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Resumen

Casi la mitad de los catalanes utilizan las redes sociales, uno
de los usos de internet que mas ha crecido en los Ultimos afos.
Estos canales generan nuevas practicas comunicativas de los
ciudadanos, que intervienen en el flujo de la informacion e inte-
ractUan con otros individuos y con los medios. Las redes socia-
les aceleran la transformacion del contexto social y tecnolégico
de los medios llamados convencionales. La radio las incorpora
para difundir los contenidos y relacionarse con la audiencia.
El estudio del uso de Twitter por los magacines matinales nos
permitira ver como las emisoras generalistas utilizan las redes
sociales, la interaccion con las personas usuarias y la gestion de
esas nuevas plataformas.
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Abstract

Nearly half of Catalans use social network sites (SNS), one of
the most growing uses of the Internet in recent years. These
sites allow new communicative practices of citizens, who are
involved in the flow of information and interact with others and
with the media. Social network sites accelerate the transforma-
tion of the social and technological context of the mass media.
The radio has adopted them to spread content and to interact
with the audience. The study of the use of Twitter by the morn-
ing magazines of the Catalan talk radio stations will allow us to
see how the stations use social networks, how they engage with
users and how they manage these new platforms.

Keywords
Social network sites (SNS),
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radio, Twitter, engagement,

1. Objetivos y preguntas de investigacion

Twitter es un servicio de microblogging que permite publicar
mensajes breves —de un maximo de 140 caracteres— e interac-
tuar con una red de usuarios. Combina el potencial de publica-
cién de los blogs, la inmediatez de la mensajeria instantanea y
la conectividad de las redes sociales. La publicacion y el consu-
mo de los tuits pueden hacerse desde la web, en smartphones
0 a través de aplicaciones compatibles con varios dispositivos.
Twitter es una de las redes sociales que estan transformando
el escenario comunicativo. Para los medios de comunicacion,
estos canales son una oportunidad para poner los contenidos a
disposicion del publico y para relacionarse con los usuarios de
una forma mas dialogante y horizontal. Pero también permi-
ten a los ciudadanos prescindir de los medios tradicionales para
buscar, encontrar y compartir los contenidos informativos y/o de
entretenimiento que les interesan.

El presente articulo tiene como objetivo conocer cémo la radio
catalana esta utilizando las redes sociales. Especificamente, el
analisis se ha centrado en los magacines matinales de las cua-
tro emisoras generalistas de ambito exclusivamente catalan: £/
mati de Catalunya Radio, El mén a RACIL, El dia a la COM i

Mati a 4 bandes (Radio 4). EI magacin matinal es un programa

contenedor que ocupa una amplia franja de la parrilla (de 6

de la mafana a 12 del mediodia) y que se caracteriza por una

diversidad de contenidos y géneros radiofénicos. Es el programa

gue concentra las cifras de audiencia mas elevadas y suele ser

una de las apuestas mas importantes de las empresas radiofo-

nicas. Por eso es también uno de los espacios de las emisoras

con mayor protagonismo en las redes sociales.

Los objetivos de la investigacion pueden resumirse en:

a. ldentificar y caracterizar los perfiles de los magacines ma-
tinales en Twitter.

b. Saber como utilizan este servicio de microblogging y red
social.

c. Analizar la integracion de las redes sociales en las rutinas de
las emisoras y la estrategia que guia dicho proceso.

2. Método de investigacion
La investigacién planteada se acerca al objeto de estudio me-

diante una combinacién de distintos instrumentos relativos al
analisis de los textos y los emisores. Entendemos por textos
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los productos elaborados para ser difundidos a través de los
medios de comunicacién (Soriano 2007), un concepto que aqui
se concreta en los contenidos de Twitter. En cuanto a los emiso-
res, se pretende abordar su produccién, un area de estudio que
tiene como finalidad investigar qué hay detras de los contenidos
difundidos por los medios.

Este texto deriva de una investigacién mas amplia, en la que
se ha analizado el uso de Facebook y Twitter por parte de las
emisoras generalistas de Cataluia. El articulo se centra especi-
ficamente en el estudio de esta segunda plataforma por parte
de los magacines matinales. Para ello, hemos disefiado una me-
todologia de investigacién en varias fases que combina fuentes
primarias y secundarias:

a. Repaso bibliografico y documental de estudios disponibles
sobre la radio en un entorno multiplataforma, sobre el feno-
meno de las redes sociales y sobre los usos de estos canales
por parte de los medios de comunicacion.

b. Analisis del contenido de los perfiles que integran el objeto
de estudio, tanto con respecto a los datos descriptivos como
a los mensajes difundidos por estos emisores. Para hacerlo,
primero hemos delimitado la muestra mediante la férmula
de la semana construida (Riffe [et al.] 1993; Hester y Dou-
gall 2007). A continuaciéon, hemos disefiado una ficha de
analisis ad hoc para los perfiles de las emisoras en Twitter,
a partir de los objetivos de la investigacién y de estudios
académicos previos sobre la materia (An, Cha, Gummadi
y Crowcroft 2011; André, Bernstein y Luther 2012; Brown
2012; Garcia de Torres [et al.] 2011; Hermida 2010; No-
guera 2010; Requejo y Herrera 2011, entre otros).

c. Realizacion de entrevistas semiestructuradas en profundi-
dad, con el fin de contextualizar el uso de Twitter en el
marco de las estrategias y las rutinas productivas de las
emisoras. La seleccion de los informantes, en funcion de su
cargo y experiencia, incluye a profesionales con una funcion
directiva y/o estratégica y a otros implicados en la gestién
diaria de las redes sociales en las emisoras.

Vaciado de las entrevistas.
Anélisis de los resultados y las conclusiones.

3. Marco tedrico

Internet ha cambiado la forma en la que los ciudadanos se in-
forman y buscan informacién y entretenimiento. Una actividad
que, tradicionalmente, se hacia mediante los medios de co-
municacion, y ha ido diversificAndose en muchas plataformas.
En ese sentido, Facebook y Twitter acaparan el protagonismo
(Olmstead, Mitchell y Rosenstiel 2011; Smith 2011). Estos
canales generan publicos conectados, que se reestructuran
y se organizan mediante las tecnologias de red (Boyd 2011).
Para los medios, tienen potencial como canal de distribucion
de contenidos, creacién y promocién de la marca (corporativa
y/o personal), como espacio de contacto con las fuentes o de
descubrimiento de posibles temas, y como via de relaciéon con

los usuarios. Pero, al mismo tiempo, también obligan a los pro-
fesionales y a las organizaciones a repensar su rol y qué valor
afadido aportan a esos ecosistemas (Picard 2010).

Tal y como apunta Stassen (2010), los ciudadanos viven en un
mundo de interconexiones, donde la informacion juega un papel
critico, y cada vez més personas buscan los contenidos que les
interesan no en los medios convencionales, sino en internet.
Hermida, Fletcher, Korrel y Logan (2011) ven las redes sociales
como una evolucion de la esfera publica, donde los usuarios
conectados transforman las dindmicas de publicacién y distri-
bucion de informacion. En estos entornos, la recomendacion
social es un factor clave y los usuarios valoran la informacion
que reciben de su red de confianza.

La investigacién académica muestra como los medios han ido
incorporando las redes sociales como un canal de relacién con
el publico, pero el uso que hacen de ellas se encuentra todavia
en una fase incipiente. Noguera (2010) estudia Facebook en 13
diarios digitales espafioles y concluye que hay poca participa-
cion y poca conversacion real (con soélo un 30% de respuestas
personales). En el andlisis de Garcia de Torres et al. (2011)
sobre una treintena de medios de siete paises del ambito his-
pano también se apunta que Facebook es un canal empleado
basicamente para la difusién unidireccional de contenidos (con
menos de un 6% de mensajes de conversacion), mientras que,
en Twitter, los medios favorecen a la interaccién con los usua-
rios (por encima del 25%). Otros estudios revelan un uso ba-
sicamente promocional de las redes sociales (Armstrong y Gao
2010; Messner, Linke y Eford 2011).

Twitter se ha mostrado especialmente (til para las novedades
de Ultima hora y para la actividad informativa en situaciones
de emergencia, grandes sucesos o0 acontecimientos relevantes
(Brown 2012; Huberman, Romero y Wu 2009; Hughes y Palen
2009; Palser 2009). Hermida, Lewis y Zamith (2012) conclu-
yen, a partir de un estudio de los tuits de Andy Carvin (National
Public Radio, NPR) durante la Primavera Arabe, que las redes
sociales ayudan a los periodistas a ir mas alla de las fuentes
oficiales e institucionalizadas. Paralelamente, la publicacion y
discusion de los contenidos es un proceso a tiempo real, méas
abierto e interactivo, en el que se rompen las barreras entre
publico y profesionales, pero también entre los periodistas de
diferentes medios (Posetti 2010).

El flujo de informacion en tiempo real ofrece a los usuarios
una constante alerta sobre los hechos de actualidad (Naaman,
Becker y Gravano 2011) que Hermida (2010) ha descrito como
periodismo ambiental: un sistema de comunicacion amplio, li-
gero, asincrono y permanente que genera nuevas interacciones
en el entorno de la informacién y que permite a los ciudadanos
establecer y mantener un esquema mental de las noticias y
los acontecimientos a su alrededor (2010, 298). Pero tal como
apunta Burns (2010), esto no hace menos necesaria la expe-
riencia de la profesion periodistica para contrastar, contextuali-
zar, profundizar e interpretar los hechos.

En el ambito radiofénico, Herrera y Requejo (2010) muestran
como las emisoras generalistas espafolas emplean Twitter ba-
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sicamente para difundir informacion, pese al intento de esta-
blecer conversacién con sus seguidores, mientras que Ferguson
y Greer (2011) concluyen, a partir del anélisis de un centenar de
emisoras en Twitter, que los mensajes de las cadenas musicales
son mayoritariamente promocionales, mientras que las genera-
listas se centran en los contenidos informativos. Para la radio,
las redes sociales aparecen como una de las claves de futuro
del medio. La radio catalana ha sido pionera en internet y en el
desarrollo de otras opciones de escucha que favorecen la mo-
vilidad y el consumo bajo demanda (Bonet, Fernandez-Quijada
y Ribes 2011; Sellas 2012), a la vez que los sitios web de las
emisoras han ido incorporando contenidos que no se limitan
al audio. La evolucion de la radio obliga a reflexionar sobre su
naturaleza como medio (Bonet 2007; Hendy 2000) y a consi-
derar sus “extensiones radiogénicas” (Taachi 2000, 292). Las
redes sociales pueden jugar un rol singular como plataforma
relacional y de distribucién. Y es que, tal como apunta Ala-Fossi
(2010), mas alla de cémo evolucione la radio, su futuro depen-
dera en ultima instancia de la voluntad de los oyentes.

5. Los magacines matinales en Twitter

Los cuatro magacines matinales de ambito catalan tienen perfil
en Twitter, al que se incorporaron entre 2008 y 2011. Los datos

recogidos en la investigacion nos permiten observar un primer
aspecto destacado en relacion con la actividad de las cuentas
(en el momento de finalizar la recogida de datos) (ver la tabla 1).

@maticatradio y @elmonaracl duplican los tuits de
@eldiacomradio y @Mati4Bandes_RNE esta mucho mas lejos.
En el caso del magacin de Radio 4, eso puede responder a la
juventud del perfil en Twitter, pero al margen del factor tiempo,
los datos ponen de manifiesto que los magacines de Catalunya
Radio y RAC1 son mas activos. Las diferencias también son
notables en cuanto al nimero de seguidores. En ese aspecto,
@elmonaracl ejerce un liderazgo cuantitativo indudable, con
mas de 45.000, cifra que representa un 71% del total de segui-
dores que suman los cuatro programas en Twitter (figura 1). El
resto de perfiles quedan lejos de estas cifras. Ello es remarcable
en comparacion con @maticatradio, porque ambos programas
mantienen bastante igualdad en cuanto a los datos de audiencia
en antena.

Mas alla de las cifras genéricas, la tabla 2 muestra los resul-
tados del analisis de los mensajes de acuerdo con la plantilla
disefada ad hoc.

En ndmero de mensajes publicados, destaca @maticatradio,
que, con 204 tuits, supera el ritmo de publicacién de @e/mo-
naracl (114). Las cifras de los otros dos magacines son aln
mas bajas y apenas superan el medio centenar. Si tenemos en
cuenta los datos de seguidores que hemos visto previamente,

Tabla 1. Tuits, seguidores y seguidos de los magacines matinales en Twitter

(entre paréntesis, la fecha de creacion del perfil)

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE
(julio 2009) (septiembre 2009) | (septiembre 2008) (diciembre 2011)
Total tuits 15.228 14.154 7.184 1.749
Seguidores 16.226 45.675 1.322 814
Seguidos 1.041 5.091 421 425
Ratio 15,59 8,97 3,14 1,92

Fuente: elaboracion propia.

Figura 1. Distribucion de los seguidores de los magacines (en porcentaje)

B @maticatradio
m @elmonaracl
@eldiacomradio

m @Mati4Bandes_RNE

Fuente: elaboracion propia.
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Taula 2. Caracteristicas de los tuits de los magacines matinales

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE
Numero de mensajes 204 114 54 56
Finalidad del mensaje
a) Informacién 12 10 4 22
b) Opinién/analisis 0 0 0 0
c) Contenidos emitidos 71 68 7 21
d) Contenidos futuros 67 25 28 10
e) Responder 7 1 1 0
f) Cuidar la relacién 27 8 12 2
g) Invita a participar 20 2 2 1
Retuits
a) No 200 112 28 51
b) Si, usuario vinculado 0 0 20 0
¢) Si, usuario ajeno 3 2 6 1
Menciones
a) No 136 78 16 12
b) Si, usuario vinculado 22 22 29 2
¢) Si, usuario ajeno 41 13 7 38
d) Si, ambos 5 1 2 4
Enlaces
a) No 167 67 28 54
b) Web propio/vinculado 20 18 19 0
¢) Sitios ajenos 17 23 7 2
d) Propio y ajenos 0 6 0 0
Contenido adicional
a) No 179 75 40 55
b) Audio 0 35 8 0
c) Video 13 4 0 0
d) Imagen 12 0 6 1
e) Combinado 0 0 0 0
Etiquetas
a) No 165 97 38 54
b) Si, vinculadas 28 10 8 1
c) Si, ajenas 8 7 6 1
d) Si, combinadas 3 0 0

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 3. Tuits publicados por los magacines matinales los dias analizados

@maticatradio @elmonaracl @eldiacomradio @Mati4Bandes_RNE
16-04-12 49 21 14 13
24-04-12 27 23 6
02-05-12 47 10 7 14
10-05-12 43 24 12 17
18-05-12 38 36 10 6
26-05-12 0 0 0
03-06-12 0 0 2 0
Total 204 114 54 56
Media 29,14 16,29 7,71 8,00

Fuente: elaboracion propia.

podriamos considerar que a pesar de que £/ mén a RACI tiene
mas seguidores en Twitter, es £/ mati de Catalunya Radio quien
les proporciona mas contenidos. Si complementamos esos da-
tos con la frecuencia de publicacion de cada perfil, vemos cémo
los magacines matinales desaparecen de las redes sociales el
fin de semana (tabla 3). Es decir, estan de lunes a viernes,
que es cuando se emite el programa. La Unica excepcion es
@eldiacomradio, que publica tres tuits de seguimiento, un par
con contenidos interesantes de las redes y un tercero que es un
retuit de @COMRadiocom para promocionar contenidos de la
siguiente semana.

a) Finalidad de los mensajes

Los datos revelan que los magacines matinales utilizan Twitter
sobre todo para difundir los contenidos que han emitido y para
promocionar lo que esta en antena o que se emitira préxima-
mente (figura 2).

De los 428 tuits que suman los cuatro magacines durante el
periodo de analisis, 167 sirven para poner al alcance del oyente
fragmentos del programa que ya se han emitido, mientras que
130 estén destinados a alertar a los usuarios sobre los proxi-
mos temas o espacios del magacin. Eso supone casi un 70%
de los mensajes. También encontramos un porcentaje muy bajo
de respuestas a los usuarios y de llamadas a la participacién,
mientras que las novedades informativas o los tuits que preten-
den atender la relacién se sitian por encima del 10% del total
de mensajes.

Los dos principales magacines, E/ mati de Catalunya Radio y
El mén a RACI, destinan la mayoria de sus tuits a la distribu-
cion de los contenidos que ya se han emitido o bien a la promo-
cion de los contenidos que llegaran, ya sea en proximos espa-
cios o ediciones del programa o bien para explicar qué pasara
a continuacién en el directo (figura 3). Estas dos finalidades
estan bastante equilibradas en el caso de @maticatradio. El

Figura 2. Finalidad de los mensajes de los magacines matinales en Twitter

Invitar a participar

Cuidar la relacién

Responder

Contenidos futuros

Contenidos emitidos

Opinidn/analisis

Informacién

0 20

40

60 80 100

Numero de tuits

120

140 160 180

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3. Finalidad de los mensajes de los magacines matinales (segtin programa)

m Informacién

m Opinién/analisis

= Contenidos emitidos
m Contenidos futuros
m Responder

= Cuidar la relacién

Invitar a participar

Fuente: elaboracion propia.

analisis del contenido del perfil nos permite observar que sigue
una estructura muy similar a la del programa de radio, con unos
primeros tuits de caracter mas informativo, donde destaca la
informacioén de servicio, y otros que anuncian los contenidos del
dia y también el concurso lingtiistico diario (el “Enigmarius”).

A partir de aqui, encontramos bastantes tuits que explican
el directo en tiempo real, especialmente con la reproduccién
s6lo mediante texto de las declaraciones que estan realizando
algunos de los invitados al programa. En cuanto a la interac-
cion, @maticatradio solicita la participacién en este concurso y
cuida a los seguidores ofreciéndoles los resultados del concurso
y destaca a su ganador, responde a preguntas sobre cémo par-
ticipar, en algunos casos les insta a expresar su opinién sobre la
actualidad (imagen 1) y también los saluda con un “buen dia” y
se despide con un agradecimiento y un “hasta mafana”. Incluso
formalmente adopta un tono informativo en los primeros tuits
del dia y mas informal en los Gltimos, que es también cuan-
do incorpora recursos adicionales, como videos o iméagenes. El
programa de Catalunya Radio también aprovecha Twitter para
complementar los contenidos de antena, como con los enlaces
a las aplicaciones para movil que se comentan en la seccién
sobre pantallas y ocio digital.

El perfil de £/ mén a RACI destaca por una mayoria de
mensajes que ofrecen a los usuarios la posibilidad de volver a
escuchar los contenidos que se han emitido. En cambio, hay
poca interaccion con los seguidores, aunque mantiene algunos
gestos, como empezar con un tuit de bienvenida o alguna res-
puesta a preguntas directas. Con todo, es un perfil con menos
diversidad de mensajes. Ademas, sorprende que a menudo pu-
blica dos veces el mismo mensaje, en distintos momentos y con
enlaces diferentes. Ello se debe al uso de la aplicacién UWhisp,

Imagen 1. Sucesion de tuits en los que @maticatradio
pide la opinién de los usuarios

Arran de la segona expropiacié en 15 dies a 'América
Llatina, creieu que Espanya ha perdut el respecteila

L3

L Etmatide CR % Reply

L3

credibilitat internacional?

Retweet hace 4 meses

Quin tipus de comiat creieu que se li ha de fer a
Guardiola al Camp Nou? Ell demana una resposta

espontania...
El mati de CR hace 4 meses
' Fins on creieu que arribara la campanya #novullpagar?
Creieu que arribaran les multes algun dia?

El mati de CR hace 4 meses

Fuente: @maticatradio

que facilita la distribucién de contenidos sonoros. Vemos que
@elmonaracl primero promueve contenidos emitidos mediante
un enlace hacia el blog del programa y mas tarde lo reitera pero
con un whisp, es decir, un enlace directo al reproductor donde
la persona usuaria puede escuchar el audio.

Los otros dos magacines muestran un perfil en Twitter con
un claro predominio de alguna de las finalidades apuntadas.
Asi, @eldiacomradio dedica mas de la mitad de sus mensajes
a la promociéon de los contenidos que va a emitir, pero
proporcionalmente ofrece una interesante cifra de tuits que
persiguen la interaccién y el vinculo con los usuarios. Ademas,
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Figura 4. Retuits (RT) en los perfiles de los magacines
matinales

l ®No ®Si, usuario vinculado  Si, usuario ajeno ‘

200

112

Fuente: elaboracion propia.

es un perfil dindmico que muestra cultura corporativa, porque,
aparte de sus contenidos, también promociona contenidos de
otros programas o periodistas de COMRadio. En cuanto a @
Mati4Bandes_RNE, es un perfil muy informativo, que reparte
casi todos sus tuits entre la difusién de novedades informativas
y la de los contenidos emitidos. Cabe decir, sin embargo, que, en
este caso, la informacién viene por el lado de las entrevistas de
actualidad, con muchos tuits que son s6lo una reproduccién con
texto de las declaraciones de los entrevistados, especialmente
si se trata de politicos.

b) Interaccion con los usuarios

Los retuits (RT) y las menciones nos permiten comprobar si
los magacines matinales se adentran o no en las dinamicas rela-
cionales caracteristicas de Twitter. De entrada, los cuatro maga-
cines matinales estudiados tienen una amplia mayoria de tuits
originales, es decir, que no retuitean mucho (figura 4). Como
excepcioén destaca @eldiacomradio, que tiene més de una
tercera parte de mensajes como RT. Ciertamente, son pocos
tuits en total (54), pero al margen de la cifra, es un perfil que
muestra mucho dinamismo a la hora de reproducir los tuits de
otros programas y periodistas de la emisora (es decir, cuentas
corporativas y personales), asi como algunos tuits de usuarios
que hablan de la radio o de algln espacio.

En cuanto a las referencias a otros usuarios, observamos una
mayor diversidad entre los magacines (figura 5). En este caso,
los datos apuntan a que la mencién es una accién que estos
perfiles ya han adquirido con cierta normalidad.

Tanto @maticatradio como @elmonaracl tienen una mayo-
ria de mensajes sin mencion, pero los datos de las referencias
son interesantes. Entre las menciones hechas, en los casos de
@maticatradio y @Mati4Bandes RNE predominan las de

Figura 5. Menciones en los tuits de los magacines
matinales

‘ ®No ®Si, usuario vinculado  Si, usuario ajeno ®Si, ambos ‘

136

Fuente: elaboracion propia.

usuarios ajenos a la emisora o al programa. Eso se explica por
su tendencia a mencionar a los invitados al programa siempre
que tengan un perfil en Twitter, asi como las instituciones impli-
cadas. @elmonaracl y @eldiacomradio también utilizan dicha
estrategia, pero en ambos casos predominan las menciones a
perfiles vinculados con la emisora o el programa. En el caso del
magacin de RAC1, cabe decir que tiene a bastantes tertulianos
que son usuarios de Twitter. Ademaés, es un programa en el que
muchos de los colaboradores de las secciones también estan
presentes en esta red social.

Las referencias personales tienen también mucho peso en
@eldiacomradio, que da protagonismo a las cuentas personales
de miembros del equipo o de realizadores de otros programas
de la emisora (imagen 2). Cabe decir, sin embargo, que aln en-
contramos alglin desajuste a la hora de emplear las menciones.
Asi, por ejemplo, vemos que un mismo invitado se menciona

Imagen 2. Tuit de @eldiacomradio que promociona
@cuinacarbo

Donem la benvinguda a Twitter a la
@cumacarbo ! Jal'esteu seguint?
#mustfollow

W Segueix

ELDI& A LA COM

{ El Dia/ Jordi Duran

4 Respon ¥ Retuitar W Marca com a preferit

Fuente: @eldiacomradio.
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Figura 6. Uso de etiquetas en los tuits de los magacines matinales (en porcentaje)

1%

i No

® Si, vinculadas
u Si, ajenas

® Si, combinadas

Fuente: elaboracion propia.

con el nombre de usuario en Twitter y, poco después, en otro
tuit, con el nombre completo, sin usuario; o bien, otro caso en
que un colaborador aparece primero con el nhombre de usuario
(con el simbolo @ delante) y poco después como etiqueta (con
el simbolo # delante).

c¢) Etiquetas y recursos adicionales

Por Ultimo, observamos hasta qué punto los magacines tien-
den a enriquecer sus tuits mediante nomenclaturas y recursos
que aporten valor afadido. En ese sentido, el uso de las eti-
quetas (#) para categorizar los contenidos es un buen ejemplo
de cultura tuitera. Los datos revelan que, a diferencia de las
menciones, el etiquetado no forma parte aln de los habitos de
los magacines en Twitter.

Imagen 3. Etiquetas y menciones en una sucesion de
tuits de @elmonaracl

Recupera un dels millors moments d'avui del
#racidialing amb I'@xbundo. El protagonista és en
@xavisalita ;-) uwhisp.me,/VPg6L

El mdn a RAC1 hace 5 meses
Vi #acopdeclic : El retorn del cagador 11'6s del Tippex.
Video interactiu a Youtube. youtu.be/eQtaiyHMbuQ //

bit.ly/bHfdLu

El mdn a RACH hace 5 meses

Avui s'afegeix a la tertilia la Mariangel Alcazar,

@malcazarm, corresponsal a la Casa Reial de
@LaVanguardia.

El mdn a RACA hace 5 meses

Comengca la tertulia del tallat-party amb la companyia
de Marius Carol, Pilar Rahola, @pacomarhuenda i Toni
Bolafio.

Menos de una quinta parte del total de mensajes tuiteados
por los magacines matinales en el periodo de analisis incluyen
etiquetas y, cuando lo hacen, son mayoritariamente especificas.
#enigmarius, #transitmati, #RAClistic, #acopdeclic o #siosi
son algunos ejemplos de etiquetas ad hoc que permiten
identificar inmediatamente el contenido del tuit con la seccién
del programa que corresponda. Sin embargo, los magacines
desaprovechan la oportunidad que ofrecen las etiquetas
para reforzar ain mas su marca y estrechar el vinculo con
los oyentes y usuarios (#davantalbaste, #portadamanel o
#problemesdomestics son posibilidades no utilizadas) (imagen
3). A esta infrautilizacion de las etiquetas se afiade, en algunos
casos, una cierta ambigliedad derivada de etiquetas muy
genéricas, como #poesia o #esport, que probablemente tienen
un impacto menor en medio de un conjunto de mensajes en
Twitter que incluyan esta referencia.

En cuanto a los recursos, aqui observamos hasta qué punto
los perfiles aprovechan el potencial hipermedia de las redes.
Los datos sobre el uso de enlaces (figura 7) y de material adi-
cional (figura 8) son bastante claros.

Figura 7. Uso de enlaces en los tuits de los magacines
matinales

Fuente: @elmonaracl.

‘ #No ®Si,vinculadas mSi, ajenas  ®Si, combinadas ‘

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 8. Material adicional en los tuits de los magaci-
nes matinales

179

mNo  mAudio Video = Combinat

® |Imatge

Fuente: elaboracion propia.

La mayoria de tuits de los magacines matinales son basica-
mente de texto y sin ningln enlace. @Mati4Bandes_RNE es el
perfil que confirma de forma rotunda dicha impresion. En cifras
absolutas, el resto de magacines también incluyen pocos enla-
ces, aunque proporcionalmente @eldiacomradio es mas equili-
brado. De @maticatradio y @elmonaracl destacamos que hay
bastantes enlaces hacia sitios web ajenos, lo que deriva del
uso de servicios externos que permiten alojar audio o imagenes
(UWhisp, Twitpic o Yfrog, por ejemplo). Los enlaces hacia la
web propia responden a la voluntad de llevar tréfico hacia la
pagina del programa, una tendencia que vemos en casi todos
los perfiles. Con todo, el uso de enlaces requiere de atencion
para facilitar el acceso al contenido y la comprensién del men-
saje. En ese sentido, hemos encontrado algunos casos en los
que la falta de informacién, afadida al uso de servicios para
acortar la URL (bit.ly, ves.cat, ow.ly), derivan en un tuit poco
comprensible (imagen 4).

En cuanto a los recursos, cabe destacar una mayor presencia
del audio, si lo comparamos con los datos obtenidos de
los perfiles de Facebook, en los casos de @elmonaracl y
@eldiacomradio. En cambio, @maticatradio opta por ofrecer
los contenidos emitidos principalmente en video, con un enlace
hacia su perfil en YouTube. Como nota singular, destacamos
un tuit de @Mati4Bandes_RNE que incluye un enlace a la red
social de geolocalizacion Foursquare para indicar la ubicacién
del lugar donde el programa se realizara en directo (imagen 5).

Imagen 4. Tuit de @elmonaracl que utiliza el servicio
para acortar la URL bit.ly

ﬁ El mén a RAC1

Del debat politic a I'abdicacid: bit.ly/JoqcZk

4 Respon £3 Retuitar W Marca com a preferit

Fuente: @elmonaracl.

Imatge 5. Tuit de @Mati4Bandes_RNE con enlace a
Foursquare

%% Mati a 4 Bandes

De 10 a 12 @Matigbandes_Rne en directe al
Moll de la Fusta de BCN. Davant de correus!
Celebrem els 75 anys de RNE
4sq.com/HQmnhm

W Segueix

4~ fespon B3 Retuitar W Marca com a preferit

&4 foursquare

Keep up with chafaplasticos!
Add them as a friend on foursquare.

Moll de la Fusta

Fuente: @Mati4Bandes RNE.

Sorprende la baja presencia de enlaces y recursos adicionales
si tenemos en cuenta que la promocion de contenidos es una
de las principales finalidades de estos perfiles en Twitter. Cier-
tamente, la simplicidad del canal y el limite de caracteres pue-
den ser un freno, pero también constituyen uno de los puntos
fuertes de Twitter, que se basa sobre todo en mensajes breves
y eminentemente textuales. Pero hay suficientes herramientas
complementarias como para que la integracién de audio, video
0 imagen y el uso de hipertexto sean faciles, usables e igual-
mente dindmicos.

6. Conclusiones

Los magacines matinales emplean Twitter mayoritariamente
para poner los contenidos en circulacion a través de otro ca-
nal y atraer a oyentes hacia los espacios que se emitiran. La
difusion de informacion, la relacién con los usuarios y la parti-
cipacion estan lejos de esos usos principales. El analisis de los
mensajes pone de manifiesto las dificultades de las empresas
radiofénicas y sus profesionales para llevar a cabo lo que se
plantean en la teorfa. De acuerdo con las entrevistas realizadas,
las emisoras ven las redes sociales como una oportunidad para
difundir contenidos emitidos, promocionarse, cuidar la relacién
con los usuarios, fomentar su participacion y encontrar posibles
historias de interés. Pero en el dia a dia predomina un modelo
mas broadcast que interactivo.

Hay pocas respuestas -y, por tanto, poca conversacién— entre
las emisoras y los usuarios. El uso de estos canales es todavia
muy unidireccional, hasta el punto de que los magacines dejan
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de publicar en Twitter los dias que no hay programa, reprodu-
ciendo las pautas programaéticas de la emisién convencional. En
cuanto a la forma en la que emplean dicho canal, cabe recordar
que la sociabilidad se muestra de unas formas determinadas,
como puede ser responder a los comentarios, publicar o pro-
mocionar mensajes de otros usuarios, referirse a ellos o reco-
mendarlos. Todo ello tiene unos protocolos determinados, como
también lo tiene la forma de organizar y difundir los contenidos.
Asimismo, también ofrecen muchas posibilidades como canal
hipermedia. Los resultados obtenidos demuestran que la radio
todavia tiene mucho trabajo para ir aprendiendo a utilizar esas
plataformas.

Los factores estructurales acaban condicionando la dindmica
de las radios en Twitter. En la mayoria de casos, se ha compro-
bado que la difusién y promocién de contenidos esta resuelta
(mas alléd de que la forma, el lenguaje y las convenciones sean
mejorables). Pero atender a los usuarios, fomentar y cuidar
la interaccion con ellos, ese es otro cantar. Atender las redes
como es necesario requiere de tiempo y dedicacion, factores
que se ven condicionados por la realidad de cada emisora. Ade-
maés, incide el factor humano, la actitud de los profesionales.
Por ello se hace necesaria una labor pedagdgica en el marco
de las estructuras de produccion. Las empresas radiofénicas
tienen claro que las redes sociales son una oportunidad tanto
para mejorar los servicios a los oyentes como para potenciar la
marca. Pero el dia a dia y sus circunstancias obligan a las emi-
soras a realizar un ejercicio de realismo para ver hasta donde
pueden llegar realmente.

En todos los casos estudiados hemos encontrado una aten-
cion a dicho fenémeno y una preocupacion por aprender, me-
jorar y fomentar un buen uso de las redes. Pero mas alla de las
recomendaciones y la definicion de una estrategia, el hecho es
que nos encontramos ante un fendémeno dindmico y propenso
al cambio. Por tanto, es probable que las herramientas sigan
cambiando en los proximos afos. En ese marco, el aprendizaje
técnico es necesario, pero aun lo es mas el desarrollo de un
criterio y una actitud que hagan posible unas redes sociales de
calidad. Consideramos necesario que la radio y sus profesiona-
les integren una cultura de las redes sociales tanto en el ambito
corporativo como individual.

Nota final

El presente articulo deriva de la investigacién “La radio a les
xarxes socials. Les emissores generalistes catalanes a Facebook
i a Twitter”, que recibié una ayuda del Consejo del Audiovisual
de Catalufa en la VIII convocatoria para la concesién de ayudas
a proyectos de investigacion sobre comunicacién audiovisual.

Notas

1. Lainvestigacién se ha desarrollado a lo largo de la temporada
radiofénica 2011-2012. Des del 3 de septiembre de 2012,
coincidiendo con el inicio de la temporada 2012-2013, COM-
Radio se convierte en La Xarxa, una nueva marca que quiere
englobar a todos los medios de la Diputacién de Barcelona y
coordinar todas las emisoras locales asociadas.

2. FRealizar un retuit o retuitear consiste en volver a difundir un
mensaje de otro usuario.

3. Accién en la que se menciona a otro usuario dentro del men-
saje.
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