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Resumen
Las particularidades de la radio y el carácter sonoro de sus mensajes le confieren 
grandes potencialidades tanto en entornos de consumo multitarea como por su 
capacidad de engagement. Pese a ello, la escasa creatividad de los anuncios, la 
limitada percepción de su valor como medio publicitario y la entidad alcanzada por 
internet han relegado a la radio convencional a los últimos puestos en inversión 
publicitaria. Esta pérdida de peso en el mercado publicitario global contrasta con 
las fortalezas de la radio que, en su trasposición a la red, se han incrementado y 
redimensionado. En este sentido, el presente trabajo tiene por objeto efectuar una 
aproximación a las características de la publicidad radiofónica, las potencialidades 
específicas de la radio on-line y sus principales formatos. 
Palabras clave: radio, publicidad, radiodifusión on-line, internet, comunicación 
móvil, radiodifusión comercial.

Abstract
The sound character of radio messages and its particularities provide this 
medium with great potential in consumption and multitasking environments and 
engagement ability. Despite this, the tiny creative on ads, the limited perception of 
its value as an advertising medium, and the entity reached by Internet have moved 
conventional radio into last positions on advertising investment. This weight 
loss in the global advertising market contrasts with the strengths of the radio, 
which, in its Network transposition, have increased and resized. In this sense, 
this paper aims to make an approach to the characteristics of radio advertising, 
to the specific potential of online radio and to the main formats.
Keywords: Radio, advertising, on-line broadcasting, internet, Mobile 
Communication, commercial broadcasting.

Resumo
As particularidades do rádio e do caráter sonoro de sua mensagem conferem-
lhe grande potencial tanto em contextos de consumo multitarefa como pela sua 
capacidade de engajamento. Pese a isso a escassa criatividade dos anúncios, a 
limitada percepção do seu valor como meio publicitário e a entidade alcançada 
pela internet têm relegado ao rádio convencional os últimos postos em 
investimento publicitário. Esta perda de importância no mercado publicitário 
global contrasta com as fortalezas do rádio que, na sua transposição à web, tem 
aumentado e redimensionado. Neste sentido, o presente trabalho tem por objeto 
efetuar uma aproximação às características da publicidade no rádio, o potencial 
específico do rádio on-line e os seus principais formatos. 
Palavras-chave: Rádio, publicidade, radiodifusão on-line, internet, comunicação 
móvel, radiodifusão comercial.
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1. Introducción

La radio no tiene valor comercial. ¿Quién pagaría por unos mensajes enviados a 
nadie en particular? 

Con estas palabras Robert Starnoff, en 1920, presidente de la Radio Corpora-
tion of America, zanjaba la posibilidad de un uso publicitario del medio (Moliné, 
1999). Pronto se demostraría lo erróneo de esta predicción.

En el segundo cuarto del siglo XX la radio se configuró como el gran medio 
publicitario. En ella se establecieron algunas pautas básicas de creatividad y se 
experimentaron algunas de las fórmulas publicitarias actualmente en uso: cuñas, 
jingles, anuncios por palabras, menciones, patrocinios, concursos, etc.

Este período de apogeo del medio radiofónico se vio truncado con la irrup-
ción de la televisión. El traspaso del liderazgo mediático y publicitario al medio 
audiovisual obligó a la radio a reinventarse, con mayor o menor fortuna, tanto en 
lo que respecta a sus contenidos como a sus mensajes comerciales. 

Hoy, en el contexto global, la radio ocupa el quinto puesto en inversión pu-
blicitaria (Gráfico 1). Lugar al que ha sido desplazada tras la reorganización del 
mercado publicitario con la irrupción de internet. 

Gráfico 1. Porcentaje de inversión publicitaria por medio. Datos de 2013 y previsión para 
2016.

Fuente: ZenithOptimedia.

Si se atiende a los medios convencionales, en el último año la inversión publici-
taria global en radio constituyó el 14,5% del total [en dichos medios] y la previsión 
es que en 2016 esta inversión descienda más de un punto porcentual, relegando 
al medio sonoro a la sexta posición (según datos de ZenithOptimedia, 2014). Este 
descenso, que se integra en una tendencia decreciente, confirma que en el ámbito 
global la radio pierde peso como medio publicitario offline.

Mientras las cadenas han logrado establecer un vínculo emocional de gran 
intensidad con el oyente, que fundamenta una relación de fidelidad, la publicidad 
se ha quedado al margen (Perelló Oliver & Muela Molina, 2012).
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La debilidad de este vínculo emocional entre la publicidad radiofónica y su 
público responde a la percepción de ésta como aburrida, monótona, poco creativa, 
anticuada y racional (Muela Molina, 2008). 

La radio suele integrarse en los planes de medios por rutina, como refuerzo, 
y en numerosas ocasiones sus mensajes se limitan a la reproducción sonora del 
mensaje televisivo o impreso. Esta práctica conlleva importantes deficiencias 
en lo que se refiere a la creatividad y la apropiación del lenguaje sonoro (Muela 
Molina, 2001; Muela Molina, 2008; Rodero & Sánchez Serrano, 2007; Rodero, 
2008; Barbeito & Fajula, 2005, Perona & Barbeito, 2008; Perelló Oliver & Muela 
Molina, 2012). 

A esta circunstancia se une la dificultad que presenta la radio convencional 
para cuantificar sus resultados. En un contexto como el actual resulta esencial 
determinar la eficacia de cada céntimo invertido en publicidad. La tiranía del ROI 
(return on investment) ha implicado un paso más en la invisibilización del medio 
(Barbeito & Fajula, 2005).

El defecto en la medición de resultados, que aqueja a la radio convencional, 
constituye una de las principales virtudes de la publicidad radiofónica en internet. 
Tal como señala el Interactive Advertising Bureau (en adelante IAB, 2014b), una 
de las fortalezas de la radio on-line como medio publicitario es, precisamente, su 
facilidad para la medición del ROI. Una potencialidad que se trasladará a otras 
plataformas y soportes de la radio en internet, como la radiofonía móvil. 

Gráfico 2. Porcentaje de inversión publicitaria global en el medio radiofónico. Datos de 
2013 y previsión para el período 2014-2018. (Billones de dólares y porcentaje de incre-
mento anual).

Fuente: PWC. Global entertainment and media outlook 2013-2018.

Si bien la inversión publicitaria en el medio convencional sigue una tendencia 
decreciente, la transposición de la radio a la red ha relanzado al medio como so-
porte publicitario. Tal como señala PWC (2014), en 2013 la inversión publicitaria 
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global en radio –convencional, web y móvil– rondó los US$ 45 billones. Dicha in-
versión sitúa al medio en una tendencia ascendente gracias a la creciente entidad 
de la publicidad en la radio on-line.

El incremento de la publicidad en la radiofonía en internet, y su previsión para 
los próximos cinco años, además de ayudar a paliar la caída en la inversión del 
medio convencional refrenda el valor de la radio on-line como medio publicitario.

En este sentido el objeto del presente artículo ha sido el de analizar las posibi-
lidades de la radio en la red –web y móvil– como soporte publicitario con caracte-
rísticas propias y diferenciadas respecto a los restantes medios de comunicación.

2. La mediamorfosis de la radio

En la última década del s.XX la radio, al igual que la prensa y la televisión, se ha 
visto inmersa en un proceso de mediamorfosis (Fidler, 1997). La transposición 
del medio hertziano a la red constituye la última transformación de la radio, en 
la que todavía se encuentra. 

En esta nueva fase de la evolución de la radio la perspectiva tecnológica se 
supedita a la capacidad del propio medio para transformarse y generar nuevas 
modalidades comunicativas que tienen al sonido como punto de anclaje (Cebrián 
Herreros, 2001). 

La radiomorfosis (Prata, 2008) hace precisa una reconceptualización del pro-
ducto radiofónico más allá de su esencia exclusivamente sonora (González Conde, 
2010). En internet la radio pierde la fugacidad que la caracteriza (Priestman, 2002) 
lo que le permite desarrollar un nuevo concepto de programación y de distribu-
ción de contenidos, más próximo a su personalización (Albarran & Pitts, 2001). 
Asimismo, la trasposición al medio interactivo por excelencia lleva a la radio a 
apropiarse de esta característica, con la integración de nuevas formas de partici-
pación que le permiten establecer una nueva relación con sus oyentes-usuarios 
(Priestman, 2002; Tolson, 2006; Nyre & Ala-Fossi, 2008).

En definitiva en internet la radio complementa algunas de sus características 
clásicas, como sus posibilidades de uso en un entorno multitasking, con otras 
derivadas de su nueva esencia multimedia. Algunas de éstas son la flexibilidad, 
ubicuidad, posibilidades de una comunicación síncrona y asíncrona, el enrique-
cimiento de su lenguaje con diversos componentes multimedia o la interactividad 
(Piñeiro Otero & Ramos, 2010).

Las potencialidades del medio on-line han llevado a las empresas radiofónicas 
a volcarse más en internet y a impulsar profesionales o estructuras de produc-
ción orientadas a la mejora de contenido como elemento principal de atracción y 
engagement del oyente. Una mejora que se va a orientar tanto a su diseño estético 
como a la integración de la interactividad y el uso de los recursos multimedia 
(Martínez Costa, Moreno & Amoedo, 2012). 
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La relevancia que adquiere la radiomorfosis, así como su convivencia y re-
troalimentación con el medio convencional, ha suscitado el interés de diversos 
investigadores. En los últimos años se han publicado numerosas contribuciones 
en torno a la transposición del medio sonoro a la web y su impacto en las emi-
soras convencionales. Estos estudios se han abordado, principalmente, desde 
la perspectiva del paradigma comunicativo (Bonet, 2007; Cebrián, 2008; Sellas, 
2011 y 2012), y del nuevo concepto de programación y distribución de conteni-
dos (Sellas, 2006; De Velasco, 2008; Amoedo, Costa & Moreno, 2008; González & 
Salgado, 2009; Martínez, Moreno & Amoedo, 2012; Moreno, Martínez & Amoedo, 
2009; Peña, 2012). 

En el caso de la radio móvil, que constituye un paso más en el proceso de 
mediamorfosis, se destacan algunos estudios preliminares en torno al paradigma 
comunicativo (Paulo, 2013; Cordeiro & Paulo, 2014) y la apropiación de esta 
plataforma de difusión por las principales emisoras (Videla y Piñeiro-Otero, 2012; 
Videla y Piñeiro-Otero, 2013; Rosales, 2013).

No obstante, pese al interés suscitado por la radio on-line y su universo de 
canales y servicios, el estudio de su publicidad apenas ha sido abordado. En esta 
línea resulta reseñable el trabajo de Cea (2013) sobre los modelos de negocio de 
las radios públicas europeas en la red, o el de García González (2013) sobre la 
narrativa publicitaria en la webradio.

La publicidad en la radio on-line, al igual que sucede con el propio medio cons-
tituye un desafío en términos de definición (Coyle, 2006). Ya no se puede hablar 
únicamente de publicidad sonora: la publicidad radiofónica en la red constituye 
un fenómeno más amplio que una cuña insertada en un fragmento de programa-
ción y más específico que un display web en cualquiera de sus formatos. 

Del mismo modo ya no sirven las viejas etiquetas que diferenciaban prensa, 
radio y televisión –así como a la publicidad en estos medios– porque en todos ellos 
convergen diversos lenguajes y elementos multimedia, ampliando sus potencia-
lidades comunicativas (Teixeira, 2014; Cortés, 2011; Belochio, 2012; Emerim & 
Cavenaghi, 2012; Ribeiro, 2012).

Tal como señala Martínez Costa et al. (2012) resulta esencial determinar 
aquellas tácticas, productos y contenidos que formen parte del universo de la 
radiofonía en un contexto de convergencia digital. Un contexto en el que la radio 
parece haber perdido su vocación sonora y –por tanto– su elemento diferencial 
respecto a otros media.

En internet, el primer contacto del oyente con una emisora es visual. Si bien 
la primera generación de radios on-line utilizaba la red como una prolongación 
del dial, impactando en el oyente con la emisión en directo, en su evolución ha 
seguido las pautas de las cabeceras de prensa web.

Sin embargo el sonido constituye el elemento diferencial de la radio en 
internet. Se trata de un sonido enriquecido con la incorporación de elementos 
de carácter textual, visual y audiovisual, pero que debe de contar por sí mismo 
con sentido completo (Prata, 2008).



223CHASQUI 128  ·  ABRIL-JULIO 2015 / INFORME

LA PUBLICIDAD RADIOFÓNICA EN INTERNET. CARACTERÍSTICAS, POTENCIALIDADES Y PRINCIPALES FORMATOS

Este criterio también puede ser definitorio a la hora de determinar qué forma-
tos pueden considerarse publicidad radiofónica on-line propiamente dicha. Una 
cuestión compleja si se atiende a dos perspectivas: 1) la presencia en las páginas 
web radiofónicas de distintos formatos de display (integrados o no integrados) 
característicos de la publicidad en internet; 2) la utilización dentro de otros sites 
de formatos de publicidad digital multimedia, con audio integrado, para atraer 
la exigua atención de los usuarios en un entorno sobresaturado de información. 
Ambas perspectivas introducen una disyuntiva compleja respecto a qué tipos de 
publicidad on-line pueden ser considerados o no radiofónicos.

3. Fortalezas de la publicidad radiofónica, también en internet

La publicidad constituye uno de los pilares básicos de los modelos de negocio del 
medio radiofónico en el contexto global. Estos modelos de negocio han demostrado 
una limitada permeabilidad a los cambios vividos por el medio radiofónico en los 
últimos años.

Además de su esencia sonora y su potencial evocador, la radio como medio 
publicitario, cuenta con una serie de características y oportunidades que le acom-
pañarán en su salto al medio digital. 

En esta línea siguiendo al Radio Advertising Bureau (RAB, 2006) se pueden 
señalar siete puntos fuertes de la radio como soporte publicitario, integrados y 
mejorados por el medio on-line:

a. Eficaz segmentación de públicos
La publicidad radiofónica tiene la capacidad de alcanzar metas diferentes. Su 
estructura de emisión permite llegar a objetivos geográficamente definidos, o 
segmentados por preferencias, dado que cada emisora o programa cuenta con 
un público concreto.

En el medio on-line esta posibilidad de segmentación se amplía hasta límites 
impensables. Si bien pierden peso variables clásicas como el ámbito geográfico 
o el momento de consumo, se incorporan otros criterios de segmentación vin-
culados a los intereses y estilos de vida. En la radio móvil se va un paso más allá 
gracias a las tecnologías de geolocalización que permiten una redefinición de la 
segmentación geográfica del target, posibilitando una experiencia publicitaria 
más contextual (on y offline).

b. Llega a las personas en tiempo y lugar 
Atendiendo a los datos del RAB (2006) nueve de cada diez oyentes efectúan otra 
actividad durante el consumo de la radio, de modo que los anunciantes pueden 
lanzar touchpoints vinculados a aquella. 

El estudio del RAB concluye que la publicidad acorde con la actividad realizada 
cuenta con un 60% más de probabilidades de recuerdo. Esta fortaleza, directa-
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mente relacionada con la tendencia de consumo multitasking, puede incremen-
tarse y redimensionarse en entornos on-line. Desde algoritmos de publicidad 
contextual hasta la radio cognitiva, la publicidad puede adaptarse todavía más 
a la actividad realizada, especialmente si ésta implica una búsqueda y consumo 
de contenidos en la red.

Asimismo, en los dispositivos móviles de altas prestaciones, la radio incre-
menta las posibilidades de alcanzar a los usuarios en tiempo y lugar tanto por 
la conectividad y portabilidad de los terminales, como por la información que 
aporta el propio oyente-usuario (de forma activa, vía check in en redes sociales, 
o pasiva, con la tecnología de geoposicionamiento del propio dispositivo) sobre 
su actividad y posición. 

c. Escasa desconexión del público durante la publicidad 
Los anuncios radiofónicos convencionales son el perfecto ejemplo de integración 
publicitaria. La ausencia de fronteras definidas entre el contenido y la publicidad, 
favorece una actitud positiva de su público hacia el mensaje. En palabras del RAB 
“You can´t close your ears” (Heat, s/f ). 

Asimismo en el medio radiofónico se elimina, en cierto modo, la competencia 
publicitaria. Si en la prensa los formatos publicitarios compiten entre sí por la 
atención del público, en la radio solamente se puede escuchar un contenido a la 
vez, eliminando dicha competencia. 

Incluso en la radio en internet, cuya esencia multimedia permite una mayor 
competición entre anunciantes y formatos, la incorporación de la esencia sonora 
del medio a la publicidad la dota de una gran capacidad de impacto en consumos 
multitarea. En estos casos los formatos radiofónicos ad hoc cuentan con mayo-
res potencialidades que los display debido a que el mensaje sonoro jerarquiza la 
atención de los oyentes-usuarios en un contexto de competencia publicitaria. 

d. Efecto multiplicador de la publicidad en otros medios
En un estudio basado en más de 55.000 entrevistas, Millward Brown (Millward 
Brown & RAB, s/f ) demostró que el medio radiofónico multiplica el resultado de 
los mensajes de la televisión. Dicho efecto, extensible para la radiofonía on-line, 
parece sustentarse en el hecho de que la radio es exclusivamente audio, lo que le 
permite estimular una parte diferente del cerebro. 

e. Crea una gran cuota mental para una marca
La radio es capaz de producir la sensación de ubicuidad de una marca. Esta 
sensación se basa en dos características del medio radiofónico: 1) la frecuencia 
de emisión de los anuncios de radio y 2) el tiempo que los oyentes dedican a la 
escucha del medio. Por una parte, el carácter sonoro de la publicidad y el limitado 
coste de sus anuncios ha llevado a que –en la planificación de este medio– se opte 
por la reiteración de los mensajes, especialmente en lo que se refiere a las cuñas 
y a las menciones. Por otra, el tiempo medio de consumo de la radio, en el ámbito 
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global supera la hora diaria (72 minutos atendiendo al NOP World, 2013), aunque 
resulta superior en determinados contextos nacionales (Gráfico 3).

Gráfico 3.  Consumo del medio convencional en 30 países (Promedio horas/día).

Fuente: Elaboración propia a partir de NOP World Culture Score (TM) Index (2013).

La irrupción del usuario permanentemente conectado (Fundación Telefónica, 
2014), ha implicado también cambios en el consumo de la radio on-line que lleva 
a hablar de una conexión continua más que de un tiempo concreto de consumo, 
especialmente en el caso de la radiofonía móvil.

Esta característica del acceso y consumo de la radio en internet la dota de 
grandes potencialidades para lograr notoriedad de marca. De hecho, el branding 
constituye uno de los principales objetivos del uso de la radio on-line como soporte 
publicitario (IAB, 2014a).

f. Facilita la respuesta
Desde siempre la radio contó con una gran capacidad para llamar la atención sobre 
una marca e incorporar call to actions. Esta potencialidad resulta más patente 
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en el momento en el que los consumidores pueden acercarse a determinados 
productos a través de internet.

En el caso de la radio web o móvil esta capacidad de respuesta se incrementa 
en tanto que los destinatarios del mensaje publicitario pueden acceder al sitio del 
anunciante o a cualquier otra landing page programada a solo un click. Inclusive 
se abre una vía interactiva de relación entre el oyente-usuario-posible cliente y 
el medio.

En este sentido el IAB (2014a) señala los resultados como uno de los objetivos 
del uso de la radio on-line como medio publicitario. Unos resultados que en in-
ternet se pueden medir y valorar, también en tiempo real (número de escuchas 
o visionados, porcentajes de clicks, visitas, compras efectuadas, etc.). 

g. Es un amigo
El componente emocional de la radio y la frecuencia de su consumo en soledad, 
especialmente en determinadas franjas del día, ha dotado a los mensajes 
radiofónicos de un carácter íntimo y personal. 

El consumo individual del medio potencia la confianza y la proximidad de los 
mensajes publicitarios. El oyente percibe el mensaje radiofónico como si fuese 
exclusivamente para él, de modo particular, favoreciendo su identificación con 
el contenido y consecuentemente el incremento de su capacidad persuasiva. 

Esta circunstancia se hace especialmente patente en el caso de la radio móvil 
dado el carácter autónomo y personal de los dispositivos portátiles que los con-
vierte en un “hogar más allá del hogar” (Casseti & Sampietro, 2012). La radio, por 
tanto, es uno de los medios con mayor capacidad de engagement tanto desde la 
perspectiva del medio convencional como en la red. 

Precisamente la capacidad de generar engagement se postula como una de las 
fortalezas de la publicidad radiofónica on-line (IABa, 2014). Otras potencialidades 
de la publicidad en el medio convencional que se refuerzan en su transposición a 
la internet son la frecuencia de impacto, la segmentación de contenido y su menor 
saturación publicitaria respecto a otros soportes publicitarios on-line.

4. Potencialidades de la publicidad radiofónica en la red

Además de las fortalezas de la publicidad radiofónica on-line, presentes en el 
medio convencional, resulta preciso señalar otras inherentes al medio digital. 
Entre las oportunidades propias de la radio en la red como soporte publicitario 
IAB (2014a) destaca la exposición de los oyentes a dichos publicitarios –en tanto 
es segura y medible–, la interactividad y las 3Ms (movilidad, multiplataforma y 
multitarea). 

En primer lugar, la radio on-line asegura la audiencia de los contenidos pu-
blicitarios. Si en otra tipología de cibermedios los usuarios pueden esquivar la 
publicidad o discriminarla en su lectura, en el medio radiofónico la integración 
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de los formatos publicitarios en el contenido imposibilita saltar la publicidad 
incluso en entornos de consumo multitasking. Las fórmulas de publicidad radio-
fónica on-line, integradas en el contenido sonoro o audiovisual del medio, logran 
salir indemnes de la acción de los ad-filters o los ad-blockings (bloqueadores de 
publicidad instalados en los navegadores) cuya penetración ha puesto en jaque a 
la industria publicitaria web (Dans, 2014; Page Fair, 2014).

Gracias a las posibilidades de segmentación de la radio on-line, con especial 
incidencia en los dispositivos móviles (cuyo uso individual y privado, más su con-
sumo always & everywhere aporta una información de mayor calidad del usuario), 
los anuncios publicitarios pueden lograr un mayor nivel de personalización que 
garantice la calidad del impacto. No obstante, el hecho de que no puedas cerrar 
las orejas no evita la desconexión del oyente cuando comienzan los contenidos 
publicitarios. Este fenómeno para el que se ha acuñado la expresión zapping 
mental (“Orejas cansadas”, 1997) afecta directamente a la calidad de la exposición; 
un impacto que por vez primera en la radio, se puede medir y cuantificar. 

Entre otras posibilidades la radiomorfosis ha implicado nuevas fórmulas e in-
dicadores para la medición de la exposición y los impactos publicitarios (usuarios 
únicos, frecuencia, CTR, sesiones y tiempo de sesión, “effective GRP” y tiempo 
de exposición al mensaje).

Otra de las oportunidades de la radio on-line y de su publicidad es la interac-
tividad. El medio digital permite la creación de anuncios publicitarios radiofó-
nicos que llamen a la participación e interacción de los usuarios. Esta tipología 
de publicidad puede ser simple, un contenido publicitario sencillo con niveles 
de participación e interactividad básicos, o apelar a una estrategia de contenido 
más amplia desde el punto de vista del oyente-usuario. En este caso, siguiendo a 
Panerai (2014), la experiencia del usuario debe utilizarse como guía incluso desde 
el momento mismo de desarrollo de la plataforma. 

Finalmente, la tercera oportunidad de la radio on-line como soporte publici-
tario se basa en las 3Ms: Movilidad, Multiplataforma y Multitarea. 

Desde una perspectiva amplia se puede considerar que la radio móvil (enten-
dida como la integración de la radio on-line y de sus contenidos en esta plataforma 
de difusión, ya sea a través de la web móvil ya a través de APPs) constituye la fase 
más reciente de la radiomorfosis. Una fase que ha sido avanzada por autores como 
Castells et al. (2006) o Cebrián Herreros (2008) y que vivió un punto de inflexión 
con el lanzamiento del iPhone en 2007.

La movilidad de la radio on-line permite un consumo personalizado, always 
& everywhere, especialmente si se parte del hecho de que más de 2.000 millones 
de usuarios cuentan con una conexión de internet de banda ancha en su móvil y 
–por tanto– con capacidad de convertirse en usuarios intensivos (internet Society, 
2014). La posibilidad de un consumo permanente convierte a la radio móvil en un 
soporte publicitario de gran atractivo, particularmente en entornos multitasking.

La capacidad comunicativa de la radio en entornos multitarea constituye una 
ventaja del medio desde siempre, pero cobra relevancia en un momento como el 
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actual en el que los contenidos mediáticos compiten por la atención del público 
o buscan nuevos formatos y lenguajes que le permitan beneficiarse de este con-
sumo compartido. 

Además de al ordenador y al Smartphone, la radio on-line ha ampliado su 
presencia a diversas plataformas y permite su disfrute en diversas pantallas o 
soportes, con una mayor o menor adaptación a la plataforma receptora.

Entre las nuevas fórmulas de distribución de contenidos radiofónicos on de-
mand adquieren particular relevancia los podcast en tanto que su consumo no 
está necesariamente unido a un dispositivo de altas prestaciones. La integración 
de cuñas publicitarias en archivos que comparten un feed supone una posibilidad 
añadida que permite el impacto de la publicidad radiofónica on-line aún en un 
entorno offline.

5. Los nuevos formatos de la radiofonía on-line

Ya sea por falta de interés de los sujetos publicitarios ya por la evolución vivida 
por el medio en la red, a semejanza de la prensa web y móvil, lo cierto es que la 
publicidad en la radio on-line continúa acudiendo mayoritariamente a los formatos 
publicitarios clásicos de internet.

Una aproximación al sitio web o a la aplicación móvil de cualquier cadena 
de radio, especialmente en lo que respecta a aquellas emisoras con presencia 
offline, permite comprobar que la publicidad que acompaña a dichos contenidos 
es idéntica en formatos y lenguajes a las de cualquier otra plataforma web o APP.

La incidencia del sonido continúa siendo limitada, tanto en la radio web como 
móvil. Asimismo, dicha publicidad todavía no se ha apropiado de las posibilidades 
de interactividad, personalización, distribución, viralidad o –en el caso de los 
dispositivos móviles– de geolocalización, inherentes a las nuevas plataformas 
de distribución. 

Para hacer efectivo el motor que necesita el medio se debe trabajar en dos 
líneas que, en el ámbito de la radio on-line, están interrelacionadas: los formatos 
publicitarios y el lenguaje radiofónico.

Pese a lo prematuro de Internet Talk Radio, la primera emisora de radio en 
internet (Baker, 2009), la radio ha tardado en encontrar una expresividad propia 
(lenguajes, géneros, distribución, etc.). Esta demora se reflejó también en la tar-
danza de consolidación de unos formatos publicitarios característicos del medio. 

En un momento en el que internet ha continuado su ascenso como soporte 
publicitario, resulta preciso definir los formatos de la publicidad radiofónica para 
mejorar la percepción que los anunciantes tienen del medio y de sus posibilidades. 

Con este cometido IAB abordó las primeras aproximaciones a la publicidad en 
las plataformas de audio digital, cuya aportación fue la de acometer la clasifica-
ción de fórmulas específicas de la radiofonía digital. Estos informes constituyen 
los precedentes de la estandarización de formatos de publicidad radiofónica en 



229CHASQUI 128  ·  ABRIL-JULIO 2015 / INFORME

LA PUBLICIDAD RADIOFÓNICA EN INTERNET. CARACTERÍSTICAS, POTENCIALIDADES Y PRINCIPALES FORMATOS

internet desarrollada en 2014 por IAB. Dicha tarea de estandarización recopila 
y concreta los formatos más utilizados por la radio on-line –web y móvil– de cara 
a estimular la inversión y potenciar el uso del medio como soporte publicitario 
en internet (IAB Spain, 2014b).

Estos formatos publicitarios se dividen en formatos publicitarios on-line es-
tándar y los formatos específicos de radio web y móvil.

El primer tipo de formatos, comunes a cualquier página de internet, se cla-
sifica en integrados (robapáginas, banners o skycrapers), especiales (flotantes 
y expandibles) o los rising starts (billboard, filmstrip, portrait, slider, sidekick o 
pushdown).

Imagen 1. Home de CadenaSer.com, versión on-line de la emisora española del grupo 
PRISA, con formatos de publicidad integrada (banners y robapáginas).

Fuente: CadenaSer.com.
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En lo que se refiere a la publicidad radiofónica propiamente dicha IAB destaca 
dos categorías de estándares de publicidad radiofónica en la web: formatos de 
audio y sincronizables.

Dentro de los formatos de audio se encuentran los audios e instream. Se trata 
de dos formatos sonoros, similares a la cuña de la radio convencional, pero con 
una duración adaptada a la red: 20 segundos frente a los 30 habituales en la radio 
convencional. Estos formatos pueden incluir una URL de tracking, lo que permite 
reconducir a los oyentes-usuarios hasta la página del anunciante o el sitio señalado 
por éste y cuantificar sus resultados.

La diferencia entre el audio preroll e instream radica en el momento de la in-
serción publicitaria: anterior a la reproducción del archivo de audio seleccionado 
en el primero (preroll) y posterior al mismo en el segundo (instream).

Además de sus potencialidades en un contexto multitarea estas fórmulas de 
publicidad pueden impactar a los oyentes-usuarios en un contexto offline, si se 
integran en los podcast u otra tipología de archivos descargables.

Imagen 2. Formatos publicitarios radiofónicos de audio web. IAB Spain (2014b).

Fuente: IAB Spain. Elaboración propia.

Respecto a los formatos sincronizables, el IAB se refiere a tres categorías de 
formatos integrados: robapáginas, megabánner e interstitial. Unos estándares 
que constituyen la adaptación de los formatos on-line al contexto concreto de la 
radiofonía, lo que implica la sincronización de su contenido visual con un mensaje 
de carácter sonoro. 

No se trata de publicidad audiovisual en la que el audio se limite a un lema o 
eslogan, incorpore únicamente efectos sonoros u otro tipo de contenidos simi-
lares. El audio vehiculado en estos anuncios puede reiterar el contenido visual 
o reforzarlo, con un mensaje diferente, aunque siempre dotado por sí mismo de 
sentido completo. 

Para la publicidad en la plataforma móvil, el IAB vuelve a reiterar esta clasi-
ficación bicategorial entre formatos de audio y sincronizables.



231CHASQUI 128  ·  ABRIL-JULIO 2015 / INFORME

LA PUBLICIDAD RADIOFÓNICA EN INTERNET. CARACTERÍSTICAS, POTENCIALIDADES Y PRINCIPALES FORMATOS

Imagen 3. Formatos publicitarios radiofónicos sincronizables web. IAB Spain (2014b).

Fuente: IAB Spain.

El estándar de publicidad móvil de audio es la cuña, un formato que vuelve 
a diferenciarse en dos tipos –preroll e instream– atendiendo al momento de su 
inserción. Dichos formatos móviles presentan divergencias de duración res-
pecto a los estándares web. Si bien la cuña instream presenta una duración con-
vencional, de hasta 30’, el formato prerroll ha abreviado su duración hasta los 
15’ para adaptarse a las particularidades de uso y consumo de los dispositivos 
portátiles.

En lo que respecta a los formatos sincronizables integrados de la publicidad 
radiofónica móvil, éstos se dividen en banners (de dos dimensiones diferentes 
por la maquetación de esta nueva pantalla) y preroll.

Imagen 4. Formatos publicitarios radiofónicos sincronizables móvil. IAB Spain (2014b).

Fuente: IAB Spain.

Los esfuerzos de las marcas radiofónicas para mejorar sus contenidos y dar 
soporte a su universo de canales y plataformas en internet se ha reflejado en 
un mayor interés de los anunciantes por dicha plataforma. Una plataforma que, 
siguiendo a Escobedo, presidenta de la Asociación Española de Radio Online 
(AERO), abre nuevas oportunidades de comunicación para los anunciantes, 
especialmente en lo que respecta a los entornos de movilidad en los que el con-
sumo de la radio cobra un sentido único como formato de comunicación (IAB 
Spain, 2014b).
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6. A modo de conclusión

Al igual que sucede con el medio convencional, la aproximación a la radio web 
y móvil como soporte publicitario, a sus posibilidades y su utilización, revela la 
existencia de un importante desfase entre unas y otras. 

En la radio on-line, en cualquiera de sus variantes (web y móvil) los formatos 
más utilizados son los estándares de la publicidad en internet, obviando su carác-
ter sonoro o limitándolo a un simple ornamento o repetición del lema-eslogan de 
campaña. Con frecuencia los canales de la radiofonía en la red vehiculan spots, 
idénticos a los de plataformas audiovisuales, cuya escucha implica la pérdida de 
una parte importante de información –la visual– necesaria para la comprensión 
del mensaje. 

Otra tendencia, habitual en la publicidad on-line, es la de incorporar aquellas 
cuñas, menciones o patrocinios de la publicidad offline, tanto en la emisión en 
directo como en determinados archivos on demand. Esta publicidad no está di-
señada para el consumo en línea en tanto que no lleva a concretar una acción en 
la red, carece de URL que encamine a los oyentes hacia una web concreta y, por 
ende, presenta dificultades para su medición. 

A pesar de que el diseño de una campaña para su planificación en cualquier si-
tio web o aplicación supone un importante ahorro en la producción y distribución 
de la publicidad, también limita su efectividad al no adaptarse al lenguaje-forma 
del medio ni a las costumbres de consumo de sus usuarios. 

En el caso concreto de la radio, el limitado uso de formatos publicitarios es-
pecíficos de la radio en la red supone una infrautilización de las potencialidades 
del medio sonoro en detrimento de su calidad y de su efectividad.
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