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Resumen

El trabajo ofrece el resultado de un analisis de diferentes piezas de narrativa radiofonica sobre la base de
la influencia de la web en el pensamiento contemporaneo desde la perspectiva de varios autores. El tra-
bajo se encuadra en el ambito de la comunicacion publicitaria radiofonica con los siguientes objetivos:
1. Estudiar la evolucion de la narrativa en la publicidad radiofonica desde 2000, considerado como fecha
irrupcion general de las nuevas tecnologias y en particular del uso de Internet. 2. Analizar qué elemen-
tos de la narracion han ido cambiando como consecuencia del excesivo contagio de la red, y del nuevo
modo de pensar. Y 3. Mostrar que la publicidad puede muy bien contribuir a la construccién de una so-
ciedad sustentada en el conocimiento y los valores como formas mejores de convivencia y participacion
social.
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Adpvertising in the Narrative Webradio. Advertisers Effort to Survive

Abstract

The paper includes an analysis of different radio narrative pieces based on the influence of the web in con-
temporary thought. The work is framed in the field of radio advertising communication with the follow-
ing objectives: 1. Studying the evolution of narrative in radio advertising since 2000, generally considered
as the date of emergence of new technologies and particularly the use of Internet. 2. Analyze what ele-
ments of storytelling have changed as a result of excessive spread of the network, and the new way of
thinking. And 3. Show that advertising may well contribute to building a society based on knowledge and
values as better ways of living and social participation.
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1. Introduccion

Este trabajo presenta el resultado de un analisis de diferentes piezas de narrativa ra-
diofonica sobre la base de la influencia de la web en el pensamiento contemporaneo
a partir de autores como Lessig o Carr. El estudio se ha llevado a cabo dentro de un
proyecto mas amplio que analiza la produccion de contenidos para radio con la in-
tencion de localizar el empleo del relato como forma preferente de distintos géneros,
tanto la informacion, como la publicidad y el entretenimiento o la formacion (audio-
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libros). El estudio detenido de estos textos permite una reflexion sobre las posibilida-
des que ofrece la radio en la transmision de la cultura del significante oral.

1.2. Estado de la cuestion

En 1998, cuando accedi a la titularidad en el area de Periodismo, publiqué las dos ver-
tientes que destacaban en cuanto al desarrollo de la radio: el camino hacia la interac-
tividad y el desafio de los contenidos.

1.2.1. El camino hacia la interactividad

La tecnologia digital ha abierto el camino hacia la radio interactiva. La técnica radio-
fonica ha roto la tradicional unidireccionalidad y busca hoy la puesta en marcha de
nuevos servicios de comunicacidn interactivos. Se trata de brindar nuevas oportuni-
dades para el medio que puedan convivir con las actuales.

La digitalizacion de la sefial es una de las grandes transformaciones de mentalidad.
Laradio digital es bastante mas que calidad de sonido, es la posibilidad de integrarse en
el mundo multimedia con numerosos servicios complementarios y de valor anadido,
esos servicios que son lo mas valorado por los destinatarios segun sus necesidades.

“Se ha afirmado que de ahora en adelante no podra hablarse ya de radiodifusion sino
de multimedia, entendiendo por tal la integracion de todas las formas de presentar la in-
formacion auditiva y visual de cualquier tipo, simultdneamente y en un marco o contexto

Uunico”.(Sanabria Martin, 1994).

La tecnologia digital permite que toda la informacion que hoy recibimos de manera
dispersa llegue por un cauce nico. La radio es el medio de mayor capacidad interac-
tiva porque permite vincular de forma muy directa al oyente con el emisor. El primer
paso hacia la interactividad se consigui6 gracias al teléfono y sirvio para experimen-
tar las ventajas y riesgos de la misma. Por este procedimiento, se consiguio, al menos,
que los oyentes pasaran de receptores pasivos a usuarios participativos, mediante 1la-
madas a los diversos programas para dar una opinion, entablar didlogo, participar en
un debate, etc. Después, por medio de contestadores, o de otros medios, los oyentes
empezaron a expresar sus intereses y las empresas a ocuparse de ofrecer los progra-
mas solicitados.

A pesar de los prondsticos contrarios, el sistema de medios todavia subsiste con los
componentes que tenia al final del siglo pasado (Haye, 2011: 15). Con el advenimiento
de la radio digital, se plantea la posibilidad de que la audiencia pueda participar me-
diante un canal de respuesta. Esto implicara que cada oyente pueda efectuar perso-
nalmente una autoprogramacién seguin sus necesidades. Y da origen a la “radio a la
carta”, con programas de pago como los de la TV. Es un camino también hacia una
radio personalizada, de mayor intimidad. Se vive una transformacion de la comuni-
cacion grupal a la individual, que va a obligar a replantear el papel del comunicador.

Cabe sefialar que el presente, en términos de interactividad, se esta desarrollando
de la mano del medio maximo de comunicacion a corto plazo: Internet. Las emisoras
que emiten su programacion a través de Internet se han limitado, por el momento, a
convertir el sonido radiofonico en informatico. Un programa de radio convencional
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con varias horas de duracion, tal como se ha venido haciendo hasta ahora, es poco
probable que consiga una audiencia estable ya que, para que el usuario pueda escuchar
en tiempo real programas con muchos fundidos de voz y musica, éstos son digitali-
zados en baja calidad y difundidos a través de la linea telefonica, lo que produce un
sonido a veces ininteligible, y con frecuencia la saturacion de la red.

Atun no se han encaminado los esfuerzos a mejorar la programacion sino la tecno-
logia. La radio detuvo la oferta de contenidos y su actitud cultural sustituyéndola por
la oferta tecnologica y con ello cedid parte de su caracter mediatico para volver a su
funcion instrumental de los primeros afos.

1.2.2. El desafio de los contenidos
La revolucidn tecnologica tiene un segundo efecto que es multiplicar las oportunida-
des para la radio. Se ha sefialado que “La radio digital hertziana, por cable o por sa-
télite, supone un incremento exponencial del nimero de emisoras, programaciones o
servicios a disposicion de los oyentes”. (Marti, 1991)

El problema es de creatividad. La radio digital afronta, como vemos, el problema
de los contenidos.

“La concepcion actual de la radio puede resultar viciada por los condicionamientos ins-
trumentales, mercantiles y politicos que le han impuesto una actividad frenética junto a
una ausencia de reflexion. Nace asi un inmovilismo teorico y practico que congela la ex-
presion y entroniza los instrumentos. La causa tltima de esta situacion es una crisis de ide-
acion. Si la ideacion falla, no hay proceso radiofénico, sea o no expresivo, haga o no,
referencia al contenido” (Faus, 1995: 14).

Mas alla del debate sobre los procedimientos, los plazos y los aspectos juridicos,
lo que se ve necesario definir son los contenidos y servicios de este nuevo sistema. La
programacion es la llave que puede hacer despegar definitivamente la nueva radio.

La radio digital requiere programas novedosos e interesantes. Que se incentive la
creatividad para afrontar la competencia de los nuevos soportes. Las emisoras son
conscientes de que sus programaciones ya no son creadoras sino detectoras de ten-
dencias sociales. De que ya no son ellas las que marcan las tendencias sino que in-
tentan detectarlas y servirlas.

La radio digital puede traer consigo la segmentacion de las audiencias y la espe-
cializacion de las ofertas. Como sefialan diversos autores “[...] estan aportando es-
tructuras empresariales con mayores posibilidades para negociar la publicidad local y
para producir contenidos mas atractivos” (Roman Portas, 2005: 237). También es cre-
acion de radioconsumo al haber cambiado la actitud del oyente, de su pasividad ante
algo que le llega y su disposicion a buscar algo concreto en el mercado. Se gesta un
cambio profundo en la sociedad y consecuentemente en la audiencia. Una audiencia
joven esta imponiendo la exigencia de una mejor calidad global, no s6lo de sonido sino
de contenidos. En el universo de la radio, estos cambios generan lo que Gustavo Car-
doso (2009) llama edad de la radio. Y las emisoras deben constituirse en proveedoras
de nuevos contenidos y dejar la gestion de la red a los operadores. Junto a las cade-
nas de radiodifusion se configuran ahora los operadores de red y los proveedores de
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programas. Esto va a requerir una mejor formacion de los profesionales que hara mas
seria la industria radiofonica. A las emisiones de audio se afiaden los servicios aso-
ciados y valores afiadidos. Los oyentes dejan de ser s6lo oyentes para convertirse en
usuarios de una oferta multimedia. A un medio real se suma un medio virtual.

1.3. Descripcion del problema

Diez afios después de publicar las anteriores reflexiones, en 2009, en Bruselas y en el
seno de la ECREA se puso de relieve la siguiente cuestion: el universo de la narrativa
radiofonica se encuentra en pleno desarrollo, y parece incluso estar viviendo un nuevo
nacimiento. Poco después, en 2011, Nicholas Carr publicaba su obra Superficiales,
un libro que desarrolla la premisa ;qué esta haciendo Internet con nuestras mentes?
Ambos permiten afirmar que nada de lo sefialado en 1998 ha desaparecido. Las dos
vertientes contintian siendo perfectamente validas. Investigaciones publicadas en 2012
vuelven a poner el acento en la necesidad de atender a los contenidos. En términos de
Emma Rodero:

“[...] de nuevo apunta a la escasa efectividad general de este tipo de publicidad radio-
fonica como, por otro lado, coinciden en afirmar varios autores desde hace tiempo, lo cual
constituye una importante llamada de atencion sobre el tipo de publicidad radiofénica que
se continua haciendo en nuestro pais.” (Rodero, 2011: 256).

Y como sostiene Denis Reno: “es posible desarrollar una forma de producir conte-
nido para los medios hipermediaticos y para la sociedad contemporanea”. (Porto, 2008).
Este punto de partida establece la opcion cientifica que dio origen a nuestro proyecto.

2. Metodologia
La investigacion que se planted propone el analisis de diferentes piezas de narrativa
radiofonica sobre la base de la influencia de la web en el pensamiento contemporaneo
siguiendo a autores como Lessig (2008) y Carr (2011). Para llevarlo a cabo se identi-
ficaron diferentes ambitos de estudio dentro de la produccion de contenidos para radio.
En particular se trata de localizar el empleo del relato como forma preferente en
distintos géneros radiofonicos, tanto los informativos, como la publicidad o el entre-
tenimiento y la formacion (audiolibros).

2.1. Objeto de estudio
Hasta el presente la investigacion que se ha llevado a cabo se centra en el analisis de
la publicidad radiofénica. Como se trata de una investigacion en curso, de momento,
no se ha realizado la comparacion entre los diferentes géneros. Pero los obtenidos en
el ambito de la publicidad son ya de por si suficientemente expresivos. Los primeros
pasos de este trabajo han estudiado la narrativa publicitaria radiofonica a través de di-
ferentes cuflas procedentes del periodo comprendido entre 2000 y 2010. Los objeti-
vos que se planteaban fueron:
1. Estudiar la evolucion de la narrativa en la publicidad radiofonica a partir del
2000, considerado de interés general por la irrupcion de las nuevas tecnologias
y en particular por la generalizacion del uso de Internet.
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2. Analizar qué elementos de la narracion han ido cambiando como consecuencia
del excesivo contagio de la red, y del nuevo modo de pensar.

3.Y mostrar que la publicidad puede muy bien contribuir a la construccion de una
sociedad sustentada en el conocimiento y los valores como formas mejores de
convivencia y participacion social.

2.2. Hipétesis

La hipotesis de partida fue que los cambios que Internet ha introducido en el modo de
pensar contemporaneo, han provocado cambios también en la narrativa radiofonica.
Y es conveniente profundizar en su conocimiento como recurso para optimizar la efi-
cacia comunicativa, y por ende la comunicacion publicitaria.

3. Desarrollo

Para este analisis, se seleccionaron los textos de las cufias que formaron parte de dis-
tintas campaiias presentadas al Festival de San Sebastian, llamado posteriormente El
Sol, entre los afios 2000 y 2010, como se ha dicho. Se trata de un corpus de trabajo
integrado por mas de 500 anuncios considerados como los mejor construidos, los mas
expresivos y no preparados ex profeso para la investigacion.

Para verificar la hipotesis de trabajo se procedid, por medio de grupos de escucha,
a la identificacion de constantes en los textos de estas cuiias, referidas tanto a la forma
como al contenido y la duracion de las mismas. Se ha utilizado como referencia bi-
bliografia de autores como Nicholas Carr, Lawrence Lessig y otros. El analisis dete-
nido de las cufias permite establecer el alcance del objetivo tres, y posteriormente
complementarlo con aportaciones en torno a los resultados por medio de grupos de dis-
cusion.

Para establecer un estudio comparativo que pudiera arrojar nuevas luces sobre la
investigacion se procedi6 a elaborar una ficha metodologica detallada. Esta ficha se
aplicod en un analisis cronseccional del primer afio en que participaron en el Festival
cuias espafiolas e iberoamericanas, con sustanciales diferencias. Por el momento se
ha emprendido el analisis comparativo entre cufias procedentes de ambitos culturales
muy distintos pero con una lengua comun. Esta previsto el analisis comparativo que
incluya también cufas en lengua portuguesa, para lo que se realizara una nueva se-
leccion cronseccional de una de las tltimas ediciones.

3.1. Seleccion de la muestra
Inicialmente se planteo estudiar la totalidad de las cufias presentadas a los festivales
de publicidad celebrados en San Sebastian desde el afio 2000. Dadas las caracteristi-
cas del certamen y la evolucion que vivid, fue necesario realizar algunas acotaciones.
Este festival habia incorporado por primera vez la categoria “radio” en 1996. Desde
entonces y en sucesivas ediciones se fueron afiadiendo nuevas categorias: publicidad
interactiva, marketing directo, marketing promocional. Pero el verdadero cambio del
certamen se produjo en la décimo séptima edicion (2002) cuando el festival se abrid
a Portugal, América Latina y a los Estados Unidos hispanos (EUA). En 2006 el medio
radio duplico su participacion. Este incremento que se afianzé en 2007 estuvo causado
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por la apertura del festival a Latinoamérica, donde la publicidad radiofonica esta mejor
considerada, y por la disminucion de la cuota de inscripcion del festival. Por eso, en
este trabajo, a partir de 2005, se han utilizado unicamente los anuncios que obtuvie-
ron algun premio en las respectivas ediciones del festival.

Finalmente se analizaron 508 cufas distribuidas de la siguiente manera: afio 2000
(42); ano 2001 (154); ano 2002 (91); ano 2003 (114); afio 2004 (47), y los anuncios
que fueron premiados entre los afios 2005 y 2010 (60).

3.2. Resultados de la investigacion

Para este articulo se ha organizado y resumido el resultado del trabajo en torno a tres as-
pectos en los que es posible advertir con mayor claridad cambios: el volumen de cufias,
el lenguaje y la narrativa radiofonica. Se trata de tres escenarios de la investigacion en
lo que se ha trabajado y que permiten una ordenacion clarificadora del material.

3.2.1. Acerca del volumen de cuiias

Con respecto al primer objetivo de este trabajo que era estudiar la evolucion de la na-
rrativa en estos afos tras la irrupcion de Internet, se percibe una interaccion gradual
y progresiva. Lo primero que se advierte en el volumen de anuncios que constituye-
ron el universo de estudio es la presencia creciente en los primeros afios de cufias de
caracter informativo destinadas a dar a conocer servicios punto com o portales web.
Se trata de marcas relacionadas con la comunicacion: telefonia mévil y portales y ser-
vicios de internet, como “Yupi”, “idealistas.com” o “TPI-paginas amarillas on line”.

En el arco de tiempo estudiado destacan dos afios: el afio 2001 fue en términos ab-
solutos el afio en que se encontrd una mayor cantidad de anuncios que aluden a la web
de un modo u otro. Posiblemente esto obedezca a la universalizacion de Internet, a par-
tir del afio 2000; coincidiendo con este crecimiento del uso de Internet y su difusion
a todos los ambitos de la vida se registra igualmente un mayor numero de anuncios
cuyos contenidos incluyen alguna referencia al reciente medio.

Por otra parte resulta también significativa la fecha de 2005 en que parece que la
tendencia da un vuelco y se constata que a partir de ese afio ya las cufias no hacen re-
ferencias explicitas a la novedad de la red sino que ésta, con sus posibilidades y su
nuevo lenguaje se encuentra incorporada de modo sutil, no explicito. Esto se ve mejor
en el uso del lenguaje publicitario.

3.2.2. Acerca del lenguaje
La constatacion del descenso del numero de cufias que hablan directamente de Inter-
net evidencia la integracion de la red en la cotidianidad. Todo el lenguaje en el que se
redactan las cuflas se encuentra permeabilizado con términos web. Ya no se trata de
contenidos informativos, mas bien explicativos de la novedad, sino que el habla y la
lengua resultan afectadas por esta proximidad. Y esto no sélo en los términos que se
utilizan sino hasta en la forma de pensar o de encarar los asuntos tal como se repro-
duce en esos dialogos.

Entre los cambios que ha introducido Internet uno de los mas importantes ha sido
modificar el modo que tienen las personas de acceder al conocimiento. Siguiendo a
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Carr (2011), como ¢l a McLuhan (1962), hay que admitir que al final de la década es-
tudiada nos encontramos con una audiencia que dispone de un elevado volumen de in-
formacion, pero con mucha menos capacidad de concentracion y menos resolucion a
la hora de tomar decisiones; principalmente si se trata de encarar y resolver problemas.
Algunas de las cunas estudiadas lo ponen de manifiesto.

La busqueda de informacion y de soluciones, algo imprescindible en la comuni-
cacion publicitaria, se ha hecho mas facil y mas rapida gracias a los buscadores y a la
implementacion de las redes. Y sin embargo, pese a los avances de la ciencia que se
centran en intentar llegar al algoritmo perfecto en cuanto a la inmediatez de la bus-
queda, la memorizacion se torna cada vez mas dificil (Rodero, 2012). Las personas tie-
nen inexorablemente menor capacidad de retener datos y se pierde el habito del
esfuerzo como consecuencia de la facilidad con la que se cuenta para localizar lo que
se busca.

3.2.3. Acerca de la narrativa radiofénica

Otro objetivo prioritario de este trabajo era analizar concretamente qué elementos de
la narrativa radiofonica, se han visto modificados como consecuencia del contagio de
lared. En este sentido cabe sostener que: las cuiias analizadas muestran que sigue
siendo habitual el empleo de la narrativa tradicional, tal como siempre se ha hecho en
la publicidad de la radio. Y de la misma manera se constata que el valor de la palabra
sigue siendo prioritario en la radio para la comunicacion de ideas. En este sentido su-
braya Menesses (2012) que la radio de palabra, informativa o no, tiene mas posibili-
dades de sobrevivir que la radio musical.

La palabra radiofonica recupera su protagonismo en la narrativa publicitaria con-
temporanea como expresion del pensamiento pero acusa también cierta pobreza del
mismo y pone de relieve el pensamiento débil tan caracteristico de las sociedades pos-
modernas.

No es interesante transcribir en estas paginas los anuncios estudiados. Pero en los
textos estudiados se observa que son cada vez mas breves, con un maximo de 15 se-
gundos ya que se considera que todo lo que excede ese limite es tiempo historico
(Nieto Tamargo, 1991). Las cuias estudiadas hacen un uso pleonastico de palabras ba-
nales, apoyadas en el didlogo interactivo, y reflejan historias de la vida cotidiana. Esta
vida cotidiana a su vez transparenta unas relaciones cada vez mas virtuales y unos en-
tornos de trabajo también virtuales.

El resultado refleja una sociedad que en lugar de ser del conocimiento es una so-
ciedad desconcertada (Mufioz Zayas 2011: 163), incapaz de generar pensamiento. Y
esto contribuye en buena medida a transmitir una imagen reductiva de la persona que
a fin de cuentas es el destinatario de los mensajes publicitarios.

4. Conclusiones
El estudio llevado a cabo permite establecer, bien que provisionalmente, al menos las
siguientes conclusiones:

- Para la radio no es nueva la situacion de escucha en segundo nivel, incluso en un
tercer y cuarto plano. Por eso en contra de lo que nuestra hipotesis proponia, la ela-
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boracion de mensajes publicitarios radiofonicos no se ha visto afectada por el adve-
nimiento de la red, tanto como lo han sido otros medios.

- Pero si se comprueba la creciente falta de atencion en la audiencia, incluso la in-
capacidad para prestar atencién de manera continuada durante los 15 segundos que
suele durar una cufia; los anunciantes y principalmente los creativos publicitarios tie-
nen que emprender una lucha mucho mas intensa por retener una atencion cada vez
mas solicitada por diferentes impactos.

- Este esfuerzo se ha percibido de entrada en el empleo del relato como forma pre-
ferente o muy habitual en la publicidad radiofénica.

- En esta situacion es posible afirmar que la competencia no la constituyen otros
medios de comunicacion, ni otros anunciantes, ni siquiera Internet, sino que la com-
petencia contra la que habria que luchar es la dependencia tan fuerte que el oyente
tiene de las nuevas tecnologias.

- Para la publicidad, el nuevo entorno multitasking constituye un desafio ain mayor
debido no sélo a la division de la atencion de los oyentes sino incluso a la necesidad
imperiosa que este entorno genera de hacer inmediatamente, otra cosa. Todo lo que no
sea estar conectado, no retiene su pensamiento, ni le retiene a él.

- El impacto de Internet en el discurso publicitario estd someramente planteado y
esta claro que hace falta una mayor reflexion desde el ambito académico y cientifico
para proponer soluciones a los problemas que plantea.
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