real Madrid, s6lo se permite
ver el primer cuarto de hora de
las sesiones preparatorias del
conjunto rojiblanco.

El club ya lo ha anunciado
en su sitio web oficial, donde
se especifica que el entrena-
miento previsto para esta ma-
fana —a partir de las 11.30 ho-
ras en la ciudad deportiva de
Majadahonda— seré a puerta
abierta tinicamente los prime-
ros 15 minutos.

No obstante, la nueva medi-
da adoptada por el equipo em-
pezo a funcionar en el dia de
ayer, cuando solo se pudo ob-
servar el comienzo de la se-
sion. Es decir, el primer cuarto
de hora. De este modo, el Atlé-
tico gozara de mayor intimi-
dad para preparar los encuen-
tros de cada jornada. Hay mu-
cho en juego de aqui a final de
temporada y Quique no quiere
dar ni una pista a los rivales.

En el aspecto deportivo, el
técnico rojiblanco tendréa que
hacer cambios en la defensa
por la baja de Perea, que fue
expulsado ante el Athletic el
pasado domingo y debera
cumplir un encuentro de san-
cion contra el Barcelona el
proximo sébado.

Quique ya empez a trabajar
con los zagueros en el entrena-
miento de ayer, el primero de
la semana tras la jornada de
descanso del pasado lunes. El

ANGELAVERD

Quiquey Tiago enla sesién de ayer.

técnico ensay6 con una linea
defensiva formada por Valera,
en la derecha; Ujfalusi y Go-
din, como pareja de centrale
y Filipe Luis, en la banda i
quierda. De este modo, habria
dos novedades respecto al
mo partido. Por un lado, el che-
co seguiria siendo de la parti-
da, pero pasaria del lateral de-
recho al centro de zaga y, por
otro, Valera, que se quedd fue-
ra de la convocatoria ante el
Athletic tras tres partidos ju-
gando de inicio, entrarfa en el
equipo titular.

De momento esté muy lejos, pe-
ro trabajaremos duro para lle-
gar. Tenemos una buena planti-
Ilay lo importante es que no se
caiga ni se parta”.

La primera piedra de toque, el
sébado en el Camp Nou: “Siem-
pre es especial jugar alli. Seguro
que serd un partido muy duro
porque ellos estdn a un gran ni-
vel, pero slo es eso, un partido.
Tenemos que respetarles, pero
teniendo claro de lo que somos
capaces. No necesitamos estimu-
los desde el Madrid, porque bas-
tante tenemos con la situacion
por la que estamos atravesando
y de la que queremos salir”.

MARIO SUAREZ CONTINUA AL MARGEN
Vuelve Ratil Garcia tras
superar una pubalgia

JLP.1 MADRID
Raiil Garcia fue la gran nove-
dad del entrenamiento de ayer

El que atin no estd al cien por
cien es Mario Sudrez, que s

del Atlético. El centrocampista,
que ya estd recuperado de la
pubalgia que sufri la pasada
semana, se ejercité con absolu-
tanormalidad.

gue entr al margen
por culpa de unos problemas
musculares. Ayer sélo realizo
carrera continua. Por ahora, es
duda para el encuentro del s
bado ante el Barcelona.
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6. Apariciones/menciones/reportajes de Radio Marca en el diario
MARCA

Portada de “Marca” que recogio la entrevista que hizo Paco Garcia
Caridad a Sergio Ramos

: nﬁﬁ]‘ ENTREVISTA
ANALISIS =% VEVIHS EXCLUSIVA

ElBarcaen =%
el espejo del
Luis Enrique

jugador. B » Gﬁ
= } X f - \\

,J p“’szﬂ"mg Jueves 13 de noviembre de 2014 - 1€
www.marca.com « Radio MARCA - w@marca

OBJETIVO DEL MADRIDA%, 28 el

SERGIO RAMOS
“Mesigo
emocionando
cuando veo el
gol deLishoa”

: “Con técnicos que
== han sido futbolistas
aprendes mas que
con otros”
“Me llevo tan bien
con el presi que nos
decimos cosas que
no debemos”

Lacenaque
levanté a lker

El portero vuela alto tras una
‘cumbre’ con Ramos y CR7

() El técnico del Chelsea va
con todo a por la estrella del
Dortmund ®) Los blancos
tienen ‘pactado’ un derecho

de tanteo sobre el jugador » “EIJ;::;:EM
(®) El aleman es lagran | 3 : ol

joya del proximo verano g ./ gen ganador”

Intoxicacion Ak
masiva <l Lasub21
eneliche | descarrila

Diez afectados por Durisimo batacazo
un virus estomacal en un amistoso

~ Investigan la sospechosa rotura de'a varilla del timon ==
= que ha dejado-a Espafia sin oro en el Mundial de Moscu

306



La antepenultima pagina del diario “Marca” donde aparecen todos
los diales de la radio (15/10/2015)
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El reportaje de “Marca” en el que Paco Garcia Caridad hizo el
programa de la radio junto con Cesc, Azpilucueta, Filipe Luis y
Courtois (22/12/2014)
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7. Documentacion historica

Portada del primer nimro de la revista “Ondas”

TureanaMmas ¥ Terorowemas: U, R. 8. A, . MADRID " APARTADO DE CORKEOS:

o ORGANO OFICIAL DE “UNION RADIO (S. A.)’ . sowesony Atmiotr

AVERIDA P1 ¥ MARGAL

PRECIOS DE SUSCRIPCION

ESPANA Y AMERICA: NUESTRAS ARTISTAS

Trimestre.......oveeve... b ptas.
Somestre........evenene.. 10 — T E T ——
ANMOv.iviinenaes R o 20— - ) W
EXTRANJERO: ‘ i
ANO.cowivriennsenseansss 32 ptas. i

Niimero suelto: 40 céntimos.
SE PUBLICA LOS DOMINGOS

Madrid, 21 de junio de 1925

SUMARIO

i

Editoriales. — Una. charla con For-
nindez Bordas.—Notas musicales.—

Inauguracion de UNION RADIO.— !
La Cancién do Arte—Notas humo- {
rigticas.—Algunos tostimonios.— )
licos.—Conforencia que ol Sr. Nico-
modes ha radiado on UNION RA-
DIO.—Fotografias.— Caricaturag, cte,

PROGRAMAS

21 al 27 de junio

De UNiON RADIO Y DE LAS

PRINCIPALES EMISORAS .
EUROPEAS Crissena Galatti

Notable artista que actuard ante nuestro micréfono.

&l X Ehadit L
Ao U et e s o e o bt o
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Discurso del Rey Alfonso Xlll en la inauguracion de “Unién Radio”

T T M

@
N2

INAUGURACION DE “UNION RADIO”

ax
N

L 000 L

Conocida ya por la Prensa diaria la. solemne
inauguracién de la nueva emisora, a la que concu-
rrieron las personalidades méis significadas de los
diferentes sectores de la vida social -y cientifica,
nos abstenemos de repetir el relato y unicamente
reproducimos los discursos del Monarca y del presi-
dente del Consejo de UNION RADIO, D. Valentin
Ruiz Senén, como paginas que han de quedar en los
anales de la radiofusién espaiiola.

Discurso de S. M. el Rey

“Al inaugurar la estacién de UNION RADIO, que
tan admirables servicios ha de prestar, me siento
vivamente complacido.’

Al dirigiros la palabra, radioescuchas o teleoyen-
tes nacionales y extranjeros, empleando el micré-
fono como medio de transmisién, tengo una verda-
dera alegria. Me la produce el emplear este medio
rapido y admirable de comunicacién, para el que
no hay fronteras ni obstaculos, y poder emplear
para transmitir por él palabras de carifio y de paz,
de fraternidad y de unién, a todos, a los de méas
alta y elevada jerarquia social, como a los mas hu-
mildes; a todos cuantos me escuchan, que ya han
establecido conmigo por este solo hecho un lazo es-
piritual, aunque breve y rapido.

No os veo; pero sin veros os siento muy cerca,
como si me rodearais. Ante esta soledad silenciosa
y tranquila, lanzando yo mis palabras al micré-
fono, sé que soy oido por muchos, y esto llena mi
espiritu de una simpatia, de una atraccién nueva,
como el admirable descubrimiento que la produce;
atraccién que no es imaginativa, que no es eviden-
te, como si me trajeran las ondas emanaciones de
vuestros espiritus, estas mismas ondas que se lle-
van las palabras mias, u otras nuevas ondas que
se descubrirdn maifiana.

Tal vez esto, que yo apenas indico, pueda ser
una realidad pronto, como lo serd también la trans-
misién de imigenes animadas, exactas y precisas,
y sin necesidad de alambres conductores; a lo ex-
traordinario, a lo que parece inverosimil, esos gran-
-des descubrimientos como éste de la telefonia sin
hilos, que aproximan y unen todas las almas, sal-
van los mares, borran las distancias, acercan unos
paises a otros, relacionan los conocimientos de to-
dos, extienden y universalizan el arte y la cien-
cia y perfeccionan los espiritus, inclinaindolos al
bien.

Ante tales descubrimientos, todas las grandezas
parecen pequefias, ¥ por eso yo os vuelvo a repetir

que me siento orgulloso de emplear tan extraordi:
narios descubrimientos, y emplearlos con palabras
de afecto y de simpatia a nacionales y extranjeros,
todos hermanos y unidos, sin olvidar mi admira:
cién profunda a tantos sabios de Espaina y fuers
de Espafia que en vidas silenciosas, de ascetismo,
de recogimiento y de trabajo llegaron a descubri:
mientos tan asombrosos como éste de la telefonis
sin hilos, mereciendo también ser admiradas las
varias Empresas particulares que han dedicado su
trabajo y su capital a difundir y hacer practics
la radiocomunicacién.

Radioescuchas: quiero terminar diciendo que de
bemos contribuir todos a la difusién de esta ma-
ravilla, que contéis con mi simpatia y carifio, y que

-yo, el Rey, me siento envanecido de ser también ur

radioescucha méis.”

Discurso, del Sr. Riiiz Senén

“Sefior: -Vuestra Majestad, primer espaiiol, h:
querido honrar esta nueva manifestacién de la in-
dustria espafiola, motivando nuestro profundo agra
decimiento y estimulando a cuantos le consagra
mos la vida por creer que asi hacemos patria y que
extendemos y distribuimos con mas amplitud lo:
beneficios que el capital proporciona. :

La actividad humana, si estid rectamente orien
tada, ha de proceder buscando el bien en su propi:
satisfaccion individual y en la ajena, porque avan
zando en la vida apreciamos que la dicha verda
dera, completa, la més posible, no es la nuestra
sino la que por nosotros llega a los demas.

Pretendemos que esto ocurra con la estacion qu
Vuestra Majestad inaugura, porque significa di
fusién de cultura, recreo y alimento del espiritu
Su radio de accidn alcanzara sin duda aun a aque
llos mas modestos que, apartados por su vivir d
trato social, sentiran el despertar de su aima col
emocién e ilusién nuevas, mis en armonia con st
humana condicién. Ellos, como todos, al escucha
voces y sonidos, sin explicarse cémo se transpor
tan, sufrirdn la emocién intensa que causa con
templar lo maravilloso, y cémo apenas repuesto
de ella seran también acuciados por el ansia de in
vestigacién que caracteriza al hombre. { Vano in
tento! La Humanidad, insaciable en el saber, coxu
quista un dia y otro nuevos terrenos para la cien
cia; sus descubrimientos aumentan con el tiemp
en nimero e importancia de tal modo, que nadi
puede abrigar la vanidad de no verse superado po
quien le suceda; pero nunca se llega al limite de
descubrimiento. En toda investigacién se abate I
soberbia ante una barrera que hace retroceder
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8. Plantilla de trabajadores de Radio Marca (2015/2016)

JESUS MANUEL GARCIA JIMENEZ.
JOSE LUCIANO ALONSO NOMBELA.
LUIS BEAMUD MARTIN.

MARIA DEL CARMEN ORTEGO PEREZ.
SANDRA GARCIA NOMBELA.

RAUL SANTAMARIA PEREZ.
RAQUEL VALERO DIEZ.

INAKI SERRANO DE JUAN.

SUSANA RODRIGUEZ MARCOS.
PABLO ARELLANO MAULEON.
RAQUEL GARCIA LENA.

ADRIAN PORTELLANO BUONANNO.
JAVIER FERNANDEZ DIAZ.

JULIAN PEREIRA PEREZ.

XOAN ALBERTE RIVERO RODRIGUEZ.
MANUEL MARTINEZ BRAVO.

JOSE PASCUAL ZAMORA AMON.
JOSE FRANCISCO GARCIA CARIDAD.
MIGUEL ANGEL MENDEZ ALCAZAR.
RAFAEL SAHUQUILLO NUEVALOS.
MARIA YANELA CLAVO FONTANILLO.
JESUS SOBRINO GOSENIE.
ALBERTO GARCIA CARIDAD.
ALBERTO GONZALEZ CUEVAS.
AGUSTIN VARELA FERNANDEZ.
RAUL VARELA RODRIGUEZ.

PABLO LOPEZ GUTIERREZ.

JAVIER LAZARO MONTEAGUDO.
MIGUEL MARTIN TALAVERA.

JUAN MANUEL ALAMO CANADAS.
PABLO JUANARENA AOS.
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ALVARO BENITO LOPEZ BREA.
VICENTE JAVIER ORTEGA GAITERO.
JAVIER AMARO DEL ARCO.

MARTA SANCHEZ BELLAS.

ANTONIO MEANA HIDALGO.

ELENA VILLAECIJA RUIZ.

DEBORAH PALMINI.

DAVID SANCHEZ VIGIL.

JOSE MANUEL RODRIGUEZ HERRERO.

CARLOS JOSE SANCHEZ BLAS.

9. Directores, redactores y asociados de Radio Marca (2015/2016)

ALMERIA: José Maria Fernandez Cafias - Victor Hernandez Bru.
ASTURIAS: Pablo Garcia Cuervo.

BARCELONA: Juan Carlos Ballvé, Pepe Nieves, José Manuel Olivan, Carles
Escolan.

BILBAO: Rafa Beato.

EIBAR: Borja Rodriguez.

ELCHE: Paco Gémez, Eloy Liceran, Antonio Bazan, Fernando Bazan.
LANZAROTE: Nicolas Coll, Jesus Lasso.

LAS PALMAS: Octavio Saavedra y Jesus lzquierdo.
LEON: Antonio Corcoba y David Alaiz.

MALAGA: Antonio Merchan y César Sudrez.
MALLORCA: Alberto y Serra.

MURCIA: Javier Orive.

PAMPLONA: Paco Roncales y José Ignacio de Quesada.
RIOJA: Paco Martin Losa y Victor Espuelas.

SAN SEBASTIAN: Yon Cuezva.

SANTANDER: Jorge Setién y Carlos Sanchez.

TENERIFE: lvan Bonales.

VALLADOLID: Chus Rodriguez.

VIGO: Andrés Vidal y Rafa Valero.

ZARAGOZA: Carlos Abadia y Pepe Borque.
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