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Resumen

La radio generalista enfrenta un cambio sustancial en la denominada sociedad de la
comunicacién interactiva. Internet —como catalizador del proceso de convergencia
digital- plantea un nuevo entorno comunicativo para la radio, que exige repensar las
estrategias, los conceptos y la dindmica tradicional con la que viene trabajando el
medio radiofénico. La radio generalista en la red adquiere una dimensién informativa
novedosa que implica un modelo narrativo, productivo y programético original para
atender la escucha en directo y bajo demanda, asi como para fomentar la interactividad
y el didlogo con el oyente. Este articulo de reflexién tiene como obijeto perfilar el
nuevo estatus de la radio generalista en internet.
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Generalist Radio on the Web:
A New Model for Traditional Radio

Abstract

Generalist radio is facing a meaningful change within the renamed interactive
communication society. The Internet, as a catalyzer of the digital convergence process,
provides a new communicational environment for the radio, which demands rethinking
strategies, concepts, and traditional dynamic radio media are working with. Generalist
radio on the web acquires an innovative information dimension which implies an
original narrative, productive, and programmatic model for supplying listening in a
direct way and under demand, as well as for promoting interactivity and dialogue
with listeners. This reflection article is intended to show the new status of generalist
radio on the Internet.

Key words: Generalist radio; radio on the web.
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1. Introduccion: La radio generalista
y lared

Como en sus origenes, la radio en la actua-
lidad apela a la audiencia a través de diferentes
opciones de emision y distribucién (Albarran &
Pitts, 2001, p. 172). De todos los soportes digita-
les, Internet se presenta como el espacio impulsor
de la nueva radio que exige la actualizacién de las
estrategias, los conceptos y habitos de trabajo
con los que viene trabajando el medio tradicional
para atender la relacién con los ciudadanos de la
denominada sociedad de la e-comunicacién —di-
gital, convergente y globalizadora—.

El desarrollo de Internet plantea un nuevo
entorno comunicativo para la radio. Una nueva
forma de radio seglin algunos autores (Wall, 2004,
p. 29; Priestman, 2004, p. 77), que otorga una
dimension singular a la relaciéon de siempre entre
el oyente —actual usuario—, y los profesionales y
contenidos de la marca radiofénica (Priestman,
2002, p. 228). Puede decirse que la naturaleza
multimedia e interactiva de la red amplia el espa-
cio comunicativo entre una cadena de radio y su
publico. Ademés, Internet se presenta como una
ocasién para enriquecer las estrategias discursivas
del medio radiofénico, desarrollar contenidos més
personalizados e intensificar el didlogo con el
grupo de oyentes que se identifican con un estilo
particular de “hacer radio”. Finalmente, el sitio
web es una herramienta mas para promover los
contenidos de la antena y para dotar de un nuevo
valor a la distribucién de la programacién basada
en la interactividad (Pitt & Danos, 2003, p. 271).

En el caso particular de la radio generalista, la
continuidad informativa de la antena tradicional
—elemento esencial de esta estrategia radiofénica—
puede incrementarse con las noticias y el anélisis
de la actualidad, ofrecido al oyente en el sitio web
de una cadena. Es decir, a través de la estrategia
informativa ideada y realizada en Internet, méxime
cuando este medio avanza en penetracion social
y tiende a convertirse en un referente claro de la

actualidad general y especializada en la mayo-
ria de las sociedades y mercados. Asimismo, el
conjunto de contenidos que conforman la oferta
especifica de cada uno de los programas maga-
cines y los programas tematicos de este tipo de
radio se extienden también hacia la red con un
desarrollo propio.

La radio generalista espanola muestra un
interés cada vez mayor hacia la red impulsando
los equipos de profesionales y las estructuras de
produccién del contenido radiofénico para este
canal, y mejorando su presentacién y disefio para
favorecer la interactividad y el uso de los recursos
multimedia'. Sin embargo, las cadenas genera-
listas espafiolas disponen de actitudes distintas
en sus paginas, especialmente las referidas al
trabajo periodistico. Incluso, en algunos casos,
la presencia informativa se crea sobre una base
muy limitada.

Las investigaciones de caracter tedrico y prac-
tico que analizan la relacién radio y red coinciden
en afirmar que la radio en Internet presenta un de-
saffo en concepto y términos de definicién, como
es el caso de Coyle (2006, p. 123). En este sentido,
son numerosos los autores que han destacado
la importancia de redefinir tacticas, productos
y contenidos que atiendan a las demandas del
nuevo modelo de radio en la convergencia digitalQ.

Internet impone repensar y replantear la ra-
dio (Cebridn Herreros, 2008, p. 133): "nace otro
producto. A medida que se profundiza y se expe-
rimenta surgen otras modalidades sonoras que

1 La totalidad de las cadenas radiofénicas espanolas de &mbito
nacional han renovado sus sitios web a lo largo de las Gltimas
cinco temporadas, con el propésito principal de fomentar la in-
teractividad con el oyente (Moreno, Amoedo & Martinez-Costa,
2008). Esta tendencia también se percibe en otros mercados
como el norteamericano (Seelig, 2008).

2 Ala-Fossi, Lax, O'Neill, Jauert & Shaw (2008); Cebrian Herreros
(2008); Berry (2006); Evans (2005); Priestman (2004 y 2002);
Ren & Chan-Olmsted (2004); Wall (2004); Hamula & Wenmouth
(2003); Moody, Greer & Linn (2003); Pitts & Harms (2003); Ribes
i Guardia (2003); Randle & Mordock (2002); Hendy (2000); Tacchi
(2000); Evans & Smethers (2001); Lind & Medoff (1999), entre
otros.

Anagramas  Volumen 10, N°20  pp. 165-180  ISSN 1692-2522

Enero-Junio de 2012, 228 p. Medellin, Colombia 167



Maria del Pilar Martinez Costa - Elsa Moreno - Avelino Amoedo

amplian o modifican la concepcién tradicional del
medio”. El medio radiofénico esta redefiniéndose
y reinventandose (Faus, 2001, p. 16). Asiste a otra
radio-mutacién o cambio radiofénico, entendido
este término en el sentido propuesto por Calderdén
(1972, p. 21): “las evoluciones observadas en la
forma de contar como consecuencia de un modo
de entender lo radiofénico, a lo largo de su evo-
lucién en el tiempo”.

De ahf que, la implantacién de la tecnologia
digital haya reavivado el interés por los estudios
y la investigacién en radio (Tacchi, 2000, p. 289).
Especialmente en este momento, en el que el
futuro de la radio es mucho menos obvio y claro
que las previsiones de hace diez afios (Ala-Fossi,
Lax, O'Neill, Jauert & Shaw, 2008, p. 4)’.

Todas estas cuestiones de fondo y de forma
que plantea la consideracién de las caracteristi-
cas esenciales de la comunicacién radiofénica en
Internet se perciben como relevantes en la linea
de investigacién iniciada por los autores hace 5
afos y que aborda el estudio comparativo de las
estrategias de comunicacién de la radio espafiola
enlared’ desde una perspectiva practica. La con-
clusiones obtenidas tras el analisis particular de
las paginas web de las cadenas generalistas SER,
COPE, Onda Cero, Punto Radio y Radio Nacional
permite aproximarse a un replanteamiento de
la pauta tradicional con la que viene trabajando
esta oferta desde la antena y cuya aplicacién en
la red debe aprovechar la naturaleza comunicativa
propia de este medio. Un asunto subrayado por
la bibliograffa académica desde una perspectiva
mas tedrica y que este trabajo también tiene en
cuenta’.

3 Radio in the future was expected to offer much
more personalized and specialized content, also
with multimedia elements, which would then be
actively selected by the users for listening whenever
they found it suitable (Ala-Fossi, Lax, O'Neill, Jauert
& Shaw, 2008: 17).

4 Véase al respecto otros estudios presentados y

publicados por los autores en la bibliografia.
5 Lahipertextualidad, la multimedialidad —integracién del texto, la

El objeto de este articulo es describir el nuevo
estatus de la radio generalista, que adquiere una
magnitud informativa novedosa al compatibilizar
el relato de las noticias en la antena y en Internet.
Asimismo, este tipo de radio —creada en torno a la
actualidad del dia, el entretenimiento y el conte-
nido local-, y esta estrategia empresarial —dirigida
a la totalidad de la audiencia variada— enfrentan
otra forma de entender, realizar y proponer el
producto radiofénico al oyente a través de la red.
Es necesario atender a una escucha que, por un
lado se torna més personal y segmentada, y por
otro, se integra en el “compartir” del fenémeno
de las redes sociales.

2. Las estrategias de la radio generalista
espanola en la red

El objetivo de la investigacion realizada entre
2006/2007 y 2010/2011 ha consistido en evaluar
la presencia de las cadenas SER, COPE, Onda
Cero, Punto Radio y Radio Nacional en Internet,
asi como profundizar en el analisis cuantitativo y
cualitativo de la estrategia informativa de estas
péaginas web. Se ha determinado si las cadenas
generalistas espafiolas de dmbito nacional pro-
ponen al oyente una oferta original de conte-
nidos, aprovechan las posibilidades multimedia
de la red y diversifican las técnicas de interac-
tividad, especialmente, respecto del contenido
informativo.

El estudio se ha elaborado parcial y progre-
sivamente en distintos periodos de tiempo en
cada temporada. Para ello, se ha realizado un
seguimiento periddico de las paginas web de las
citadas cadenas radiofénicas. Las muestras se han
tomado en dos semanas distintas correspondien-
tes a cada temporada de programacion desde el
curso 2006/2007 hasta la el periodo 2010/2011.
Para realizar el trabajo de campo se ha empleado

imagen, el video y el sonido para crear una unidad comunicativa
coherente-y la interactividad, ademas de la simultaneidad o
actualizacion de las noticias en la red son las caracteristicas que
definen al lenguaje ciberperiodistico, segtin Salaverria (2005).
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una ficha de anélisis de contenido que recoge la
evolucién de cuatro elementos de estudio:

1. Lastemaéticas de la antena tradicional que se
destacan en la pagina principal del sitio web
de cada cadena radiofénica.

2. Los contenidos complementarios que, sien-
do propios de la antena, adquieren un valor
anadido en la red por su tratamiento y dispo-
nibilidad de acceso.

3. Los servicios asociados que se presentan
de forma exclusiva en la pagina web de cada
cadena.

4. Lastécnicas de interactividad principales que
fomentan la participacién del oyente.

Al mismo tiempo, esta observacién se ha
ampliado en algunas semanas concretas con la
captura sistematica de muestras de las péginas
web de las cadenas radiofénicas para realizar un
analisis comparativo del contenido de actuali-
dad publicado entre las 12 y las 14 horas de los
dias convenidos para el trabajo de campo. Los
autores han capturado diversas muestras de las
péginas web de las cadenas para hacer un anélisis
comparativo, siguiendo el criterio temporal de
emisién horaria de los programas informativos: los
boletines de las 12 y las 13 horas, y el programa
informativo principal del mediodia a las 14 horas
("Hora 14" en la Cadena SER-, “La palestra” en
la COPE, "Noticias mediodia” en Onda Cero,
“Primera plana” en Punto Radio y “14 Horas” en
Radio Nacional). Se ha seleccionado este tramo
de programacién porque se corresponde con el
momento informativo de transicién y evaluacién
de la actualidad que se genera durante la manana
y cuyo contenido produce y emite la radio gene-
ralista espafola.

A cada una de las muestras se ha aplicado una
ficha de anélisis de contenido segtn los siguientes
cuatro elementos de estudio:

1. ElnUmero de noticias que cada cadena ofrece
al oyente en la pagina principal de su web.

2. El tipo de noticias o los temas informativos
con los que se corresponden.

3. El tratamiento multimedia y narrativo de las
tres noticias principales publicadas en la
portada de la web de la cadena: las fuentes
utilizadas, el nimero de palabras empleadas
en la configuracién del titular y del texto, si
se trabaja con sonidos, fotos, videos, otros
elementos gréficos, enlaces o documentos
asociados.

4. Las técnicas interactivas, propias de la red,
disponibles para el usuario, como son la po-
sibilidad de insertar comentarios en la noticia
y compartirla, de manifestar interés personal
hacia el contenido informativo o de consultar
su popularidad entre la comunidad de oyentes
de la cadena.

Asimismo, y para constatar si existe una
sinergia de la estrategia periodistica de la radio
generalista espafnola en la red y en la antena
tradicional, este trabajo también ha considerado
el contenido de las noticias principales de los
boletines horarios de las 12 y de las 13 horas, asf
como los temas de apertura de los programas
informativos de mediodfa. Es decir, también se
han estimado las muestras sonoras de la antena.
La ampliacién del anélisis a las teméticas de los
programas informativos de este soporte durante el
periodo horario analizado ha permitido identificar
las cadenas que trabajan una tactica informativa
coordinada para ambos canales.

Amodo de conclusidén general, se comprueba
una mejora notable de las presencia en Internet de
las cadenas generalistas —SER, COPE, Onda Cero,
Punto Radio y Radio Nacional—entre 2006y 2011,
especialmente del disefio, la navegabilidad y las
opciones multimedia de algunas paginas web, de
entre las que sobresalen los sitios de las cadenas
SER, COPE y Radio Nacional.

La interactividad —aplicada al didlogo perma-
nente con el oyente— es el recurso prioritario que
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mas valoran los sitios web analizados, que tienen
los desafios de idear nuevos productos, ahondar
en la diversificaciéon temética —de acuerdo con
el interés general y las preferencias especificas—,
valorar el sonido radiofénico, y aprovechar la
sindicacién de servicios asociados de carécter
noticioso y/o comercial. La radio espafola tam-
bién puede encaminarse hacia la produccién de
contenidos generados por el oyente en el entorno
de la Web 2.0.

Asimismo, y de manera particular con respec-
to del contenido de la actualidad, las cadenas SER,
COPE, Onda Cero, Punto Radio y Radio Nacional
de Espana tienen el desafio de mejorar la edicién
informativa complementaria para la red —Noticias,
Informes Especiales y Coberturas en directo—, asf
como su actualizacién constante de acuerdo con
el discurrir y seguimiento de cada noticia aprove-
chando las posibilidades narrativas de lared y la si-
nergia de los tiempos de produccién y de emisién
de la continuidad informativa de la antena. Este
reto cobra relevancia en el mercado multimedia
actual en el que otros medios tradicionales, como
la prensa, trabajan ya con el concepto editorial de
“cierre continuo” aproximandose al ritmo informa-
tivo de la radio generalista tradicional.

La hipertextualidad y la multimedialidad de
la red amplian y complementan las posibilidades
expresivas del sonido para relatar y analizar la
actualidad general y especializada, desde crite-
rios expositivos y narrativos més comprensibles
y amenos. Sirva el ejemplo de que las noticias de
informacién econdmica y financiera son las mas
consultadas por los usuarios de la Cadena SER.

También, la interactividad de Internet incre-
menta la capacidad de difundir, recibir y compartir
informacién entre la radio y los ciudadanos —de
manera individual o a través de redes sociales—.
La radio generalista en Internet conviene que no
olvide que las nuevas modalidades interactivas de
participacién radiofénica son también excelen-
tes técnicas para conocer cualitativamente a las

audiencias y asf atender sus demandas informati-
vasy de entretenimiento. En definitiva, aprovechar
los recursos narrativos e interactivos de la red para
fortalecer la comunicacién radiofdnica.

El trabajo de campo realizado sobre las habili-
dades de comunicacién de la radio generalista es-
pafiola en Internet —con interés especial respecto
del trabajo informativo—y la consideracién de las
ideas tedricas principales sobre la radio y la red
ayudan a establecer los principales cambios que
afronta este tipo de radio, la cual también partici-
pa de la reconfiguracién del mercado informativo
espanol en la convergencia digital.

3. Hacia un nuevo concepto de radio

A partir de este mapa de la radio generalista
en la red, se constata que la transformacién de
los estandares radiofénicos en la red introduce
modificaciones tedricas y practicas en todos los
dmbitos de trabajo que afectan la gestién de
contenidos de la radio generalista, entre ellos, los
informativos. En los siguientes epigrafes delimi-
taremos los aspectos que redefinen al medio en
su adaptacién a las caracteristicas de los nuevos
entornos creados a partir de la red, en cuatro
ambitos concretos: a) el modelo narrativo; b) el
modelo de produccién; ¢) el modelo de programa-
cién; d) el modelo de participacién; y e) la marca
radiofénica y su valor anadido.

3.1. El modelo narrativo

Internet comenzd ofreciendo la posibilidad
de un nuevo soporte de emisién para luego pro-
yectarse como un nuevo medio con una narrativa
propia. Cuando la radio utiliza la red como soporte
de distribucién multiplica sus posibilidades de
emisién en directo, y diferido, a audiencias totales
y bajo demanda. En un primer momento, las emi-
soras se centraron en la distribucién de la oferta
del canal tradicional de radio para, en un segundo
estadio, abrir posibilidades de nuevas formas de
organizacién y combinacién de contenidos, cons-
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tituyendo una nueva propuesta de presentacién
de la actualidad y el entretenimiento.

Pero limitarse a esta multiplicacién de cana-
les disponibles es una forma muy simplificada de
entender la red porque ha terminado por imponer
un nuevo lenguaje —multimedia— y una nueva
forma de narrar —interactividad-. Con el lenguaje
multimedia se abren posibilidades de ofrecer au-
dio, texto, fotos, graficos y video, cada uno con
sus respectivos codigos de funcionamiento, pero
integrados en un Unico relato. Con la narrativa
interactiva, por su parte, surge la posibilidad de
aumentar, completar, actualizar, enlazar, navegary
compartir los contenidos generados por el emisor
original, por otras fuentes o por el mismo usuario,
el cual participa ahora de un proceso de produc-
cién de contenidos abierto a sus aportaciones.

En los estudios realizados hasta la fecha
se comprueba que en 2006 la radio generalista
en Espana aprovechaba solo la capacidad de
ofrecer texto escrito en el nuevo soporte, para
luego aumentar la disponibilidad del sonido de la
antena a demanda vy, finalmente, producir mate-
rial audiovisual propio o asociarlo a la oferta del
grupo de comunicacién. Sin embargo, son aln
escasas y excepcionales las coberturas en las que
la radio generalista trabaja sobre una concepcién
realmente multimedia e interactiva para sus sitios
en Internet’.

Con respecto a la narrativa interactiva, y
aunque se desarrollaran otros aspectos mas ade-
lante, tampoco hay un total aprovechamiento de
las posibilidades de enlazar, navegar y compartir
contenidos informativos. La produccién de ma-
teriales por parte del usuario se ha limitado a la

6 Queda pendiente realizar también un estudio exhaustivo de las
caracteristicas de los textos y su adaptacién a la red. Aunque se
observa que progresivamente se presentan titulares més cortos
y directos, atin predomina en la redaccién el estilo tradicional
de los textos periodisticos y no se asumen como propios los
pardmetros de redaccién para web. Véase al respecto, por ejem-

plo: Salaverrfa (2005), Canavilhas (2007) y Franco (2008),
entre otros.

realizacién de encuestas asociadas a los temas
de portada y, ocasionalmente, a la aportaciéon
de material gréfico. En abril de 2008 y en pleno
auge del periodismo ciudadano, la Cadena SER
comenzd a desarrollar un espacio informativo
para la elaboracién de los usuarios bajo la deno-
minacién “SER Periodista”, en donde los oyentes
aportan historias, generalmente locales, aunque
no suelen integrarse al discurso informativo de la
pégina principal ni a la antena.

Tampoco esté resuelta atn la sinergia y retroa-
limentacién entre los contenidos y tratamientos
narrativos de la antena y de la red. Es cierto que el
seguimiento de la estrategia de las emisoras gene-
ralistas en la red se observa una mayor visibilidad
y un mejor aprovechamiento de los productos
sonoros y radiofénicos producidos para la antena:
hay més sonido disponible en cada noticia y hay
programas completos disponibles a demanda o
suscripcién. Pero no hay una buena catalogacién
y etiquetado de materiales de archivo, sean de
audio, texto, videos o fotograffas, ni hay herra-
mientas de busquedas adecuadas que faciliten
el acceso a esos contenidos. Aunque el estudio
no ha sido exhaustivo en la antena, tampoco se
produce una sinergia de contenidos de la red a
programacion de la antena, a excepcién de las
encuestas, entrevistas digitales y anuncios de la
pagina web y de las posibilidades de participacién
que alli se ofrecen, fundamentalmente para los
programas magacines, pero en menor medida para
los programas informativos.

Por tanto, podemos afirmar que la radio ge-
neralista espafiola en la red tiene alin que trabajar
en el desarrollo de este nuevo lenguaje y de esta
nueva narrativa, no sélo como afiadidos o com-
plementos que “ilustran” su contenido de audio.
Tiene que entender que en la red los lenguajes
se integran en una nueva forma de entender la
comunicacién, y por tanto, lo radiofénico en
la red. Cada sistema de cédigos —texto escrito,
sonido, imagenes, graficos— tiene que adaptarse
a la red e integrarse de forma adecuada en el

Anagramas  Volumen 10, N°20  pp. 165-180  ISSN 1692-2522

Enero-Junio de 2012, 228 p. Medellin, Colombia 17



Maria del Pilar Martinez Costa - Elsa Moreno - Avelino Amoedo

lenguaje multimedia y en la narrativa abierta de la
interactividad.

Ahora bien, el sonido y lo radiofénico, y sus
diversas formas de presentacién son el valor dife-
rencial que una cadena generalista puede ofrecer
en lared. En este sentido, hay alin margenes para
un mejor aprovechamiento del sonido de la an-
tena, sobre todo rentabilizando la capacidad de
indexacién, etiquetado y recuperacién de archivos
en la red.

3.2. El modelo de producciéon

En el inicio de nuestro estudio partiamos
de los pardmetros de ideacién, produccién y
programacién de los contenidos de la radio ge-
neralista tradicional. Los criterios de seleccién y
valoracién de noticias y temas de actualidad, los
ritmos de produccién y emisién, y la estructura y
tratamiento narrativo tienen sus peculiaridades
en la antena. Se caracterizan por el uso exclusivo
del sonido, la narracién siempre en presente, el
estilo conversacional y la necesidad de construir
y mantener el interés del oyente (Martinez-Costa
2002, pp. 95-100). Estas condiciones de partida
tienen luego consecuencias sobre la redaccion y
la presentacién ante el micréfono.

La radio generalista tradicional trabaja sobre
la inmediatez, la simultaneidad y un ritmo de ac-
tualizacién constante de la informacién siguiendo
el discurrir del acontecer diario, y esto se percibe
en toda la programacién. Precisamente, la inme-
diatez, la simultaneidad y la actualizacidon son
parte de las ventajas tradicionales de la radio, en
tanto el medio aproxima el tiempo informativo al
tiempo del relato, es decir, al tiempo de emisién y
recepcioén. La continuidad informativa tradicional
es lineal, se mantiene en tension las 24 horas del
dfa y se organiza en torno a la convencién de la
unidad narrativa de la hora. Hay sucesivas actuali-
zaciones en los boletines horarios, tres momentos
para la recapitulacién o sintesis en los tiempos
informativos de los magacines y los programas

informativos —por la mafiana de 6 a 9 horas, al
mediodia de 14 a 15 horasy por la noche de 20 a
24 horas—. Asimismo, los programas magacin de
mafana y tarde también abordan la actualidad
del dia desde diferentes perspectivas haciendo
hincapié en el entretenimiento, la participacién
de la audiencia, el contenido social y el entorno
mas proximo al oyente.

Este ritmo de produccién, de emisién y recep-
cién de la antena tradicional es diferente en la red,
donde uno de los condicionantes de trabajo o la
unidad de medida no es la hora, ni el tiempo de emi-
sién o recepcidn, sino la disponibilidad de espacio.
El espacio esta limitado por las dimensiones de la
pantalla y de las posibilidades de navegacién entre
diferentes niveles o paginas. En Internet el tiempo
no es tiempo de emisidn, sino tiempo de acceso y
navegacion del usuario que repasa los contenidos
de forma fragmentada y no lineal. Unos contenidos
que también hay que actualizar de acuerdo con
determinados tiempos de publicacion.

También puede haber inmediatez y simulta-
neidad en la red, pero el anélisis realizado de las
péaginas web de las cadenas generalistas espa-
nolas muestra que no predomina el criterio de la
Gltima hora en la renovacién de las noticias, sino
la facilidad de acceso o usabilidad y la jerarquiza-
cién temética de contenidos. La urgencia marca
la seleccién y valoracién de noticias y temas en
la antena. La proximidad temporal —algo acaba
de ocurrir, esta ocurriendo o va ocurrir en los
préximos minutos— es determinante en el soporte
tradicional. Por el contrario, los sitios web evalua-
dos no atendian tanto la inmediatez informativa
en las primeras muestras obtenidas, sino que
realizaban una apuesta temética estratégica que
se traducfa en un nimero practicamente estable
de noticias a incluir en secciones fijas tanto de la
pégina principal como de los programas. Desde la
temporada radiofénica 2008/2009 y de forma mas
generalizada en la 2009/2010 se incluyen en la red
secciones de “Ultima hora”, “Noticias urgentes” o
“Al minuto” con uno o dos titulares.
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Por otra parte, la produccién y edicién del
discurso informativo aparecen claramente diferen-
ciadas del relato y la presentacién de los progra-
mas. La elaboracién de las noticias ha adquirido
un tratamiento diferenciado y propio para la red,
mientras que para la exposicién de los programas
predomina el simple volcado de contenidos de la
antena y se ha realizado una apuesta por desa-
rrollar los diferentes sistemas de participacién de
la audiencia.

Por ello, se puede afirmar que en la antena
prima la urgencia, la Gltima hora, la actualizacién
constante y continuidad del relato informativo en
toda la programacién, mientras que las cadenas
generalistas espafiolas no aprovechan la posibi-
lidad de renovacién que permite la red. Respecto
del contenido informativo, solo se percibe un
nimero estable de noticias con una apuesta te-
matica propia por cadena organizada de acuerdo
con secciones distribuidas en un espacio que
acumula progresivamente datos y tratamientos
complementarios. Asi, la produccién de conteni-
dos para la antena se caracteriza por la sintesis y la
continuidad, mientras que en la red predomina el
desarrollo complementario y la suma fragmentada
de contenidos.

Hay que sefalar también que, este nuevo
modelo de produccién que se impone en la red
esta modificando la organizacién del trabajo en las
redacciones de las emisoras. La radio generalista
comienza a organizar su sistema de trabajo en
funcién de los contenidos y, en consecuencia, a
abandonar la estructura de secciones heredada
de la prensa escrita y diferenciadas en funcién de
la tecnologfa y los soportes de difusién. Por esta
razén, la planificacién de coberturas especiales
debe obedecer a decisiones estratégicas sobre
los contenidos e incluir acciones que respondan
a las caracteristicas especificas de cada soporte,
sin perder la identidad del medio, y encontrar las
sinergias y retroalimentaciones posibles entre las
diferentes plataformas.

3.3. El modelo de programacion

Por lo expuesto hasta el momento, y gracias
a la interactividad y capacidad de almacenaje de
la red, puede decirse que la oferta radiofénica
adquiere una perspectiva y significado nuevo
en Internet. Este medio permite desarrollar una
radio més personal e interactiva —"radio de
cada oyente”—, que atienda tanto la escucha en
directo —simulcasting de la antena en la red-,
como la escucha bajo demanda —entendida esta
consulta individual como la descarga de archivos
y el servicio de suscripcién de determinados
contenidos—. El acceso diacrénico a la red facilita
que cada usuario configure una navegacidén
temética y audicién personalizada de entre la
propuesta de contenidos en directo y diferido
que la cadena ofrezca al oyente en Internet. Esta
opcidén de escucha personal se presenta como
un valor anadido frente a la escucha conven-
cional.

En el caso de la radio generalista, la oferta
de un canal Unico de audio, lineal y cerrado en
la antena basado en la variedad de contenidos
y dirigido a la totalidad del publico se amplia
hacia la posibilidad de ofrecer una radio més
individual, no lineal y abierta al usuario interesado
en determinadas tematicas de la actualidad y el
entretenimiento.

El estudio realizado comprueba que la radio
generalista espafola tiene el desafio de ofrecer
asuntos originales y de produccién propia para
la red. No obstante, si se percibe una apuesta
diferente de las modalidades de presentacién
y combinacién de los contenidos de la antena
en Internet. La mayoria del conjunto de audios,
sonidos, piezas, secciones y programas que
conforman las 24 horas de la programacién
tradicional ganan en autonomia, y “rompen”
la continuidad y secuencialidad de la antena
para proponerse e integrarse en formatos de
exposicién singulares en la pagina web.
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Puede decirse que las unidades narrativas de
toda programacién —también las informativas—
adquieren un valor discursivo diferente en Internet
(Moreno, 2008, p. 385). Priestman destaca
este aspecto al mencionar el protagonismo
que adquiere, por ejemplo, el programa con
respecto de la programacién (2002. p. 218). Por
lo tanto, la convergencia de la red y la antena
implica que el producto radiofénico ya no puede
ser concebido para un solo medio de emisidn.
Segln Faus, la distribucién alternativa debe
ser tomada en consideracidn desde la fase de
planificacién de la produccién de programas (2001,
p. 37).

Asi, la estructura de la parrilla tradicional —ba-
sada principalmente en la linealidad del directo, la
organizacién horaria, la adecuacién de la variedad
del contenido a los tiempos sociales, radiofénicos
y el nivel de audiencia de cada momento— evo-
luciona hacia diferentes arquetipos o esquemas
de combinacién de los contenidos informativos
y de entretenimiento que se escuchan en direc-
to, de los que se descargan en la pagina y de las
entregas individuales de la suscripcién. De algin
modo es necesario combinar en la red la progra-
macién secuencial tradicional con la programacién
no secuencial y/o yuxtapuesta ya que el oyente
elabora su propia pauta personal de secciones y
programas en un tiempo o tiempos que pueden
coincidir o no con la emisién en directo. Por tanto,
el oyente también participa en la configuracién
de la oferta radiofénica y los tiempos de escucha
cobran, si cabe, més relevancia.

La posibilidad de ofrecer contenidos en la red
no sujetos a los horarios de emisién tradiciona-
les, asi como la capacidad de suscribir o sindicar
determinados espacios incrementa la fidelizacién
de algunos secciones o programas por parte
del oyente. Durante el tiempo de estudio se ha
observado que esta posibilidad es mejor aprove-
chada por los programas magacin de actualidad
y entretenimiento, y no tanto por los programas
informativos, cuyo contenido es mas perecedero.

Ademés de la edicién de la “portada informativa”
para la pagina web —Ultima Hora, Noticias, Titula-
res, Informes Especiales, Reportajes y Coberturas
en Directo—, algunas cadenas generalistas también
ofrecen en la red el Gltimo boletin informativo emi-
tido en la antena y la totalidad de los programas
informativos de mafana, tarde y noche, sin realizar
una fragmentacion selectiva de algunas secciones
del programa de mayor interés, por ejemplo, de las
crénicas, de los comentarios o de las entrevistas
en directo. A este aspecto, las posibilidades de
escucha a demanda de contenidos informativos
no deberfan limitarse al programa como unidad
de descarga, sino a piezas o secciones menores
convenientemente indexadas para asegurar su
localizacién. En este sentido, es clave idear una
edicién sonora y radiofénica completa de las di-
ferentes unidades narrativas de la programacién
del dia, asi como cuidar la presentacién destacada
de la oferta a la carta de los sonidos informativos
del dia, los tiempos y secciones principales de los
magacines y los programas teméticos. También,
la organizacién del servicio de archivo sonoro y
los sistemas de btsqueda interna en la pagina. El
disefioy la planificacién de contenidos para la red
exigen, por tanto, el desarrollo de buenas herra-
mientas de etiquetado y blsqueda, de forma que
la multiplicacién y diversidad de la distribucién de
contenidos a demanda sea més eficaz.

Otra nueva técnica a tener en cuenta desde el
punto de vista de la programacién es la redistribu-
cién de contenidos a través de las redes sociales
que abren un abanico de nuevas posibilidades no
solo para compartir contenidos, sino también para
analizar el tipo de consumo que realiza el oyente
en la red y ampliar la visibilidad en Internet en
general. Cuestién que se volverad a abordar mas
adelante.

El modelo de programacién de contenidos
radiofénicos en la red permite compatibilizar la
estrategia generalista tradicional con la aten-
cién especifica y segmentada de los perfiles de
publicos que conforman la audiencia variada a
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la que se dirige este tipo de radio, e interesa-
dos en determinadas noticias, teméticas de la
actualidad —general y especializada— y de entre-
tenimiento.

3.4. Un nuevo modelo de participacion
y escucha

La participacién del oyente ha sido constan-
te en la historia de la radio. Desde sus origenes,
la radio ha utilizado distintas estrategias para
buscar la fidelidad de la audiencia. Los mensaijes
han apelado de forma continua a los oyentes,
invitdndoles a participar en diferentes asuntos
relacionados con la actividad de la radio: desde
los primeros clubes de oyentes, a través de los
espacios de consulta por teléfono o por carta,
en los programas de discos dedicados, en los
programas de confidencias. De esta manera, se
han creado lazos entre el oyente y la emisora,
que comparten ideas y valores implicitos en el
discurso de la radio.

La red incrementa, diversifica y amplia estas
posibilidades tradicionales de participacién de la
audiencia de la radio, ddndole mayor protagonis-
mo y permitiendo también un didlogo o conversa-
cién entre los propios oyentes. En las temporadas
analizadas, la participacién del usuario en las
paginas web de las cadenas generalistas estudia-
das se establece a través de tres vias principales:
el uso o demanda de contenidos y servicios, la
aportacién de nuevos contenidos generados
desde la audiencia, y el establecimiento de un
dialogo directo entre la emisora y su audiencia y
entre las propias audiencias, a través de los blogs,
comunidades de oyentes y redes sociales.

El uso o demanda de contenidos y servicios es
personalizado en la red y es una modalidad clara
de didlogo indirecto con la cadena. La posibilidad
de suscribir y sindicar contenidos permite también
que el oyente vuelva a empaquetar los contenidos
en funcién de sus preferencias y construya una
programacién personal a su medida.

La produccién de contenidos, de la que ya
hemos hablado, es la segunda via por la cual el
oyente interactia con su emisora. Aunque esté
poco explotada en los contenidos informativos
de las cadenas generalistas, permite un flujo
constate entre los programas y sus oyentes al par-
ticipar en entrevistas digitales, encuestas, envio
de fotos, etc. Para algunas coberturas especiales
desde la temporada 2009/2010, se aprovecha la
tecnologia del microblogging de Twitter para la
retransmisién y seguimiento en directo del dis-
curso y de las opiniones que se generan entre los
usuarios. La primera en utilizarlo fue Radio Nacio-
nal y lentamente comienzan a utilizarlo las deméas
cadenas.

La red se muestra también como un cauce
novedoso de participacidn social, que facilita el
didlogo entre aquellos perfiles de oyentes que
comparten intereses comunes. Por lo tanto, la
interactividad de la red fortalece la participacién
del oyente en el medio radiofénico y permite que
sea el propio oyente el que decida las distintas
formas de intervencién y relacién con la cadena,
y con otros oyentes integrados en redes sociales.
Esta nueva tendencia de participacién radiofénica
se produce de manera sincrénica y diacrénica con
respecto de la emisién en directo.

Durante el estudio se ha constatado que la
evolucién en el uso de diversas modalidades de
dialogo ha sido muy répida en las Gltimas tempo-
radas radiofénicas: desde el uso del correo elec-
trénico, la constitucion de foros, chats, encuestas,
entrevistas electrdnicas, blogs de programas y
de presentadores, hasta la constitucién de co-
munidades de oyentes que comparten intereses
y la creacién de espacios para la produccion de
contenidos, sean noticias, fotos o podcast cuyos
autores son los usuarios y, por supuesto, el uso
de las redes sociales. La audiencia de radio
siempre ha respondido de forma activa a los
requerimientos de su emisora; ahora, ademés, se
convierte en generadora de ideas, de contenidos
y de conversacion.
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El siguiente paso en el que las emisoras ge-
neralistas tiene que avanzar para no perder ese
dialogo con la audiencia es en potenciar sinergias
de contenidos y servicios con los dispositivos
moviles y los nuevos soportes digitales que em-
piezan a crear un nuevo mercado de consumidores
de contenidos. El cambio es importante, la radio
generalista tiene que salir a buscar a los oyentes
en las plataformas que empiezan a imponerse para
no dejar de ser un medio préximo y cercano a la
audiencia, como hasta ahora.

La red, en este sentido y por ser un medio
que integra diversidad de lenguajes y de formas
de interactuar con la audiencia, ofrece la posibi-
lidad de ser un terreno de desarrollo y prueba de
contenidos y servicios de esas otras plataformas
digitales, que con el tiempo dejaran de ser sopor-
tes para constituirse en nuevos medios.

3.5. Comunidad de oyentes: un valor anadido
para la marca radiofénica

Por todo lo dicho, la radio adquiere una nue-
va dimensién o requiere un replanteamiento de
conceptos al enfrentarse a la red, ahora también
para identificar nuevas audiencias y desarrollar
nuevas posibilidades para la marca radiofénica
tradicional.

La tecnologia permite diversificar los conteni-
dos pero también impone nuevas reglas de juego
en el mercado de oyentes. La necesidad de captar
tanto a la audiencia que estd migrando a los so-
portes digitales como a los oyentes potenciales,
que son nativos de la red y que no conocen otra
forma de consumo de medios que no sea través
de una pantalla, ha llevado a las emisoras genera-
listas tradicionales a desarrollar con urgencia este
potencial de la red. La radio generalista, que pierde
lentamente oyentes en la antena, al menos en
Espafia’, empieza a ser consciente de la necesidad
de idear otra formas de captar, fidelizar y medir el

7 Véase al respecto los Restimenes Generales del Estudio General
de Medios (2008, 2009, 2010 y 2011).

tiempo de escucha o consumo, y de aprovechar
ese intercambio con la audiencia como forma de
consolidar y cuidar la marca de radio.

La red presenta mejores herramientas para
conocer a los oyentes. Las estadisticas que ofre-
cen cada una de los contenidos de la red —en las
que se mide el nimero de visitas, de impresiones
y de envios por correo electrénico— asi como la
posibilidad de descargar, sindicar, votary compar-
tir contenidos en redes sociales, ofrecen datos
instantéaneos acerca del interés de los oyentes en
determinadas cuestiones. Estos datos deberian
ser utilizados para incrementar la produccién y el
desarrollo de dichos contenidos en la red, pero
también en la antena y en otros soportes, porque
sin duda reflejan de forma directa los intereses de
la audiencia.

La interactividad con el usuario en los conte-
nidos ofrecidos en la red contribuye a prolongar
la escucha (Pitts y Harms, 2003, 280; Ren y Chan-
Olmsted, 2004, 9). Aunque es importante recordar
que una emisora debe dialogar siempre con sus
oyentes independientemente de la tecnologfa que
utilice como recuerda Evans (2005, 43). El verda-
dero desafio que plantea el entorno digital para
una emisora de radio es mantener y fidelizar su
audiencia y no tanto incrementarla (Hendy, 2000,
54). Por lo tanto, los radiodifusores tienen que
aprovechar todos los recursos de la interactividad
para construir y cultivar una nueva relacién con
su audiencia, creando comunidades de oyentes
que se definen por sus intereses tematicos en
torno a un tipo de programas o productos radio-
fénicos. La oferta de las emisoras generalistas en
la red es asi una oportunidad para consolidar la
marca y complementar los servicios que ofrece la
antena.

En la red, la radio generalista se enfrenta,
ademas, a nuevos competidores, que como
decfamos al comienzo, han incorporado en sus
rutinas de produccién el concepto editorial de
“cierre continuo”. La radio entra a competir en
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este nuevo escenario con una marca de calidad
que se ha ganado en la antena y que ahora puede
refrendar en la red. Su producto bésico, del que
parte y en el que ha forjado su marca de radio, es
sonoro pero es también un conjunto de formas de
hacer o rutinas profesionales para idear y producir
un contenido de actualidad, entretenimiento y
proximidad. A partir de estos rasgos diferenciales,
que caracterizan su marca, tiene que desarrollar
los contenidos propios del lenguaje y la narrativa
de la red.

4. Conclusién general

La red estd cambiando definitivamente el
entorno comunicativo de los medios tradicionales
y ahora también es la respuesta a un modelo de
gestion de la comunicacién publica que ya venia
imponiéndose en los grandes grupos de comu-
nicacién a través de procesos de convergencia.
Tras la convergencia, los grupos de comunicacién
establecen una nueva configuracién y funciona-
miento, primero empresarial y tecnolégica, para
finalmente imponer un nuevo perfil profesional y
una forma de producir los contenidos (Salaverria
y Negredo, 2008, 16). La red se impone como el
punto de confluencia y de partida de estos nuevos
planteamientos, para adquirir luego una dimen-
sién propia y diferenciada del resto de medios
tradicionales.

La radio es quizéd el medio tradicional mas
lento en dar este paso, pero necesita realizar una
apuesta estratégica convergente en la red y adap-
tar el prestigio y credibilidad de su marca actual
al lenguaje y la narrativa de los nuevos medios. Y
debe hacerlo sabiendo que su producto sonoro
principal no se vende ni se consume solo —es
multimedia—y que los oyentes han dejado de estar
en el extremo opuesto de la comunicacién para
estar en el centro mismo del proceso generando,
evaluando y compartiendo contenidos —es inte-
ractivo—. El centro de la comunicacién radiofénica
deja de estar en el soporte de difusién para pivotar
sobre el contenido, la marca, la emisora —que lo idea,

produce y programa-—, y el oyente —que lo demanda,
jerarquiza y comparte.
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