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El desarrollo de la radio en el entorno
online ha modificado la relacién del
medio con la audiencia. Las redes so-
ciales ofrecen a los oyentes-usuarios
nuevas formas de participacion en la
construccion del discurso radiofénico
tanto en la radio off (antena conven-
cional) como online. El articulo anali-
za cémo el emisor gestiona este nue-
vo rol proactivo de la audiencia tanto
en la emision en antena como en sus
perfiles de Facebook y Twitter y cémo
los oyentes-usuarios se convierten en
generadores de contenidos a través de
las redes. La metodologia se basa en el
andlisis de contenido de las llamadas a
la participacion realizadas por el emi-
sor y en la participacién detectada de
la audiencia. Los resultados muestran
que el discurso radiofénico dominante
de la Radio 2.0 continda situdndose en
la antena y controlado por el emisor. La
audiencia sigue manteniendo su rol tra-
dicional, interactuando cuando el emi-

The development of radio in the online
environment has changed the relation-
ship the medium has with the audien-
ce. Social networks offer listeners-users
new ways of participating in the cons-
truction of discourse on off radio (on
air broadcasting) as well as online.
The paper analyzes how broadcasters
manage this new proactive role of the
audience in broadcast antenna as well
as in their profiles on Facebook and
Twitter and how listeners-users become
generators of content across networks.
The methodology is based on a content
analysis of the calls for participation
made by the broadcaster and the detec-
ted audience participation. The results
show that the dominant discourse of
the 2.0 radio is still the on air broad-
casting and controlled by the broadcas-
ter. The audience continues to maintain
its traditional role, interacting when the
broadcaster requests it and following
the guidelines imposed by the radio
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sor lo solicita y siguiendo las directrices
que éste le imponga. Incluso cuando
su interaccién se realiza en el marco
de las redes sociales, su actividad tam-
bién se encuentra en consonancia con
la narracién hegeménica. La audiencia
muestra un bajo indice de actividad
como radio prosumer y muy ocasio-
nalmente presentan contenidos propios
desvinculados de la actualidad infor-
mativa o de la agenda medidtica. Los
oyentes-usuarios se interesan mds por
su capacidad de amplificar los conteni-
dos radiofénicos entre sus “amigos” y
“seguidores” que por generar y difundir
sus propios contenidos, con lo que in-
frautilizan el potencial de la Web 2.0
como audiencia activa y participativa.

programme. Even when the interac-
tion takes place in the social networks
context, the audience activity is also in
line with the hegemonic discourse. The
audience shows low level of activity as
radio prosumer and very occasiona-
lly they present content unrelated to
current affairs or the media agenda.
Listeners-users are more interested in
their ability to amplify radio content
among their “friends” and “followers”
than to generate and spread their own
content under-using the potential that
Web 2.0 gives them to be active and to
participate.

Key words: radio, social networks, au-
dience, participation, radio prosumer.

Palabras clave: radio, redes sociales,
audiencia, participacion, radio prosu-
mer.

lacion del medio con la audiencia (Nyre y Ala-Fossi, 2011; Gallego, 2012).

Ello supone un desafio para el operador que debe gestionar este nuevo rol
activo de su audiencia incorporandolo en su quehacer diario y una oportunidad
para los oyentes de participar en la construccién del discurso radiofénico impe-
rante. Pese al reconocimiento del gran potencial de la Web Radio para habilitar
puentes de conexién entre el emisor y sus oyentes (Stark y Weichselbaum, 2013),
algunos estudios apuntan que su implementacién en la radio espafiola ha varia-
do en poco el tradicional rol de la audiencia cuya interaccion se ajusta, por lo ge-
neral, a los condicionantes impuestos desde la antena convencional y replicados
posteriormente en las redes sociales (Bonini y Sellas, 2014; Gutiérrez et al., 2014;
Monclus et al., 2015; Pefia Jiménez y Pascual, 2013; Ramos del Cano, 2014).

No hay duda de que el entorno online mejora a priori la experiencia de re-
lacién con el medio pero, en ese proceso exploratorio, la audiencia también
determina su valor en funcién del grado de satisfaccion obtenido (Lin, 2009).
Desde la perspectiva del operador, con independencia del ambito de difusion,
el impulso a la Web Radio y la presencia en Facebook y Twitter, principalmente,

El desarrollo de la radio en el entorno digital ha propiciado una nueva re-
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han sido vistos como un reto y una oportunidad para recuperar la audiencia
juvenil, cuya desafeccion se refleja en una pérdida de interés por el medio (EBU,
2011; Lopez Vidales, Gobmez Rubio y Redondo Garcia, 2014), pero también de
un cambio de habitos de consumo que se traduce en un menor tiempo de expo-
sicién por parte de los més jovenes (Gutiérrez, Ribes y Monclas, 2011; Ofcom,
2014). Es logico, por tanto, que la poblacion juvenil se haya distanciado de la
marca radiofénica desvinculandose emocionalmente de ésta (Lin, 2009), una
circunstancia que los operadores tienen la esperanza de corregir con el desarro-
llo del entorno online. En este sentido, las redes sociales devienen un excelente
puente de acceso de la audiencia, principalmente juvenil, a la escucha de radio
convencional (anal6gica), ya sea en su modalidad generalista y/o temdtica que,
ademas del aumento de la audiencia de la antena convencional, favorece la
natural renovacién generacional. Las redes sociales sucederian asi a la radio
musical en su funcién tradicional de puente hacia la radio generalista para la
poblacién mas joven.

Sin embargo, disponer de un espacio y habilitar herramientas para el fomento
de un nuevo modo de comunicarse con la audiencia resuelve inicamente una
parte del problema si no va acompafnada de una renovacion de los contenidos
que dé significado a esta interaccion. La relevancia y complejidad de este proceso
se ponen en evidencia cuando los jovenes relatan las razones de su insatisfaccion
por la oferta de la radio musical de antena convencional: “Incluidas selecciones
repetitivas de musica, la calidad de los anuncios, y la sensaciéon de que los anun-
ciadores [los presentadores] hablan demasiado” (Book y Grady, 2005, citado en
Ferguson, Greer y Reardon, 2007: 106). Pero la homogeneizaciéon de formatos
y contenidos se extiende tanto a la radio musical, la preferida por los jovenes,
como a la generalista, que aglutina audiencias mds amplias. En términos genera-
les, “la mayoria de los espacios apenas han cambiado de estética ni de estructura,
a pesar de las posibilidades que brinda la tecnologia. Este es un ejemplo del alto
nivel de desaprovechamiento que existe de los recursos radiofénicos desde el
punto de vista estructural” (Soengas, 2013: 25).

Este desequilibrio se acenttia atin més, cuando los operadores optan por estar
presentes en las redes sociales sin haber disefiado un pliego de estrategias destina-
das a conseguir unos objetivos como, por ejemplo, el refuerzo de la vinculacion
emocional con el oyente, el aumento de la audiencia en el entorno online y/o el
establecer nuevas vias de comunicacion y de participaciéon con su audiencia. Y
es que aunque esta Gltima sea una caracteristica apreciada por los usuarios, no es
en si misma un detonante para que se incline por el consumo radiofénico online.
En parte es asi porque, como indican Stark y Wiechselbaum (2013: 198-199), “la
radio sigue todavia conectada a una experiencia de escucha pasiva. Después de
todo, la radio tradicional ha gratificado necesidades de la audiencia”, basicamen-
te afectivas o emocionales.

A pesar de esta vision romdntica, lo cierto es que el rol del nuevo oyente esta
sufriendo una metamorfosis al incrementarse las posibilidades de participacion
en la construccién del discurso radiofénico (Banks y Deuze, 2009; Boyd y Ellison,
2008; Bruns, 2005; Toffler, 1980), pero también en su distribucién en tanto que
puede compartirlo con otros (Beer y Burrows, 2007; Napoli, 2010), incluidos los
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medios de comunicacién. Légicamente, esta actitud proactiva del oyente-usuario
debe ser correspondida por el emisor, quien no sélo debe facilitarle el acceso,
sino que ademas debe reconocerle en ese nuevo papel. Desde esta perspectiva,
el emisor es el responsable de generar estrategias que estimulen contribuciones
susceptibles de alcanzar la antena (Ortiz Sobrino, 2011).

La potenciacién de la participacién es clave para la marca radiofénica. De
hecho, estd reconocida como una estrategia econémica en tanto que la dis-
tribucién de los contenidos aumenta el trafico en el entorno online (Edmond,
2014). Desde esta perspectiva, parece como si mas que la calidad importase la
cantidad de usuarios que potencialmente, desde los perfiles de programas, pero
también desde los corporativos, pueden amplificar los posts y tweets radiofo-
nicos entre sus “amigos” y “seguidores”. Ademas, si la web de las emisoras ya
permitia que los anunciantes tuvieran una informacion algo més definida del
tipo de audiencia (Stiernstedt, 2008), las redes sociales amplian todavia mas
esta documentacion.

Al unisono, las redacciones han generado nuevos sistemas de produccién
para facilitar y agilizar la participacién de la audiencia (Martinez Costa, Moreno
y Amoedo, 2012), mostrando una significativa predisposiciéon a incorporar los
contenidos producidos por los usuarios (Moyo, 2012). Ahora bien, mientras los
profesionales se adecuan al nuevo contexto, la audiencia se muestra prudente a la
hora de ejercer el nuevo rol derivado por el contexto digital (Wardle y Williams,
2008).

Por su parte, el oyente-usuario debe encontrar también su espacio en las po-
sibilidades que le ofrece el entorno digital a partir del desarrollo de la Web 2.0.
Como indica Jenkins (2006: 24), “las audiencias, fortalecidas por estas nuevas
tecnologias, ocupando un espacio en la intersecciéon entre los viejos y los nuevos
medios, estan exigiendo el derecho a participar en la cultura”. La Web 2.0. per-
mite al oyente producir su propio contenido (User Generated Content —UGC—
(Van Dijck, 2009)), distribuirlo y/o compartirlo con otros usuarios (Napoli, 2010),
y los convierte asi en los denominados prosumers (Toffler, 1980), produsers (Bruns,
2005) o co-creators (Banks y Deuze, 2009). El entorno online propicia el surgimien-
to de una nueva audiencia activa (Livingstone, 2003). Podria considerarse asi que
estos oyentes-usuarios activos, que construyen a través de las redes sociales parte
del discurso radiofénico emitido por los operadores, podrian ser llamados “radio
prosumers” (oyente-usuario generador de contenidos propios). Pero para que esta
circunstancia devenga realidad, lo primero es la voluntad de convertirse en radio
prosumer. Y lo segundo es la complicidad del operador para incorporar las aporta-
ciones del oyente proactivo a la narracion. Asi, las redes sociales, especialmente
Facebook y Twitter, se han convertido en este espacio compartido por operadores
y oyentes, donde el entorno online ofrece una nueva forma de participar a la
audiencia radiofénica, al tiempo que exige a los operadores que gestionen la pre-
sencia del oyente como sujeto proactivo. Pero, como indica Carpentier (2011),
para que se produzca una participacion real de la audiencia, ademas del acceso a
la esfera mediatica y la interaccion con el medio, los oyentes-usuarios deberian
poder intervenir en igualdad de condiciones en los procesos de toma de decision
para la construccion del discurso radiofénico.
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METODOLOGIA

El objetivo de este articulo es determinar como el emisor radiofénico reconoce
y gestiona la actividad de la audiencia en las redes sociales y como el oyente-
usuario aprovecha las posibilidades del entorno online para actuar como radio
prosumer, produciendo y difundiendo sus propios contenidos en el seno del dis-
curso radiofénico establecido por el emisor. Asi, el texto pretende dar respuesta a
las siguientes cuestiones:

e PI1. ;Como se formaliza la participacion de la audiencia en la narracion
radiofénica? Dicho de otro modo, ;c6mo gestiona el emisor las contribu-
ciones de los oyentes en la antena, con independencia de los canales de
comunicacién utilizados?

e PI2. ;Como se integra en el guidn del programa la llamada a la participa-
cion de la audiencia?

e PI3. Ante la figura del oyente como generador de contenidos (UGC), ;qué
contribuciones aporta el oyente-usuario como radio prosumer y qué estra-
tegias emplea el emisor para su integracion en el discurso radiofénico?

Para abordar estos interrogantes, aparte de una revision documental de publi-
caciones cientificas que abordaban de forma directa o indirecta los factores que
definen el objeto de estudio, se disefié un instrumento metodolégico ad hoc cen-
trado en el andlisis de contenido. Esta herramienta se aplic6 a cuatro programas
de emisoras generalistas espafiolas emitidos en prime time (6.00 am-12.30 am) y
a sus correspondientes perfiles en Facebook y Twitter para analizar cuantitativa
y cualitativamente la actividad del emisor y del oyente-usuario con respecto a la
participacion de la audiencia. Estos cuatro programas pertenecen a dos emisoras
de titularidad publica (RNE-Radiol y Catalunya Radio) y a dos de titularidad
privada (Cadena SER y RAC1), de las cuales dos tienen una cobertura de emision
estatal, mientras que las otras dos, autonomica.

La seleccion de las emisoras y los programas analizados respondi6 al hecho de
que eran las estaciones puablicas y privadas y sus correspondientes espacios radio-
fonicos con mayor audiencia en Espafia y Catalufia en el momento de realizar el
estudio (AIMC, 2013a). La presencia en la muestra de ecosistemas radiofonicos
diversos se consider6 un factor de interés ya que a la luz de los resultados podria
observarse la existencia o no de tendencias diferenciadas, no s6lo a razén de la
titularidad, sino también del ambito de difusioén. En este sentido, la eleccién del
ecosistema radiofénico cataldn se debi6 al nivel de desarrollo e innovaciéon de
éste con respecto al objeto de estudio planteado, asi como a un maés alto nivel de
penetracion y uso de las TIC en su poblacion (Idescat, 2014), dos particularidades
que podrian incidir en la participaciéon de su audiencia radiofénica.

En relacion a las redes sociales, hay que aclarar que se opt6 por analizar los per-
files de los programas y no los de las emisoras/cadenas por dos razones principal-
mente. En primer lugar, estos programas funcionan como maximo exponente de la
marca radiofénica y su analisis permite observar qué papel le otorgan a la audiencia
en el entorno online. En segundo lugar, facilitan la creaciéon de vinculos emocionales
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en tanto que no son espacios corporativos, sino que estan asociados a la figura de
un conductor o conductora, cuyo estilo impregna el conjunto de los contenidos de
este tipo de programas. El porqué de Facebook y Twitter residié en que ambas redes
presentaban un alto indice de utilizacién por parte de las emisoras, al tiempo que
eran las que aglutinan un mayor ntmero de usuarios (AIMC, 2013b).

Segun estos criterios, la tabla 1 muestra los titulos de los programas seleccio-
nados emitidos en Espafia y en Catalufia, junto a los datos sobre la audiencia y
los correspondientes registros en los perfiles sociales. Debe afiadirse que en el
momento de recogida de la muestra el programa En dias como hoy no disponia de
perfil propio en Twitter, sino que utilizaba el corporativo de RNE, que era coman
al conjunto de programas.

Tabla 1. Seleccion de los programas en la antena convencional con ambito de
difusiéon estatal y autonémico

Programa Emisora Titularidad Audiencia Facebook | Twitter
(oyentes/dia)

Hoy por hoy Cadena SER Privada 4.285.000 19.084 14.606

En dias como hoy RNE Radio 1 Pablica 1.742.00 13.900 14.034*

El M6n a RACT RAC1 Privada 675.000 40.252 35.020

El Mati de Catalunya Radio Catalunya Radio | Publica 589.000 13.450 9.027

*Seguidores del perfil corporativo de RNE.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos del EGM (AIMC, 2013a) y de twitter.counter.com.

La ficha de analisis se aplico a un total de 120 horas de programacién en antena,
consecuencia de la grabacién de una semana laboral compuesta, de lunes a vier-
nes —dias en los que se emitian dichos espacios—, del mes de marzo de 2012.! En
paralelo, se procedi6 a la captura de la actividad de los perfiles de los programas
en Facebook y Twitter de los mismos dias que configuraron la muestra sonora. Los
resultados que se presentan en este articulo proceden del analisis de contenido de
un total de 7.111 unidades, de las cuales 1.366 (19,2%) corresponden a la antena
convencional, y 5.745 (80,8%), a las redes sociales. En la antena convencional, se
ha considerado unidad de analisis a cualquier enunciado con entidad propia que
hiciese referencia a internet y la llamada a la participaciéon de la audiencia. En el
ambito de las redes sociales, la unidad se ha definido a partir de los posts y los tweets.

Tabla 2. Distribucion de las unidades de analisis

Unidades Hoy por hoy | En dias como hoy | El mén a RAC1 | El mati de Total
Catalunya Radio

Antena 563 188 381 234 1.366

Redes Facebook 856 526 378 668 2.428

Sociales | Tyitter 1.005 36 1.335 941 3317

Total 2.424 750 2.094 1.843 7111

Fuente: elaboracién propia.
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Para validar los resultados obtenidos, se realizaron las pruebas de confiabi-
lidad correspondientes al coeficiente intercodificadores de Holsti*? (Wimmer y
Dominick, 1996). El nivel de acuerdo alcanzado para las 16 variables aplicadas
al analisis de la antena y el de las 17 variables de las redes sociales oscil6 entre
el 88% y el 100%, superando asi el coeficiente de fiabilidad minimo.

Los resultados que se presentan en este articulo se cifien fundamentalmente
a la explotacion de las variables centradas en la demanda de participacion por
parte del emisor y a la interaccion de la audiencia detectada, tanto en la an-
tena como en las redes sociales. El andlisis de estas variables permite conocer
el reconocimiento del emisor a las actividades que “amigos” y “seguidores”
realizan en las redes sociales y a la participacion de la audiencia en calidad de
radio prosumers.

Para abordar estas cuestiones, este texto se centra en la construccién na-
rrativa de las aportaciones de la audiencia y como el emisor (el programa)
designa y organiza el papel y las intervenciones de los oyentes-usuarios en los
magazines matinales analizados. Se presta especial atencion a las estrategias
de llamada a la participaciéon que desarrolla el emisor y al tratamiento formal
que estas intervenciones reciben. Por Gltimo, se analizan las contribuciones
del oyente-usuario como generador de contenidos propios (radio prosumer) a
través de sus intervenciones en las redes sociales. De este modo, se podra ela-
borar un diagndstico sobre la madurez de la audiencia para actuar libremente
proponiendo asuntos distintos a los del emisor y determinar el desarrollo del
nuevo rol de la audiencia propiciado en el entorno online.

RESULTADOS

LAS LLAMADAS A LA PARTICIPACION DEL EMISOR
Y LAS INTERVENCIONES DE LA AUDIENCIA

Los responsables de los diferentes programas radiofonicos utilizan la antena
para dar a conocer su presencia en la red y fomentar el uso de esos espacios.
Estas acciones comunicativas, por tanto, ademads de su funcién publicitaria,
pretenden motivar a la audiencia para que cobre un rol mds activo. En este
estudio se ha trabajado con el concepto de “llamada a la participaciéon” y bajo
esta etiqueta se han recogido aquellos mensajes del emisor que, tanto en la
antena como en las redes sociales, solicitaban a la audiencia aportaciones de
diferente indole (informaciones inmediatas, informaciones atemporales, opi-
niones o comentarios, participaciéon en concursos, votaciones o encuestas, so-
licitudes de informaciones concretas a colaboradores y/o expertos, o pidiendo
materiales).

A continuacién se presentan las acciones llevadas a cabo por cada uno de
los magazines analizados respecto a las llamadas a la participacion y a las pos-
teriores incorporaciones de los contenidos generados por la audiencia como
respuesta a esas peticiones.
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Gréfico 1. Llamadas a la participacion de los magazines matinales analizados,
segun plataforma de difusion

RNE Radio 1

Cadena SER

Catalunya Radio

RAC1 17%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¥ Facebook Twitter ¥ Antena convencional

Fuente: elaboracién propia.

Durante los dias de la muestra, las llamadas a la participacién por parte de la emi-
sora privada catalana RAC1 resultaron ser un total de 48 (13+5+5+9+16, de lunes
a viernes): 11 a través de las redes sociales y 37 a través de la antena convencio-
nal. Mayoritariamente, la antena se utilizé para pedir a los oyentes que hicieran
preguntas a algin invitado experto o al Sindic de Greuges® (12 llamadas) y para
reclamar la participacion en “la pregunta del dia”, una votaciéon sobre un tema
de actualidad (12 llamadas). La demanda de materiales, que como veremos tiene
un alta incidencia en antena, ocup6 so6lo 5 llamadas a la participacion. Por lo que
respecta a las redes sociales, se demand6 informacién inmediata (4 llamadas) y
también la participacion en secciones donde intervenia un experto (3 llamadas).

Viernes (16) y lunes (13) fueron los dias que concentraron mas llamadas a la
participacion. Sélo el 23% (11 llamadas) sobre el total de las llamadas a la par-
ticipacion se hizo mediante las redes sociales. De hecho, mas de la mitad de las
llamadas realizadas a través de Facebook y Twitter se realizaron fuera de las horas
de emision del programa (6 llamadas), conforme a la estrategia de avanzar con-
tenidos del siguiente dia. Por tanto, en RAC1 la antena se convierte en el altavoz
principal para solicitar la participacion de la audiencia, lo que relega asi a un
lejano segundo lugar a las redes sociales como espacio para solicitar las contribu-
ciones de sus oyentes a la narracion radiofénica.

Las llamadas en antena del magazin matinal de la emisora catalana privada se
distribuyeron con cierta uniformidad a lo largo de la emisién de todo el progra-
ma, desde primera hora (06.00 h) hasta el final (12.00 h). Se puede deducir que
las llamadas a la participaciéon forman parte de la estrategia comunicativa, pues se
detect6 que se repetian algunos mensajes pregrabados durante diferentes dias de
la semana, en las horas en punto (07.00 h, 08.00 h, 09.00 h y 10.00 h).

El nimero de inserciones en antena de contenidos generados por los oyentes-
usuarios de RAC1 a través de cualquier via de contacto fue de 71. Su incorporaciéon
se concentr6 en la franja de entre las 10.15 h y las 11.00 h, periodo en el que se
emitian secciones soft como, por ejemplo, la dedicada a la gastronomia. Fuera de
ese periodo, las inserciones fueron practicamente inexistentes tal como muestra
el grafico 2.
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Grafico 2. Participacion detectada en el magazin matinal de RAC1
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Fuente: elaboracién propia.

De las participaciones detectadas, 37 pertenecian a material proporcionado por
la audiencia que servia para conformar secciones habituales en las que se com-
partian recetas o se solicitaba que los oyentes explicasen su experiencia personal
respecto a algiin tema propuesto por el emisor. Por su parte, 29 se correspondian
con consultas y dudas dirigidas al experto invitado.

Podemos suponer que una emisora que realice muchas peticiones a su audien-
cia para que participe tiene un alto interés en incorporar la voz de los oyentes a su
antena. Igualmente, la audiencia espera que las intervenciones que se demandan
sean tenidas en cuenta. Si se pone en relacién las llamadas a la participacion y el
numero de inserciones en la antena, se obtiene un indicador que apunta hacia
la incidencia que tienen las llamadas a la participacién sobre la emisiéon con-
vencional. Este indicador (repercusion en antena/llamadas) supone la puesta en
valor de las respuestas obtenidas por parte de la emisora y, en el caso de RACI,
equivalia al 1,48. Dicho de otra forma, cada llamada realizada por RAC1 tiene
una incidencia en antena de casi una vez y media.

El magazin matinal de la emisora pablica Catalunya Radio, por su parte, tuvo
un numero de llamadas a la participaciéon de 67 (14+13+8+11+21) superior al de
RACI: 46 a través de las redes sociales y 21 a través de la antena convencional.
Asi, Catalunya Radio utiliz6 su antena para incentivar la participacién en sus
concursos (12 llamadas), “Enigmarius” y “Problemes domestics”, y para solicitar
la opinién de la audiencia (8 llamadas). En las redes sociales, estas dos peticiones
se mantuvieron: se realizaron 26 llamadas para solicitar opinién o comentarios y
14 para animar a participar en los concursos.

Los dias en los que mas llamadas se realizaron fueron viernes (21) y lunes (14),
en ese orden, coincidiendo con RACI1. La existencia de secciones que vehiculan
la interaccion de la audiencia es clave para entender este comportamiento.

La distribucion de esas llamadas fue bastante homogénea entre antena (21),
Facebook (20) y Twitter (26). No obstante, si se suman las intervenciones en
redes sociales, éstas supusieron el 69% frente al 31% de la antena convencional
(véase gréafico 1). Por tanto, en Catalunya Radio las llamadas a la participacion se
focalizan en los canales online. En las redes, siguen una estrategia similar a la que
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RACI aplica a la antena: concentraron sus llamadas a ciertas horas del dia (justo
antes de las 08.00 h, de las 09.00 h y de las 10.00 h). Antes de las 7.40 h no solian
reclamar la participacién y a partir de las 10.00 h las llamadas se distribuian mas
o menos uniformemente.

Respecto al uso que de la participacién de los oyentes se hace en la antena
del programa magazin publico catalan, se contabilizaron 52 inserciones, cen-
tradas principalmente en dos bloques horarios: entre las 09.40 h y las 10.10 h,
momento en que se hace lectura de algunas de las publicaciones y/o tweets de la
audiencia en relacion a la tertulia con la que se cierra el bloque informativo del
programa; y entre las 11.25 h y las 12.00 h, que, segtn la estructura del progra-
ma, es la dedicada al infoentretenimiento. En el grafico 3 se distinguen estos dos
periodos temporales.

Grafico 3. Participacion detectada en el magazin matinal de Catalunya Radio
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Fuente: elaboracién propia.

La repercusion en antena de la participacion de la audiencia se centr6é en comen-
tarios y opiniones (28) y en la formulacién de preguntas destinadas a la seccion
de meteorologia (“Temps a la carta”) (15). Los concursos, potenciados en las lla-
madas a la participacion, quedaron relegados al tercer puesto (8).

De la relacién de llamadas a la participacién (67) respecto al nimero de res-
puestas utilizadas (52) se deriva que el indice puesta en valor de la participacion
obtenida fue del 0,78. Dicho de otra forma, que el valor del indice sea menor
que 1 significa que, en el caso del magazin de Catalunya Radio, se realizan mas
llamadas que inserciones, lo que denota un gran esfuerzo en fomentar la partici-
pacion pero que otorga poca incidencia a las respuestas proporcionadas por los
oyentes dentro de la emisién radiofénica. Este indicador podria apuntar a que la
audiencia podria sentirse, de alguna forma, poco valorada, puesto que se la inter-
pel6 de forma notable, pero posteriormente sus aportaciones escasamente fueron
compartidas en la antena.

Si nos centramos en las emisoras de ambito estatal, las llamadas a la parti-
cipacién detectadas en la emisiéon del magazin matinal de Cadena SER durante
los cinco dias de la muestra fueron de 103 (34+17+19+19+14): 75 a través de la
antena convencional y 28 a través de las redes sociales. En la antena, la solicitud
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de “Opinion / Comentario” ocup6 34 de las llamadas realizadas por el emisor,
seguidas de las 30 demandas de “Material”. Los temas solicitados fueron variados
y se articularon en torno a los temas abordados en el magazin, como los tipos de
lecturas preferidos por los oyentes o sus experiencias con respecto a la relacion
entre deporte y sexo, entre otros.

En la red prim6 la demanda de material (16 llamadas), relacionado con la
demanda de vivencias personales (“;Has vivido algin fenémeno paranormal?”),
recuerdos (“;A qué jugabas en el patio del colegio?”), suefios (“;Cual es tu suefio
cumplido?”)... y la de solicitudes (6 llamadas), centrada en la realizacion de pre-
guntas al experto.

En el magazin de Cadena SER, el lunes (34) se erigio, con diferencia, como
el dia en que se reclamo la participacion de la audiencia en mayor grado. En las
redes sociales se requiri6 la participacion de la audiencia mediante 28 insercio-
nes; en la antena convencional fueron 75. En porcentajes supuso que el 27% de
las llamadas se vehicularon a través de Facebook y Twitter y el 73% restante se
integraron en la emision convencional (véase grafico 1). Asi, la antena de la SER,
como en el caso de RAC1, funciona como la herramienta principal para incenti-
var la participacion de los oyentes.

Las peticiones a la audiencia para que participasen se introdujeron en la ante-
na convencional de forma regular a partir de las 10.15 h. A las 11.00 h es cuando
se detect6 el maximo nivel de peticiones; también al finalizar el programa hubo
un volumen de solicitudes elevado.

Segtn los datos obtenidos, 125 de las 126 inserciones correspondientes a la
participacion de la audiencia se identificaron a partir de las 10.25 h, teniendo
la mayor concentracién entre las 10.55 h y las 11.10 h y en el altimo cuarto de
hora del magazin, tal como se muestra en el grafico 4. Durante este periodo, de
acuerdo con la estructura del programa, se emitieron secciones proximas al in-
foentretenimiento.

Grafico 4. Participacion detectada en el magazin matinal de Cadena SER

w
S

[

=
—

-
L
:’ -

n

=

06:05-06:10
08:20-08:25 |
08:25-08:30
08:30-08:35
08:45-08:50

09:25-09:30

09:30-09:35
09:35-09:40

09:40-09:45

06:25-06:30

06:30-06:35
06:35-06:40
06:40-06:45
06:50-06:55
06:55-07:00

07:00-07:05
07:05-07:10

07:15-07:20

07:20-07:25
07:25-07:30

06:45-06:50
07:30-07:35
07:35-07:40
07:40-07:45
07:45-07:50
07:50-07:55
07:55-08:00
08:00-08:05
08:05-08:10
08:10-08:15
08:15-08:20
08:35-08:40
08:40-08:45

06:00-06:05
Fora de programa s

®lunes ®Martes - Miércoles ®Jueves = Viernes

Fuente: elaboracién propia.

El magazin matinal de la emisora privada Cadena SER se hizo eco de la par-
ticipacion de los oyentes en antena en 23 ocasiones. En todos los casos, los
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contenidos puestos en antena fueron comentarios u opiniones de la audiencia.
Estableciendo la relacién de inserciones en la antena con el namero de llama-
das, el indice de puesta en valor de las inserciones que hizo el magazin matinal
de la SER de las respuestas recibidas se calcul6 en el 1,22.

Finalmente, el magazin matinal de la emisora ptublica RNE realiz6 un total
de 53 peticiones de participacién a su audiencia (6+15+11+8+13): 40 a través
de la antena convencional y 13 a través de las redes sociales. En la antena,
los tipos de demandas que realiz6 RNE fueron muy variados. No obstante,
la peticién de opiniones (17 peticiones) y la oferta a la audiencia para que
realizasen sus consultas (9 peticiones) fueron las llamadas a la participacién
predominantes.

El martes (15) y el viernes (13) fueron los dias que concentraron un ma-
yor nimero de llamadas, derivado de la presencia de secciones destinadas a
interactuar con la audiencia. La distribucién de esas llamadas fue de 13 en
redes sociales y 40 en la antena convencional. De hecho, las 13 llamadas de
las redes se ejecutaron a través de Facebook (recordamos que en el momento
de tomar la muestra, el magazin no tenia perfil propio en Twitter). Esto supu-
so un porcentaje del 25% de las llamadas canalizadas mediante las redes y el
75% restante, a través de la emision hertziana (véase grafico 1). Nuevamente la
antena fue la que ostento el protagonismo a la hora de buscar la participacién
de la audiencia.

Si bien entre la primera y la segunda hora del magazin publico estatal (de
las 6.40 h a las 07.05 h) se produjo algtin llamamiento a la participacion, las
peticiones se iniciaron timidamente alrededor de las 09.00 h. A partir de las
10.00 h las llamadas se distribuyeron mas o menos uniformemente, concen-
trandose sobre las 10.00 h y sobre las 11.25 h y desapareciendo entre las 10.25
h y las 10.55 h y a partir de las 11.30 h. Tal y como se ha comentado anterior-
mente, el editor y presentador del programa reclamaba a los oyentes-usuarios
que explicasen experiencias personales, como por ejemplo las “peculiaridades
de tu casa”, enmarcadas en secciones destinadas a agitar la participacion me-
diante el abordaje de temas de caracter anecdotico-personales.

Gréfico 5. Participacién detectada en el magazin matinal de RNE Radio 1
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En el magazin matinal de RNE Radio 1, se utilizaron algunos de los con-
tenidos, opiniones o informaciones proporcionados por la audiencia en 82
ocasiones, concentradas alrededor de las 10 h y entre las 11.10 h y las 11.40 h.
Por tanto, coincidieron los momentos de llamada con los momentos de parti-
cipacion detectada, como ilustra el grafico 5. Visto de otro modo y teniendo en
cuenta la condicion de estas secciones soft que promueven la colaboracion, los
oyentes-usuarios publicaron sus contribuciones mayoritariamente antes para
poder seguir el discurso desde la antena.

En la participacion detectada en el magazin matinal de RNE predominan las
opiniones y los comentarios (75 inserciones) y la aportaciéon de material (40
inserciones). Respecto al indice de puesta en valor de la participacion solicita-
da, el magazin de la cadena publica estatal obtuvo un indicador de 1,55, lo que
lo convierte asi en el programa analizado que mds tiempo destiné en antena a
la participacién de sus oyentes-usuarios.

EL OYENTE-USUARIO COMO GENERADOR DE CONTENIDOS

En el apartado anterior, se ha demostrado que la participacion de la audiencia
en la antena convencional se encuentra claramente guionizada por el emisor
y relegada a determinados momentos y contenidos de los programas magazi-
nes estudiados, principalmente a partir de las 9.30 y 10.00 h, cuando éstos ya
rondan las cuatro horas de emision. Ante una antena bajo el dominio absoluto
del emisor, las redes sociales se erigen, pues, como el espacio idéneo para que
la audiencia pueda desarrollar libremente su nuevo rol de generador de con-
tenidos y contribuir asi a la construcciéon del discurso radiofénico online, con
la posibilidad de que alguna de estas aportaciones pueda ser tenida en cuenta
por el emisor y, finalmente, obtenga su tiempo en la antena, espacio todavia
hegemonico para operadores y oyentes.

A pesar de las multiples formas de participacién que ofrece la Web 2.0 y,
especialmente, las redes sociales, el estudio determina que la actividad del ra-
dio prosumer es todavia timida. Del total de posts y tweets publicados por la
audiencia en los perfiles de los cuatro magazines matinales analizados (4.872),
Gnicamente el 14% (672) correspondia a contenidos generados por el propio
oyente-usuario. Los usuarios de las emisoras privadas fueron los que presen-
taron un mayor indice de proactividad, siendo la audiencia de RAC1 la que
obtuvo el valor mas elevado: el 19%. En Cadena SER este porcentaje fue del
17%, mientras que las cadenas publicas RNE y Catalunya Radio obtuvieron un
porcentaje mucho menor, el 8% y el 6%, respectivamente.

Los resultados evidencian que Twitter fue la plataforma preferida por los
oyentes-usuarios para dar a conocer y compartir sus propios contenidos en
los cuatro magazines analizados. Esta estrategia fue claramente desarrollada
por los usuarios de Cadena SER y RAC1, tal como muestra el grafico 6, donde
también se distingue el tipo de contenido generado.
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Gréfico 6. Uso de las redes sociales y tipo de contenidos generados por la au-
diencia en los magazines matinales analizados
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Fuente: elaboracién propia.

Los contenidos aportados fueron basicamente informaciones nuevas sobre el re-
lato informativo de actualidad, noticias de Gltima hora, datos desconocidos y
material inédito de diversa indole (fotografias, videos, audios, etc.) y, en menor
medida, se presentaron temas propios (etiquetado como “Historias de la audien-
cia” en este estudio), asuntos conocidos tinicamente por la audiencia y desvin-
culados de la agenda medidtica. A la luz de los datos obtenidos, se evidencia que
este segundo tipo de contenidos, iniciativa exclusivamente del oyente-usuario,
tuvo una presencia casi testimonial en Cadena SER, Catalunya Radio y RACI.
Por tanto, la practica totalidad de los contenidos aportados por los oyentes estd
relacionada con la narracion radiofénica establecida por el emisor.

En ambos tipos de contenidos (“Informacién nueva” e “Historias de la audien-
cia”), el usuario-oyente se convirtié en informador. No obstante, en el primer caso,
el radio prosumer aportaba informaciones nuevas a partir de la actualidad informa-
tiva del momento y/o a la agenda mediatica propuesta por el programa, mientras
que en el segundo caso daba a conocer asuntos alejados del discurso radiofénico
impuesto. Este rol de informador del usuario-oyente se circunscribiria pues en el
ambito del denominado “periodismo ciudadano”, “periodismo participativo” o
“periodismo publico” (Bruns, 2005; Domingo et al., 2008; Massey y Haas, 2002;
entre otros). No obstante, su incidencia en la antena convencional fue testimonial.

Otro elemento a tener en consideracion es si la generacion de estos conteni-
dos respondio6 a una iniciativa propia del oyente-usuario o bien si fue la respuesta
a una demanda propuesta por el emisor. En el caso de las redes sociales, se obser-
v6 que de forma mayoritaria la generaciéon de estos contenidos fue una acciéon
decidida por el propio oyente-usuario. En este sentido, destaco la audiencia de
Cadena SER pues el 98% de sus aportaciones fueron publicadas por iniciativa
propia y en ningan caso respondieron a demandas del emisor. En el caso de la
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audiencia de las emisoras catalanas, entre el 82% (RAC1) y el 77% (Catalunya
Radio) de estas contribuciones fueron también de iniciativa propia, mientras que
el 20% (Catalunya Radio) y el 15% (RAC1) restantes se derivaron de peticiones
del emisor. En el caso opuesto se encuentra la pablica estatal RNE, donde las in-
formaciones nuevas aportadas por sus oyentes a través de las redes se debieron en
un 85% de los casos a demandas solicitadas por el programa y, tnicamente, en un
13% fueron a iniciativa de su audiencia.

En relacién al momento en que se dan a conocer estos contenidos propios, se
observo que los radio prosumers publican sus contribuciones en Facebook y/o Twit-
ter de forma escalonada a lo largo de la emision del programa y también cuando
ésta ha finalizado, aunque esta segunda practica de forma mads esporadica.

CONCLUSIONES

El desarrollo en la radio del entorno digital ha modificado la relacién del medio
con la audiencia, que, por una parte, estd generando nuevos héabitos de consumo
y, por otra, dispone de un mayor abanico de posibilidades de participacion en la
construccién del discurso radiofénico, en especial, desde las redes sociales. Sin
embargo, la gestion por parte de los operadores de la presencia del oyente como
sujeto proactivo sigue mostrando signos de un alto nivel de control que va desde
la gama de tematicas propuestas para el debate hasta la rigidez de los tiempos de
emision. De tal modo que la intervencién del oyente en el discurso radiofénico,
que eminentemente es el de antena, se circunscribe mayoritariamente a las sec-
ciones basadas en el infoentretenimiento y el humor.

La participacion de la audiencia en la antena convencional, ya sea a traves
de canales electrénicos o de vias de comunicacién mas convencionales, sigue
siendo uno de los pilares fundamentales de algunas secciones de los programas
matinales de la radio espafiola. Estas secciones han encontrado en la red una he-
rramienta muy util para poder gestionar la actividad de compartir conocimien-
tos, experiencias o informacién, ya que se puede obtener un mayor namero de
contenidos y, antes de emitirlos, seleccionar aquellos que pueden ser de mayor
calidad para la audiencia a la que se dirigen.

El discurso radiofénico dominante de la Radio 2.0 continta situandose en la
antena. A pesar de que las empresas radiofonicas exploran nuevas férmulas para
aprovechar el vigor de las redes sociales para relacionarse con su audiencia, el uso
del teléfono sigue manteniendo un significativo indice de presencia para vehicu-
lar la expresion de los oyentes en la emision convencional. Se ha observado asi
un bajo indice de promocién de la interactividad por parte del emisor a través
de Facebook y Twitter, quien basicamente utiliza estos espacios para propagar las
actividades de su programa y presta escasa atencion a las acciones de su audiencia
en las redes. De este modo, se acaba generando un monoélogo a varias voces que
basicamente refleja la ausencia de didlogo entre los principales actores: emisor y
usuarios-oyentes.

Si la antena convencional se encuentra bajo el dominio absoluto del emisor,
las redes sociales se configuran como el espacio dominado por la audiencia. No
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obstante, los oyentes-usuarios principalmente desarrollan también en las redes
sociales un rol pasivo pues su actividad principal no es la de generador de con-
tenidos, sino la de comentar u opinar sobre el discurso radiofénico propuesto
por el emisor.

El papel de la audiencia como radio prosumer, es decir, como individuos que
aportan contenidos propios a la narraciéon radiofénica, es bajo y, sobre todo, se
trata de informaciones o datos nuevos sobre las tematicas planteadas por el emi-
sor. Asi, la propuesta de temas desvinculados de la actualidad informativa y/o
de la agenda mediatica es escasa en la radio actual. A razén del comportamiento
detectado, parece que la audiencia espafiola y catalana no ha alcanzado todavia
el grado de madurez suficiente para convertirse en prosumer, a pesar de tener a su
disposicion las herramientas necesarias.

Las intervenciones de la audiencia como en las redes sociales se producen
durante todo el transcurso del programa incluso una vez ha finalizado éste, in-
dependientemente de si se han realizado llamadas previamente o no. Se produce
asi un discurso paralelo al de la antena, en consonancia con los contenidos que
se tratan en el programa. No obstante, el programa solo hace referencia al dis-
curso de la red en ciertos momentos, programados y reservados para dar voz a
los mensajes digitales. Y los espacios donde la participacion de la audiencia en la
red cobra importancia se integran dentro de las secciones que pueden calificarse
como “soft”.

No se han observado diferencias notables en relacién al ambito de cobertura de
los programas analizados con relacion al comportamiento de su audiencia como
generador de contenidos en las redes sociales, pero si se ha detectado que los
oyentes-usuarios de los programas privados son mas proactivos en este sentido.

Es posible que la audiencia de las redes, mas proclive a la interaccion por
diferentes motivos (caracteristicas culturales y sociodemogréaficas, por estar con-
sumiendo el producto radiofénico a través de un medio que, de por si, permite
facilmente la participacion...), no requiera de tanta insistencia para provocar su
participacion. No obstante, puesto que la antena se muestra en tres de los cuatro
casos analizados como la herramienta basica para reclamar la participacion de la
audiencia, se podria intuir que la estrategia no es tanto la de captacién de nuevas
audiencias hacia el medio convencional si no de fomentar la participacion de los
oyentes “convencionales” para fidelizarlos y fortalecer los vinculos con ellos. Esta
hipétesis no puede confirmarse con los datos de este trabajo y deberia analizarse
en estudios posteriores.

Segun el postulado de Carpentier (2011) més que participaciéon de la audien-
cia, el emisor propicia su interacciéon tanto en su discurso on air como online. E1
impacto de las contribuciones de la audiencia en el discurso radiofénico hege-
monico es escaso a pesar de que el emisor usa la antena y las redes para llamar
a su “participacion”. Esta circunstancia debe ser tenida en consideracion ya que
en algunos posts y tweets, algunos oyentes-usuarios manifestaron su malestar al
observar que, pese a seguir los dictimenes del emisor, éste no atendia al caracter
general o particular de las actividades desarrolladas en las redes sociales. Desde
esta perspectiva, seria aconsejable que el indice de puesta en valor de la partici-
pacion solicitada fuera alto. Si el oyente tiene la percepcion de que las llamadas
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son muchas o de que esas respuestas no se tienen en cuenta y no inciden en el
discurso de la antena, puede producirse el efecto contrario. Si se abren vias elec-
tronicas y se reclama su uso, la audiencia debe tener la sensaciéon de que sus in-
tervenciones son atendidas y compartidas en antena. Con la finalidad de evaluar
la gestion que la radio hace de la proactividad de los oyentes en el entorno digital
seria necesario a corto plazo desarrollar estudios que permitan corregir los efectos

derivados de las actuales practicas.
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Notas

! Los dias de la semana laboral compuesta
que conforman la muestra corresponden a: lu-
nes, 12/03/2012; martes, 20/03/2012; miérco-
les, 28/03/2012; jueves, 01/03/2012; y viernes,

09/03/2012.

2 Esta prueba se utiliza para evaluar el gra-
do de coincidencia entre el resultado obtenido
por un codificador y los restantes. La fiabili-
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dad intercodificadores se mide en porcentajes
y para que los resultados obtenidos sean vali-
dos, el nivel de acuerdo entre los codificadores
(coeficiente de fiabilidad) debe de ser de 80%
0 mas. Si es inferior a 80% se debe revisar el li-

bro de cédigos y reentrenar a los codificadores
para mejorar la fiabilidad entre ellos (Wimmer
y Dominick, 1996).

3Es el nombre que recibe el Defensor del
Pueblo en Cataluna.
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