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ResumEN. Nuestro entorno se ha modificado. Convivimos a diario en una so-
ciedad real y una virtual, donde las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) ofrecen variadas posibilidades de trasmision y generacion
de informacion, traspasando barreras geograficas y culturales, y recorriendo el
mundo en tiempos antes impensados. La revoluciéon digital no ha terminado y
como consecuencia el ecosistema mediatico no se estabiliza. El aumento de me-
dios y la utilizacion de las TIC ponen en crisis el sistema tradicional de medios
en el contexto de la transformacion publicitaria y de posibilidades alternativas de
financiacion y de negocio. En este sentido, el presente articulo formula un anali-
sis critico sobre la publicidad y las nuevas narrativas, buscando evidencia biblio-
grafica adecuada para examinar el camino de la linealidad a la transmedialidad.

Palabras clave: publicidad / nuevas tecnologias / editores / transmedialidad
/ consumidores

Advertising and New Narrative: Linearity to Transmediality

SumMAaRy. Our environment has changed. We live in a real and virtual
society, where new Information and Communications Technology (ICT)
offers us various possibilities of information generation and transmission,
getting through geographical and cultural barriers and crossing the world in
record time. The digital revolution is not over and the media ecosystem as a
consequence has not stabilized yet. The increasing use of media and ICT has
put traditional media in crisis within the transformation of the Advertising
industry context and the alternative funding and business practices.
Therefore, this article presents a critical analysis on Advertising and the new
narratives, trying to find adequate bibliographical support to study the path
from linearity to transmediality.
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Introduccion

nmersos en el ciberespacio, ese es-

pacio sin fronteras que surge de la

aplicacion de las TIC, navegamos
por Internet en un mundo mediado
por tecnologias. El espacio de la arro-
ba y las autopistas de la informacion
nos traen nuevas maneras para mirar
los acontecimientos, editarlos y leer-
los. En este escenario aparecen nuevas
narrativas en los materiales periodis-
ticos y publicitarios de los medios de
comunicacion. Desde la cultura de la
virtualidad, colores, imagenes, videos,
carteles, flash, entre otros, nos mues-
tran productos y servicios y nos ofre-
cen sus bondades.

Cultura y cosmopolitismo

Las tecnologias digitales tienden a
transformar la narrativa lineal —carac-
terizada por ser monologicay lineal-en
una experiencia de multiples voces, en
la que cada uno puede intervenir, par-
ticipar con textos e imagenes en cons-
tante interaccion en una cultura que
promueve las escrituras y reescrituras.

La imagen misma del hombre esta
puesta en duda por una constante mu-
tacion, tan deseada por algunos y tan
temida por otros. Prysthon (2002) ha
diferenciado el cosmopolitismo mo-
derno del posmoderno, considerando
que en el primero rige la dialéctica
centro-periferia y las tensiones entre
la tradicion y las aspiraciones inter-
nacionalistas, enfatizando la idea de
la existencia de un centro irradiador
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que es imitado o impugnado. En el
caso posmoderno no existe un centro
debido al relativismo cultural y la ho-
rizontalidad de intercambios a través
del ciberespacio.

Prysthon (2002) destaca que la eco-
nomia global transforma la cultura y
las comunicaciones mas que el espacio
urbano. Los centros de las ciudades
desaparecen, los centros comerciales
aumentan y el funcionamiento del
cosmopolitismo estd dado por el
mercado orientado hacia la estanda-
rizacion y la fetichizacion de los pro-
ductos culturales.

En este contexto emergente, Rose
(2011) caracteriza un nuevo tipo de na-
rrativa emergente que da cuenta des-
de muchos medios al mismo tiempo
de manera no lineal, para provocar
la participacion como un arte de la
inmersion. Es asi que los bienes cul-
turales hoy producidos tienen la incer-
tidumbre y volatilidad de la demanda.

Henry Jenkins (2008) ha llamado
‘cultura de convergencia’ a aquellos
procesos de convergencia mediatica
que impactan en la informacion, el
contenido y la interaccion entre dife-
rentes dispositivos mediaticos. El su-
jeto asiste a la noticia y busca en otros
medios (Internet) mas informacion
sobre el tema que la complemente,
viviendo —de este modo— una cultura
participativa. En este sentido, la activi-
dad de las audiencias toma la iniciati-
va frente a los medios.

En este nuevo escenario, el rol de
los medios en la vida de las audiencias



ha experimentado una transformacion
notable en las ultimas décadas, debido
a la rdpida transformacion tecnoldgica
y la integracion de los medios de co-
municacion en las practicas sociales
e institucionales. La actividad de las
audiencias es relevante, utilizando la
diversidad y convergencia de los dis-
tintos dispositivos tecnologicos. El
nuevo entorno de los medios se invo-
lucra en una variedad de contextos,
con diferentes propositos y distintas
formas de las audiencias.

El nuevo contexto para la prensa

En este marco de la era digital, la cla-
ve del éxito para los diarios reside en
generar empatia, motivar y a la vez
interpretar al inmenso publico que
todos los dias se expresa a través de
las redes sociales. ;Pero como utili-
zar las practicas y herramientas para
obtener que esos miles de seguidores
pongan like o ‘me gusta’? Cada medio
de comunicacion debe prepararse pa-
ra innovar y conquistar a su publico.
Pero no pueden ni quieren invertir en
investigaciones de mercado costosas;
sin embargo, entienden que las redes
sociales constituyen un ecosistema de
audiencias dinamico. Mas aun en el
actual contexto, donde el valor de la
marca, la estrategia Optima en cada
medio y la sinergia entre los departa-
mentos, emergen como un punto de
encuentro e intercambio.

Las redes sociales se han revelado
como un marco predilecto para que
ciertas empresas patrocinen conteni-
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dos, asi como para impulsar diversos
negocios de comercio electronico, alian-
zas con productoras, sellos discografi-
cos, teatro, cine y television, incluso el
auspicio de eventos deportivos y artis-
ticos, y el uso ampliado del streaming
video (difusion en continuo, donde el
consumidor ve el video mientras lo esta
bajando). La idea perseguida es llegar a
la mayor cantidad de nichos posibles de
una manera atractiva, innovadora y con
réditos sostenidos en ingresos y fideli-
dad de los lectores con nuevas narrati-
vas y propuestas creativas.

La publicidad

Comenzamos con una sencilla defini-
cion de publicidad que, en términos de
Oscar Billorou (1990), es “una técnica
para generar actitudes favorables en
torno a un objeto comercial, ya sea un
producto o un servicio” (p. 1).

La publicidad, vista como una forma
de comunicacién que pone en comun y
en contacto dos polos —el que promete
y el que desea saber qué promete—, se
debe observar como una variable del
mercado donde se ponen en juego di-
versos factores. Por lo tanto, el hecho
publicitario no se da aisladamente si-
no interactuando, de manera tal que se
garantice el objetivo de toda campana:
crear conductas positivas hacia el obje-
tivo que la ocupa en esos momentos.

Algo de historia
Si bien no se puede precisar con exac-

titud, la publicidad surgio de las rela-
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ciones humanas al aparecer el trueque
comercial que tuvo que encontrar al-
gun medio para difundir la informa-
ciéon. El desarrollo publicitario crecio
paralelamente al del comercio.

Uno de los testimonios de la his-
toria publicitaria es una tablilla ba-
bilénica de arcilla que contenia una
inscripciéon sobre ganado y alimentos
en venta. Herodoto aludia a que en Li-
bia se exhibian mercancias mediante
artificios adecuados, en un anticipo
del actual escaparate.

En el British Museum se conserva
también un papiro egipcio con la no-
ticia de la fuga de un esclavo y el ofre-
cimiento de una recompensa, que es
considerado por muchos especialistas
como el primer anuncio. Ademas, es-
tos pueblos emplearon ensefias para
simbolizar las actividades comerciales,
tales como una cabra para las lecherias.
En Grecia y Roma sucedieron hechos
similares. La muestra de una charcu-
teria de Pompeya consistia en el dibujo
de unos jamones. En esta ciudad y en
Herculano se han descubierto signos
pintados en los muros de las casas, de
indudable caracter publicitario.

Durante la Edad Media prolifero la
forma mads elemental de la publicidad,
los pregoneros en villas y ciudades de
Europa, quienes con su voz procla-
maban las excelencias de productos y
servicios. Junto a esta actividad sur-
ge la exposicion, como el interés del
mercader para dar a conocer al publi-
co las caracteristicas fisicas de las di-
versas mercancias.
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La publicidad ha pasado desde sus
origenes, donde mostrd las cualidades
de un objeto, a los tiempos actuales,
donde ofrece un mundo de fantasias
que tienta paso a paso, con mensajes
que proponen juventud, vitalidad, so-
fisticacion y placer. Desde un universo
meramente informativo a uno simbo-
lico. Desde la linealidad del mensaje a
la trasmedialidad y multidireccionali-
dad de la actualidad.

Estamos, pues, ante la publicidad
que —como definiciéon- ha cambiado a
través del tiempo, exponiendo las di-
ficultades entre la teoria y la practica
publicitaria. Billorou (1990, p. 1) carac-
teriza parte del devenir publicitario del
siguiente modo: (i) publicidad como
técnica en camino hacia la sistemati-
zacion; (ii) incorporacion al patrimo-
nio publicitario de nuevos métodos y
técnicas que amplian su campo de ac-
cion; (iii) confusion entre publicidad y
marketing; (iv) enfoques de los proble-
mas desde Opticas diversas.

Atendiendo a estas dificultades ex-
puestas, el autor define a la publicidad
de la siguiente manera:

Es la técnica de la comunicacion multi-
ple que utiliza en forma paga medios de
difusion para la obtencién de objetivos
comerciales predeterminados, a través
de la formacion, cambio o refuerzo de
la actitud de las personas sometidas a
su accion. (Billorou, 1990, p. 3)

Sobresale en esta definicion la idea
de comunicacién multiple, que aprove-
cha todos los medios disponibles en la
concrecion de los objetivos planteados.



La publicidad ha sido y es una fuente
de ingresos para los medios, mucho
mas para los medios digitales, que
cuentan con otras posibilidades. Un
editor debe prestar atencion a las posi-
bilidades alternativas de monetizacion
como una de las variables estratégicas
a la hora de pensar en una publicacion.

El nuevo periodismo

Estos tiempos de nuevas tecnologias
estan signados por la palabra cambio.
Hablamos de plantearnos que veni-
mos de procesos rodeados de certi-
dumbres y ahora estamos en terrenos
inciertos. Todo lo que era ya no es o,
cuando menos, cambid. Se diluyeron
las barreras geograficas y nos abrimos
a un mundo donde las coordenadas
de tiempo y espacio son diferentes.
Los imaginarios sociales y comunica-
cionales también lo son.

La incesante revolucion digital con-
duce a una mayor incertidumbre sobre
el presente. La realidad exige que las
transformaciones sean cada vez mas
urgentes, por lo que Roitberg y Piccato
(2015) destacan que es necesario con-
tar con un plan de innovacion disrup-
tivo que reinvente todas las areas del
negocio de los medios, comenzando
por la nueva relacion con las audien-
cias fragmentadas y némades.

La coexistencia de una sociedad
real y una virtual es posible gracias
a las nuevas tecnologias de la infor-
macion y la comunicaciéon (TIC) que
han revolucionado la transmision y
la generacion de la informacién, rom-
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piendo las limitaciones geograficas y
culturales, y constituyendo —al mismo
tiempo— nuevas delimitaciones cul-
turales en el contexto de la globaliza-
cion. La introduccion de las TIC lleva
su influencia al mercado laboral, pro-
fesional, econdmico, politico, social,
educativo, de seguridad, modificando
—de este modo-la vida de las personas
y también el desempefio de roles en la
mayoria de las profesiones.

En este entorno, el ciberespacio, el
espacio donde la ‘red de redes’ se ex-
pande, nos da el lugar fisico para la
presencia de la cultura de la web. In-
ternet se mueve por pares de opuestos,
generando, por asi decirlo, una cultura
de polaridades. Por ejemplo, una ca-
racteristica de Internet es su libertad,
ya que todos los que lo desean pue-
den publicar sus ideas; pero, al mismo
tiempo, se diseminan virus informati-
cos, remedios ‘milagrosos” para enfer-
medades probadamente incurables, se
generan ciberdelitos y una larga lista.

Junto con la libertad en la red se da
el anonimato, porque no hace falta que
las personas firmen lo que escriben o
bien pueden hacerlo con datos falsos.
Este anonimato, a su vez, va en detri-
mento de la credibilidad, la confiabili-
dad de las fuentes de informacién y la
produccion de delitos. De este modo,
los elementos que caracterizan y cons-
tituyen, por una parte, las ventajas de
la cibercultura, se transforman tam-
bién en desventajas.

Internet estd formado por grupos
que cambian constantemente, agregan-
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do y quitando personas, conformando
—asi— un universo multicultural sin
fronteras de tiempo y espacio, inte-
ractivo y con un sentido de ubicuidad
(esta en todas partes al mismo tiempo).
Internet no solo es una herramien-
ta telematica (conjunto de técnicas y
servicios que combinan las telecomu-
nicaciones y la informatica) sino un
verdadero medio de comunicacion. Se
perfila una nueva cultura: la cibercul-
tura dentro de la sociedad virtual.

En el camino de la sociedad del co-
nocimiento y de las nuevas tecnologias,
se perfilan nuevos roles en el periodis-
mo, cuya actividad tiene por objeto la
seleccion, el procesamiento y la tras-
mision periddica de informaciones de
actualidad, para un publico masivo, o
bien para determinados segmentos de
ese publico a través de medios de difu-
sion masiva. Este quehacer profesional
se extiende ahora a un nuevo campo de
accion: la red de redes.

El periodismo que se lleva a cabo
a través de Internet es denominado de
varias maneras: periodismo digital, pe-
riodismo on-line, online journalism para
los norteamericanos y webjornalismo
para los brasilenos. Este ciberperiodis-
mo es el que llega a todas aquellas per-
sonas capaces de conectarse a Internet,
desde sus hogares, oficinas, cibercafés,
universidades, organizaciones no gu-
bernamentales, empresas, organismos
de gobierno, locutorios; y tanto para
estudiantes como profesores, amas
de casa, empleados, empresarios, per-
sonas en general. En palabras de Sa-
laverria (2005), el ciberperiodismo es
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“la especialidad del periodismo que
emplea el ciberespacio para investigar,
producir y, sobre todo, difundir conte-
nidos periodisticos” (p. 21).

Siguiendo la linea de estos estu-
dios, frente a una nueva modalidad de
narrar los hechos, también hay perso-
nas que tienen una nueva mirada para
leerlos y responder. Conforme al plan-
teamiento de Andrés Felipe Gallego
(2011), las narrativas transmediaticas
representan un cambio de paradigma
de la forma tradicional de creacion de
contenidos, que de procesos enfoca-
dos en un solo medio se transforman
en estructuras convergentes, donde un
relato fluye en multiples plataformas.

Asimismo, nos abrimos a un mun-
do periodistico que perdi6 las barreras
de tiempo y espacio, y por consiguiente
también estas variables han mutado. Es
el universo del minuto a minuto, de la
actualizacion constante. Ya no se pagi-
na, publica y edita de la misma manera.
Si se compara la cantidad de materiales
que entran en una pagina impresa de
un periddico, por ejemplo en la tapa de
una version impresa, unas seis infor-
maciones frente a las mas de veinte que
ocupan una primera pagina (home page)
de la version electronica. A lo que se le
suma que mientras una pagina impre-
sa tiene una sola version que circula
con el diario, la version electronica va
mutando a lo largo del dia, y agregan-
do en un costado las noticias mas leidas
y comentadas. Poseen foros, consultas,
participacion directa de los lectores,
que son enriquecidas con materiales
enviados por los ciudadanos que leen



el periddico; y videos que —en algunos
casos— produce el mismo periodico. Se
pueden leer noticias relacionadas con
el tema que aparece debajo o al costado
de los titulos que se estan leyendo.

Todos estos cambios experimenta-
dos en un universo de las tecnologias
con hiperinformacion, multimediali-
dad, sin barreras de tiempo y espacio,
con ubicuidad, con informaciones
confiables, pertinentes y seguras, asi
como con informaciones apocrifas y
ciberdelitos. Ese ciberespacio donde
—asimismo- se publican y publicaran
las publicidades, que también experi-
mentan cambios. Llegan desde la pagina
de inicio de las publicaciones. Algunas
son flashes; otras son versiones estaticas;
y otras mads aparecen en los videos que
se incluyen en la pagina. Son publici-
dades que otro medio las coloca como
adheridas a lo que se busca. El motor de
buisqueda, al reconocer la ciudad desde
la cual el lector se conecta, hace aparecer
la publicidad de esa region.

El periodismo de las tecnologias y
las multiples posibilidades de infor-
macion y publicidad, con los cambios
realizados y que continian sobre-
viniendo con rapidez, provocaran la
reinvencion de sus productos, las prac-
ticas de trabajo y la relacion con las au-
diencias. El futuro promete altas dosis
de innovacién y aprendizajes.

Una nueva publicidad

Asi como el material periodistico ha
abandonado la linealidad del mensaje

La publicidad y las nuevas narrativas

para expresarse de forma mutidirec-
cional y transmedial, con el material
publicitario ha sucedido lo mismo. El
nuevo escenario de la comunicacion
mediada por la tecnologia ha mutado
el universo publicitario.

Por una parte, en los periédicos en
linea se puede encontrar avisos publi-
citarios (ads en inglés) que presentan
imagenes estaticas al igual que un
aviso publicado en un periddico tradi-
cional en soporte papel y que se dis-
ponen como una bandera, en forma de
rectangulo. Asimismo, hay avisos con
las mismas caracteristicas del anterior,
mas donde las imagenes estdn en mo-
vimiento y van mostrando por partes
la informacion que contiene.

En otros casos, iguales al descrito,
una vez que se muestra el mensaje, se
puede dar un click y se va al sitio de la
empresa donde se brinda, de forma por-
menorizada, la explicacion de los pro-
ductos o servicios. Se pueden ver, pues,
los distintos modos de presentar y di-
fundir los mensajes, asi como las mane-
ras en que los usuarios-consumidores
interacttian con los responsables en una
actividad participativa.

También se encuentran, por ejem-
plo en redes sociales como Twitter y
Facebook, ‘publicidades pagas, que
se distinguen entre los materiales que
se comparten, bajo la denominacion
de Twitter Ads (avisos publicitarios de
Twitter) y publicidad (en Facebook).

Por otra parte, se deben mencio-
nar los avisos publicitarios grabados
como videos de escasa duracion que
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aparecen en Youlube, o incluidos
dentro de un video de musica, don-
de la persona que reproduce el video
puede detenerlo luego de unos se-
gundos de exposicion o verlo hasta
el final. Ademas, hay videos que son
Unicamente de publicidad.

También encontramos, para deter-
minados tipos de productos, lo que
se conoce con el nombre de publici-
dad transmedia o storytelling, donde
se realiza una estrategia publicita-
ria conforme al perfil del producto o
servicio que se ofrece y se presenta
la propuesta de modo fraccionado,
ofreciendo una narracion en la que el
usuario participa aportando ideas y
sugerencias. En cada plataforma don-
de se difunde tiene la particularidad
de mostrar una narracion diferente,
que si bien mantiene el hilo conduc-
tor, presenta particularidades que se
integran desde los mensajes que se
propalan en los diferentes medios de
comunicaciéon en Internet. De ahi el
término de transmedia (‘trans” a través;
media: plural de medio).

En la actualidad, los diarios estan
pensando en qué modelos de finan-
ciacion en linea podran aplicar en los
medios digitales. La lucha por sobre-
vivir en el negocio de los medios di-
gitales adquiere relevancia cuando se
piensa en cdmo monetizar los conte-
nidos online.

Moreyra (2015) sefiala que hay tres
modelos principales de monetizacion
en la industria de los medios digitales.
Ellos son: modelos de pago por usua-
rio, modelos fondeados o subsidiados
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y modelos hibridos. Los modelos hi-
bridos son aquellos donde se ofrece
un producto o servicio de manera gra-
tuita, cobrandose por funcionalidades
adicionales. También afirma que el no-
venta por ciento de los consumidores
estan influenciados por los comenta-
rios de los otros consumidores en las
redes sociales y que la moneda digital
representa una enorme oportunidad
para la monetizacion en el futuro.

Roitberg (2015) resalta que tres or-
ganizaciones han comenzado a desta-
car el statu quo del periodismo en lo
referido al intercruce de disciplinas y
a la experimentacion de nuevas y mas
eficientes formas narrativas: Knight-
Mozilla Open News, The Guardian y la
BBC. Dafra (2015) sefiala que si bien la
publicidad es una fuente de ingresos
para los medios, existen otras posibili-
dades alternativas como la publicidad
a las empresas mediante anuncios
marginales, el freemium o muro de pa-
gos (puro, flexible o mixto), el crowfun-
ding (financiamiento colectivo), la
filantropia, los seminarios, jornadas,
desarrollo de micrositios con auspi-
ciantes, creacion de contenidos para
terceros, desarrollo de contenidos de
smart TV (television inteligente), de-
sarrollo de aplicaciones para terceros,
contenido diferenciado para moviles
y alianzas con proveedores de Inter-
net. Un amplio abanico de posibilida-
des aparece a la hora de monetizar los
nuevos medios digitales.

La efectividad de los modelos de
publicacion digital influye en la vida de
muchas compafias digitales. La mone-



tizacion de las féormulas publicitarias
ha ido en favor de modelos freemium
por la oferta de funcionalidades. Por
ejemplo, El Confidencial Digital (2014)
senala que la editorial Prensa Ibérica
—uno de los grupos mas importantes
del ambito regional en Espafia— ha
apostado a una estrategia de muros de
pago, una iniciativa de la prensa digital
para cobrar por sus contenidos.

La estrategia del grupo pasa por
implantar el modelo freemium, que
permite a todos los usuarios tener ac-
ceso gratuito a los contenidos, pero
solo quienes son suscriptores pueden
disfrutar de ciertos beneficios, como
el acceso a entrevistas, contenidos me-
jorados y exclusivas. Freemium es una
tendencia en franco ascenso, que esta
apareciendo como la solucion preferida
de las aplicaciones mdviles. Sin duda,
todas las estrategias de monetizacion
—al igual que los contenidos— deben
enfocarse en la audiencia. Conocer la
audiencia es relevante para las publi-
caciones digitales.

Finalmente

Los editores necesitan conformar ver-
daderos equipos interdisciplinarios,
donde sobresalga la exploracion por
lo nuevo, la creatividad, el esfuerzo
constante y las ganas de experimentar.
Estos equipos deben tomar el fracaso
como paso al camino del éxito. Un mal
experimento servira para no cometer
el error nuevamente y puede ser la se-
milla de una publicacion exitosa. Una
idea puede ser fantastica, pero su con-

La publicidad y las nuevas narrativas

crecion puede tener limitaciones o no
ser empatica con las audiencias. Es un
tiempo del periodismo disruptivo que
plantea dificultades y desafios para la
innovacién, y que pone en juego y en
debate el bagaje de conocimientos que
los periodistas y comunicadores traen
de sus facultades.

Es un tiempo de nuevas habilida-
des y redacciones colectivas interco-
nectadas y moviles, capacitaciones
continuas; de equipos y de nuevos
modelos de negocios, donde no solo
existan periodistas que aprovechen el
manantial de las TIC y las redes para
afirmar sus posibilidades y plantear
nuevos encuentros entre los medios y
las audiencias. Estudiar los publicos y
sus conductas aparece como una obli-
gacion de toda publicacién en el uni-
verso digital.

De lo expuesto, queda en eviden-
cia que los avisos publicitarios no
solo han modificado su narrativa,
que de la tradicional linealidad de
un periddico impreso ha pasado a la
transmedialidad de la red como un
componente esencial, sino también
que el publico al que van dirigidos
se ha transformado en un publico
interactivo, que usa los materiales di-
fundidos por Internet; y que los rea-
lizadores de los avisos y los editores
también han tenido que cambiar el
modo de llegar a su target.

Las nuevas formas de producciéon
y los nuevos estilos de consumo pro-
piciados por la aceleracion tecnolo-
gica han modificado la profesion
periodistica, la creaciéon y supervi-
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vencia de los medios, sus narrativas y
el negocio publicitario.

Por lo tanto, la publicidad también
ha pasado de la narrativa de la lineali-
dad a la de la transmedialidad, y —en
este camino— se han abierto paso las
plataformas digitales. En este univer-
so en constante movimiento y trans-
formacion, los editores buscan nuevas
alternativas para sus materiales, tanto
periodisticos como publicitarios.
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