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El sonido de la imagen. La clave para seguir despiertos en la radio multimedia

The sound of the image. The key to satying awake in multimedia radio

Julia Gonzalez Conde, Universidad Complutense de Madrid— mariajul@ucm.es

Resumen

El afio 2016 en el que- el 28 de octubre- la television espafiola cumple los sesenta, y de lo que otros muchos autores hablaran por su
aniversario, nosotros no podemos obviar la figura de su compafiera, la radio. El medio sonoro que vio peligrar su popularidad con la
imagen, y en cierto modo la perdi6, aunque supo conservar a un gran numero de fieles oyentes a las ondas, al sonido, su Unica y
fundamental via de comunicacion con su audiencia. «Una imagen vale mas que mil palabras», se decia y se dice, cuando, a nuestro
parecer, la expresion de una palabra, de una musica, de un efecto sonoro o... una pausa valorativa... puede representar multitud de
imagenes; imagenes infinitas y diferentes para cada uno de sus receptores. La ciberradio, en su extensién digital, supera las
caracteristicas de la radio convencional, aunque no debe perder y si destacar la principal variante que la ha hecho genuina, el sonido, en
todas y cada una de sus modalidades expresivas.
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Abstract

In the year 2016, in October, 28, Spanish television is sixty years, and many other authors speak for their anniversary. We cannot ignore
the figure of his companion, radio. The sound environment that was endangering his popularity with the image, and somehow lost it, but
managed to preserve a large number of loyal listeners to airwaves, sound, its unique and vital way of communicating with your audience.
«A picture is worth a thousand words» you said and says, when, in our view, the expression of a word, a music, a sound effect or... pause...
a Word may represent a multitude of images; endless and different for each receptor. The ciberradio, in its digital extension, exceeds the
characteristics of conventional radio, but should not lose and highlight the main variant that has made genuine, sound, and every one of
its expressive forms.
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1. Introduccion

La escena parece absurda, pero en realidad la radio siempre ha transmitido en colores, los que cada oyente asocia en su mente a los
sonidos y voces difundidos por un receptor cuya evolucion tecnolégica a lo largo de casi un siglo cabe resumirse en apenas tres logros:
la independizacion de la corriente eléctrica, la mejora en la calidad de la sefial y la progresiva miniaturizacion de los transistores. Asi
ocurrié hasta que Internet introdujo la radio en las pantallas: fue a partir entonces cuando el entorno digital comenz6 a normalizar la
imagen y, seguramente también, a arrinconar el encanto de la imaginacion. (Pedrero, 2015)

Luis Miguel Pedrero, en su interesante articulo «Cémo llamar a la radio que se ve» hace referencia a uno de los monélogos del
excepcional humorista y visionario, Gila, cuando entre los afios setenta — ochenta, en nuestra television publica, preconizaba — a través
de su abuelo, como protagonista- una radio dispuesta para ser vista y en colores’.

Y no estaba mal encaminada su historia cuando nuestra realidad tecnoldgica y su lenguaje narrativo- multipantalla, multimedia,
transmedia- hacen que la radio incorpore a sus contenidos sonoros una dimension visual. Una nueva experiencia para el medio sonoro
por excelencia que, en su casi centenario de vida (92 afios), le obliga a estimular su valor de marca y a ofrecer otras tentativas hacia una
nueva audiencia usuaria. A un publico universal- con la Unica barrera en el idioma-, muy activo, capaz de crear sus propios productos y
encontrar servicios concretos, atractivos y siempre de acceso rapido y directo. En esta ciberradio surge un nuevo perfil de audiencia que
se muestra libre y reticente al convencionalismo de la radio tradicional. (Gonzélez Conde, 2014a:365)

En esta reciente andadura de los ultimos afios, la industria radiofénica espafiola intenta extender su presencia en internet y especialmente
en las redes sociales, con productos visuales como videos, blogs, reportajes y demas contenidos multimedia. Pero, ; realmente mantiene
la radio su esencia sonora en esta nueva experiencia ciberradiofonica? ¢ Se diferencia verdaderamente de sus otrora competidores- la
prensa escrita y la television? O, por el contrario, el resultado es que todos ellos rivalizan con idénticos componentes multimedia y s6lo
son eco de su produccion convencional? Son preguntas que nos hacemos cuando rastreamos las webs de las principales cadenas
espafiolas de radio y contemplamos la semejanza que hay entre ellas, el efecto dominé que provocan sus contenidos de actualidad diaria
de su programacion convencional, la falta de dinamismo en la reposicion de sus complementos visuales y, sobre todo, en el descuido en
la realizacion técnica de los contenidos y continentes digitales sin demostrar ni hacer alarde de su capacidad y trayectoria sonora.

Desde luego que existen algunos reductos de nuevas experiencias y proyectos interactivos que quieren diferenciarse del resto, pero
queda mucho camino por recorrer y, mientras tanto, la industria radiofénica se ve relegada a una fluctuante bajada de oyentes que siguen
prefiriendo al comunicador convencional — al lider de audiencia- por encima de cualquier cadena de radio; y, alin peor, en su incursién
como cibernauta, tampoco consigue ganarse a la audiencia joven, que, en definitiva constituye el leitmotiv de su subsistencia.

2. Metodologia

El objetivo final de este trabajo, a través de un estudio analitico y descriptivo, es constatar si la radio en Internet adquiere una dimension
nueva y significativa como otro modelo comunicativo diferente al de la radio convencional; si constituye realmente una alternativa de
mejora 0 beneficio complementario o subsidiario de la tradicional audicién radiofonica, con contenidos y lenguajes expresivos propios,
y, si, en esta nueva dimension, se ha situado el sonido, en cada una de sus modalidades, como elemento definidor prioritario sobre
cualquier otro recurso multimedia.

Para ello, exponemos los principales rasgos sonoros que han acompafiado al medio radiofénico hasta ahora y que consideramos deben
seguir presentes en su inmersion en internet, con el propdsito de que no desaparezca la raiz y justificacion mas poderosa de su existencia:
la fuerza del sonido- musica y efectos sonoros- y la magia de la voz humana- con la irrupcion de sus silencios- por encima de cualquier
otro elemento visual, cuando se trate de la radio multimedia o ciberradio.

Nos encontramos, pues, ante un fenémeno mediatico reciente que requiere una investigacion exploratoria para delimitar sus elementos
originales, definir su campo y determinar los contextos en los que aparece. Los datos obtenidos en la observacion y consulta de otras
fuentes, se han sometido a una sistematizacion, a partir de una aproximacion, por via descriptiva y analitica, de la presencia y alcance
del sonido en la ciberradio.

Sin embargo, en este rastreo, nos resulta chocante la todavia escasa investigacion sobre las diversas modalidades de fuentes sonoras,
entendidas como formas de comunicacion primaria o recursos para la expresion cultural y la interaccion social, a pesar del papel central
del sonido en la mayoria de las practicas comunicativas y mediaticas.

' «Mi abuelo se pasaba el dia en el balcon con un bote de pintura y una brocha dando manotazos al aire. Los vecinos
se reian de él porque decia que queria inventar ‘la radio a colores’... “Si, si, vosotros reiros, jpero ya veréis el dia que
pille la onda!”, decia mi abuelo...» http://www.rtve.es/alacarta/videos/como-nos-reimos/como-reimos-gila

RO



3. Laimagen del sonido

3.1. La Importancia del sonido

El sonido ademas de hacer posible el lenguaje, formal o simbolico, dentro de nuestra comunicacién, también nos permite adquirir
informacién contextual o ambiental sobre el medio en el que estamos inmersos. Una informacion que abarca desde los componentes
especificamente sonoros del ambiente acustico? hasta sus cualidades espaciales?.

De este modo, el sonido en si tiene un impacto decisivo sobre el proceso de adquisicion del lenguaje y esta fuertemente supeditado
ala posibilidad de contar con él como medio de actuacion, definido, principalmente, a través de la fonacion y la audicion.

En el siguiente cuadro, sefialamos la importancia sonora en la produccion audiovisual como garante y generadora de informacion,
documentacion, expresividad, descripcién o narracion.

TABLA 1. Funcién y desarrollo del sonido en la produccion audiovisual

SONIDO FUNCION DESARROLLO
Muestra una realidad.
Funcién Son planificados y tomados de una situacion real, con la mayor nitidez
Narra, fija y concreta el ambiente de una informativa. y calidad posible.

situacion

Representa, de manera veridica y confiable, los acontecimientos
recogidos por el sonido.

Subraya una accion, un hecho o una
declaracion.

Funcién estética.

Sonidos accesorios, afiadidos para dar “color”.

Reproduccion de sonido que trata de acompafiar a un hecho y
proporcionar realismo a su produccion audiovisual.

Incrementa el valor de la palabra.

Funcion expresiva.

El sonido entonces nos permite generar imagenes auditivas que
ayudan al oyente a ver con su imaginacion lo que deseamos describir.

Como punto de reflexién o llamada de
atencién

Funcién
ortografica.

Los sonidos y sus silencios dan naturalidad al discurso audiovisual, por
su valor comunicativo interpersonal y de dialogo

Funcién ambiental

Fondo de escena que acompafia al dialogo

irve de fondo para la informacion. descriptiva. ,
S P P Crea una atmosfera emocional
Asienta las emociones que tratamos de comunicar.
o Evita la manipulacion.
Funcién
Puede convertirse en informacion. documental.

Son testimonios sonoros que nos llevan a la realidad misma.

Es el sonido directo de la fuente.

Puede sustituir a la palabra: al evocar una
situacion, un hecho, una persona o un lugar.

Funcién narrativa.

Hay sonidos que no podrian explicarse ni reproducirse por medio de
palabras. Son los que representan emociones, sentimientos, efc.

2 |a “sonosfera”, es el conjunto de sonidos u “objetos sonoros” caracteristicos de un determinado contexto.
3 Determina si el ambiente es abierto, cerrado, grande, pequefio...
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Estos sonidos pueden representar objetos, movimientos en el espacio
o en el tiempo, estados emocionales, procesos de pensamiento,
contacto fisico, escenarios, entidades irreales o estados psicoldgicos.

Utilizacion del sonido para reforzar el clima ~ fFuncion explicativa.

Los sonidos pueden servir de nexo 0 argumento para ligar o separar

en una situacién determinada. un momento escénico de ofro.

Sonidos grabados en ambientes y variables

Son los sonidos que reemplazan los ambientes y efectos grabados
Funcién de registro que se pierden cuando se doblan dialogos.

y archivo sonoro.
controladas (foley effects) Estos sonidos se graban, se procesan y se archivan como fuentes

sonoras para utilizarse posteriormente en producciones especificas.

Elaboracion propia
3.2. El valor de la musica en la radio

La utilizacién de la mUsica en la radio es una forma de creacion, de hacer arte con el sonido, y forma parte de su realizacion estética,
semantica y evocativa. Sus efectos son ambiguos si se contemplan desde una perspectiva experimental, a modo de interaccién
entre emisor y receptor, y si estimulan, o no, el lenguaje de las emociones.

La musica siempre ha estado presente en la radio, sobre todo en su época dorada en la que la realizacién armonizaba el uso o
abuso de la palabra frente a cualquier otro componente radiofonico. La actual talk radio o radio hablada no tiene en cuenta esta
técnica de eufonia o ritmo creativo, y concede a la palabra el maximo valor y protagonismo discursivo.

Lo cierto es que, con la llegada de internet a la radio, a finales del siglo pasado, ha crecido el niimero de emisoras especializadas,
con clara incidencia en el ambito musical, dando cabida también a diferentes géneros. Un fendmeno nada nuevo en la historia de
nuestra radio, ya que la primera gran manifestacion de las emisoras tematicas musicales surge en Espafia a mediados de los sesenta,
tras un decreto ley. Y sera en los setenta cuando apareceran las cadenas de radio sobre diferentes géneros y estilos musicales,
como el pop, la musica clasica 0 «s6lo en espafiol».

Afinales de los setenta llega a nuestro pais la radioférmula musical, a través del programa los «40 Principales», aunque inicialmente
sus contenidos engrosarian una parte de la programacion de su emisora generalista, la Cadena SER. Ese mismo afio- 1979- la radio
publica espafiola- RNE- apostaria por la musica alternativa, con Radio 3, y posteriormente por Radio 2 - actualmente Radio Clasica-
una emisora dedicada especificamente a este tipo de musica.

Mas tarde, a finales de esa misma década- en 1989- el grupo Prisa optaria por la musica en espafiol con Cadena Dial, y, afios mas
tarde, en los noventa, daria la luz a Radiolé, un producto radiofénico donde contenidos musicales como coplas, sevillanas, flamenco,
o rumba marcarian su sello de identidad con el folklore espafiol. En esa misma década, la radioférmula musical intenta dirigirse a
un publico méas fragmentado, y aparecen otras emisoras tematicas como M-80 Radio, Cadena 100, Onda Melodia, Europa FM o Kiss
FM, en 2002.

En estos momentos, los medios digitales ofrecen una gran oportunidad a la musica por sus propiedades intrinsecas de busqueda,
catalogacion y audicion inmediata, lo que representa una nueva formula para la practica de cualidades expresivas que manifiesta el
sonido en sus diferentes soportes, géneros o tipologias, y desde sus distintas perspectivas y variables de uso.

Como deciamos anteriormente, los estudios sobre el sonido y sus efectos comunicacionales e interactivos en los usuarios internautas,
estan en una fase muy inicial, por lo que aconsejamos- como otros autores- que, con la digitalizacion, se reinicie su analisis y se
incida en diversas areas y servicios como en la «informacion, comunicacién y accién» (Bruhn, 2010: 15-23).

Coincidimos con Hormigos (2010) en considerar que la musica esta habituada a asimilar, a lo largo de sus ultimos afios de vida, un
sinfin de cambios, innovaciones en sus lenguajes, alteracion de habitos comunicativos y de escucha, y, en definitiva, a una revolucién
en sus canones estéticos tradicionales. Grandes metamorfosis a las que ahora hay que sumar otros cambios sociales relativos al
importante aumento en el area de su consumo, sobre todo por parte de los mas jévenes.

Actualmente, la musica esta sometida a un imparable dinamismo social, a una creciente democratizacion cultural, a una variabilidad
de gustos y fugacidad de estéticas y modas, que se traduce en un pluralismo de estilos y lenguajes tendentes «a la complejizacion y
relativizacion de sus contenidosy.

Podemos decir que la mUsica que se crea en la actualidad no posee una conciencia estética unitaria, sino una multiplicidad (multiples
estilos, multiples mensajes, etc.) de conciencias estéticas fragmentadas. Ahora bien, no debemos olvidar que la musica se impregna
del espiritu social que al final la determina, de este modo, la musica actual refleja a través de sus sonidos la forma de ser propia de
nuestra sociedad (Hormigos, 2010: 91-98).
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3.3. El valor de la expresividad sonora de la voz

La voz humana- sobre todo si se muestra oculta- podria encuadrarse dentro de los estimulos externos mas influyentes y penetrantes
en nuestra mente, incluso como producto de una percepcion subliminal4, como han afirmado diversas corrientes de investigacion a
lo largo de la historia, y ya habia sido anunciado por figuras como Demdcrito®, Platon, Aristoteles® o el mismo Pitagoras’.

Asimismo, el filésofo escocés del siglo XVIII, David Hume, en su «Tratado de la Naturaleza Humana» afirmaba que: « (...) nada
anima mas poderosamente una afeccién que ocultar parte de un objeto, dejandolo como en sombras, con lo que al mismo tiempo
que se muestra lo suficiente para predisponernos a favor del objeto, se deja todavia un trabajo a la imaginacién (...) a la incertidumbre
(...) el esfuerzo realizado por la fantasia a fin de completar la idea, excita los espiritus animales, confiriendo la fuerza adicional a la
pasion. » (1977:62).

Del mismo modo, otros factores utilizados en la comunicacion radiofénica, como la repeticion de conceptos y términos o la incursién
de elementos musicales o efectos de sonido, introducen al discurso oral dentro de las técnicas subliminales, dispuestas a conseguir
un efecto inmediato. Si a todo esto le unimos el ingrediente de una buena voz, personal y seductora, las consecuencias efectivas son
inminentes.

Autores, como Ferrer (1995:43), reiteran que la palabra hablada es la reina del lenguaje publicitario, y Faus Belau (1973:203) dota a
la palabra, como al resto de sonidos que la acompafian, de una riqueza emocional y persuasiva, que repercute en que su rendimiento
sea siempre dptimo.

Ademas, como sostienen Merayo Pérez y Pérez Alvarez (2001:140), asi como esta misma autora (Gonzalez Conde, 2006), la
credibilidad es una de las cuatro caracteristicas (junto con la proximidad psicolégica, la atencidn y la eficacia) que el didlogo aporta
a la narracién radiofénica. Una preparacion minuciosa de ese discurso radiofonico que hace que la conversacién fluya de forma
natural y que el oyente tenga la sensacion de que todo es espontaneo e improvisado. Como expresa Séinz de Medrano (2003:26):
«Laradio tiene credibilidad por si misma, mientras que la prensa escrita y la television tienen que ganérsela». Por todas estas razones
expuestas, no debemos olvidar que uno de los elementos fundamentales que afectan, sin duda, a la credibilidad de una persona,
sobre todo en el medio radiofénico, es la voz. La voz es, como expresa Sainz de Medrano (2003:38) « la herramienta esencial de la
comunicacién radiofénica y el tnico elemento del codigo radiofonico capaz de definir, por si mismo, el mensaje». Aunque a esta
definicién deberiamos afiadir que, sin embargo, existen voces radiofonicas que se han hecho tan populares que atraen a los oyentes
por si solas, incluso por encima del mensaje que pudieran o quisieran transmitir.

Consideramos que la radio es la voz de su comunicador, quien consigue que ésta sea un medio cercano por humanizar las palabras,
personificarlas, evocar situaciones, provocar recuerdos y, en definitiva, establecer lazos emocionales con el oyente. De ahi la
importancia de realizar una buena y correcta locucion. Técnicas, herramientas de trabajo como la diccidn, la entonacion o el ritmo, y
ciertas estrategias en la expresion oral y en la voz, que son fundamentales para la eficacia comunicativa, pero que no siempre las
emisoras o cadenas de radio actuales- en sus emisiones convencionales o digitales- parecen tener en cuenta.

3.4. La importancia de los signos extralingliisticos. Las pausas valorativas y el silencio

En la comunicacién con nuestros semejantes, no sélo se atiende a las palabras que son pronunciadas, sino que se presta especial
atencion, la mayoria de las veces (cerca de un 80%) y de manera inconsciente, a la comunicacion no verbal- miradas, gestos o
movimientos corporales. Son los signos extralinguisticos que sustituyen, enriquecen y acompafian a la comunicacion verbal. En el
caso de la radio tradicional, exclusivamente sonora, se pierden estos elementos, aunque, en su lugar, se incorporan otros, no de
menor importancia, como pausas valorativas, distintas formas de entonacion (cadencia, anticadencia o suspensién), armonia

4 Que tanto ha dado de si en el ambito publicitario.

5 El presocratico griego, Demacrito (460-370 a.C.)- considerado fundador de la escuela atomista- fue conocido como
un filésofo extravagante, por lo que se le adjudicaron varias leyendas; una de ellas cuenta que se arranco los ojos para
que no le estorbaran en sus meditaciones sobre la contemplacion del mundo externo. También se dice de él que reia
mucho- de manera irénica- lo que le llevé a ser conocido, en el Renacimiento, como «el filésofo que rie», en
contraposicion a Heraclito «el filésofo que llora». Para él, las percepciones sensibles- como la audicién o vision- se
explicaban por la interaccion entre los atomos, a partir de los efluvios de la materia percibida y los atomos del receptor.
De ese modo, justificaba la relatividad de estas sensaciones.

6 Tal como sefiala Aristoteles, las palabras permiten a las personas pensar sobre cosas que estan temporalmente
ausentes —en el espacio, en el tiempo o en la experiencia inmediata—, a través de experimentos del pensamiento y del
didlogo. El habla, por tanto, puede representar cosas que estan ausentes pero imaginamos.

7 «La acusmatica» era una técnica pitagorica, que en griego («akousman) significa «sonido imaginario, o del que no se
conoce la causay. Para su practica, Pitagoras, en el S. Vl a. C., colocaba a sus discipulos («acusmaticos» u «oyentes»)
tras una cortina para que no pudieran verle mientras impartia sus ensefianzas de forma mas eficiente. La idea era que
se concentraran en su voz y no en su imagen.
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expresiva, emotividad, acentuaciones bien definidas, variabilidad en el ritmo e intensidad de nuestro discurso hablado. Son recursos
formales, utilizados en la voz radiofonica, no alejados de una cierta actitud e intencionalidad consciente o inconsciente por parte de
su emisor. Su principal funcion es potenciar y elevar la informacién y hacer que el receptor participe activamente en el proceso de la
creacion de una imagen a partir de las palabras pronunciadas (Séiz y Fanjul, 2004:199).

Para Xosé Soengas (2005:103) el relato radiofénico exige dos niveles de analisis: una dimension estética, capaz de hacer
comprensivo, atractivo y creible el producto para la audiencia y una esmerada atencion a sus contenidos, en la manera de detallar,
informar o describir los hechos para convertirlos en interesantes.

Todo consiste en proporcionar naturalidad a nuestro discurso y saber ambientarlo de acuerdo a procesos creativos y recursos
sonoros que sean ciertos y reconocibles. Crear atmosferas comodas para el receptor de nuestros mensajes, ademas de saber
conducir nuestras palabras hacia efectos emotivos, que generen confianza, agrado, seriedad y realismo comunicativo.

4. Resultados.

4.1. Tentativas de la industria radiofonica en el ambito digital.
«La radio se oye, pero ahora también se ve»8 (Nieto, 2012)

Asi lo expresaba en una entrevista a El Pais, el desaparecido periodista e ingeniero industrial, colombiano, Alejandro Nieto, cuando
habia asumido la direccion general de la Cadena Ser, en diciembre de 2011. La radio habia dado el gran salto digital. Se habia hecho
multimedia. «Ya no se requieren concesiones administrativas ni desplegar antenas para llegar a los oyentes», apuntaba Nieto, porque
la tecnologia habia cambiado, ademas, la manera en la que los operadores conectan con la audiencia. Para este periodista la
transformacion digital de la radio no podia ser considerada como un objetivo diferenciado del entorno analdgico; ambos proyectos
debian ser inherentes, una misma empresa, porque ambos constituian el ADN radiofénico y su justificacion vital. El entonces
maximo responsable de la Cadena Ser asumia este importante cambio e incitaba a la utilizacion de todos los dispositivos y canales
de comunicacion como aprovechamiento de otras ventanas a través de las cuales se podia llegar a mas audiencia. Con Alejandro
Nieto se inicia una nueva etapa para PRISA Radio, en donde se quiere poner un especial acento en la revitalizacién de los formatos
radiofonicos, la innovacion tecnoldgica y la produccion y presencia de sus contenidos en el conjunto de las plataformas digitales. En
sus cinco afios de mandato realiz6 una profunda remodelacion de la estructura organizativa, avanzo en el proceso de reconversion
hacia el mundo digital, ademas de liderar el cambio de la programacion de la Cadena SER y de sus emisoras musicales. Se habia
encargado de iniciar el proyecto de « Una sola radio...de ida y vuelta» con la creacién de productos radiofénicos comunes (Hora 25
Global, Elecciones USA, Carrusel del Mundial...).

Pero no sélo la Cadena Ser muestra interés y preocupacion por buscar y encontrar nuevas estrategias para la radio multimedia,
porque esa misma idea parece impregnar a toda la industria radiofénica al extender su presencia en los dispositivos digitales. Sirvan
de ejemplo los videos, distribuidos por la red, como resumen de los principales programas de las cadenas de radio; los videoblogs
de sus periodistas y colaboradores mas significativos; entrevistos, reportajes, graficos multimedia® y toda una serie contenidos
visuales en directo y a la carta.

Por su parte, la radio nacional publica, RNE, con la técnica denominada ARCA, implementa un sistema de contenidos que facilita a
los responsables de sus programas radiofénicos la recuperacion de sus fondos documentales, de su memoria sonora « (...) lo que
mejora la calidad de su programacion, tanto en su emision convencional como en las emisiones paralelas de valor afiadido en la web
radiofénica» (Marta y Ortiz, 2013:399).

Del mismo modo, el Grupo publico RTVE ha creado para Radio3, la emisora dedicada a la musica y a la cultura, y destinada a una
audiencia mas joven, una aplicacién (App) exclusiva para méviles y tabletas que permite al usuario escuchar Radio3 en directo asi
como los podcasts de todos sus programas y contenidos de Radio3 Extra. (Salgado y Gonzalez, 2014,76)

Lo cierto es que es un hecho que la tecnologia ha cambiado el ser, estar y sentir de la radio tradicional. En estos momentos, la radio
ya no viaja sélo por las ondas, circula por internet, los teléfonos moviles y las tabletas electronicas.

Son varios autores los que piensan que la radio espafiola ha sabido aprovechar las ventajas que ofrece el entorno digital, sin que por
ello haya abandonado su narrativa sonora. En este sentido, exponemos las siguientes caracteristicas de «refuerzo»'0 que
resumimos en la siguiente tabla, de elaboracion propia.

8 «Laradio se oye y también se ve» (Algjandro Nieto), EL PAIS, ROSARIO G. GOMEZ Madrid 16 ABR 2012 — (Consultado en
septiembre, 2016)
9 Como el proyecto multimedia, «COPE interactivos», ideado por la Cadena COPE

10 Término utilizado por Pedrero (2015)
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TABLA 2. VENTAJAS DEL ENTORNO DIGITAL PARA LA RADIO

OBJETIVO FUNCION MODALIDAD EJEMPLO
Informativo Enriquece Inclusién de imagenes, Radio Marca
el discurso oral Textos, entrevistas y declaraciones Tertulia de Marcador
Cadena Ser
Entrevistas de Pepa
Bueno
Publicitario Ejerce un mayor efecto Difusiones en Streaming Los 40 Principales
persuasivo hacia un publico Con el patrocinio de algunas marcas «Yu. no te pierdas nada»
potencial joven (Vodafone)
Concepto multicanal y multipantalla Europa FM
«Un lugar llamado
mundo» (San Miguel)
Promocional |ncursién digital, refuerzo de marca Edicion y difusion con fragmentos de Cadena Ser
y reclamo de audiencia retransmisiones («Asi se vivié el partido») Carrusel Deportivo
Cadena Cope
Tiempo de juego
Social Emisién simultanea de la radio e Videoclips Los 40 Principales
internet Discos «Del 40 al 1»
Interaccion y utilizacién en directo Concursos
de redes sociales (hashtags) Participacion de publico y artistas invitados
Digital Formato televisivo adaptado al Producto audiovisual fragmentado en Cadena Ser
medio sonoro dispositivos digitales «Oh! My LOL»
Géneros de humor o «Late night show»
Atraer al publico joven

Elaboracion propia

Coincidimos con autores — como Pedrero- en sefialar la importancia de que las industrias y responsables de la radio espafiola
apuesten por adaptar, crear e innovar otros contenidos, con nuevas formulas, formatos y lenguajes apropiados a la radio digital-
multicanal, multipantalla y multimedia. «Ahora, gracias a la digitalizacion, todos los soportes tienen las mismas posibilidades.
Entonces, la oferta tiene que basarse en la calidad de los contenidos y en propuestas novedosas y diferentes que atraigan a una
audiencia exigente. A la radio le interesa captar al publico joven que en estos momentos sintoniza con Internet. » (Soengas, 2013:12)

Sin embargo, a este respecto, consideramos que la originalidad presentada en los medios radiofénicos digitales es mas de forma
que de fondo, de técnica que de estética, de repeticion que de creatividad. Para esta autora, la ciberradio todavia adolece de nuevos,
de distintos contenidos capaces de seducir a la audiencia joven, un publico dificil de atraer y mas aun de retener, que va por delante-
tecnolégica e ideolégicamente hablando- de los propios emisores de mediaticos. Para ello, es preciso cambiar el actual discurso
radiofonico «revestido de recursos trillados, y enfundarlo con otros procedimientos y técnicas mas audaces y creativas» (Gonzalez
Conde, 2014b:166)

Entendemos que la radio en internet- como el resto de medios convergentes en la red-, con independencia de estas estimaciones y
expectativas plausibles, carece adn de un criterio claro y bien definido sobre su identificacion e idiosincrasia comunicativa, en su
intento de experimentacion e incremento de su potencialidad y valor interactivo, asi como de las sinergias de servicios auxiliares,
que les ofrecen las plataformas digitales. (Gonzalez y Salgado, 2015:107)

Todo ello nos lleva a pensar que la nueva radio sigue estanca en ese periodo de transformacion, de «radiomorphosis»!!, que la
retrasa en su anclaje a un contexto multimedia y transmedia. Del mismo modo, aspectos propios de la red como una continua
interactividad, bisqueda y enlaces a otras fuentes sonoras- como audioblogs o radioblogs- son insuficientemente utilizados en la
ciberradio.

Asimismo, la radio sigue teniendo el gran reto de la ficcidn como uno de sus géneros olvidados, y recuperarlo en sus parrillas de
programacion digital (Rodero y Soengas, 2010), ya que los nuevos perfiles de audiencia y sus habitos de consumo asi o demandan.
Con las nuevas técnicas de grabacion digital se abaratarian los costes de la puesta en escena y se reducirian la complejidad de las
producciones, dos de sus principales problemas histdricos.

1 Término utilizado por Prata (2010)
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4.2. El perfil exigido al nuevo periodista digital

Esta autora se atreve a discrepar en la idea y adopcion- por parte de los cibermedios- del perfil asignado al periodista multipantalla
(Scolari, 2008:207), como figura de hombreorquesta presumiblemente capacitado para tocar todos los hilos en su mision de
polivalencia tecnoldgica, mediatica, tematica e incluso cultural (Porto y Flores, 2012, 67).

A este profesional se le brinda la posibilidad instrumental (software y hardware) de gestionar sus contenidos a través de distintos
soportes'?, pero ademas se le presupone un conocimiento experto en cada uno de sus lenguajes especificos (escrito, audio, gréaficos,
video e interactivo), se le reconoce sabedor de sus distintas, secciones, espacios o especialidades tematicas (politica, economia,
cine, musica, deporte...), y por ultimo, se le exige un cambio de mentalidad hacia una realidad convergente, tecnolégica y multimedia.

Y, por si todo esto fuera poco, a estos superhombres de la informacion se les incita como uno de los requisitos fundamentales a que
se preparen en la produccién de contenidos con estructura transmedia, con el fin de que la sociedad contemporanea pueda navegar
por contenidos hipertextuales, hipermediaticos e interactivos. ;Alguien da mas? jHagan juego sefiores!

5. Puntos concluyentes. El sonido de laimagen y su valor afiadido

El sonido- en la estrategia ciberradiofonica- debe ser el valor de expresion, informacion de su imagen, y por tanto su significacion, lo
que la enriquece, la naturaliza y la conserva como propia en el recuerdo. Imaginemos la figura de un actor extranjero sin su voz
doblada en nuestro idioma, no le reconoceriamos, aunque aparezca su imagen porque de ella no se desprende el sonido que nos es
familiar de su persona.

El sonido cinematografico es un buen ejemplo de realce y calidad de percepcion de laimagen, aunque en raras ocasiones es valorado
por si mismo. «Cuanto mejor el sonido, mejor laimagen» nos dice Walter Murch, uno de los editores de cine y disefiadores de sonido
y video mas importantes y creativos por su visién del montaje y arte cinematografico; un ejemplo es su trabajo en obras maestras
como Apocalypse Now.

Y, en sentido reciproco, debemos afiadir que también la imagen puede modificar la impresion que recibimos de su sonido. Para
Peirén Martin (2011) existe una conjuncion o conexién imprescindible entre el sonido y la imagen en la confeccion audiovisual. Entre
sus principales funciones destaca la narrativa, emocional, de puntualizacién, materializacion y espacio-temporalizacion. Para Zamarra
Lopez, los contenidos visuales multimedia- como los audios- «tienden a generar un impacto positivo e satisfaccion de los usuariosy.
(2010:73)

Sin embargo, centrdndonos en la elaboracion de audio, en el sonido en general y en la voz de sus protagonistas, en particular, -
objetivo primordial de este articulo-, creemos que su realizacidn debe estar mas cuidada, méas atenta, desde su disefio a la produccion
final. Tratdndose de un canal de radio, debe tenerse en cuenta todo lo que aqui se ha dicho sobre la gran cualidad del sonido.
Considerarlo no como un «afiadido» mas a la imagen, sino lo que junto con la imagen otorga mas calidad, mas atractivo e
interactividad al producto multimedia. Porque la tecnologia nos ofrece mas opciones de las que incluso podemos llegar a conocer y
explorar, por eso el desafio debe y debera seguir siendo el reto de sus empresarios y la creatividad de sus artistas.
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