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Presentacion

Presentamos una nueva edicion de Quaderns del CAC con la voluntad renovada de seguir profundizando en el nivel
de impacto de la revista, por lo que recuperamos la edicién en lengua inglesa, que se suma a las ediciones en lengua
catalana y castellana.

En este nimero 41 hemos querido acercarnos a la realidad de la radio y a los desafios que afronta en un momento
de reconfiguracion del ecosistema comunicativo. La radio es un medio que jugd un papel protagonista en el sistema
comunicativo del siglo xx. Su emergencia supuso la democratizacion del acceso a la informacion y la cultura de una
magnitud sin precedentes. Su naturaleza acustica le permitié comunicarse en un cédigo franco para todos los hablantes
de cada lengua y, como consecuencia, millones de ciudadanos de todo el mundo, analfabetos o con bajos niveles de
alfabetizacién, pudieron acceder a la informacién y a la cultura, un acceso que no tenian con los medios de matriz impresa.
Toda una revolucién. Su reinado en el universo de la comunicacion de masas fue indiscutible. Jugé un rol central en la
constitucién de los estados modernos, como herramienta cultural y educativa, pero también como instrumento politico e
incluso como arma de guerra. Su aportacion a la creacion de la opinion pulblica, a la cohesion social y a la consecucion
del consenso fue capital. En la vertiente democratizadora también fue una herramienta que permitié experiencias de
comunicacion popular: las radios libres, comunitarias y municipales permitieron procesos de comunicacién que hoy
describirfamos como auténticas experiencias de empoderamiento popular de la tecnologia. Pese a los competidores que
le han ido saliendo en el universo electrénico primero (la television) y en el universo digital después (las redes), la radio
ha sabido adaptarse y encontrar su lugar en cada nuevo ecosistema. Lo hizo ante las innovaciones del siglo xx y lo esta
haciendo decididamente ante las del siglo xxi. En este nimero hemos querido acercarnos a la realidad de un medio que
estd mostrando un alto dinamismo y sigue teniendo un lugar destacado en el ecosistema comunicativo.

Para empezar, el autor invitado ha sido escogido para conectar con una de las caracteristicas de la radio que anticipd
en la practica una de las sefas de identidad mas destacadas de las comunicaciones digitales: la participacién de los
ciudadanos en la produccion de contenidos. Nadie mejor que Peter Lewis, Senior Lecturer en la London Metropolitan
University, el investigador internacional de referencia en medios comunitarios, para abordar este tema con perspectiva
histdrica, como lo hace en su articulo Ausencia de discurso: el caso de la radio comunitaria. Abren el monografico
Josep Maria Marti, Belén Monclus, Maria Gutiérrez y Xavier Ribes con La radio, modelo de negocio en transicion:
estrategias de oferta y de comercializacion en el contexto digital, que trata un tema central en el proceso de adaptacion
de la radio al nuevo escenario mediatico como es la bisqueda del nuevo modelo de negocio, en un contexto de crisis en
el que las inversiones publicitarias han caido a pesar del crecimiento de las audiencias, y explora las estrategias de los
radiodifusores para incorporar los soportes en linea en el nuevo modelo de negocio. Tiziano Bonini aborda precisamente
uno de los fendmenos mas relevantes de este nuevo entorno en linea en La “segunda era” del podcasting: el podcasting
como nuevo medio de comunicacién de masas digital, que se centra en la evolucién de esta nueva herramienta de
radiodifusién del amateurismo a la profesionalizacion y en su destacada capacidad de engagement. Teresa Pifeiro-
Otero explora la adaptacion de la radio de proximidad en internet en La mediamorfosi de la radio local. Una perspectiva
desde el contexto de la Eurorregion Galicia-Norte de Portugal, donde examina las practicas, comparativamente en dos
mercados, para observar el grado de apropiacion de la web, la adaptacién de estas practicas en el &mbito local, el nivel
de interactividad y potenciacion de la participacion, asi como los aspectos formales de los mensajes. Manuel Fernandez
Sande y J. Ignacio Gallego estudian las posibilidades de una de las nuevas formas de financiacion, el crowdfunding, que
abre oportunidades que tanto pueden servir de antidoto a la crisis, como de mecanismo de financiacién de propuestas
innovadoras, hecho que ilustran en E/ crowdfunding como herramienta de financiacién de contenidos radiofénicos y
sonoros en Espana. Finalmente, Silvia Espinosa y Lidia Borrero analizan el estado de abandono del publico infantil
por parte de la radio en Los programas infantiles de radio en Catalufa: una aproximacion cronoldgica a la tipologia de
programas de radio para nifios. Ponen de relieve la paradoja que significa desatender la cantera de futuros oyentes en
un medio que necesita renovar su antena para rejuvenecer su audiencia. En la seccién “Articulos” Aida Martori aborda
el tema de los espacios de comunicacion de las naciones sin estado en La descentralizacién del modelo de television
escocés: hacia una mejor cobertura informativa del territorio, donde estudia la relacion entre cercania e identidad en los
espacios de comunicacién y explora las Ultimas transformaciones registradas en el modelo escocés.

Emili Prado
Director
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Ausencia de discurso: el caso de la radio comunitaria

PeTER LEWIS

Profesor de medios comunitarios en la Facultad de Ciencias
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Londres
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Resumen

El tema de la radio comunitaria debe abordar toda una serie
de &reas diferentes —legislacion, frecuencias, estructuras de
regulacién, finanzas, demanda publica y voluntad politica—
que, si se cogen en conjunto, se pueden entender como el
terreno discursivo de la radiodifusion generalista dominante.
Sin campanas de presién no hay espacio discursivo para un
concepto que desafia las normas establecidas. El articulo lo
ilustra con el ejemplo de la campana para la radio comunitaria
en el Reino Unido, que tuvo que superar obstaculos que hoy
todavia se pueden encontrar en muchos contextos. A principios
de los afios ochenta activistas britanicos se encararon con el
problema afadido de que la radio recibia muy poca atencién de
los estudios académicos sobre comunicacion.

Palabras clave
Discurso, radio comunitaria, activismo, estudios de comunicacion

Abstract

The case for community radio must address a range of different
areas —legislation, frequencies, regulatory structures, finance,
public demand and political will- which, taken together, may
be regarded as the discursive field of dominant mainstream
broadcasting. Without campaigning pressure there is no
discursive space for a notion which challenges the established
norms. The article illustrates this with the example of the
British campaign for community radio which had to overcome
obstacles that can still be found in many settings today. In the
early 1980s British activists faced the additional problem that
radio received little attention within academic media studies.

Keywords
Discourse, community radio, activism, media studies.

Cuando se presenta el tema de la radio comunitaria sus
defensores normalmente tienen que enfrentarse con lo que se
puede llamar el terreno discursivo de los medios generalistas.
Michel Foucault describié el discurso como un conjunto denso
y complejo de précticas que sigue reglas, a menudo implicitas,
sostenidas por las vinculaciones con précticas vecinas, con
relaciones con el poder y articulado durante un periodo de
tiempo (Foucault 1969/2008: 230). El investigador clasico del
siglo xix Benjamin Jowett, director de Balliol College, Oxford, y
conocido por lo que en su momento fue la serie de textos sobre
Platon mas reputada, ironizd, en verso, sobre lo que expresa
sucintamente la idea de discurso:

First come I, my name is Jowett
There is no knowledge but | know it.
| am the Master of this College.
What | don’t know isn't knowledge

(Aqui estoy, me llamo Jowett.

No hay conocimiento, lo sé a ciencia cierta.
Soy el director de esta facultad.

Y lo que no sé no es la verdad.)

Maés alla de los limites de un discurso, hay algunas ideas que
ciertamente no se pueden verbalizar: la historia, y también la
época contemporanea, aqui aportan muchos ejemplos, como
que los discursos dominantes sobre género, etnia y orientacién
sexual hacen extremadamente dificil que las clases oprimidas
puedan desafiar el statu quo.

Aunque este articulo se basa en la experiencia britanica de la
campafa en favor de la radio comunitaria durante las Ultimas
cuatro décadas —la legislacion de 2004 llegd mas tarde
en el Reino Unido que en la mayoria de paises occidentales
europeos—, las cuestiones a las que entonces se enfrentaban
aln son pertinentes en paises donde se deben hacer campanas
similares. A principio de los ochenta, los defensores de la
radio comunitaria britédnica se tuvieron que enfrentar con un
obstaculo doble. No sélo no habia espacio discursivo para la
idea de la radio comunitaria, sino que la radio misma aun tenia
que desarrollarse como objeto de los estudios universitarios de
comunicacién.

La idea que abre y fundamenta The Invisible Medium, escrito
a finales de los afios ochenta, lo pone en evidencia:

“La radio apenas tiene sitio en la literatura académica y, como
resultado, la practica y las estrategias radiofénicas no disponen
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de un lenguaje para la reflexion critica y el analisis. Por qué tene-
mos la radio que tenemos y qué radio podriamos tener si las co-
sas fueran diferentes, estas cuestiones son tan dificiles de deba-
tir como dificil es sacar a la luz las historias escondidas o hacer
publicas las préacticas alternativas”. (Lewis y Booth 1989: xiii)

La radio en los estudios de la comunicacion

Para entender, primero, esta ausencia de discurso en los estudios
de la comunicacién, una comparacién con campos académicos
bien definidos como la ciencia y la historia demuestra que se
precisa de la infraestructura de una asociacion, conferencias, un
diario, becas de investigacién y una plataforma de publicacién
editorial para apoyar el estudio y la investigacion y, sobre
todo, como argumentaremos mas adelante, aportar una base
de “expertos” que pueda atraer a los medios generalistas. El
hecho de que el estudio del audio y la radiodifusién nunca haya
disfrutado de esta infraestructura de sujecion es la herencia de
la transicion de la oralidad a una cultura predominantemente
visual (Ong 1982) y de una fuerte tradicién de la literatura
académica. Los estudios britanicos sobre comunicacion en
aquella época se centraban en la prensa escrita, la television y
el cine. La radio aparecia como un simple capitulo en la historia
de la comunicacion.

Esto estaba a punto de cambiar: en el Reino Unido, en parte
gracias al trabajo de la Red de Estudios sobre la Radiodifusién
(una asociacion de profesores e investigadores de la radio
enmarcada en los estudios de comunicacion formada en
1998)! y de organizaciones similares por toda Europa, incluida
la Red de Investigacién Internacional sobre la Radio, IREN,
que ayudé a mejorar la situacion de la radio en los estudios
de la comunicacién®. En parte, la atencién que los medios
comunitarios y alternativos comenzaron a recibir a partir del
cambio de milenio por la “nueva ola” de trabajo académico fue
el resultado del estado que los estudios de la comunicacién
habia alcanzado en aquellos momentos: se estaban realizando
conexiones teodricas con trabajos de sociologia, antropologia
y estética, por nombrar las principales aportaciones. Atton
y Couldry, en 2003, ofrecian una explicacién sobre “por
qué los medios alternativos pueden estar surgiendo de una
atencion académica marginal”. Sefalaban el resurgimiento
del activismo social, a menudo situado en una escala global y
que producia una comunicacién no generalista vinculada con
internet, la apatia —o apropiacion comercial— de los procesos
democraticos convencionales y un interés creciente de las
agencias internacionales en el apoderamiento local mediante
proyectos de desarrollo (Atton y Couldry 2003: 579-580,
citado en Lewis y Jones 2006: 29).

Obstaculos en la radio comunitaria

Cuando se trata de radio comunitaria, hay que enfrentarse a

un circulo de obstaculos y superarlos: tienen que ver con la
legislacién, las frecuencias, las estructuras de regulacion,
las finanzas, la demanda publica y la voluntad politica. Hay
que alejar los guardianes de cada una de estas areas de las
posiciones que aceptan el statu quo y no dejan espacio para el
discurso y guiarlos hacia alternativas. Aunque se han de abordar
los motivos de cada grupo concreto de profesionales, todos
dependen, en Ultima instancia, como las piedras que sostienen
un arco, de la piedra angular de la voluntad politica. La presion
de la opinién publica puede forzar un cambio politico, y aqui
los medios tienen un papel importante en el sentido de marcar
la agenda. Asi, ganarse el apoyo de los medios generalistas es
el trabajo que deben llevar a cabo los defensores de la radio
comunitaria, y es dificil porque la verdadera razon de ser de los
medios comunitarios es la oposicion critica a todo lo generalista,
sus limitaciones, distorsiones y silencios.

La campafa briténica en favor de la radio comunitaria surgié
de la experiencia de la television comunitaria por cable en
los afios setenta. La iniciativa, que permitié la emisién de
programacién en redes por cable en varias ciudades, salié de
un gobierno conservador, y pretendia apoyar la industria de las
emisiones comerciales por cable. Pero a pesar del motivo y
la propiedad comerciales, la programaciéon de muchas de las
emisoras, fuertemente influida por la filosofia de television de
acceso publico estadounidense y de television comunitaria
canadiense, era participativa y desafié las convenciones
contemporaneas generalistas. La capacidad de las emisoras de
implicar las comunidades en un ambito local atrajo el interés
favorable de un comité gubernamental sobre el futuro de la
radiotelevision (Annan 1977), pero con el retorno a un gobierno
laborista en 1974 la mayoria de las emisoras fueron cerradas
repentinamente por sus propietarios privados. Este resultado
tuvo dos consecuencias diferentes.

En sus declaraciones publicas, Rediffusion “afirmaba, al cerrar
su emisora de Bristol, que el experimento habia servido para su
propdsito y les habia aportado la experiencia y la informacion
que necesitaban” (Halloran 1975: 26), pero la industria del
cable en conjunto hizo que se viera el episodio como un fracaso,
y su interpretacion fue la que los medios generalistas y los
gobiernos sucesivos aceptaron: la programacion local no habia
conseguido contener la hemorragia de suscriptores a la vez que
las emisiones de television terrestre mejoraban en calidad, y
las empresas de cable no supieron persuadir a los gobiernos
laboristas de 1974 para que permitieran la television de pago.

Pero para los que vivian en las cinco areas de prueba del cable
que habian aprovechado el acceso ofrecido, y para los que lo
habian hecho posible, el episodio no fue para nada un fracaso.
Las frustraciones, al igual que los descubrimientos positivos que
las siguieron, sostuvieron el activismo y la intervencién politica
durante un cuarto de siglo. En primera instancia, esto llevo
a la formacion del Grupo de Comunicaciones Comunitarias,
COMCOM. Formado en febrero de 1977, el COMCOM,
ademas de actuar como punto de intercambio de informacién,
promovié la financiacién adecuada de los medios comunitarios
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y el derecho legal de las comunidades locales de ejercer la
propiedad de emisoras de radiotelevision.

El COMCOM publicdé unos Comentarios sobre el Informe
Annan (COMCOM 1977), critico con el “duopolio” generalista
(la BBC y la radio comercial), y recomendando un sector
de radio comunitaria. El testimonio del COMCOM en un
comité parlamentario se puede seguir en el informe del
comité, que incluye la recomendacién de que “los planes
futuros de radiodifusién en el Reino Unido deberian tener en
cuenta la posibilidad de asignar frecuencias para proveer de
infraestructuras de muy baja potencia de transmision a servicios
voluntarios de radio comunitaria en comunidades pequefnas”
(SCNI 1978a: xlix). Esto hizo que la idea entrara en la agenda
del Home Office (el departamento gubernamental responsable
en aquel momento de la radiotelevision), y aunque durante
mucho tiempo el asunto quedé en el fondo de la bandeja de
entrada de los ministros, significé el punto de partida para
campanas subsiguientes.

Flirteando con la burocracia

Hasta este punto, pues, vemos que en el discurso oficial se
habia hecho un avance muy pequefio, que, de todos modos, no
aceptaba todavia el nombre que proponian los activistas para
el medio en cuestion. El delicado trato de los funcionarios del
Departamento de Radiotelevision del Home Office y una atencion
a la burocracia de asesoramiento y sus plazos, continuados los
afos siguientes por el sucesor del COMCOM, la Asociacién de
Radio Comunitaria,3 son el ejemplo de la intervencion politica
que Raboy menciona como componente necesario en sus
“estrategias para una comunicacién democréatica”, que, en
cambio, seglin comenta, los activistas destierran a menudo
(Raboy 1991: 171).

El reconocimiento por parte de los funcionarios, tanto de la
IBA como del Home Office, estaba lejos de ser suficiente para
impulsar una respuesta politica, y muchos veteranos australianos
de la radio comunitaria, residentes en Gran Bretafia en ese
momento, manifestaron su exasperacion por el ritmo lento que
llevaba la reforma. La radio comunitaria australiana (conocida
entonces como radio publica) estaba bien desarrollada. Uno
de los fundadores de la Asociacion de Radiotelevision Publica
de Australia (PBAA) habfa llevado a los primeros nimeros
del periddico, Broadcasting Australia, del que se citaban en
Different Keepers (Lewis 1977) y los comentarios del COMCOM
ejemplos exitosos de emisoras. El Partido Liberal australiano,
equivalente al Partido Conservador britanico, estaba en el
poder cuando el ministro Tony Staley dio un gran apoyo a la
radiotelevision publica, en 1978: “Es conocido que los emisores
publicos tienen una apreciacién mejor de los intereses, es decir
necesidades, de las comunidades donde emiten que cualquier
otro, incluido el gobierno” (Staley 1978). Esta cita la blandia
a menudo, los afos siguientes, el lobby britanico para la radio
comunitaria.

Pero la presencia de colegas australianos presionando para que
prosperasen las iniciativas fue su contribucion mas importante y
estimulante. De ellos, la campana aprendié que la publicacién
abierta de un plan de frecuencia por parte del regulador podia
estimular la demanda de cobertura local; conocié la practica
ineficiente, por parte de los radioteledifusores, del simulcasting
—término hasta entonces desconocido por los activistas
britanicos, y que significa duplicar la transmision a la AM y la
FM—, y supo de las licencias experimentales de plazo corto,
idea que el COMCOM propuso al Home Office una década
antes que la Autoridad de la Radiodifusion las transformara en
licencias de servicios restrictivos (RSL) (Home Office 1980:
7.36).

La experiencia extranjera

La experiencia y los ejemplos extranjeros eran importantes
para los defensores britanicos de la radio comunitaria,
a pesar de la clasica aversion a todo lo que viene de fuera
por parte de la burocracia. EI COMCOM recibié el consejo
de la Federacién Nacional de Radiotelevision Comunitaria
norteamericana y, en la segunda mitad de los afos setenta,
el Consejo de Europa, mediante su Comité para la Educacién
Extraescolar y el Desarrollo Cultural, encargd informes sobre
medios comunitarios. El programa dio como resultado informes
de una variedad de proyectos europeos, disponibles en inglés
y francés,* entendidos, tal como indica Jankowski, “como
materiales para el debate de politicas y la toma de decisiones
por parte de los gobiernos europeos “ (Jankowski 1991: 166).
El Consejo de Europa aln tenia que ganar peso para influir
en las cuestiones comunicativas que mas tarde gand, pero
lo que si logrd, porque se hicieron reuniones con los autores
de los informes para debatirlo, fue la creacién para toda
Europa de una comunidad de interés en el tema —aunque era
demasiado pronto para llamarla comunidad de investigacién—.
Desgraciadamente, la politica distributiva del Consejo de Europa
fue tristemente poco efectiva, tanto entonces como ahora, en
qgue el acceso a los archivos es casi imposible. El resultado
es que los trabajos son poco conocidos en el Reino Unido.
Ademés, el rechazo reiterado en la misma época de editores
briténicos para reconocer el terreno de los medios comunitarios
significod que la Unica estrategia apta para publicar era recurrir a
estos organismos internacionales.

La conferencia fundacional de la AMARC® en Montreal en
1983 fue importante para establecer conexiones globales
entre los practicantes y los activistas de la radio comunitaria
en diferentes partes del mundo, y para los investigadores
universitarios. Durante los afios noventa, AMARC-Europa hizo
muchas consultas a 6rganos de la Union Europea, ademas de
participar activamente en asegurar la financiacion de apoyo en
Europa Central y Oriental. EI Grupo Local de Radio y Television,
formado en la conferencia de Paris de la AMCR® en 1982, se
convirtié en una importante base para el desarrollo teérico, y
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su primer fruto publicado, The People’s Voice (Jankowski et al.
1992), fue editado por investigadores de los Paises Bajos, donde
Jankowski y colegas habian llevado a cabo investigaciones
cualitativas desde mediados de la década de los afos setenta, y
de Dinamarca, donde la politica gubernamental en relacién con
los medios comunitarios era clara y bien desarrollada. EI mismo
ano, un proyecto de AMARC, A Passion for Radio, de Girard,
aporté una Util recopilacion de estudios de casos (Girard 1992).
El interés de la UNESCO también provey6 de una dimension
global a este campo emergente. En un momento en que
estaba fuertemente inmersa en el debate sobre el Nuevo Orden
Mundial de la Informacion y la Comunicacién (NWICO) en todo
el mundo, los seminarios de la UNESCO en Belgrado en 1977
y en Quito el afio siguiente, y el hecho que encargara estudios
sobre medios comunitarios, promovieron ideas y ejemplos de
Europa y América Latina.

Aliados en el ambito generalista

Otra de las “estrategias” de Raboy fue “apoyar iniciativas criticas
que venian desde dentro de las instituciones comunicativas
dominantes” (Raboy 1991: 171). Los medios generalistas
no son un monolito, y en este periodo inicial aparecian en la
prensa articulos ocasionales que simpatizaban con la campana,
mientras que en la radiotelevision generalista habian aparecido
algunos espacios en los que se permitia que se expresaran
no profesionales. La radiodifusién accesible formaba parte
del zeitgeist contemporaneo, y al menos un miembro del
Comité Annan, un parlamentario laborista y ex trabajador de la
radiotelevision, entendié la filosofia de los activistas. Mirando
hacia atras, la palabra acceso transmite cuidadosamente la
condescendencia de los guardianes, pero no se puede olvidar la
presencia real dentro de los medios generalistas de disidentes.
Un editor de la Unidad del Programa Comunitario de la BBC,
creada para emitir colaboraciones no profesionales, explico
que su seccion “estaba tan al limite de la BBC como se podia
estar sin llegar a caer”. Estas personas, en su simpatia con
las perspectivas alternativas, no coincidian con sus colegas de
sindicato, cuyos estédndares técnicos los llevaban a rechazar
cualquier cosa considerada “amateur” aduciendo “una baja
calidad técnica”.

Las divisiones de ingenieria de la BBC y sus homdlogas en la
radiodifusion comercial, enroladas en la agencia de regulacion,
la Autoridad Independiente de Radiotelevision (IBA), siempre
habian mantenido lo que se podria llamar un “estandar de Rolls
Royce” en relacion con las frecuencias. Los defensores de la
radio comunitaria eran recibidos, al igual que Alicia cuando
intentaba afiadirse a la hora del té del Sombrerero, con gritos de
“iNo hay sitio! iNo hay sitio!”. La planificacién de transmision
de los radiodifusores se basaba en la prevision de un alcance
muy elevado de las sefiales de emision. EI COMCOM tuvo la
suerte de encontrar un antiguo jefe de Planificacién de Red y
Servicio de la IBA que ahora trabajaba como consultor técnico

y que, encargado de informar sobre el espacio de frecuencias
en la zona de Londres, demostré que era posible la existencia
de una docena de emisoras de radio comunitaria con areas de
cobertura de unos tres o cuatro kilémetros.

Desenmascarando la objetividad

A principios de los afos ochenta se pronuncié un discurso
clave en una conferencia de radiodifusores britanicos y
algunos investigadores universitarios interesados en la radio. El
ponente es Richard Hoggart, autor distinguido, radiodifusor e
investigador, y cofundador, junto con Stuart Hall, del ambito
de los estudios culturales. La audiencia es mas representativa
de la industria comercial que de la BBC, pero debe asumir
una firme defensa de la BBC, sobre todo del canal discursivo,
narrativo y de noticias de Radio 4. Hoggart no ha cambiado
mucho de pensamiento desde que, dos décadas antes, habia
rechazado el disfrute adolescente de mdsica pop comercial en
cafeterias diciendo que era “una forma peculiarmente pobre y
palida de disipacion, un tipo de moho en medio del olor a leche
hervida” (Hoggart 1957/1984: 248). Durante su discurso, se
le escapa una mencién sobre la radio comunitaria, y en las
preguntas posteriores le preguntan “.qué es exactamente este
tipo de radio?”. Hoggart parece confundido, se gira hacia donde
yo estoy sentado y, haciéndome pasar vergiienza, me “destapa”
como autor de esta parte de su discurso, y espera que le dé
la respuesta. En aquel tiempo, él era decano del Goldsmiths
College, de la Universidad de Londres, donde yo ensefaba, y
me pidié que le hiciera un breve resumen del tema, que por lo
visto no fue muy bueno, y el resultado fue que se mostré como
un activista, uno de los “sospechosos habituales” para aquella
audiencia.

La anécdota ilustra otra tactica en la batalla por la
presencia de discurso. Si los periodistas y los responsables
de la radiotelevision, con simpatias por la causa de los
medios comunitarios, han de escribir una historia, necesitan
apoyarla con la opinién de expertos, es decir, contactar con
investigadores universitarios. Pero estos investigadores deben
tener cuidado. Promover una causa no puede verse como un
abandono de la objetividad y el equilibrio que también imperan
en el sector académico. Emplear la dignidad de Hoggart para
vender el concepto era una idea razonable, pero fallé. En otro
momento, dos afios mas tarde, me salié mejor.

Estoy en la sala de espera de Capital Radio, esperando
para participar en un debate en directo sobre el acceso a la
radiotelevision. Rechazo una bebida y eludo las preguntas de un
investigador cuyo trabajo es descubrir por qué camino iré. Los
productores del programa me han invitado como investigador
universitario, el experto que aportara equilibrio, porque en el
programa también habra miembros del Taller Local de Radio
(LRW), cuyas intervenciones en mitines publicos les han situado
en el papel de extremistas. EIl LRW ha estado presionando
emisoras radiofénicas de Londres para aceptar programas
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que han producido con grupos de defensa de diversas
causas —antinucleares, feministas, minorias étnicas—, los
tipos de producciones que no encajan facilmente en la radio
generalista que practican lo que Mattelart y Piemme llamaban
“un pluralismo pastoso basado en nociones autocastradores
de equilibrio” (Mattelart y Piemme 1980: 337). En directo,
expongo los motivos por los que habria que apoyar el trabajo
del LRW, y no digo que son aliados del COMCOM.

El' compromiso universitario con los medios comunitarios
siguié una secuencia de etapas superpuestas a medida que
este terreno se iba constituyendo. Primero vino la practica,
una forma de accién directa que desafiaba las asunciones, los
valores y las practicas de los medios generalistas y en el que,
como en toda practica, habia una teoria implicita. Luego vino
la descripcion, a veces en forma de una operacion de rescate
para que constara un proyecto la efimera existencia y la falta
de financiacién para investigarlo significaba que la experiencia
corria el riesgo de caer en el olvido. Al mismo tiempo, habia
que delimitar estos medios. Ahi la necesidad era clasificar
tipos asociados de practicas comunicativas para establecer las
fronteras del ambito de los medios comunitarios. Por ejemplo,
habia que cuestionar la afirmacion de la radio local de la BBC
que decia que “servia el vecindario y la nacién”; era necesario
aclarar la relacién con la “radiotelevision accesible “ y habia que
explorar los origenes piratas.

Demanda publica

“Lo que no se contaba es como se podia esperar que el publico
solicitara algo de lo que no tenia conocimiento, modelo ni
experiencias”. La pregunta la hizo el fundador de BBC Radio,
Frank Gillard, cuando en 1962 el gobierno bloqued los planes
de radio local diciendo que no habia demanda (BBC 1977).
Gillard y la BBC lo consiguieron al cabo de cinco afios, y el éxito
de la radio local justificé su vision. De hecho, la popularidad de
la radio local de la BBC podria ser un motivo por el que la idea
de radio comunitaria al principio no fuera atractiva. Sélo cuando
las presiones presupuestarias llevaron a la BBC a recortar y diluir
sus servicios de radio local se hizo mas imperiosa la cuestién
de la radio comunitaria (Lewis y Booth 1989). Son tres las
ocasiones que permitieron poner a prueba la demanda de radio
comunitaria. La primera fue en 1985-1986, cuando un ministro
conservador propuso una prueba piloto de radio comunitaria
en veintiuna localidades del Reino Unido. Se recibieron 286
solicitudes, lo que indica una fuerte demanda, pero el gobierno
cambié de idea y la prueba piloto se cancelé. No muchos
afnos después —Ila segunda ocasién—, IBA presenté un plan
de “franquicias progresivas” que estarian disponibles en zonas
cubiertas por la radio comercial donde hubiera espacio de
frecuencia y donde el demandante pudiera ofrecer un servicio
diferente del principal adjudicatario de licencia de la zona. De
nuevo, la cantidad de solicitudes super6 el nimero de licencias
que se ofrecia. Varios grupos comunitarios consiguieron

licencias, pero no sobrevivieron mucho tiempo antes de acabar
convertidos en emisoras comerciales convencionales debido a
asociaciones o absorciones. A partir de entonces, las licencias
de corto plazo (RSL) se convirtieron en una férmula popular para
las comunidades para distinguir fiestas culturales o religiosas
y de probar los detalles administrativos y de programacion
necesarios para la radiotelevision.

La tercera y finalmente exitosa ocasion llegd con el cambio de
milenio como una iniciativa de la Autoridad de la Radiodifusion
antes de que traspasara su rol regulador en Ofcom. En 2001
se anuncié un plan piloto de “radio accesible” —se prefirié
este nombre en vez de “radio comunitaria” para no ofender al
duopolio BBC/comercial—, que afirmaba que este titulo era el
mas adecuado para su radio local. Se recibieron casi doscientas
solicitudes de licencia, que, una vez mas, mostraban la fuerza
de la demanda. Se eligieron dieciséis. El periodo de prueba
piloto de un afo se alargd, una evaluacion independiente dio un
dictamen positivo (Everitt 2003a y b) y las recomendaciones
del evaluador se convirtieron en la base para la Orden de
radiodifusion comunitaria de 2004, que dio origen al sector
institucional de radio comunitaria, que ahora engloba méas de
doscientas emisoras con licencia.

Conclusion

Para que se acepte la nocion de radio comunitaria en el
discurso de los medios generalistas se han identificado al
principio de este debate un nimero de pequefas areas, que
cabe decir que son los campos de batalla donde hay que
dar respuesta por separado a las visiones dominantes. Estas
areas son legislacion, frecuencias, estructuras de regulacion,
finanzas, demanda publica y voluntad politica. En cuanto a la
Ultima area, el apoyo del gobierno laborista de 2004 se debid
en gran parte a la visién de un alto cargo, el de jefe ejecutivo
de la Autoridad de la Radiodifusion y ex jefe de Radio en IBA.
Aungue Tony Stoller no da ninglin reconocimiento al /obby de
la radio comunitaria en su informe (Stoller 2010), si afirma
con justicia que ha tenido un papel importante a la hora de
asegurar el paso de franquicias progresivas y RSL al plan piloto
de accesibilidad que llevé finalmente a la Orden de radiodifusién
comunitaria de 2004. Sin embargo, en aquella época habia
crecido una presién considerable en el entorno local ejercida
por los defensores de la radio comunitaria, ya que algunos
miembros del Parlamento, siempre atentos por naturaleza a los
medios locales, habian tomado nota de las posibilidades de la
radio local y comunitaria. La presion que fue haciendo como
lobby la Asociacion de Medios Comunitarios durante décadas
tuvo efecto. El visto bueno académico a este tipo de medio
también tuvo que ver cuando se quiso convencer a los medios
generalistas de que tomaran en serio lo que habian comenzado a
aceptar con desgana como “contenido generado por el usuario”.
En muy poco tiempo, la llegada de medios sociales cambi6 el
panorama, pero esto lleva la historia mas alla del objetivo de
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este estudio. Una vez se ha conquistado la voluntad politica,
los campos de batalla por separado toman otro aspecto: se
encuentran frecuencias, se hacen acuerdos de regulacién, se
acuerdan formulas legislativas. Lo que no se ha resuelto en el
Reino Unido es el aspecto financiero. Las doscientas emisoras
de radio comunitaria, tal como lo explicé el director de una
emisora, “circulan en reserva”: las 500.000 libras disponibles
para sostener las dieciséis emisoras piloto ahora se deben
racionar para las doscientas. Una carta publicada en el diario
The Guardian, a partir de una conferencia de 2007, suplicaba
al gobierno que “adopte una vision interdepartamental” vy
afirmaba que “en los més altos niveles no se entiende qué
implica esta forma local de radiodifusién de servicio publico,
ni tampoco existe la voluntad politica de introducirla en las
agendas que gestionan la vivienda, la salud, la prevencion de
delitos, el empleo, la educacion, la regeneracién y el desarrollo
de la comunidad, las auténticas areas en las que los medios
comunitarios tienen una actuacion demostrada”. (http:/www.
theguardian.com/society/2007/sep/26/radio.media#article_
continue).
La batalla alin esta por ganar.

Notas

1. <http://www.meccsa.org.uk/networks/radio-studies-
network/>

2. IREN, una red de investigacién internacional fundada entre
2004 y 2006 por el Programa Marco 6 con la prioridad
tematica, “Ciudadanos y gobernanza en la sociedad del
conocimiento”, y en el campo de investigacion “Nuevas
formas de ciudadania e identidades culturales”. Al finalizar
el proyecto, los socios de IREN formaron la Seccién de
Investigacion en Radio en ECREA, la Asociacion Europea de
Investigacion en Comunicacion y Educacion.

3. Ara, Asociacion de Medios Comunitarios <http:/www.
commedia.org.uk/>

4, Beaud 1980 es un compendio de informes e incluye una
completa lista biogréfica, pero las publicaciones listadas y el
informe de Beaud son dificiles de encontrar en colecciones
de bibliotecas publicas y quizés solo se pueden localizar
contactando con el archivero del Consejo de Europa, en
Estrasburgo.

5.  AMARC es el acrénimo francés usado ahora en general por la
Associaci6 Mundial de Emisoras Radiofénicas Comunitarias
<http://www.amarc.org>.

6. El acronimo se refiere en la actualidad a International
Association for Media and Communication Research

(Asociacién Internacional para la Investigacion en Medios y
Comunicacion) pero en aquella época llevaba las palabras
“comunicacion de masas” en el titulo, hecho que indicaba
un énfasis que deja poco espacio al interés por los medios a
pequena escala.
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Abstract

Today's complex situation is a source of concern for radio
broadcasters who, although their audiences are growing,
are witnessing a drop in advertising revenue, the basis of
their business model. Given these adverse circumstances,
their human and economic resources have been allocated to
providing a presence on a range of digital platforms. In order
to ensure a return from their efforts, radio production aimed at
online supports is mostly generated from content produced for
conventional broadcasting. This paper looks at the challenges
posed for broadcasters by the economic crisis and how they are
attempting to develop solutions in the digital era.

Keywords
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1. Introduccion

La radio se halla en un estadio de transicion (Ofcom 2007,
2014; Winseck 2010). EI medio de difusién mas antiguo
tiene que hacer frente a varios retos en el contexto actual de
convergencia que cuestionan su esencia y su evolucién como
medio de comunicacién de masas. Los nuevos soportes de
difusion de la sefal radiofénico, las nuevas formas de consumo
radiofénico, la fragmentacion y la desagregacion de la audiencia,
el nuevo entorno de Internet, la convivencia analégica-digital,
la caida de la inversion publicitaria, la crisis econémica y su
modelo de negocio obsoleto son los principales retos internos
que diariamente desvelan los operadores radiofénicos, a los que
hay que anadir la competencia resultante del ecosistema digital.

Tal y como sostiene Zallo (2010), las tecnologias digitales

han sacudido los cimientos, las relaciones y los equilibrios
de la cultura y la comunicacién social, y la crisis econémica
y financiera actual ha agravado esta situacion de diversas
maneras. El sector radiofénico es consciente de que la radio
como la hemos entendido hasta ahora —de ondas hertzianas
y en el transistor— tiene fecha de caducidad, lo que significa
una transformacion de la comunicacién radiofénica tanto en
el ambito de la produccion como del consumo (Venzo 2008).
Consecuentemente, los operadores deben replantear su modelo
de negocio' y definir estrategias empresariales factibles que
garanticen la longevidad del medio y su rol social. En el entorno
digital, la identificacion de modelos de negocio viables se
ha convertido en una cuestién capital, polémica y necesaria
especialmente para los medios de comunicacion tradicionales
(Macnamara 2010).
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En términos de pensamiento evolutivo, la supervivencia de la
radio —como la de cualquier especie— pasa por su capacidad
de adaptabilidad y especializaciéon para asi distinguirse del
resto de competidores. Los operadores radiofénicos deben
empezar a tomar decisiones con una clara vision empresarial
de futuro. Obviamente, esta no es una tarea facil cuando no
existen referentes claros de éxito y la férmula ensayo-error no
es aceptable en tiempos de escasez de recursos econdémicos.

2. Situacion actual del sector radiofonico

Este apartado pretende ofrecer una mirada rapida a la realidad
actual de la industria radiofénica espafola y catalana mediante
tres aspectos que inciden en la concepcion de su modelo de
negocio y que podrian determinar su transicion evolutiva. El
primero, la notable caida de la inversion publicitaria, desde
2008, como consecuencia de la crisis econémica global; el
segundo, si bien el nimero de oyentes radiofénicos parece que
se mantiene estable e incluso se incrementa ligeramente, el
entorno digital permite nuevas formas de consumo asincronico
y en stock con la consiguiente fragmentacién de la audiencia; y,
finalmente, el tercero, no menos importante, la implementacion
de diferentes tipos de soportes digitales han alterado la escucha
y también el consumo de los contenidos radiofénicos. Los tres
factores abren la puerta a nuevas vias de negocio.

2.1 Caida de la inversion publicitaria

El modelo de negocio tradicional de la radio en Espafia y en
Cataluna se fundamenta en los ingresos publicitarios (CNMC,
2014), en el caso de las radios privadas; las publicas se
financian con las ayudas econémicas de los contrato programa
con la Administracién, salvo Catalunya Radio, que combina
financiacién mixta con publicidad. La crisis econémica global,

iniciada en septiembre de 2007, y el surgimiento de nuevos
medios han propiciado en los Ultimos afios grandes recortes
en el presupuesto publicitario de los anunciantes y en su
redistribucion entre los medios existentes. A esta circunstancia
hay que afadir una migracion de parte de la inversién global
hacia los medios digitales en detrimento de los convencionales.
Estos dos factores inciden notablemente en la disminucion del
volumen de ingresos del conjunto de la industria radiofénica en
los Ultimos afios.

El grafico 1 muestra como se esta produciendo el reparto
de la inversién publicitaria entre los medios convencionales
y digitales en Espafa antes de la crisis y mientras durd, y
cémo la inversion en medios digitales esta incrementando su
cuota participativa exponencialmente. Mientras que la radio, a
pesar de la disminucion, presenta un mejor comportamiento,
la television y la prensa son los medios que acusan mas esta
nueva redistribucion.

Si bien los anunciantes parecen conservar su confianza en el
medio, otra cuestion es el volumen de ingresos que ello supone
para la radio. Asi, la ocupacion publicitaria no ha bajado pero
si el precio medio de la insercién (Infoadex 2014). Sus ingresos
han disminuido un 40,5% entre 2007 y 2013 en el conjunto del
territorio espanol con una cuota de mercado en torno al 9,5%.
En este periodo, la radio espafola ha pasado de ingresar 678
millones de euros a 403,6 millones (Infoadex 2014).

De hecho, la inversién publicitaria estd experimentando
la mayor caida de su historia a nivel internacional (Pfeiffer y
Zinnbauer 2010), circunstancia compartida con los mercados
espafiol y catalan. En Catalufa, la disminucién de los ingresos
por publicidad, entre 2007 y 2013, ha sido del 42,9%, 2,4
puntos mas que en Espafia. La radio catalana ha pasado de
percibir 75,3 millones de euros en 2007 a 43 millones en
2013 (Media Hotline 2014). En consecuencia, la participacién
de la radio catalana en la inversion publicitaria de los medios

Grafic 1. Distribucion de la inversion publicitaria en medio en Espana, 2005-2013 (en porcentaje)
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* Los datos relativos a digitales incluyen Internet y moviles.
Fuente: Infoadex (2014).
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Tabla 1. Evolucidn de la inversion publicitaria en radio en Espafa y en Catalufia, 2005-2013 (en millones de euros)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Estat espanyol 609,9| 636,7| 678,0| 641,9| b537,3| 5485| 5249| 4355| 4036
Catalunya 67,2 70,1 75,3 71,1 57,7 56,3 50,4 45,1 43,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de Infoadex (2014) y Media Hotline (2014).

Grafico 2. Comparacion de la caida de la inversion publicitaria en radio en Espana y Catalunya, 2005-2013 (en

porcentaje)

7565

4,34,4
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® Incremento afio anterior radio Estado espafiol

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2014) y Media Hotline (2014).

convencionales ha pasado de representar el 10,6 %, en
2007, al 14,5%, en 2013. Si bien en Espafa y en Catalufia,
de todos los medios, la radio parecia ser el que mejor resistia
inicialmente la caida de los ingresos publicitarios, a partir de
2009 experimenta una disminucién notable del volumen de
facturacion, siendo esta caida méas acusada en el territorio
catalan, como evidencia la tabla 1.

Se observa, pues, que la disminucion de la inversion
publicitaria ha sido mas notable en el mercado catalan en los
primeros afos de la crisis (2008-2011), mientras que en los
Ultimos dos afios esta situacién se ha revertido y el mercado
espafol presenta una caida méas acusada, como muestra el
grafico 2. La mejora experimentada por el medio radiofonico
respecto del resto de medios se debe basicamente al buen
comportamiento de los anunciantes locales. Sin embargo, este
fortalecimiento del mercado local se empezé a romper a partir
de 2009, cuando la persistencia en la caida del consumo hace
que estos anunciantes empiecen a perder su capacidad de
resistencia (Yarza 2011, 123).

Los operadores creen que esta situacion se mantendra
mientras el contexto econdmico no mejore y aumente el
consumo, y consideran que dificilmente recuperaréan el volumen

de negocio anterior a la crisis. En este sentido, la confianza
de los anunciantes hacia el medio radio como soporte
publicitario no compensa los recortes constantes y notables
que los operadores sufren mensualmente en sus ingresos por
publicidad, lo que se traduce en la reduccién de la fuerza de
trabajo propio, el aumento de la externalizacion y la paralizacion
de cualquier estrategia de crecimiento o mejora que comporte
algln tipo de inversién.

Esta primera radiografia del sector radiofénico dibuja un
escenario complejo para garantizar la viabilidad econémica
del medio y plantea la necesidad de desarrollar estrategias
empresariales que mitiguen su dependencia de la publicidad
convencional como fuente principal de financiacién. En otras
palabras, tiene que superar cuanto antes el corsé del modelo
media clasico y adoptar el de plataforma, ya que es necesario
que la radio esté no solamente en la red, sino también en los
dispositivos moviles, cuya implementacién ya una realidad.

2.2 Sostenibilidad y crecimiento de la audiencia

Segln el Estudio General de Medios (AIMC 2014) y el EGM
Barémetro Cataluna (AIMC y Fundacc 2014), el 61,0% de
la poblacion espafiola y el 63,6% de la catalana escuchan
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diariamente la radio. El nimero de oyentes en ambos territorios
se ha incrementado de manera sostenida y notable desde el
inicio de la crisis econdmica hasta llegar a la actualidad con
valores muy superiores a los obtenidos a finales de la era
analdgica, cuando la concurrencia de medios era mucho menor.
Sin embargo, excepto épocas concretas, el indice de penetracién
del medio en el conjunto del Estado espafol ha sido, y sigue
siendo, uno de los mas bajos de Europa; paraddjicamente, su
prestigio ha ido en aumento en paralelo a su nivel de influencia.
Las interpretaciones sobre esta realidad son variadas, una de
ellas podria tener que ver con la insuficiencia de la investigacién
demoscépica, dada la extraordinaria fragmentacion del nimero
de emisores y las desigualdades territoriales en cuanto al
mercado de la oferta (Marti 2004).

El grafico 3 dibuja esta evolucién de la penetraciéon de la
radio en el territorio espafiol y cataldn e incluye también la
de internet. En este sentido, la radio se sitla como segundo
medio de comunicacién con mayor penetracion después de la
television en Espafa (AIMC 2014), mientras que en Catalufa,
internet ocupa esta segunda posicién y relega a la radio en
el tercer puesto (AIMC y Fundacc 2014); una situacién que
también podria producirse en el resto del territorio espafol a
corto plazo.

Actualmente la radio musical es la preferida de los oyentes
espanoles (57,2%) y catalanes (56,4%), seguida de la radio ge-
neralista (47,0% en Espafa, 49,3% en Catalufa) y, aunque me-
nos, la radio informativa (4,9% en Espana, 6,3% en Catalufa)
(AIMC 2014; AIMC y Fundacc 2014). Un factor a tener en cuen-
ta, que apuntan estudios precedentes en el ambito catalan, es
que desde 2009 se esta produciendo un aumento importante

de jovenes en la radio musical (Llorens 2014), que ha supuesto
un rejuvenecimiento progresivo de la media de edad del oyente
catalan. Respecto de la calidad de la escucha, en el caso de los
jovenes catalanes es esporadica, con un tiempo de exposicion
reducido y concentrado basicamente en el prime time (Martin
et al. 2010, 74-75), una circunstancia que se podria extrapolar
a otros segmentos poblacionales y territorios.

2.3 El nuevo paradigma de internet y los dispositivos
portatiles
La implantacién de internet ha supuesto una revolucion en el
ambito tecnolégico y social, entre otros, que ha sacudido los
postulados tradicionales de la forma de hacer y de entender la
radio. Como sostiene Franquet, aunque “los cambios no son
consustanciales al medio radiofénico” (2008, 10), tal vez sea el
mas afectado. Los nuevos habitos de consumo (multiplataforma
y dispositivos maéviles) “pueden poner en peligro el romance
mantenido durante décadas entre la radio y este publico juvenil”
(Franquet 2008, 10). El informe Spain Digital Future in Focus
2013 (comScore 2013) mostraba que Espafia se convierte en
2012 en el pais europeo con mayor indice de penetracion de
smartphones (66%), que supera la media europea (57%). En
relacion con el consumo digital, el estudio From platforms to
people, Espafia 2014 (comScore 2015) resalta que la audiencia
movil de mas de 18 afos se sitla en torno a los 23 millones
de usuarios. Este mismo estudio destaca la aparicion, bastante
significativa, de lo que denominan multiplatform user.

Segln los estudios La radio: tradicional vs online (AIMC
2012) y Navegantes en la Red (AIMC 2015), el consumo de
radio a través de internet crece en Espafia. El 22% de los

Grafico 3. Evolucion de la penetracion de radio e internet en Espafna y en Cataluia, 1997-2014 (en porcentaje)
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usuarios de internet escucha diariamente la radio a través de
la red y el 19,3%, mediante el teléfono movil (AIMC 2015).
En relacién con el consumo semanal, estas cifras alcanzan el
42,8% vy el 36,5%, respectivamente (AIMC 2015). Asimismo,
el 17,2% de los internautas espafnoles descarga programas
de radio para escuchar posteriormente. Si bien el mdvil se
perfila como el dispositivo portatil preferido para la escucha
de radio online, el 18,4% de los usuarios espafoles afirman
escuchar la radio a través de la tableta en el Gltimo mes (AIMC
2015). Los estudios también evidencian que prima el consumo
online en directo sobre el podcast, evidenciando que para los
ciberoyentes internet es un soporte mas donde escuchar los
contenidos analdgicos (AIMC 2012). En el caso de los jovenes
espafoles y catalanes de 14 a 24 afos, el consumo de internet
en el afo 2014 supera por primera vez el consumo de televisién
y continlla muy por encima del consumo de radio (AIMC 2.014;
AIMC y Fundacc 2014).

Considerando que la inversion publicitaria digital ha alcanzado
en Espaha los 878,4 millones de euros, de los que 39,9
millones se destinan a dispositivos méviles (IAB Spain 2014),
internet y los dispositivos portétiles se convierten en un nuevo
paradigma de oportunidades para la explotacion comercial del
negocio radiofénico.

La revision documental evidencia la falta de consenso sobre
el modelo de negocio de los medios convencionales en el
entorno digital (Collins 2011; Pavlik 2008; Winseck 2010,
entre otros). Seglin Chan-Olmsted y Ha (2003), el éxito esta en
mejorar el producto aumentando su eficiencia y estableciendo
nuevas formas de relaciéon con los clientes. Sin embargo, con
respecto a los principales operadores radiofénicos, la apuesta
ha sido la gratuidad de los contenidos ante el pago, mientras
que los servicios de valor afadido se concentran principalmente
en archivos y hemerotecas sonoras (Rojo et al. 2008). Los
operadores radiofénicos tradicionales estén en la red como un
seguro de futuro, mas que con una idea clara de explotacién
de su potencial con nuevas formas de contenidos y nuevos
métodos de distribucion (Nguyen 2008).

3. Metodologia

Este trabajo quiere profundizar en las causas de la crisis que
afecta al sector radiofénico desde hace décadas y definir las
estrategias empresariales que los operadores radiofénicos
de la antena convencional han disefiado para afrontarla. La
metodologia empleada se ha basado en una revision exhaustiva
de publicaciones cientificas centradas en diversos factores que,
de una manera u otra, forman parte del origen de la crisis.
También se han examinado informes profesionales del sector
y, por ultimo, se han realizado entrevistas semiestructuradas a
responsables de los cuadros directivos del Grupo de Emisoras
de Catalunya Radio, de RAC1, de la Cadena SER y de RNE. A
lo largo del texto, se identifican los cargos y la empresa en la
que desarrollan su tarea.

Para la configuracién de la muestra, se han aplicado los
siguientes criterios:

- Titularidad publica/titularidad privada. Los primeros, como
servicio publico, tienen la misién de fomentar la innovacién, la
creacién y la atencién a la cultura, e impulsar la participacién
de la audiencia.?

- Ecosistema estatal/ecosistema autonémico.

- indices de audiencia en cada ecosistema.

El cruce de estos criterios permite analizar realidades diferentes
y detectar la presencia de particularidades en funcién de la
titularidad, del ecosistema y/o de la audiencia. La investigacion
ha sido llevada a cabo por el Observatorio de la Radio en
Catalufia (GRISS2-UAB) durante el periodo 2012-2014.

4. Buscando nuevas estrategias de comercializacion

La entrada de los operadores de antena convencional en
internet los situaba dentro de un escenario nuevo en el que
se multiplicaban los competidores, donde la marca radiofénica
quedaba diluida y donde, ademas, era dificil encontrar un
modelo de negocio rentable y todavia lo es. Ante este conjunto
de circunstancias, la gestion de la “postradio” (Ortiz 2012)
no se podia plantear siguiendo los parametros del broadcast
tradicional.

Ante la incertidumbre provocada por el mundo digital, cada
operador aplicéd politicas de talante heuristico con el animo de
reproducir en el entorno digital el posicionamiento de la que
ya gozaba dentro del ecosistema radiofénico con la antena
convencional. El andlisis de las entrevistas realizadas revela que
cada emisora/canal ha seguido una hoja de ruta particular de
acuerdo con sus intereses, con independencia de la titularidad
y/o el &mbito de difusién.

Para la mayoria de los entrevistados, la primera cuestion
a resolver era la rentabilidad de los contenidos, es decir,
encontrar la mejor manera de explotarlos en el &mbito digital.
Para la radio publica, el impacto social del proyecto digital ha
sido un factor clave y de forma especial para RNE, la Unica
emisora de las analizadas con financiacién exclusivamente no
publicitaria, ya que “nos benefician las nuevas tecnologias;
en cuanto a la multiplicacién del soporte, también multiplica
las posibilidades de escuchar la radio “ (director-Programas-
RNE). Para las privadas y también para Catalunya Radio, con
financiacién mixta, la interrelacion entre el indice de audiencia
y los ingresos publicitarios continta siendo la base del modelo
de negocio radiofénico. La dificultad de consensuar un estandar
homologable para el estudio de la ciberaudiencia* ha alargado
el proceso de transformacién del sistema de comercializacién
en el que es fundamental distinguir entre oyente y usuario.

Uno de los efectos de la crisis econdmica tiene que ver con la
publicidad, “... ya que muchas marcas que invertian sobre todo
en medios, que son, desde el punto de vista de la rentabilidad,
mas caros [...] van a buscar medios refugio [...] y la radio era
de los medios convencionales, el medio mas econémico” (jefe-
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Marketing-Publipressmedia-RAC1). Si bien esta circunstancia
ayudo a la sostenibilidad econémica de la industria radiofénica,
también se convirti6 en un elemento que ha ralentizado
la exploracion de formas publicitarias y estrategias de
comercializacién mas innovadoras. Aunque se ha observado un
aumento del pre-roll en las webs de las emisoras, ademas de
banners, interstitials y pop-ups, la cufia contindia liderando el
ranking de manifestaciones publicitarias en la antena.

En realidad, la primera preocupacion de los operadores ha
sido resolver el traspaso de los contenidos analdgicos a digitales
“sin entender que esta migracion, sin un modelo de explotacion
adecuado, era una migracion incompleta” (director-Catalunya
Radio). En este sentido, el patrocinio, del stream en primer
lugar y después del podcast, ha sido la férmula inicial para
iniciar el negocio radiofénico en la red. En esencia, se trata de
“priorizar la venta asociada al analégico” (director-RAC1).

El anunciante, sin embargo, aunque seducido por los indices
de audiencia de la antena, cada vez méas percibe la importancia
del entorno online, el cual, recogiendo la expresién del director
de RACI, se convierte en un “segundo repetidor”, en este caso,
digital. Ahora bien, los condicionantes son significativamente
diferentes porque “ahora no hay revalidas trimestrales, sino que
hay revélidas diarias e, incluso, nocturnas” (director-Area de
Estrategia-Catalunya Radio). Y es que los operadores pueden
calibrar el impacto del nimero de descargas de podcast y de
las actividades que tienen lugar en las redes sociales en cada
momento. Todavia queda mucho camino por recorrer, ya que la
potencialidad de la antena no tiene necesariamente un reflejo
directo en el entorno online: “teniendo més de 10 millones de
oyentes en seis cadenas de radio, nosotros no podemos tener
300.000 seguidores en Facebook” (directivo-Prisa Brand
Solutions-publicidad-Cadena SER).

La mayoria de entrevistados reconocen su falta de experiencia
en el nuevo entorno digital y la necesidad de adoptar estrategias
claras. Aunque el caso de RNE es diferente, la crisis econémica
global y el desarrollo del entorno online ha acentuado la
preocupacién por la financiacion. En principio, “se ha tenido
que repartir el presupuesto [...] no tenemos mas fuente de
financiacién [...] Otra cosa es que por tradicién vemos ciertos
patrocinios culturales mucho maés en televisién que en radio e
Interactivos® alin no esté trabajando en esta formula» (director-
Programas-RNE), circunstancia que ralentiza el proceso
de adaptacion de un nuevo modelo de explotacién de los
contenidos radiofénicos

4.1 La rentabilidad de los contenidos
El entorno 2.0 amplia el concepto de consumo radiofénico, que
deja de ser exclusivamente lineal. Pero también varia el objeto
a consumir, que ademas de sonoro puede ser complementado
con texto y/o imagen. Dar valor a los contenidos es uno de los
objetivos prioritarios de los operadores, que consideran que con
esta accién también refuerzan la marca digital.

En la antena convencional, la oferta de contenidos se ha
basado en la explotacion de formulas de bajo riesgo® que

garantizaban aglutinar el méximo nimero de oyentes, pues de
su volumen dependia la inversion publicitaria. Este principio de
corte cuantitativo no es trasladable al entorno online, donde
la especializaciéon es fundamental para diferenciarse en un
mercado altamente competitivo. Desde esta perspectiva,
los operadores deben compatibilizar la produccién de radio
analdgica con la construccion de la radio digital.

En la antena convencional, la oferta de contenidos se ha
basado en la explotacion de férmulas de bajo riesgo’ que
garantizaban aglutinar el maximo nimero de oyentes, pues de
su volumen dependia la inversion publicitaria. Este principio de
corte cuantitativo no es trasladable al entorno online, donde
la especializacion es fundamental para diferenciarse en un
mercado altamente competitivo. Desde esta perspectiva,
los operadores deben compatibilizar la producciéon de radio
analdgica con la construccion de la radio digital.

El trasvase de contenidos de la antena a los sites corporativos,
ya sea como programa o como seccion para facilitar la descarga
de audios y su posterior consumo en dispositivos moviles, ha
sido la forma méas adoptada por el conjunto de los operadores
que han participado en la investigacion. En un inicio, la ausencia
de una herramienta consensuada de medida que permitiera
contrastar los indices de consumo de los diferentes operadores
ha promovido el disefio de medidores propios que cada
operador ha utilizado como mas le ha interesado a la hora de
negociar con los anunciantes. Aparte del volumen de oyentes,
el discurso de los operadores se ha ampliado con comentarios
tales como “el mes de mayo tuvimos 1.764.000 descargas”
(director-RAC1); “Sus marcas se veran reflejadas mas alla de
la antena” (Area de Audiencia-Catalunya Radio); o “tenemos
cerca de 1.300.000 de usuarios Unicos en cadenaser.com”
(jefe-Digital-Cadena SER). Desde una perspectiva menos tensa
en relacion con los indices de audiencia, RNE puntualiza que
“normalmente, los programas que tienen mas descargas [...]
son los que tienen mas audiencia. Esto no impide que haya
programas que tengan mas descargas que otros por el horario”
(director-Programas-RNE).

La comercializacion y la explotacion han de empezar por
valorar los contenidos radiofénicos, una estrategia que, aparte
del rendimiento econémico, debe impactar socialmente. Para
Catalunya Radio, esto significa concentrarse en proyectos
asociados a marcas que generan valores similares a los de la
emisora/cadena. En esta linea trabaja iCat.cat, “el portal de la
musica y de la cultura emergente”,® fruto de la reconversion
de iCat FM, primera experiencia en Cataluia y Espafia que
aglutinaba los conceptos de radio e internet, su primera actividad
ha sido la de convertirse en la emisora radiofénica del festival
Sénar 2013,° uno de los mas importantes exponentes de la
musica creativa e independiente, valores que comparten. Esta
alianza les ha permitido difundir en streaming los conciertos,°
proyectandose hacia un publico internacional'! interesado en
estos contenidos. La estrategia se enmarca en lo que el director
de Catalunya Radio define como “publicidad colaborativa”, es
decir, “en estrategias comunes con la propia casa comercial”.
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El andlisis de las entrevistas muestra que esta formula se ha
convertido en una tendencia generalizada que ya sigue gran
parte de los operadores. Ahora bien, en el caso de RNE solo
queda circunscrita a los contenidos culturales “porque si nos
permiten la financiacion cultural a través de las Fundaciones!?”
(director-Programas-RNE).

La vinculacion de valores entre marcas es construida por
Cadena SER con el “Brand Day” o la “Brand Week”, donde
se dedica un dia o una semana de la programaciéon a una
marca determinada. “Va en formato de entrevista, en cunas
posicionadas en las sefales horarias, va en menciones de las
voces comerciales que hay en cada uno de los programas”
(directivo-PBS-publicidad - Cadena SER). En ocasiones, es
la propia cadena la que crea un concepto que desarrolla en
forma de contenidos en los principales programas de la parrilla,
como “El congreso de la vida buena”.!® De esta manera, la
marca se asocia a la ciudad que acoge el congreso, reforzando
su visibilidad mediante la realizacién en directo de uno de los
programas significativos de la emisora.

La mayoria de los operadores de las radios con inversién
publicitaria coinciden en sefalar que este pliego de acciones
es maés factible cuando el posicionamiento en el mercado de la
marca radiofénica va acompafnado de unos indices de audiencia
significativos. Sin embargo, este tipo de intervenciones
comunicativas aparecen también como una tendencia
generalizada entre los anunciantes que buscan “huir de la
cufa convencional e ir a prescripciones y acciones especiales”
(director-RAC1). Desde la perspectiva del anunciante, el apoyo
a actividades puntuales de la emisora/ canal permite diferenciar
claramente su marca de las habituales del programa. Desde
la perspectiva de los operadores, esta férmula serd posible
siempre que no contravenga o entre en conflicto con el ideario
de la marca radiofénica, representada principalmente por los
contenidos estructurados en la parrilla de programas. Se trata,
por una parte “de establecer estrategias conjuntas” y, por otro,
de impulsar “la adaptacion de los modelos publicitarios al nuevo
entorno” (director-Catalunya Radio).

4.2 Pensar en online

A pesar del coste econdémico alto que supone desarrollar el
entorno online, el sector ha mirado con entusiasmo internet.
Primero, porque les permite ir mas alléd de la distribucion de
contenidos e interactuar con la audiencia. Segundo, porque
puede ser una buena oportunidad para frenar la desafeccion
de los jovenes hacia el medio (Gutiérrez et al. 2011). Tan
importante es este sector de la poblacién que, por ejemplo,
RNE ha desarrollado la plataforma “Radio 3 Extra [...] porque
es la emisora joven” (director-RNE), que también cuenta con
una app propia como estrategia para acercarse al publico joven.
Pero, aparte de esta particularidad, las aplicaciones mdviles
se convierten para los operadores en ventanas que aumentan
el tiempo de exposicién y de consumo de sus contenidos, en
consecuencia, estos tiempos mejoran el posicionamiento de la
marca en la mente de la persona consumidora.

Superada la etapa de los sites como escaparates digitales de
la produccion de la antena, en general, la oferta de contenidos
ha experimentado modificaciones de diferente calado sobre la
base de la sinergia entre la oferta de contenidos de la antena
convencional y los productos nacidos al amparo de la red, una
circunstancia que repercute directamente en la rentabilidad de
la produccion radiofénica. Un ejemplo de esta estrategia es
el espacio MeteoMauri,** un programa que nace en catradio.
cat’® a mediados de diciembre de 2012 con secciones que
tienen como eje central la meteorologia y que acaba ocupando
un espacio de la emision convencional. El proceso también
se puede dar en sentido contrario, de la antena a la red, ya
que “hay espacios dentro de programas, que ahora son cortos,
pero que podrian tener su traduccién en la web de forma mas
amplia” (adjunta-Direccion-Catalunya Radio).

La rentabilidad de los contenidos se interpreta también en clave
de oferta sostenible, hecho que implica una gestién cuidadosa
de los recursos de produccion. De alguna manera, la adaptacién
al entorno digital ha obligado a redimensionar las parrillas, en el
que se ha observado un ligero aumento de las redifusiones en
la programacién de madrugada. Para la Cadena SER, ademas,
ha supuesto un recorte de esa programacion local “que no
es rentable o que al menos nos cuesta mantener. Perdemos
mucho dinero en algunas emisoras, pero aguantamos porque
sabemos que debemos tener penetracién en los mercados y
nunca dejaran de ser locales"® (director-Cadena SER).

Pero con independencia del reajuste de los contenidos para
hacer exitosa la sinergia, la idiosincrasia de la redaccion
es fundamental. Mientras que algunos de los entrevistados
afirmaron que el equipo de trabajo hace uso personal de
herramientas digitales y que las asume como naturales, otros
han confesado que algunos realizadores y/o redactores muestran
reticencias a la hora de modificar sus rutinas profesionales.
Esta circunstancia puede afectar a la sinergia entre la antena
convencional y las redes sociales. Si bien todos aceptan que las
redes tienen un caracter comercial para difundir los contenidos
radiofénicos, también son conscientes de que supone otra
manera de comunicarse con la audiencia.

Mediante las redes sociales “lo que hacemos es aportar
contenidos precisamente para toda aquella gente que quizés
ese dia se ha perdido el programa” (director de Programas de
Catalunya Radio). Pero, mientras que el programa en la antena
queda delimitado por un horario, en el entorno online tanto
el programa como sus perfiles estdn presentes durante las
24 horas. Por eso “hemos hecho mucho hincapié en que no
sélo estén activos durante el programa” (redactor jefe-Digital-
Cadena SER). También obliga a estar atento a las publicaciones
de la audiencia, que “te dicen si te has equivocado, te proponen
nuevos enfoques o en el caso de una entrevista te sugieren
preguntas” (director-RAC1). Estos tres factores son claves
a la hora de disefar estrategias pensando en los perfiles de
los programas en las principales redes sociales, pero algunos
estudios (Sellas 2013; Gutiérrez et al. 2014) revelan que el nivel
de implementacion de estos tres factores aln es desigual.
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5. Perspectivas de futuro

La necesidad de un cambio de modelo de negocio en la radio
catalana y espafola es un hecho admitido. Los operadores
radiofénicos en todo el mundo, también en nuestro pais, se
enfrentan desde hace afios a la obligacién de articular estrategias
de oferta y comercializacién destinadas a integrar las nuevas
plataformas de difusiéon de sus productos. Esta investigacion
pone en evidencia que este es un proceso que cuesta bastante.
En los afios en que los vientos econdémicos venian de cara
(ciclo alcista de la inversién publicitaria, desarrollo exponencial
del ADSL y de la telefonia mévil, incremento del consumo de
internet, etc.), la industria radiofénica no tuvo una reaccion
decidida por abrirse camino en el escenario que configuraban
los nuevos soportes.

Hasta ahora, el modelo de negocio hegemonico en la
industria se ha centrado en el cambio de oyentes por ingresos
publicitarios, el modelo denominado media. La crisis econémica,
la bajada del consumo y la reduccion de la inversion por parte
de los anunciantes han hecho disminuir notablemente los
ingresos publicitarios de la radio y ha cuestionado esta forma
de explotacion como garante de la supervivencia del medio. El
cambio sustancial del entorno industrial radiofonico ha tenido
efectos casi paralizantes en las estrategias a corto y medio
plazo de los operadores radiofénicos, tanto publicos como
privados. En este estudio, se ha observado como los directivos
de las principales organizaciones verbalizan en general un cierto
miedo ante un escenario incierto, hecho que, en la practica, se
transforma en posicionamientos conservadores hacia el tema
digital.

El encaramiento en términos practicos del nuevo contexto de
la sociedad red se esta haciendo no sélo un poco a tientas, sino
también con todo tipo de precauciones y es que ante una crisis
de ingresos queda poco margen de maniobra. En el momento
de hacer el trabajo de campo de esta investigacién, la politica
dominante era la de aprovechar al méximo los contenidos de
la antena convencional que, con las adaptaciones necesarias,
pasaban a ser distribuidos por las nuevas plataformas,
basicamente en los portales de internet y en los dispositivos
moviles, smartphones y tablets.

Una segunda percepcion de los cuadros radiofénicos
entrevistados ha sido que, a pesar de las dificultades existentes,
son conscientes de que los dispositivos mencionados abren
grandes posibilidades para terminar con el bloqueo estratégico
en el que se encuentran la mayoria de grupos radiofénicos
en el tema digital. Por ejemplo, la ubicuidad receptiva es
consustancial al concepto radio. Si a esta caracteristica se le
afade la movilidad y la facilidad técnica de los nuevos artefactos
de escucha, en posesion basicamente de los segmentos jévenes
de la poblacién, a través de esta via se podria recuperar la
desafeccion detectada por estos oyentes hacia el medio.

Una vez alcanzada una estrategia de oferta multiplataforma,
lo que necesitaré la industria radiofénica sera obtener el retorno
econdmico necesario para mantener la produccién de contenidos

y la adaptacion y difusion en los distintos soportes. Ninguno de
los operadores considera, por el momento, ninguna otra fuente
de ingresos que no sean los publicitarios. EI camino marcado
por la crisis econdmica con respecto no sélo a la disminucion
de la inversion, sino también al reparto de un Unico presupuesto
entre todos los canales, acabara tendiendo a desarrollar nuevas
ofertas especificas que atiendan a la fragmentacion creciente de
las audiencias y del consumo mediatico, asi como las nuevas
posibilidades que abre la existencia de las redes sociales

Notas

1. Entendemos por modelo de negocio la manera como “la
empresa estructura su actividad y genera los réditos o ingresos
necesarios. Las diferentes formulaciones comparten, como
denominador comun, el anélisis de las fuentes de ingresos y
la descripcion de la fuerza principal del negocio” (Cea, 2009,
943). Pero también, “la manera cémo funciona una empresa
[...] las decisiones estratégicas realizadas a veces por una
red de organizaciones, que explican la creacion de valor y
la captura de valor” (Casadesls-Massanell y Ricart, 2008,
citado en Guimera y Bonet, 2008, 23-24).

2. Consultar para Catalunya Radio <http://www.ccma.cat/
corporatiu/ca/missio-i-principis/> y <http:/www.ccma.cat/
llibredestil/guia-editorial/innovacio>.

Consultar per a RNE:
<http://www.rtve.es/contenidos/corporacion/MEMORIA _
SP_Y RSC_2013.pdf>

3. EI GRISS es un grupo de
de la Universidad Auténoma de Barcelona,
en 1980, reconocido por la Generalidad de Cataluna
(Grup2014SGR1674) 'y adscrito al Departamento de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad.

4. Desde 2012, comScore disefia un protocolo estandar para el
estudio de la audiencia digital.

5. Interactivos RTVE es el departamento responsable del
entorno digital en la Corporacién de RTVE.

6. Esta estrategia estd documentada ampliamente por M.
Gutiérrez en los “Informes sobre la Radio a Catalunya”,
publicados por el Observatorio de la Radio en Catalunya, des
de 2006.

7.  <http://catradio.cat/icat/quisom/que-es-icat.html>.

8. <http://sonar.es/ca/nw/retransmisiones-en-directo-
de-s%C3%B3nar-2014-a-trav%C3%A9s-de-medios-
oficiales_134>. Radio 3 y Rai 2 como emisoras asociadas
emiten programas o algunos conciertos. En la edicion 2014
“iCat.cat estrena Sénar Experience, espacio compartido con
el festival y el canal 33.

9. Hasta esta edicién los emitia la BBC.

10. Una consecuencia de este convenio es la difusién de
publicidad en inglés.

11. La grabacion radiofénica de E/ Quijote esta siendo posible
gracias a la financiacion de la Fundacion BBVA.

investigacion consolidado
creado
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12. <http://www.congresosdelbienestar.es/> Nerja (Malaga) fue
el primer municipio que acogio6 este proyecto (marzo de 2014).
En marzo de 2015 es Tudela (Navarra). <http:/cadenaser.
com/ser/2015/02/23/sociedad/1424694485_180880.
html>.

13. <http:/www.ccma.cat/catradio/meteo-mauri/>.

14. Actualmente, el site de Catalunya Radio ha quedado integrado
en el la Corporacién Catalana de Medios Audiovisuales.
(<http://www.ccma.cat/catradio/>).

15. De hecho, la aplicacién (app) permite consumir informacién
y programacién local.
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Resumen

En este articulo se tratara de analizar la historia del podcasting
como una practica cultural de la produccién y consumo de
contenido de sonido digital. Después de una revisién de estudios
anteriores que examinaron esta tecnologia, se planteara que
el podcasting ha entrado en una nueva fase de su evolucién,
en la que se empieza a generar un mercado que ya no es
simplemente complementario a la radio, sino una alternativa;
un mercado que se esta moviendo hacia la profesionalizacion
de la produccién y la normalizacién del consumo. Esta fase,
que llamaré "la segunda edad del podcasting", se distingue por
la transformacién hacia una practica productiva comercial y
un medio para el consumo masivo, y que se inicidé en Estados
Unidos en 2012, con el lanzamiento de los primeros modelos
de negocio que fueron capaces de apoyar la produccion
independiente y el consumo de contenidos de sonido distribuido
por medio del podcasting.
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Abstract

This article will attempt to analyze the history of podcasting
as a cultural practice of producing and consuming digital
sound content. After a review of previous studies examining
this technology, the case will be made that podcasting has
entered a new phase of its evolution, one where it is beginning
to generate a market that is no longer simply complementary
to radio, but an alternative; one that is moving towards the
professionalisation of production and the normalisation of
consumption. This phase, which | will call “the second age
of podcasting”, is distinguished by the transformation of
podcasting into a commercial productive practice and a
medium for mass consumption, and began in the United States
in 2012, with the launch of the first business models that were
able to support the independent production and consumption
of sound content distributed through podcasting.

Keywords
Radio, podcasting,
broadcasting

public  radio, political economy,

1. Introduccion

El podcasting es una tecnologia para distribuir, recibir
y escuchar a demanda contenidos de audio producidos
por editores tradicionales, tales como radios, editoriales,
periodistas e instituciones educativas (escuelas, centros de
formacién profesional) o, por el contrario, contenido creado por
productores independientes de radio, artistas y amateurs de la
radio.

Es una tecnologia con una historia considerable. El término
podcasting lo acufid por primera vez, en febrero de 2004, el
periodista britdnico Ben Hammersley en un articulo para The
Guardian (Bonini 2006). Es un neologismo que combina los
términos broadcast y pod, que se refiere al dispositivo de Apple
iPod y a la practica muy extendida de escuchar archivos de
audio mediante reproductores portéatiles.

El investigador aleman sobre podcasts Nele Heise ha hecho
recientemente la siguiente descripcién de podcasting, que
recoge las dimensiones técnicas y sociales:

“Técnicamente, el podcasting es un método de transmisién
de archivos de audio —y/o video— por medio de los llamados
canales RSS para descargarse y reproducir posteriormente
mediante diferentes dispositivos (Markman/Sawyer 2014). El
término podcast no se refiere sélo a un Unico archivo, sino
que también puede ser un programa (musical o hablado), que
habitualmente consiste en una serie de episodios, “nuevas
entregas que los suscriptores pueden recibir automaticamente”
(diccionarios Oxford en linea). Los podcasts estan considerados
piezas comunicativas en que convergen audio, infraestructura
web y dispositivos portatiles de reproduccion (Berry 2006). Tal
como Dubbo (2013: 58) sefala, una de las caracteristicas méas
innovadoras de los podcasts es como se distribuyen y consumen:
“Lo que hace que funcione especificamente como podcast [...]
y no como una simple pieza de audio que se descarga es el
método de distribucién: un archivo adjunto insertado en un canal
RSS. Los suscriptores del podcast lo recibiran automaticamente
y la escucharan —o no— segln su conveniencia y criterio.
Algunos podcasts se pueden clasificar de contenido generado
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por el usuario, y son producidos voluntariamente por individuos
o0 grupos de amateurs entusiastas y experimentados que no son
seguidores de las organizaciones comunicativas tradicionales y
que ahora tienen el poder de convertirse en su propia ‘radio
independiente DIY’ (cf. Madsen 2009)". (Heise 2014: 1-2).
Este articulo intentara analizar la historia del podcasting como
practica cultural de produccién y consumo de contenido de
audio digital. Tras repasar estudios previos que examinan esta
tecnologia, argumentaremos que el podcasting ha entrado en
una nueva fase de su evolucion, en la que se estd empezando
a generar un mercado que ya no es sélo un complemento de
la radio, sino una alternativa; un mercado que avanza hacia
la profesionalizacién de la produccién y la normalizacion del
consumo. Esta fase, que llamo “la segunda era del podcasting”,
se distingue por la transformacion del podcasting en una
practica comercial productiva y en un medio para el consumo
de masas, y comenzé en los Estados Unidos en 2012, con
el lanzamiento de los primeros modelos de negocio capaces
de sostener la produccién y el consumo independientes de
contenidos de audio distribuidos mediante podcasting.

2. Analisis de la literatura: de la retérica del podcasting
como tecnologia liberadora al podcasting como nueva
herramienta de radiodifusion

Muchos investigadores universitarios han estudiado la aparicion
de este nuevo medio desde que surgio, pero la mayoria han
investigado el potencial del podcasting como herramienta
educativa para la ensefianza y aprendizaje en institutos y
universidades (Campbell 2005; Harris y Park 2008; McGarr
2009). En contra de lo que podriamos pensar, el podcasting
como objeto de los estudios de comunicacion no ha recibido
mucha atencién, salvo algunas notables y a menudo citadas
excepciones. The Radio Journal, un diario académico dedicado a
la publicacién de trabajos sobre la radio y otros medios de audio,
ha publicado sélo cuatro articulos entre 2004 y 2014 con el
podcasting como tema principal, mientras que se han publicado
tres articulos sobre podcasting al estadounidense Journal
of Radio and Audio Media. Tres articulos mas se publicaron
en New Media & Society en el mismo periodo. En general,
haciendo una busqueda con la palabra clave “podcasting” en
archivos en linea de periddicos académicos internacionales
relacionados con estudios de medios de comunicacién sélo se
encuentran cuatro coincidencias, aparte de los documentos que
ya hemos mencionado.!

Si examinamos los articulos méas citados al respecto, que
han sido publicados por investigadores sobre radio y medios
de comunicacion en diarios académicos hasta 2014, solo
encontramos un ndmero limitado de estudios, la mayoria
de ellos centrados en la democratizacién de la produccién
radiofénica producida por el surgimiento del podcasting, asi
como en la transformacion de la audiencia en productores.

Crofts et al. (2005) escribieron que el podcasting “representa

el paso de la radiodifusion de masas a unos medios de
comunicacién personalizados y a demanda”. Dearman vy
Galloway (2005) pusieron la atencion en la capacidad rompedora
del podcasting, que describen como una “tecnologia periférica”,
que la gente puede adoptar para publicar contenidos sin pasar
por los centros tradicionales de comunicacién (emisoras de
radio y television tanto publicas como comerciales). Gallego
(2005) afirmaba que el podcasting era el resurgimiento de
un modelo “artesano” de hacer radio. Berry (2006) centré su
investigacién en la portabilidad, intimidad y accesibilidad de
este nuevo medio, que consideraba que contribuia a construir
“un escenario en el que las audiencias son productoras”
(2006: 143). Bonini (2006) afirmaba que el podcasting era
una evolucion de la técnica de reproduccion en tiempo real (o
“bitcasting”, tal como Ribes, 2001, la llamé) y representaba
el paso siguiente en el proceso de desinstitucionalizacion de
la radio, que habia comenzado con emisoras libres y piratas
en los afos sesenta y setenta. Massarelli y Perrotta (2006)
vefan el podcasting como una tecnologia que ponia a prueba la
radiodifusion tradicional, ya que permite que los oyentes creen
sus propios contenidos radiofonicos, asi como un cambio en los
habitos de escucha de los oyentes radiofénicos tradicionales.
Demostraron que el motivo principal de los oyentes italianos
de radio para bajarse podcasts era la posibilidad de escuchar
de manera asincrona. Menduni (2007) lo situ6 entre el dltimo
paso de la digitalizacién del sonido que comenzé en los noventa
y el eslabon perdido entre la radio tradicional e internet que
emisoras de radio via web habian sido incapaces de encontrar,
y esto proveia los usuarios de una herramienta mas democratica
para la producciéon de contenido basado en el sonido. Liders
(2008) lo enmarcé en un nuevo tipo de medio de comunicacién
personal, mientras que Madsen (2009) se centr6 en dos nuevas
caracteristicas del podcasting: “El podcasting, que surgié con
una rapidez inesperada en 2005, ha alcanzado una gran
popularidad por dos de sus caracteristicas: la posibilidad de
saltar en el tiempo y la portabilidad” (2009: 1191). Madsen
también encontré un motivo fundamental en la tecnologia
de podcasting que explica la transformacién de la radio de
servicio publico: “En menos de cuatro afios la adopcién de esta
plataforma de produccion y distribucién de audio alojada en
internet ha tenido como resultado una fuerte transformacion
en una gran parte de la radio tradicional de servicio publico, al
menos en cuanto a cuando y como accedemos y la escuchamos.
Yo diria que esta transformacién ha sido mayor que para la
radio comercial o comunitaria “(2009: 1193). Murray (2009)
investigd lo que llama los “consumidores de podcasting que
establecen su propio horario”. Millette (2011) propone que el
podcasting de audio independiente es una forma especifica
de participacion en linea, con su propia légica subcultural y
un “estilo” Unico que es completamente diferente del modelo
radiofénico institucional y tradicional. McHugh (2012) afirmaba
que el podcasting ha reforzado narrativas radiofénicas de
formula larga. Gallego Pérez (2012) y Sellas (2012) mostraron
el gran potencial, aunque poco desarrollado, del podcasting para
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las emisoras radiofénicas espafiolas. Gallego Pérez también
habia detectado “un cierto escepticismo hacia el podcasting
y, aunque los primeros dos afios recibié mucha atencion a los
medios, tras su importancia se fue disolviendo en el contexto
de la tecnologia contemporéanea” (2012: 25). Markman (2012)
también observd que la “investigacién sobre el podcasting
aunque es poco habitual” (2012: 547) y demostré mediante
investigacion empirica que los podcasters encajan en el perfil de
Pro-Ams (“profesionales-amateurs”, profesionales masculinos
de mediana edad y educados) que trabajan sobre todo en el
nicho de mercados del entorno digital, mientras que Bonini
(2015) afirma que los podcasters han heredado el espiritu de
los productores de la radio libre de los afios setenta y actlan
como un “publico recursivo”, concepto desarrollado por Kelty
(2008):

“Hay una delgada linea roja que une las comunidades de
radioaficionados de los afios veinte, los piratas radiofénicos de los
sesenta, los activistas de radio libre, los phreakers de teléfonos
y los hackers informaticos de los setenta, los netcasters los
noventa y los blogueros y podcasters de los dos mil: todos ellos
eran tanto productores como oyentes, y todos estaban reunidos
en redes. La mayoria podrian entrar en la categoria de “publicos
recursivos” creada por el antropdlogo social Christopher Kelty
(2008) para las comunidades de cédigo abierto més recientes.
Un publico recursivo “estéa constituido por un interés compartido
para mantener los medios de asociacion mediante los cuales se
convierte en publico. Este tipo de pulblico es quien lleva a cabo
las actividades de crear, mantener y modificar el software y las
redes, y representa el sujeto de esta creacion, mantenimiento
y modificacion “(Kelty 2008: 27-28). Los radioaficionados, los
piratas radiofénicos, los activistas de radio libre, los phreakers
telefénicos, los netcasters, los podcasters y los blogueros, todos
ellos exigian autonomia y libertad de autoexpresion en el uso de
los medios y las herramientas de comunicacion. Las tecnologias
de reproduccién en tiempo real y los blogs han representado
la oportunidad de revivir este espiritu de cordialidad creativa
(lllich 1973), en oposicién a la recepcion pasiva (Bonini 2015:
12-13)".

He tratado de resumir las afirmaciones mas importantes
realizadas por investigadores de la comunicacién sobre
el podcasting en los Ultimos diez afos, pero no todos los
investigadores de la comunicacién estan de acuerdo con esta
vision positiva, y tal vez ligeramente romantica, del podcasting
como préactica cultural liberadora. Sterne et al. (2008), por
ejemplo, remarcaron que el “desarrollo del término podcasting
seguia el patron establecido en el ensayo The Californian
Ideology (1995), de Richard Barbrook y Andy Cameron, en el que
se aboga sin critica por las nuevas tecnologias de la informacién
como encarnacion del ideal democratico de Jefferson”. Segln
Sterne et al. (2008), el discurso retérico contemporéneo
que enmarca el podcasting en una practica cultural opuesta
a la emisiéon radiofénica tradicional, y que lo define como
intrinsecamente mas democratico, accesible e independiente

que los programas emitidos por medios corporativos y de servicio
publico, es un falso discurso. El podcasting es por si mismo
una continuacién de la radiodifusién tradicional: “Si liberamos
el término radiodifusién de sus connotaciones corporativas y
recordamos su larga historia, entonces el podcasting no es
sencillamente una consecuencia de la cultura de los blogs,
sino mas bien una parte de la historia mucho maés larga de la
difusion. El podcasting no es una alternativa de la radiodifusion,
sino una materializacién de la radiodifusion que deberia
coexistir y competir con otros modelos. Si radiodifusién fuera
un término entendido de manera méas genérica, entonces tal
vez podrfamos empezar a hablar de nuestras propias emisiones
radiofénicas sin sonar grandilocuentes o pretenciosos. No se
trata de proclamar permanentemente la individualidad en la
cultura de los ordenadores. No es suficiente afiadiendo “Mis
programas” en “Mis documentos”, “Mi musica” y “Mis fotos”.
Mas bien querriamos que la radiodifusion se replanteara como
una cuestién politica y cultural. De alguna manera, y a pesar de
su nombre absurdamente estigmatizado, el podcasting puede
contribuir a este proyecto. Ciertamente, ha ayudado, como
mucho, a la curiosa diversidad de formatos de audio que se
esparcen por el mundo.” (2008)

Parece que la historia se repita: la retérica democrética que
rodea el surgimiento del podcasting nos recuerda la que en su
momento acompafd las primeras etapas de la existencia de otros
medios electrénicos que aparecieron antes del podcasting. El
investigador estadounidense Martin Spinelli (2000) desacredita
un discurso similar que habia surgido en torno a la aparicion
de la radio como medio de radiodifusién de masas en los afos
veinte y de internet a principios de los afios noventa.

Durante diez afos, el podcasting ha sido poco investigado y, en
cambio, excesivamente enfatizado como tecnologia liberadora,
por parte de investigadores de la comunicacion, con la excepcion
de Jonathan Sterne. Ahora que parece que el podcasting entre
en una fase nueva y mas amplia de su corta vida, este estudio
afirma que el podcasting deberia verse como un medio digital de
masas por si mismo, no sélo como alternativa a la radiodifusion,
sino como una forma renovada de la misma, con nuevos
mercados y modelos de negocio emergentes, ademas de un
nimero creciente de oyentes y creadores. Deberiamos prestarle
la misma atencion que prestamos a otros medios basados en
el audio, y enmarcarlo en las categorias bien definidas de los
estudios criticos de economia politica de la comunicacion y la
cultura.

3. De podcasters amateurs
profesionalizacién del podcasting

independientes a la

Como hemos observado, el podcasting ha recibido poca
atencién de los estudios de comunicacién, pero, en cambio,
mucho reconocimiento de periddicos, blogueros de tecnologia
y revistas tecnolégicas. Entre 2004 —cuando nacié el
podcasting— y 2008, el nimero de articulos en periédicos
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importantes que lo mencionaban se multiplicé, al igual que
el uso del término en millones de sitios web ha aumentado
de manera destacada (Berry 2006; Sterne et al. 2008). En
2005 la palabra podcast fue incluido en el Oxford English
American Dictionary y convertida en “palabra del ano”; el
mismo afno, una encuesta realizada por The Pew Internet and
American Life Research Center (Rainie and Madden 2005)
aseguraba que unos seis millones de los veintidés millones de
estadounidenses que tenian un reproductor portéatil de audio se
habian descargado un podcast.

Mientras los investigadores en estudios de la comunicacién
se han centrado en el aspecto potencialmente liberador
del podcasting como herramienta para la comunicacién
independiente que es autébnomo y accesible incluso para los
no profesionales, el podcasting ya habia sido inmediatamente
adoptado por medios corporativos y de publico tradicional
(radio, television, periddicos) y por productores profesionales
con propositos comerciales. Desde su creacién, el podcasting
ha evolucionado en dos direcciones: uso amateur y no lucrativo
y uso comercial y lucrativo (un lucro que, como veremos, casi
nunca existe, al menos hasta 2012). Entre los que usan el
podcasting para actividades no lucrativas hay productores de
programas radiofénicos independientes y amateurs cuyo Unico
canal de distribucion es el podcasting: igual que ocurrié con los
entusiastas de la radio antes de que surgiera la radiodifusion,
los piratas de las radios libres europeas de los sesenta y setenta
y los aficionados a la reproducciéon en tiempo real de media
década de los noventa, el podcasting también lo adoptan miles
de ciudadanos individuales y de geeks de todo el mundo (sobre
todo occidental y conectado por internet), que sienten curiosidad
por experimentar con este recurso para usarlo como forma de
expresion personal (Bonini 2015). Ademas de los productores
independientes y amateurs, esta categoria incluye educadores,
profesores y activistas, asi como miembros de circulos,
asociaciones culturales y grupos religiosos, que todos ven el
podcasting como una forma de distribucién e intercambio de
conocimientos y sabiduria. Institutos de educacién secundaria,
profesores individuales y universidades han estado entre los
productores mas activos de podcasts en la Gltima década. Por
ejemplo, en 2013, la Universidad de Oxford colgo6 en iTunes 245
podcasts gratuitos de cursos y clases enteros. En paralelo al uso
educativo dirigido hacia la autoexpresién y la recreacion, se ha
desarrollado rapidamente un uso comercial del podcasting, con
al menos dos categorias diferentes:

Productores profesionales y personalidades del mundo del
espectaculo, que han utilizado el podcasting para liberarse de
los medios tradicionales distribuyendo su propio contenido de
audio a cambio de un precio. Un ejemplo es el comico britanico
Ricky Gervais, que distribuyé la segunda temporada de su
podcast The Ricky Gervais Show por iTunes a cambio de una
cuota en 2006.

Emisoras de radio y televisién, periédicos, empresas. The
Word (programa de Public Radio International, de Minneapolis)
se convirti6 en el primer programa de radio disponible en

podcast ademas de escucharse en directo. En mayo de
2005, KYCY, una emisora de radio de San Francisco, cambid
el nombre por KYOURadio (K ‘tu radio’) y se convirtié en la
primera emisora que experimentaba con un formato entero en
podcast (emitido por la AM y en linea). Su programacion se
basaba exclusivamente en producciones independientes en
podcast (Caldwell 2005). Sin embargo, la experiencia demostrd
que era inviable econdmicamente, y el formato se abandoné en
2007.

En general, las primeras radios que extrapolaron sus programas
a podcasts eran radios publicas, que veian el potencial de esta
herramienta para servir mejor a los oyentes y legitimar los
precios de las licencias en un periodo histérico de declive lento
pero constante de las audiencias de la FM. La BBC fue una de
las primeras grandes emisoras publicas que hizo este paso (en
2013 produjo 263 podcasts de un total de 977 programas,
cf. Delucia 2013). Los primeros experimentos comenzaron
en abril de 2004, cuando las Reith Lectures se pusieron al
alcance para descargarlas desde la web: en diez semanas se
descargaron méas de cincuenta mil veces. En octubre de 2004,
este experimento se extendié a otros programas, tales como /n
Our Time, un programa de historia de Radio 4, y las entrevistas
del programa matinal Today, de Radio 4. La BBC inaugurd un
servicio regular de podcasting en 2007. En Estados Unidos, el
lider es NPR: su servicio de podcasting, estrenado en agosto de
20005, registraba un total de veintiséis millones de descargas en
abril de 2006 (Jaffe 2006). Dos afios después, las descargas
mensuales ascendian a cinco millones.

Como vemos en la figura 1, las descargas de podcasts de
programas radiofénicos producidos por las principales radios
publicas europeas crecen constantemente desde 2007, con
un aumento persistente desde 2010, seguramente por el uso
generalizado de teléfonos inteligentes.

Los talk shows estan entre los programas mas descargados de
estas emisoras. El programa mas descargado por los oyentes
de la BBC es la inagotable radionovela de Radio 4 The Archers,
descargada 63,4 millones de veces desde que se publico en
podcast en 2007 (Plunkett 2014), y 2,2 millones de veces solo
en el mes de agosto de 2014 (BBC 2014).

Los programas mas descargados de la radio publica italiana
son los producidos por el canal cultural RAlI Radio 3. Por
ejemplo, episodios de su Ad Alta voce, un programa sobre
clasicos literarios, se descargaron mas de tres millones de veces
en 2014 (RAI Radio 2015). Cuando le preguntaban sobre el
éxito de su programa, Lorenzo Pavolini, uno de los productores,
afirmaba que desde que el podcast habia comenzado ‘“el
programa ha vuelto a la vida, y recibimos muchas solicitudes
que ni siquiera podemos satisfacer. Los Ultimos dos afos,
especialmente, las solicitudes de podcasts literalmente se han
disparado”.?

Los programas mas descargados como podcast no se
corresponden en nada a los mas escuchados de la FM, lo que
demuestra que no todos los programas son adecuados para
escuchar como podcast. Una investigacién realizada por EBU
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Figura 1. Descargas de podcasts (en millones) por afio para la BBC, RAIl y Radio France

350

250

200

150

100

o e

2007 2008 2009 2010 2011

2012 3 2014

———gEC (LK)
==aal (ITA)

Aadic France [FRA)

Fuentes: Mediametrie, BBC, RAI Pubblicita.2

en 2011 exponia el caso de un programa, L'ofici de viure,
producido y emitido por Catalunya Radio, la radio publica
catalana: las descargas del podcast (54.000 por programa)
incluso superaban las audiencias de la FM (33.000 por
programa).

En cuanto a los diarios, en 2005 el Daily Telegraph de Reino
Unido fue el primer periddico en lanzar un podcast diario con
propuestas de lectura de tres de sus articulos. En la misma época,
la revista New Scientist introdujo un periodo de nueve semanas
de prueba de podcasts, con noticias y entrevistas. En marzo de
2006, The Guardian también comenzo6 a ofrecer una serie de
podcasts: uno para las noticias diarias, un encuentro semanal
con politicos, otro dedicado al mundo de la comunicacién, otro
al de la ciencia y la tecnologia, otro a las artes y el espectaculo
y otro a la musica. En ltalia, la experiencia mas importante
con podcasts de audio vinculados a un periédico nacional es
Repubblica Radio, una parte de Repubblica TV, cuyos podcasts
estuvieron activos hasta junio de 2011. En Estados Unidos, The
New York Times esta entre los diarios que lideran la produccién
original de podcasts. Presumia de diez podcasts hasta 2011,
pero desde 2012 solo ha realizado dos: Book Review (critica
literaria) y Science Times (actualidad cientifica). Parece que
esto obedecia a una politica de recorte de gastos considerados
indtiles, en favor de destinar fondos a otros proyectos digitales;
los podcasts, que requieren una gran inversién en tiempo de
produccién y llegan a una audiencia bastante limitada, sufrieron
varios recortes. A pesar de que la escucha de podcasts crecia,
muchos periddicos, incluidos algunos gigantes como The New
York Times'y The Guardian, comenzaron a reducir la inversion en
produccién, para que no les aportaban los beneficios esperados

en términos de trafico web y de ventas de publicidad (Randall,
2011). A pesar de que la descarga de podcasts producidos por
las radios publicas crece constantemente, el podcasting se ha
mantenido hasta ahora como una parte marginal del mercado
radiofénico y editorial, sin un modelo de negocio estable e
independiente. Las audiencias alin son demasiado pequefas
para ser atractivas para los anunciantes y, por encima de todo,
las formas de usarlo, que no son muy inmediatas ni intuitivas,
lo han relegado al consumo de los entendidos en nuevas
tecnologias.

Sin embargo, justo cuando el podcasting parece que ha
pasado a ser un antiguo “nuevo medio” y ha perdido su
atractivo innovador, una combinacion de factores, que engloban
el uso generalizado de teléfonos inteligentes, la popularidad
de nuevas plataformas digitales de micromecenazgo y el
crecimiento artistico y creativo de una legién de productores
radiofénicos profesionales formados en la radio pablica han
inspirado una nueva época de podcasting. Como veremos en
la seccion siguiente, el podcasting ahora es mas popular, mas
general y mas atractivo para el mercado de la comunicacion,
en una nueva era impulsada por los productores de las radios
norteamericanas de servicio publico i por el micromecenazgo.

4. Del podcasting de servicio publico al micromecenazgo
y las redes de podcasting

Lo que llamaremos la “segunda era” del podcasting comenzé en
Estados Unidos en 2012, cuando algunos de los méas famosos
podcasts de la radio puUblica estadounidense decidieron
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independizarse econémicamente de la radio publica para
financiarse exclusivamente gracias a sus oyentes, mediante
plataformas de micromecenazgo como Kickstarter. Este es el
caso del 99% Invisible, podcast sobre disefio y arquitectura
producido por Roman Mares para la radio pulblica de San
Francisco KALW, que alcanz6 170.000 doélares donados por
5.661 patrocinadores en agosto de 2012,% y continud hasta
alcanzar 375.000 délares al afio siguiente. En 2012, dos autores
y escritores sudamericanos, Daniel Alarcén y Carolina Guerrero,
también recogieron 46.000 ddlares mediante Kickstarter para
producir Radio Ambulante, una serie de reportajes radiofonicos
sobre América Latina, en podcast (Ferndndez Sande 2015).
En 2014, también mediante Kickstarter, el programa de
documentales Radio Diaries consigui6 61.000 dolares, al
tiempo que Roman Mares lanzaba el proyecto Radiotopia,
una red de podcasts narrativos, que recibié 620.000 délares
de 21.000 patrocinadores (Steuer 2015). Solo en el mes de
marzo de 2015 se podian encontrar treinta y cinco proyectos
de podcast en la plataforma de micromecenazgo Kickstarter,
quince de los cuales (57%) habfan alcanzado o superado el
75% de su objetivo gracias a estas campanas. Pero Kickstarter
no es la Unica plataforma de micromecenazgo donde se pueden
encontrar campafas para financiar podcasts radiofénicos,
ni Estados Unidos es el Unico pais donde estas campafas
funcionan. Ferndndez Sande (2015) ha demostrado que esta
practica se ha vuelto cada vez mas popular en paises como ltalia
o Espana, donde un cierto nimero de antiguas personalidades
de la radio nacional han abandonado el medio para financiar
sus propios programas mediante estas plataformas.

Desde 2012, mediante el micromecenazgo y con la ventaja
de audiencias que ya conocian programas y personalidades
radiofénicos, un ndmero creciente de programas ha
abandonado la distribucién radiofénica tradicional y ha
adoptado el podcasting financiado por los oyentes como forma
de distribucién y de mantenimiento de su trabajo. En algunos
casos, tales como 99% Invisible, Radio Ambulante y Radio
Diaries, los programas siguen siendo distribuidos y vendidos
a las radios tradicionales, mientras que que en otros, como
diversos podcasts que se pueden encontrar en Radiotopia, el
podcasting es el Unico canal de distribucion.

Este articulo pretende destacar el papel fundamental de los
productores en esta profesionalizacién y comercializacién del
podcasting, productors que se han desarrollado y formado en la
radio publica. La radio publica, tanto en el continente americano
como en Europa, ha visto crecer una generacién de productores
de formatos de radio basados en la narracién, de los que ahora
tratan de apartarse para produicir programas independientes.
Los productores de radio publica estadounidense engloban
Roman Mares y los productores de Radio Diaries (en emisién
desde 1996), y todos los profesionales que se han inspirado
en otros famosos programas radiofénicos narrativos, como
Radiolab (en emision desde 2002, Eckstein 2013) y This
American Life (en emision desde 1995), conducido por la
estrella de la narrativa radiofonica Ira Glass, ambos emitidos

por NPR. Un nUmero creciente de productores han surgido
de este ndcleo inicial de productores radiofénicos narrativos
que trabajan en la radio puUblica estadounidense. El caso
mas popular lo representa Serial, la serie de doce episodios
conducida por Sarah Koenig, que antes habia producido This
American Life: aunque sélo se distribuyd por medio de podcast,
entre 2014 y enero de 2015, ya se habia descargado setenta y
dos millones de veces (Sebastian 2015). Serial fue lanzado por
Ira Glass en un episodio de This American Life y desde entonces
comenzé a ganar popularidad. La importancia del apoyo de Ira
Glass para el éxito de una nueva serie en podcast la reconoci6
explicitamente Ann Friedman al Columbia Journalism Review
(2015): “Si tu programa se emite en This American Life puedes
esperar un incremento enorme de oyentes, o lo que muchos
podcasters llaman ‘el empuje de Ira Glass™. La promocion
cruzada de Poynter, segiin Mullin (2015), se convirtié en una
estrategia comun en las oficinas de NPR para lanzar su nueva
serie narrativa para radio. En enero de 2015, NPR present6
“una serie original y sofisticada, que combinaba la narrativa
con la informacioén cultural y cientifica” (Larson 2015), llamada
Invisibilia, y promovi6 preestrenos en podcasts esenciales como
This American Life y Radiolab. Funciond: desde que /nvisibilia
se estreno el 6 de enero, sus episodios se han descargado mas
de treinta y tres millones de veces, e incluso eclipsé brevemente
el historial de Serial en iTunes en marzo de 2015.

La radio publica, al menos la estadounidense, ha tenido un
papel fundamental en la creacion de un ecosistema en el que el
podcasting finalmente podia empezar a florecer.

Serial no es el Unico de los grandes éxitos de la narrativa de la
radio publica, sino que también representa el punto de inflexion
de la segunda era del podcasting: es el programa que ha hecho
que esta tecnologia de distribucién se haga general y se haya
transformado en un “medio de masas”. Segun Chafer:

“Hoy en dia, el podcasting ha situado la radio publica
—habitualmente, uno de los medios méas perezosos para
actualizarse se— en el epicentro mas candente de la cultura
pop. Esto es gracias sobre todo a una cosa: Serial. El podcast
de misterios y crimenes reales producido por This American
Life se convirtié en una obsesion nacional el afio pasado, fragud
mas de veinte millones de descargas en pocos meses e hizo de
los podcasts una de las dreas mas interesantes de los medios
emergentes.” (2015)

La radio publica estadounidense, en sus formatos nacional
(NPR) y regional/local, ha producido talk shows que han
atraido oyentes especificos durante décadas, pero gracias al
podcasting y al uso generalizado de teléfonos inteligentes y
redes sociales, han atravesado las fronteras geograficas de las
radios que los emiten para que los puedan disfrutar millones de
personas de todo el mundo. En pocos anos, las descargas de
estos programas han crecido exponencialmente en el mundo
anglofono, y se han convertido en un contenido para el consumo
de masas. Con esta combinacién de nuevas tecnologias para
la distribucién (podcasting) y para la reproduccién (teléfonos)
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que se han cruzado con redes sociales basadas en audio
(Soundcloud, Mixcloud, Spreaker y Stilcher fusionado con
Deezer) y nuevas plataformas de micromecenazgo (Kickstarter,
Indie Go Go), se han puesto los cimientos para la creacién
de un mercado independiente del podcasting. En este nuevo
mercado han surgido nuevos modelos de negocio, basados en
una combinacién de donaciones, micromecenazgo, patrocinios
y publicidad. Segun las cifras de los analistas de comunicacion
de Edison Research (Chafer 2015), mas del 15% de los
estadounidenses son ahora oyentes regulares de podcasts,
un total de cuarenta millones de personas, y el interés en los
podcasts —y la cantidad potencial de dinero que significa— crece
con rapidez. La escucha mensual de podcasts ha aumentado
dos puntos porcentuales, hasta el 17%, durante el dltimo afio,
hasta cuarenta y seis millones de estadounidenses de mas de
doce afos, seglin Edison Research. Este nuevo mercado es el
resultado de décadas de inversion de los medios de servicio
publico en un formato narrativo (reportajes, documentales,
narrativa radiofénica en general) que es caro de producir y
no muy atractivo para los inversores publicitarios de la radio
comercial. Sin estas inversiones, a pesar de la disponibilidad de
la tecnologia, no habria contenidos para distribuir.

Radiotopia representa la Ultima fase de esta evolucion:
ademas de conseguir fondos de oyentes potenciales y de recibir
el apoyo de una fundacién, permite que sus programas tengan
patrocinadores. Radiotopia se presenta a si misma como una
emisora de radio comercial que incluye contenidos para atraer
audiencias y poder venderse a la publicidad, pero este no es
su Unico objetivo. En 2014 se crearon cinco redes semejantes
en los Estados Unidos: PodcastOne, Gimlet Media (proyecto
del exproductor de This American Life, Alex Blumberg), Infinite
Guest, Earwolf y Panoply. Panoply la fundé una empresa de
comunicacién estadounidense, Slate, y en marzo de 2015
alojaba quince podcasts, con mas de 6,5 millones de descargas
mensuales. Segln Sebastian (2015), pretende producir y
promover podcasts para otras empresas de comunicacion,
celebridades y autores. También vendera anuncios para financiar
estos podcasts y compartira una parte de los ingresos. The
New York Times, The Huffington Post, la revista Real Simple,
la WBUR de Boston i muchos otros han firmado con Panoply.
Una red de podcasts, Earwolf (que solo produce programas
humoristicos originales protagonizados por cémics populares
estadounidenses), cred Midroll, una red de venta de publicidad
que comercializa patrocinios tanto para sus podcasts como para
los que no estan en la red. Midroll vende anuncios en nombre
de unos doscientos podcasts. El esfuerzo de conseguir dinero
vendiendo anuncios con la emisién de podcasts estéa llegando a
una nueva etapa. Segln Friedman (2015), “Acast, una empresa
sueca de alojamiento de podcasts, tiene una aplicacién que
pasa anuncios cortos al principio y al final de cada podcast.
Venden anuncios con la emisién de podcasts para audiencias
de toda medida, y ofrecen a los podcasters un reparto del 50-
50 de los beneficios, que significa que incluso los podcasters
con solo unos miles de oyentes podrian hacer un poco de caja.

La aplicacion es popular en Suecia, y estan planeando lanzarla
pronto en Estados Unidos”. En solo tres afos, la economia que
apoya la produccion de podcasts ha cambiado radicalmente.
Si los primeros diez afos los podcasts méas descargados y mas
seguidos eran los producidos por radios publicas europeas
y norteamericanas, hoy muchos de los mismos podcasts,
ademaés de nuevos productos, comienzan a ser financiados por
sistemas econdmicos alternativos a los servicios publicos, tales
como micromecenazgo, patrocinios y publicidad. Los modelos
econdmicos (patrocinio, publicidad, donaciones de los oyentes,
publirreportajes, suscripciones de pago) que imaginaban Crofts
et al. (2005) y Glaser (2005) estan empezando a funcionar,
diez afios después de que fueran concebidos por primera vez.

5. Conclusiones: de la venta de tiempo radiofénico a la
venta de tiempo de podcasting

Este articulo ha replanteado la evolucion histérica del podcasting
como practica cultural, analizando el estado de la investigacion
académica en torno a esta tecnologia relativamente nueva y su
evolucion desde un entorno amateur hasta un nuevo canal para
distribuir lucrativamente contenidos de audio.

El aumento exponencial de descargas de podcasts en Occidente
(especialmente en el mundo angl6fono, pero también en el latino,
véase Blanco 2006 y Pérez Alaejos y Lépez Merayo 2013) se
debe al aumento de calidad de los podcasts disponibles, el uso
generalizado de teléfonos inteligentes y la popularidad creciente
del micromecenazgo y redes sociales basadas en el audio, todo
ello ha propiciado un nuevo mercado y es el motivo por el que
periodistas norteamericanos expertos en este campo enfaticen
cada vez mas el “resurgimiento” del podcasting:

“Los podcasts hace diez afos que existen, por lo tanto, ni el
medio ni sus seguidores incondicionales son nuevos. Lo que
es nuevo es el interés renovado en los podcasts como negocio
lucrativo, y con ello su consolidacién en redes formales. Hace
unos tres anos, tanto The New York Times como The Boston
Globe dejaron de emitir una gran parte de su programacién de
audio aduciendo falta de interés y de ingresos. Ahora, Blumberg
y Lieber lo apuestan todo a los podcasts. ¢{Qué ha pasado?
Dinero y tecnologia, pero principalmente dinero. “Los podcasts
hace diez afos que existen, por lo tanto ni el medio ni sus
seguidores incondicionales son nuevos. Lo que es nuevo es el
interés renovado en los podcasts como negocio lucrativo, y con
ello la consolidacion en redes formales. Hace unos tres anos,
tanto The New York Times como The Boston Globe dejaron de
emitir una gran parte de su programacién de audio aduciendo
falta de interés y de ingresos. Ahora, Blumberg y Lieber
lo apuestan todo a los podcasts. {Qué ha pasado? Dinero y
tecnologia, pero principalmente dinero.” (Greenfield 2014)

“Principalmente dinero” es la frase clave del énfasis renovado
del mundo de la comunicacién por el podcasting. La creacién
de redes que incluyen podcasts estd motivada puramente por
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razones econdémicas: afiadir contenidos para afadir audiencias
para poder venderse a la publicidad. Las audiencias integradas
por estas redes, que habian sido marginales, comenzaron
a crecer claramente después del arranque de Serial. Aunque
todavia no han alcanzado las grandes cifras de las audiencias
de masas de la radio tradicional, igualmente, como hemos
visto, cuentan las cifras en millones. Asi, pues, como ha
surgido el valor de estas audiencias para el mercado. Ademas,
la publicidad incluida en los podcasts tiene un valor mucho mas
alto que la que se emite en directo:

“La gente realmente se fija en los anuncios”, afirma Andy
Bowers, el gurl del podcasting de Slate. Esto es, en parte,
porque no tiene méas remedio: normalmente tienes el presentador
en la oreja, y no se puede cambiar de emisora rapidamente,
como en una radio. Incluso desplazarse por la pantalla para
evitar el anuncio requiere méas esfuerzo de lo que vale la pena.
¢Y si saltas demasiado adelante? (O'Donovan 2014)

Los anuncios de podcasts generan niveles de compromiso muy
elevados. Segln Greenfield (2014), entrevistas internas llevadas
a cabo por Midroll a 300.000 oyentes establecieron que el
63% de la gente habia comprado algo que un presentador habia
expuesto durante su programa. Debido a esta cifra, Midroll
cobra mucho por los anuncios en podcasts. Es exactamente lo
que el periodista estadounidense Kevin Roose (2014) descubrio:

“Otro motivo por el que los podcasts estan creciendo es que
las cifras econdmicas son convincentes. Producir un podcast
normal cuesta mucho menos que producir un programa de
television o de radio, y las cifras de la publicidad en un podcast
de éxito son lo suficientemente grandes como para cubrir los
gastos varias veces. Muchos de los principales podcasters
me dijeron que su CPM (coste para un anunciante por mil
impresiones, una unidad estandar de la industria publicitaria)
era entre 20 y 45 dolares. Comparado con el CPM tipico de la
radio (entre 1 y 18 ddlares) o de una cadena de television (de 5
a 20 ddlares) o incluso con el de un anuncio normal de pagina
web (de 1 a 20 délares), el podcast gana.”

Lo que ocurre con el podcasting, once afios después de su
invencion, es la transformaciéon de un medio do-it-yourself,
amateur y para entendidos en un medio comercial de masas: de
la difusién selectiva a la radiodifusion. Esta invencién, que ha
sido adoptada por el pueblo como herramienta de autoexpresion,
y por los servicios publicos como un canal adicional para servir
sus pagadores de licencias y donantes, ahora ha entrado
definitivamente en el mercado, siguiendo la misma historia que
la radio, cuando corporaciones estadounidenses adoptaron las
emisiones por las ondas del aire para transformarlas en una
actividad comercial. La comercializacién de la radiodifusion
implementada por AT&T y RCA ahora se reproduce en el terreno
del podcasting por parte de productores y emprendedores
individuales radiofénicos como Roman Mares, o empresas de
comunicacioén como Slate.

En 1922, AT&T anuncié que venderian tiempo radiofénico
(charco broadcasting), de modo que las empresas financiaran

las emisiones a cambio de ser mencionadas en directo. La
primera venta de tiempo radiofénico oficial fue en la WEAF de
Nueva York el 28 de agosto de 1922 (Barnouw 1970). La radio
se convirti6 asi en una empresa lucrativa, y la radiodifusion
como practica cultural y social comenzé a ser tratada como una
mercancia y a comercialitzarse.

Redes de podcasting como Radiotopia y Panoply son las
versiones contemporaneas de AT&T y RCA: intentan financiar
producciones en podcasts mediante la venta a los anunciantes
de bloques de tiempo insertados en sus podcasts. Hoy, de este
modelo podriamos llamar “venta de tiempo de podcasting”
(charco podcasting). El podcast ha entrado en su nueva era
comercial. lgual que cuando la radio se convirtié en algo
corriente, los amateurs de la radio y los productores amateurs
de podcasts continuaran existiendo, pero el podcasting
definitivamente se ha convertido en otro mercado comercial
donde se puede vender a si mismo (mediante micromecenazgo)
o vender sus audiencias (mediante publicidad insertada, o venta
de tiempo de podcasting). Los temores de Sterne et al. (2008)
finalmente se han confirmado. El podcasting es radiodifusion,
pero no en el sentido amplio y mas democréatico que Sterne et al.
habian imaginado. Mas bien, el podcasting se esta convirtiendo
en radiodifusién (comercial).
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Notas

1. Esta busqueda, realizada el 18 de marzo de 2015, incluyo
todos los articulos que contenian la palabra podcasting en
las sinopsis encontradas en los archivos en linea de Google
Académico y del grupo editorial Taylor & Francis. Todos los
articulos en los que el objetivo principal de la investigacion
no era el podcasting, o que no trataban el podcasting desde
una perspectiva de estudios de la comunicacién, quedaron
excluidos de la busqueda.

2. La recogida de datos sobre descargas de podcasts incluyd
inicialmente radiofénicas publicas
europeas mas grandes: BBC (Reino Unido), RAI (Italia), Radio
France (Francia), RNE (Espana) and ARD (Alemania), que la
EBU (European Broadcasting Union) denomina las “Cinco
grandes”, pero ni RNE ni ARD suministraron la informacion
solicitada.

3. Lorenzo Pavolini, 6 de noviembre de 2014, conferencia
magistral en Radiophonica, un festival de arte radiofénico que
tuvo lugar en Milan, ltalia, el 5y 6 de noviembre de 2014.
Discurso grabado por el autor.

4. <https://www.kickstarter.com/projects/1748303376/99-
invisible-season-3?ref=nav_search>

las cinco emisoras
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Resumen

El presente articulo trata la expansion de la radio de proximidad
en internet desde la perspectiva de la Eurorregion Galicia —
Norte de Portugal. A partir de las dos vertientes de la radio local,
contenidos de proximidad y medio comunitario-participativo, se
ha efectuado un anélisis de contenido de los sitios web de 65
emisoras convencionales, 37 gallegas y 28 portuguesas. Este
estudio nos ha permitido constatar la limitada adaptacién de la
radio local a la red en lo que respecta a la multimedialidad e
interactividad de sus contenidos, asi como a las posibilidades
de interaccién de sus oyentes-usuarios.
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Abstract

This article focuses on the expansion of proximity radio to the
internet from the perspective of the Galicia-Northern Portugal
Euro-Region. Starting from both sides of local radio, namely
local content and a medium for community participation, a
contentanalysis was carried out of the websites of 65 traditional
radio stations, 37 of them Galician and 28 Portuguese. This
study has verified the limited adaptation of local radio to the
internet in terms of multimedia and interactivity of its content,
as well as the possibilities for its listeners-users to interact.

Keywords
Mediamorphosis,
Region.

local radio, content, interaction, Euro-

1. Introduccién

En julio de 2014 Radio Valga se convertia en lider de audiencia
online en la aplicacién radios.net y en su pagina web. Con
méas de 1.500 visitas,? la emisora municipal de Valga —
un ayuntamiento de Pontevedra de 6.000 habitantes—
encabezaba una lista de 427 radios espafolas, de diversa
tipologia y alcance.®

La emision de Palco de Estrelas, espacio musical sobre las
orquestas gallegas, situ6 en diversas ocasiones a Radio Valga
entre las veinte emisoras mas escuchadas en un ranking diario
de ambito global.*

La apuesta de esta emisora municipal por difundir su sefal
en directo a través de este sitio web la convirtid, de forma
esponténea, en un ejemplo de glocalizaciéon tanto desde la
perspectiva del mercado como de la cultura (Castells 2005).

Si, como sehala Fornet-Betancourt (2002), la glocalizacién
constituye una oportunidad Unica para universalizar lo local y
localizar lo universal, es en internet donde se materializa dicho
fendmeno (Terol 2014). En la red, los media pueden amplificar
el alcance de sus contenidos locales a una comunidad mundial,
al tiempo que facilitan a sus usuarios el seguimiento de temas
de caréacter global sin salir de su sitio web.

La irrupciéon de internet en el ecosistema mediatico supuso

el inicio de un proceso de transformacién de los medios y
sus profesionales para adaptarse a las potencialidades de la
web. Este proceso de mediamorfosis (Fidler 1997), en el que
todavia nos encontramos, ha llevado la radio a buscar nuevas
féormulas comunicativas para adaptarse a este nuevo contexto y
desarrollar un lenguaje y una expresividad propios.

Aunque inicialmente las radios utilizaron las paginas web para
tener presencia online y difundir su emision en directo o simulcast
(Franquet 1999), enseguida comenzaron a experimentar con las
posibilidades del medio digital, sus concepciones temporales y
dispositivos tecnolégicos (Alves 2003).

2. Del medio sonoro a la R@dio

En internet la radio perdié la fugacidad que la caracterizaba
con la aparicion de nuevas formulas de distribucion on demand
que permiten personalizar la escucha, asi como el momento,
lugar y dispositivo de consumo. Si bien el podcasting flexibilizd
el medio para una experiencia personal y movil, también en
entornos offline (Gallego 2012; Sellas 2012), el desarrollo de
la banda ancha y la conectividad de los dispositivos portéatiles
han situado el streaming como motor de la radiofonia online
(Cordeiro 2012).
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Las emisoras combinan tecnologias y plataformas de
distribucion para ampliar su alcance y repercusion, tanto desde
la perspectiva de servicio publico como de sus beneficios
econdémicos (Bonet y Quijada 2011). En internet la radio ha
superado algunas limitaciones del medio convencional, como la
restriccién geogréfica,® determinada por el alcance de emision,
o la ocupacion y regulacion del espectro radioeléctrico.

El aspecto tecnolégico, en este caso, se supedita a la capacidad
del propio medio para desarrollar su potencial comunicativo con
el sonido como punto de anclaje (Cebrian Herreros 2008; Reis
2014b).

Méas alla de las nuevas férmulas de distribucién de contenidos
online, el traspaso de la radio hertziana a la red ha conllevado
la adopcién de sus potencialidades multimedia e interactivas,
tanto en su mensaje como en la relaciéon que establece con
los oyentes-usuarios (Nyre y Ala-Fossi 2008; Priestman 2002).

El medio digital provee a la radio de un escenario idéneo para
interactuar y generar nuevas dindmicas con sus radioescuchas,
especialmente en el ambito de las plataformas sociales (Monclus
et al. 2014). En este contexto los oyentes pueden asumir un
papel activo y participar tanto en la creacién de los contenidos
del medio (User Generated Content) como en su distribucion
a través de sus redes personales (Used Distributed Content).

Interactividad, convergencia y cloud computing dan lugar a
un nuevo concepto de radio o de R@dio, como lo denomina
Cordeiro (2012, 503), que conjuga “sonido e imagen, es [mas]
interactiva, [mas] participativa, compartible, asincrona, repeti-
ble, reproducible, inspeccionable, personalizable, discontinua,
hipertextual, no lineal, convergente y bajo demanda”.

En la era de la portabilidad (Kischinhevsky 2009) esta r@dio
se hace movil al expandir su universo a smartphones, tablets
y otros dispositivos multimedia a través de aplicaciones que
optimizan el acceso a sus contenidos y servicios. Con el salto a
los dispositivos moviles la radio gana en conectividad, flexibiliza
e intensifica el consumo del medio, multiplica las opciones
de personalizacion e integra nuevas funcionalidades basadas
en la tecnologia de geolocalizacién, en una experiencia Unica
perfectamente imbricada.

Conscientes de estas potencialidades, las marcas radiofénicas
convencionales muestran un creciente interés hacia la red, sus
multiples canales, plataformas y contenidos, como un medio
estratégico para la atraccién y consolidaciéon de comunidades
de oyentes-usuarios (Martinez Costa, Moreno y Amoedo 2012).

En este marco han sido diversos los autores que han estudiado
la transposicién del medio sonoro a la plataforma web y —en
menor medida— mdvil, asi como su impacto en las emisoras
convencionales de radio. Unas aproximaciones que abordaron
diversos aspectos de la mediamorfosis —la transformacién
del paradigma comunicativo, la distribucién de contenidos o la
participacién de la audiencia, entre otros— desde la perspectiva
de las principales marcas radiofénicas de cobertura estatal o
autondémica.

Pero équé sucede con la radio local? ¢éQué impacto tiene la
mediamorfosis en las emisoras de proximidad?

El presente trabajo ha tenido por objeto analizar la
transposiciéon de las radios locales de la Eurorregion Galicia —
Norte de Portugal a la plataforma web y moévil, especialmente
en lo que se refiere a la mutimedialidad de los contenidos y a la
interaccion-participacion de sus publicos.

Partimos de la concepcion de la Eurorregién como una
estructura de cooperacion transfronteriza de dos territorios,
pertenecientes a diferentes estados, con caracteristicas comunes
que exigen la colaboracion méas o menos institucionalizada de
ambas regiones.

La zona de cooperacién Galicia — Norte de Portugal® favorece
el encuentro econdémico, social y cultural de las entidades,
empresas y ciudadanos a ambos lados de la frontera.

La proximidad real entre estos territorios favorece la
recepcion de la sefial de emisoras del pais vecino. Si bien
este desbordamiento estimula la familiaridad cultural y
aproxima ambos territorios, también puede generar un conflicto
transfronterizo en un contexto de espectro radioeléctrico
limitado. Este conflicto desaparece en el ambito de la
radiodifusion online.

3. Una breve aproximacion a la radio local en Espaiia
y Portugal

Cuando hablamos de radio local nos referimos a un conjunto
heterogéneo de emisoras de diversa gestion, estructura
y contenidos, entre las que se encuentran las estaciones
municipales, asociativas, libres, educativas, etc. Todas estas
emisoras cuentan con un denominador comun: una cobertura
limitada que restringe su ambito de actuacién desde una
perspectiva geografica, aunque amplia sus potencialidades
en lo que respecta a la dinamizacién social (Bonet 2004).
Como senala Flichy (1981), estas radios cuentan con un papel
relevante en el estimulo de la vida social y las iniciativas locales
y, por extension, en la cohesion de la comunidad y el estimulo
del sentimiento de pertenencia.

En este sentido, Bonet (2004) propone el empleo de la
denominacion de “radio de proximidad”, nomenclatura que
remite a uno de los aspectos clave de esta tipologia de emisoras:
la logica de difusion de sus contenidos y su proyeccion en la
programacioén e informacién. Las radios locales se centran en
la informacién de proximidad y abordan determinados temas y
perspectivas de interés para la comunidad a la que dan servicio
(Bonixe 2006).

El otro aspecto es el de la radio local como medio comunitario
o participativo. Estas radios se conciben como una plataforma
plural, alternativa a los medios mainstream, que dota de voz
a la ciudadania en el debate social y politico, integrando a los
diversos colectivos (Buendia y Pino 2008). Siguiendo a Del
Barco (2014), la radio de proximidad constituye un pilar para el
empoderamiento de la ciudadania y contribuye a la vertebracién
territorial y la construcciéon de una comunidad participativa.

El origen de las radios locales suele situarse en procesos
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dindmicos de desarrollo ciudadano o en iniciativas particulares
dentro de la comunidad. No obstante, la estructuracion y
desarrollo de estas iniciativas presentan divergencias atendiendo
a sus objetivos y el contexto en el que se enmarcan. En este
sentido el estudio de la radio local en la Eurorregion Galicia —
Norte de Portugal exige efectuar una breve aproximacion a las
particularidades del sector radiofénico espafiol y luso.

En Espafia la radio tiene una fuerte base local pero con vocacién
estatal. Desde sus inicios la radio espafola se caracterizo por su
esencia local debido a condicionamientos tecnolégicos (escaso
alcance de las frecuencias) y politicos. A partir de la década de
los ochenta se inici6 un proceso de concentracion que result6 en
un oligopolio estatal sustentado en una red de emisoras locales.
Mas que por la consecucion de licencias, las principales marcas
radiofénicas han incrementado su alcance e influencia a través
de acuerdos concretos con radios locales. Se establece asi un
sistema de emisién en cadena con desconexiones (locales,
autonémicas) para determinados contenidos.

Paralelamente, a finales de la década de los setenta se produjo
una eclosién de emisoras de proximidad de diversa indole
—municipales, comunitarias, educativas, asociativas— que
asumieron el servicio a la comunidad local (Franquet 2008).
Algunas de estas radios, que okuparon las ondas, pudieron
regularizar su situaciéon gracias a la creacion de un marco
legislativo especifico y la concesién de licencias. No obstante,
otras han sido discriminadas en el reparto de frecuencias, como
sucedié en el concurso desarrollado por la Xunta de Galicia
entre 2011 y 2013, que aboco a las emisoras no comerciales a
la ‘pirateria’ (Calvo 2011).

En Portugal, la radio local vivié tres fases diferentes de
desarrollo. La primera se corresponde con la eclosién de la
radiofonia portuguesa, momento en que aparecen emisoras
locales de dimensiones estructurales y financieras reducidas
(Reis 2014a). Esta etapa finalizd en 1975 con el decreto de
nacionalizacion de la radio.”

Desde este momento y hasta 1988, con el inicio del proceso
de regularizacién, se crearon diversos tipos de emisoras “pirata”
respaldadas por pequenas empresas, iglesia, periddicos locales,

Tabla 1. Tipologia de radio local por contenidos-cobertura

Tipos de radio local por contenidos-cobertura

Auténticamente local, por cobertura y/o contenidos

Local por desconexion
De la red autonémica
De la red estatal

Local por desconexion publicitaria

Por conexion

Por compra o intercambio de programas producidos
por otras radios locales

Fuente: Bonet 2004.

clubs deportivos, asociaciones culturales, administraciones
locales, etc. (Bonixe 2014). En enero de 1989, después del
apagén de las emisoras pirata (24 de diciembre de 1988),
comienza una nueva etapa en la radiofonia lusa con un
importante peso de la radio de proximidad (Reis 2014a). De
hecho, la radio portuguesa cuenta con una fuerte base local
“real” en la que la emision en cadena apenas tiene incidencia.

Méas alléd de las diferencias en la estructura de los sectores
radiofénicos ambos contextos, espafiol y luso, tienen en las
emisoras de proximidad su principal baza para redimensionar
“el caréacter local y publico de la comunicacién, como también
el quehacer de los actores sociales que interacttian con y desde
ellas” (Buendia y Pino 2008, 86). Una funcién que acompanara
a la radio local en su traspaso a la radiofonia online.

4. Materiales y método

Para analizar la transposicion de las radios de proximidad
de la Eurorregion Galicia — Norte de Portugal (en adelante
Eurorregion) a la red se ha efectuado un estudio exploratorio,
de caracter cuantitativo, de sus paginas web y su oferta de
aplicaciones mdviles utilizando el analisis de contenido como
método de investigacién. Este método permite examinar, de
forma sistemaética, los ‘significados’ y ‘significantes’ (anélisis de
procedimientos, de las convenciones, de los rasgos formales) de
cualquier texto (Igartua Perosanz 2006).

Como afirma Mata (1993), la radio, ademéas de un medio de
comunicacion, puede plantearse como una practica significante
y una experiencia cultural. Esta perspectiva se reflejo en la
eleccion de la radiofonia local de la Eurorregion como objeto
de estudio. Ademas de la proximidad a la muestra de analisis
y el interés por comparar dos contextos estatales diferentes,
consideramos para esta eleccion la existencia de una cultura
comun [gallega-portuguesal con un fuerte peso de la oralidad.

4.1. Acotacion de la muestra
La acotacion de la muestra de estudio constituyé una de las
partes mas complejas de este trabajo debido a lo genérico
de la denominacién radio local y a las particularidades del
sector radiofénico espanol. Si bien la selecciéon de las radios
portuguesas se bas6 en los datos de la Autoridade Nacional
de Comunicagbes,® eliminando aquellas emisoras inactivas en
octubre de 2014, en el caso de las radios gallegas este proceso
se complico por la limitada correspondencia entre la asignacion
de frecuencias y la ocupacién real del espectro radioeléctrico.?

Esta falta de correspondencia nos llevo a contrastar los datos
del Ministerio de Industria, Energia y Turismo con informacién
de prensa, paginas web de ayuntamientos, cadenas radiofénicas
estatales y autondmicas, sites como Guia de la Radio o Info
de la radio y nuestra propia experiencia como radioyentes,
para determinar qué radios (con o sin frecuencia adjudicada)
contaban con emision regular en noviembre de 2014.

El siguiente paso, en la seleccién de la muestra, fue la
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acotacién del concepto /ocal. Si bien muchas de las radios
estatales y de emisién autondémica con cobertura en Galicia
ofrecen desconexiones locales —para informativos y otros
contenidos—, optamos por limitar el objeto de estudio a las
radios de proximidad de cara a promover su comparabilidad
(entre ellas y con las radios portuguesas).

Esta acotacién no implica la supresion total de la emision en
cadena. En efecto, resulta resefable el proyecto Radiofusion,
iniciativa de la Asociacion de Emisoras Municipales Galegas
(EMUGA) para el desarrollo comun y eficiente de contenidos,
de vocacion local, con los que ocupan una parte importante
de su programacion. Asimismo, resulta destacable la existencia
de dos cadenas locales —de iniciativa privada— que tienen su
principal &mbito de actuacién en la provincia de Pontevedra:
Si Radio (con emisoras en las comarcas de Salnés, Condado,
Paradanta y los concellos de Crecente y Arbo) y Via Radio
(con presencia en Vigo, Pontevedra, Ponteareas, A Guarda y
Ourense). Estas cadenas cuentan con una Unica pagina web
para todas sus emisoras, por lo que abordamos su anélisis
como si se tratase de una Unica radio.

En el caso de Radiodifusion, su sitio web cuenta con espacios
individuales para las emisoras asociadas a EMUGA, lo que nos
llevé a considerarlos unidad de analisis en aquellas emisoras
municipales carentes de web propia.

Una vez acotada la muestra de radios de proximidad de la
Eurorregion activas en octubre-noviembre (tabla 2), y atendiendo
al objeto de estudio, seleccionamos aquellas emisoras con un
espacio en la red para la distribucion de sus contenidos sonoros.
Basamos esta seleccion en el hecho de que el sonido constituye
el elemento caracteristico de la radio, también en la web (Reis
2014b).

Finalmente, el Ultimo paso fue acotar la muestra atendiendo al
contenido de la radio. Si, como sefialan Chantler y Harris (1997),
la informacién constituye el elemento diferenciador de la radio
local en un contexto de saturacién mediatica, consideramos
mas relevante conocer como se estad adaptando a la red la radio
hablada de proximidad que su homéloga musical.

Tabla 2. Tipologia de emisoras de proximidad Galicia -
Norte de Portugal

Norte de

Galicia
Portugal

Tipologia de emisoras

Educativas
Religiosas
Libres
Municipales
Locales
Musicales
Cadena local
Regional
Otras

Total

N
O NOIN|W|W|00|00|H W

(&)}

WO IN|O||Oo|O|O|OIN

()]
(9]

Fuente: elaboracion propia.

En definitiva, este proceso de acotaciéon mdltiple llevd a la
seleccion de una muestra de analisis de 65 radios convencionales
(37 gallegas y 28 portuguesas), habladas, que distribuyen sus
contenidos sonoros en la red.

4.2. Herramientas

Para estudiar la adaptacion de las radios de proximidad de la

Eurorregion a la radiofonia online estructuramos una ficha de

trabajo en torno a los dos aspectos clave de la radiomorfosis

(Prata 2008): el ambito de los géneros y la interactividad.

Ademas de ambos aspectos, que remiten a las dos vertientes

de la radio local (contenidos y participacién), se efectué una

aproximacion bésica a la oferta de aplicaciones méviles.

e Géneros: difusion de contenidos sonoros (directo,
streaming, podcast), empleo de texto, imagen, video,
integracion de plugins de otras plataformas, expansién a
otras plataformas, etc.

e Interactividad: posibilidades de interacciéon en contenidos
del medio (valoracion, voto, comentario, formulario),
prevision de mecanismos de participacion (User Generated
Content), compartibilidad (User Distributed Content),
integracion de redes sociales (plugin, icono), etc.

e Oferta de aplicaciones para dispositivos moviles.

En una segunda fase, desarrollamos una clasificacién de
estas emisoras en funcién de su grado de adaptacion a la
radiofonia online. En este sentido han sido diversos los autores
que han propuesto una clasificacién de las marcas radiofénicas
convencionales atendiendo a su desarrollo en el medio online.
La de Bulck y Hermans —Ia Unica especifica de la radio local—
sefiala tres posibles fases de evolucion de la radio que no
conllevan la distribucion de contenidos sonoros.

Las restantes clasificaciones se refieren a la evolucién de la
radio online en términos de su adaptacion a la multimedialidad
(géneros) e interactividad del medio digital. Una dualidad que
hemos trasladado a nuestra propia clasificacion.

Para evaluar el grado de apropiacién de la plataforma web por
parte de las radios de proximidad, hemos efectuado una doble
escala de valoracion atendiendo al ambito de los géneros y la
interactividad.

En lo que se refiere al ambito de los géneros, hemos conside-
rado la emisién en directo como la formula basica de comunica-
cion de las radios en la web. El grado maximo de apropiacién,
en este caso, lo hemos acotado a la incorporacion de diversos
contenidos en formato de imagen, texto o video, ademas del
acceso a todos —o préacticamente todos— sus programas on
demand.

Respecto a la interactividad, nos hemos basado en la
clasificacién de Chung (2008), quien sefala tres categorias
de cibermedios: de interactividad baja (guardar y descargar
contenidos), media (valorar, responder a encuestas, otro tipo
de interacciones automatizadas) y alta (redistribuir contenido,
comentarios, chats, etc.). Asimismo, baséandonos en la idea de
la participacién como un paso mas en la relacién de los oyentes
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Tabla 3. Clasificacion de las radios atendiendo al grado de apropiacién de la plataforma

Homepage o estructura
sencilla. Sin sonido

Con sitio web de
contenidos avanzados.

contenidos en diversos
lenguajes

Estructura mas avanzada,

en una plataforma externa

Cordeiro Franquet Cebrian Herreros
Bulcky H 2011) | Portela (2006
ulck'y Hermans (2011) | Portela (2006) (2004/2011) | (1999) (2008)
Sin sitio web
Con sitio web de ) , . .
. o Nivel minimo. No tiene
contenidos limitados. L . . . . .
emision o la emision es Testimonial Sites de radios

Con contenido en vivo

Nivel basico. Sitio
web con homepage

o estructura sencilla.
Escuchar la emision en
directo

Nivel medio. Multiplican

Bitcaster en
directo

Radio por internet
(solo emision)

Streaming , i Multimediatico Radio en internet
contenidos en diversos .
L (incorpora
lenguajes (imagen, ) ) .
) . Bitcaster bajo | herramientas
texto, video, archivo de . L,
demanda de interaccion y
programas, contacto .
- permite acceso a la
por correo electrénico y .
Podcast , , programacion)
cuestionarios)
. Bitcaster
Nivel avanzado. ]
. . . integral ) )
Multimedialidad e R@dio ) . Ciberradio
. - (directo y bajo
interactividad completa
demanda)

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4. Categorias de valoracion de la apropiacion de la web —géneros e interactividad— por parte de las emisoras

locales

Géneros

Interactividad-participacion

0 Autoplay directo

No

1 Conectar directo

Valorar, votar, “Me gusta”

2 Incorporacion de contenidos en texto, imagen, video

Comentarios, foro, plugin RSS o shareability
(interaccién en el medio o participacion en
distribucién de contenidos)

3 Acceso a audio en streaming

(ambos)

Comentarios, foro, plugin RSS + shareability

0 podcast)

4 Radio on demand (principales programas en streaming

Participacién en los contenidos del medio

Fuente: elaboracion propia.

39

Quaderns del CAC 41, vol. XVIII - julio 2015



40

La mediamorfosis de la radio local. Una perspectiva desde la Eurorregién Galicia — Norte de Portugal

T. PiNEIRO-OTERO

con los productores del medio, que requiere un mayor nivel de
compromiso, fijamos la maxima valoracion para aquellas radio-
webs con mecanismos para el User Generated Content. Una
funcionalidad que adquiere particular relevancia en el &mbito
de la radio de proximidad dado su componente comunitario y
participativo.

Cada una de estas categorias se considera un paso mas en
la apropiacion de la radio-web, que integra el anterior, pero
incorporamos una valoracién intermedia (0,5) para marcar
particularidades. Por ejemplo, aquellas radio-webs que cuentan
con distribucion de audio en streaming pero no en directo.

5. Las radios de proximidad en la web. Géneros

En su salto a la web las radios de la Eurorregién cuentan con una
importante base sonora. Todas las radios analizadas difunden
alglin tipo de contenido de audio, ya sea en directo (un total de
57 radio-webs, 27 gallegas y 30 lusas) como bajo demanda (49
emisoras, 28 gallegas y 20 portuguesas).

El streaming se refrenda como el formato mas habitual de
distribucion de contenidos bajo demanda. El 75% de las webs
analizadas (41 desde la propia web, 22 gallegas y 19 lusas, y
7 emisoras mas a través de plugins externos, 6 gallegas y 1
portuguesa) integran algln tipo de contenido en este formato,
un empleo que contrasta con la limitada presencia de podcasts
(3 emisoras, 1 gallega y 2 portuguesas). Sin embargo, la
asociacion del consumo no lineal con el podcasting ha llevado
a identificar como tal otra tipologia de archivos sonoros que,
si bien permiten su descarga, no son contenidos sindicados
(caracteristica definitoria del podcasting).

Pese a la importante implantacion de los contenidos bajo de-
manda, solamente ocho de las péginas analizadas se corres-
ponden con una verdadera radio a la carta, al distribuir tanto la
informacién de actualidad como sus principales programas on
demand. El resto de las emisoras se limitan a vehicular algunos
contenidos, sean noticias, programas, entrevistas, fragmentos
de competiciones deportivas e —incluso— plenos municipales.

Ademas de los tipos de distribucién previstos desde sus
propias web, 33 de las emisoras analizadas (22 gallegas y 11
portuguesas) han ampliado su universoonline a otras plataformas
web de audio. Herramientas como Tuneln (empleada por 6
emisoras gallegas y 9 lusas) o iVox (empleada por 10 emisoras
gallegas) permiten a las radios replicar su emisién en la red,
generar una biblioteca con sus contenidos para su consumo en
streaming, su descarga, o la automatizacion del proceso a través
de podcasts. En menor medida, también se ha registrado el
empleo de otros servicios sonoros como Livestream (4 emisoras
gallegas), MixCloud (2 emisoras gallegas), SoundCloud,
MySpace o Cotonete (presentes en 1 emisora lusa cada una),
para la distribucién de audio en streaming.

La gratuidad de dichas herramientas, su facilidad para la
integracion dentro de un determinado sitio web (como plugin
o contenido embebido) y sus posibilidades de socializacién,

constituyen una oportunidad para las emisoras de proximidad
en la red, tanto desde la perspectiva de los contenidos como de
la interactividad de sus publicos.

Respecto al empleo de otros lenguajes, se puede sefalar una
importante integracion de contenidos de texto e imagen en los
sitios web analizados. El 80% de la muestra (52 emisoras, 24
gallegas y 28 portuguesas) incorporan textos e imagenes en
sus sites, ya como introduccion de los contenidos de audio, la
emisora o los locutores (21 radio-webs, 8 gallegas y 13 lusas)
ya como contenidos independientes (31 emisoras, 16 gallegas
y 15 portuguesas).

Resulta destacable la relacién de interdependencia que
se establece entre los textos y las imagenes. Los textos de
introduccién o sumarios suelen acompanarse por imagenes estilo
icono, para identificar programas, locutores, secciones dentro
de la pagina web, etc., mientras que las noticias o contenidos
de mayor entidad integran fotografias que complementan
dichas informaciones. Por su parte, los contenidos en formato
audiovisual cuentan con una menor presencia en las radio-webs
de proximidad, especialmente en las emisoras gallegas (2 radio-
webs frente a las 14 portuguesas).

Finalmente, el analisis de la oferta de aplicaciones para
dispositivos portatiles nos ha permitido sefialar una escasa
implantacion de la radio mévil entre las emisoras de proximidad.
Solamente 9 radios (6 gallegas y 3 lusas) han ampliado su
presencia a los dispositivos moviles, a través de la oferta de una
aplicacién propia. Estas aplicaciones son muy sencillas, con
una mayor incidencia de las web-apps que permiten el acceso
desde los diversos sistemas operativos moéviles a la emisién de
la radio en directo.

6. Las radios de proximidad en la web. Interactividad

En lo que se refiere a la interactividad, debemos sefalar un
empleo limitado de las posibilidades de interaccién, participa-
cion en los contenidos y compartibilidad prevista por el medio
digital.

Practicamente la mitad de las emisoras analizadas (34 radios,
17 gallegas y 17 lusas) prevén alguna opcién de interaccion
con sus contenidos, siendo mas habituales las opciones
automatizadas (valorar, votar, me gusta) que los comentarios
(posibles en 13 radio-webs gallegas y 9 lusas).

La incorporacion de las redes sociales al ambito de la radio-
fonia online ha permitido complementar las posibilidades de
interaccion de los sitios web, con la incorporacién de plugins
sociales o iconos que facilitan el acceso del oyente-usuario a la
conversacion social. En este sentido, el 44% de las radio-webs
analizadas (29 emisoras, 12 gallegas y 17 lusas) integran un
acceso a sus canales sociales en la web, especialmente en lo
que respecta a Facebook (12 radio-webs gallegas y 17 portu-
guesas) y —en menor medida— Twitter (8 emisoras gallegas
y 9 lusas).

Este nimero de emisoras se reduce notablemente si atendemos
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a la participacién de los usuarios en los contenidos del medio.
Solamente cinco emisoras, todas ellas espafolas, prevén algin
tipo de funcionalidad para facilitar y estimular el User Generated
Content. Si bien la incorporacién de un apartado de contacto
con un formulario web o el correo electrénico de la emisora
permite la participacién de los oyentes-usuarios, ésta no suele
ir acompanada de un call to action que estimule su actividad y
los anime a enviar sus propios contenidos.

La incorporacion de férmulas de interaccién a través de la red,
como el correo electronico o los formularios web, ha sustituido
el contacto telefonico en 12 de las radios analizadas (9 gallegas
y 3 portuguesas). Esta circunstancia, que puede explicarse
por la limitada infraestructura con la que cuentan algunas de
estas radios, elimina la formula de participacion radiofénica por
excelencia. En efecto, siguiendo a Tolson (2006), la llamada
telefénica constituye el modo méas poderoso de participacion,
dado que limita el control e injerencia de los productores del
medio en el mensaje del oyente.

Ademas de la interaccién con los contenidos de la radio,
el 47% de las paginas (31 radio-webs, 14 gallegas y 17
lusas) incorpora opciones de compartibilidad que facilitan la
distribucion de sus contenidos entre la red social de los oyentes-
usuarios. Las opciones de User Distributed Content que prevén
estas emisoras son bastante bésicas, y principalmente permiten
la redifusion de sus contenidos textuales a través del correo
electrénico, Facebook y Twitter.

7. La radiomorfosis web de las emisoras gallegas y
portuguesas

Los datos recabados en el analisis de contenido nos permitieron
valorar el grado de adaptacién de las emisoras de proximidad

a la plataforma web. Esta valoracién ha permitido sefalar
divergencias en la mediamorfosis de la radiofonia local gallega
y lusa.

En cuanto a la adaptacion de las radios gallegas al medio
digital, podemos sefalar cierta convergencia entre emisoras
(grafico 1). En su mayoria, las webs analizadas (25 emisoras)
integran contenidos en diversos formatos (texto, imagen y
audio) e incluso prevén diversas formulas de interaccién o
compartibilidad (17 y 14 emisoras, respectivamente).

Méas concretamente, el 59% de las radio-webs gallegas (un
total de 19) cuentan con una valoracion superior a 2 en el
ambito de los géneros, algo que solamente sucede en el 30% de
las emisoras (un total de 11) si atendemos a la interactividad-
participacion.

En este sentido podemos hablar de un nivel medio-alto de
apropiacion de la plataforma digital por las emisoras gallegas,
aunque con algunas divergencias.

Por una parte, aunque se pueden sefalar tres radio-webs que
presentan una maxima adaptacion desde la perspectiva de los
géneros —configurandose como verdaderas radios multimedia
a la carta— y otras cinco emisoras que prevén formulas para
el User Generated Content, ambas perspectivas no llegan a
confluir. No existe ninguna radio de proximidad gallega que
presente el maximo grado de desarrollo en la web.

Por otra parte, todavia debemos resefar la existencia de seis
emisoras gallegas que, aunque han adaptado sus contenidos al
medio digital (dos de ellas incluso presentan una adaptacion
media-alta en el dmbito de los géneros), no han prestado
atencién a las posibilidades de interaccién. Estas emisoras
obvian una de las oportunidades de la radio de proximidad para
conformar y cohesionar una comunidad de radioyentes activa y
participativa.

En su adaptacion a la web, las emisoras portuguesas presentan

Grafico 1. Grado de apropiacion de las emisoras gallegas de la web atendiendo a los géneros-interactividad
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 2. Grado de apropiacion de las emisoras portuguesas de la web atendiendo a los géneros-interactividad
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una mayor heterogeneidad que sus homdlogas gallegas.
En efecto, como refleja el grafico 2, existen importantes
fluctuaciones en lo que respecta a los géneros. Las radios de
proximidad portuguesas presentan una morfologia y estructura
diversa que va desde paginas muy simples, en las que la
emisién en directo se efectla a través de un plugin de otra
plataforma web (2 radio-webs), a auténticas radios a la carta
que no solo incorporan contenidos en formato texto, imagen o
video, sino que permiten el acceso a toda —o practicamente
toda— la emisién bajo demanda (3 radios). En cualquier caso,
la configuracién mas habitual es la de una radio que conjuga
emision en directo con algunos contenidos informativos en
formato texto, imagen o audio en streaming (13 sitios web, que
suponen el 46%).

En el ambito de la interaccion-participacion debemos hablar
de una fase intermedia en la apropiacién de la plataforma
web por las emisoras lusas, situandose el 71% de la muestra
(20 emisoras) en el intervalo comprendido entre el 1,5 y el
2,5. Ninguna de las radio-webs analizadas prevé férmulas
para estimular la intervencion de los oyentes-usuarios en los
contenidos del medio. Asimismo, resulta destacable el hecho de
que once emisoras (49%) suplan las posibilidades de interaccién
de la propia web (valoracion, encuestas, comentarios) con la
integracion de un plugin o plugins sociales. La integracion de
esta pantalla social, aunque se corresponde con un nivel de
interactividad alto (Chung 2008), traspasa la conversacién a
una plataforma externa a la propia radio-web.

8. Conclusiones

El proceso de concentracion radiofénico vivido en las Gltimas

décadas ha puesto en manos de los grandes grupos multimedia
el devenir de la radio y su mediamorfosis. Al igual que las
grandes marcas, las emisoras de proximidad han orientado
su desarrollo al medio digital con la creacién de sus propios
espacios en la red. En lo que respecta a la plataforma movil, el
desarrollo de la radio local se encuentra en una fase preliminar.

En el contexto de la Eurorregion Galicia — Norte de Portugal,
seis de cada diez radios locales con emisién convencional han
ampliado su presencia en la red a través de la creacion de un
sitio web propio. El salto de la radiofonia hertziana a la web
ha tenido mayor relevancia en el contexto gallego, donde el
80% de las emisoras de proximidad cuentan con un espacio en
internet frente al 51% de las portuguesas. Una diferencia que
se minimiza si atendemos a la adaptacion de estas emisoras a
la plataforma web.

El 59% de las emisoras gallegas y el 46% de las lusas combinan
en su sitio web la distribucién de la sefial en directo con
contenidos en formato texto, imagen y audio para un consumo
personalizado. Asimismo, el estudio desarrollado ha permitido
registrar seis radio-webs (distribuidas equitativamente) que
han logrado una apropiacion real de la plataforma en lo que se
refiere a la distribucién de contenidos. Pese a que las emisoras
analizadas presentan una adaptacion media-alta a la web,
aln no podemos hacer referencia a una radio multimedia a la
carta (ciberradio, bitcaster integral o R@dio), en tanto que la
multimedialidad es limitada, asi como el tipo de contenidos on
demand que dichas radio-webs ofrecen.

En lo que se refiere a la interactividad-participacion, las
emisoras de proximidad han incorporado diversas formulas
para la interaccién de los oyentes-usuarios con el medio y
sus contenidos. Sin embargo, éstas difieren bastante de las
posibilidades reales que brinda la web. El 35% de las radio-
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webs gallegas y el 32% de las portuguesas no incorporan
la opcién de comentar sus contenidos, limitandose a otras
formulas de interaccion automatizadas que requieren un menor
compromiso de y con los oyentes-usuarios. Respecto a la
participacion, solamente el 8% de las emisoras analizadas —
todas ellas gallegas— prevén posibilidades de intervencién en
los contenidos del medio de forma directa.

En esta linea, una de cada dos emisoras locales portuguesas
ha intentado paliar la carencia de mecanismos de interaccién-
participacion de sus sitios web con la integracion de plugins de
otras plataformas sociales.

El salto de las emisoras de proximidad de Galicia y Norte
de Portugal al medio interactivo por excelencia, asi como la
incorporaciéon de multiples herramientas y canales sociales, no
se ha reflejado en una radio mas participativa. Como sefalan
Willians (2013) y Tolson (2006), la intervencion telefénica
—una férmula desaparecida en el 18% de las radios de la
muestra (9 gallegas y 3 portuguesas) — constituye el modo
méas inmediato y espontaneo de participacién en la radio, un
tipo de interaccién que dota a los oyentes de mayor control que
el correo electroénico, las redes sociales o WhatsApp.

Asi como los servicios de distribucion de audio 2.0
constituyeron una oportunidad para la mediamorfosis de las
radios de proximidad, las emisoras de la Eurorregion Galicia
— Norte de Portugal deben apropiarse de las herramientas de
interacciéon social y emplearlas de forma estratégica para la
consecucién de una radio mas participativa. En definitiva, la
construccion de una radio por y para la comunidad local.

Notas

1. Estudio desarrollado en octubre-noviembre de 2014 durante
una estancia en el Centro de Estudos de Comunicacao e
Sociedade de la Universidade do Minho, financiada por el
Programa IACOBUS de la Agrupacién Europea de Cooperacion
Territorial Galicia — Norte de Portugal.

2. Estas plataformas computan como visitas aquellos accesos al
reproductor de una determinada radio que se prolonguen por
mas de un minuto.

3. Seguida por Cadena SER Madrid AM y Radio Cadena COPE
AM con 1.226 y 853 visitas, respectivamente.

4, Ranking de 18.000 emisoras de todo el mundo, excepto
Brasil.

5. No obstante, se ha constatado que algunas radio-webs
aplican restricciones en el acceso a determinados contenidos
si éste se efectla desde una IP extranjera.

6. La NUTSIII (Nomenclatura de las Unidades Territoriales
Estadisticas) del Norte de Portugal abarca las regiones de
Minho-Lima, Cavado, Ave, Grande Porto, Tamega, Entre
Douro e Vouga, Douro y Alto Tras-os-Montes.

7. Decreto-Lei n° 674-C/75 de 2 de Dezembro de 1975 por el
que se nacionalizaban todas las emisoras de radio excepto
Radio Renascenga y las radios locales: Radio Altitude de

Guarda y la Radio Pélo Norte en el Caramulo. Cfr.
<http://www.gmcs.pt/ficheiros/pt/decreto-lei-n-674-c75-de-
2-de-dezembro.pdf>

8. Datosdeemisoraslocalesconcoberturaenla NUTSIII del Norte
de Portugal. ANACOM Servicios de Radiodifusion Sonora.
<http://www.anacom.pt/render.jsp?categoryld=1646#.
VTQeEmYxZJM>

9.  Espectro radioeléctrico.
<http://www.minetur.gob.es/telecomunicaciones/Espectro/
RadioT V/FM/Paginas/radiodifusionFM.aspx> Esta pagina
recoge un total de 112 frecuencias de radiodifusion sonora
en el territorio gallego, pudiéndose registrar un total de 261
emisoras activas. Este desajuste se hace mas patente si
partimos del hecho de que algunas de las radios adjudicatarias
en el reparto de frecuencias de la Xunta de Galicia (2013) no
las habian ocupado en noviembre de 2014.
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Resumen

La crisis de los modelos tradicionales de financiacion, el nuevo
rol de las audiencias y el desarrollo de las redes digitales han
transformado la produccién, la distribucién y el consumo de
productos culturales, incluyendo los contenidos sonoros y
radiofénicos.

A partir de un cambio en el modelo tradicional de riesgo e
inversién, el crowdfunding introduce al oyente en la circulacién
y la financiacién de diferentes proyectos. De esta manera,
este trabajo analiza la viabilidad y la sostenibilidad de esta
forma de financiacién centrando su atencién en diferentes
proyectos desarrollados en Espaha alrededor de los contenidos
radiofénicos.
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Abstract
The current crisis in traditional models of funding, the new
role being played by audiences and the development of digi-
tal networks have transformed the production, distribution and
consumption of cultural products including radio and audio
content.

Changing the conventional model of risk and investment,
crowdfunding involves listeners in the dissemination and fund-
ing of different projects. This paper analyses the viability and
sustainability of such funding by looking at different projects
related to radio content carried out in Spain in recent years.

Keywords
Crowdfunding, radio, innovation, microdonations.

1. Conceptualizando el crowdfunding: hipétesis y objetivos

El crowdfunding, o financiacién colectiva, es posible entenderlo
como una de las tendencias que més estan transformando la
produccién y distribucion de productos culturales. Si bien no
se puede considerar algo novedoso, como analizaremos mas
adelante, la realidad es que la crisis de las formas de financiacion
convencionales, la bajada de ingresos de la industria cultural, la
transformacion de las audiencias y los desarrollos de las formas
digitales han convertido el crowdfunding en un una férmula
clave para la puesta en marcha y el mantenimiento de muchos
proyectos. El crecimiento exponencial de esta alternativa de
financiacién se produce a partir del afio 2009, cuando surgen
las principales plataformas digitales de captacion de recursos
que permiten la conexion entre promotores y donantes (Lambert
and Schwienbacher 2010).

La definicion del concepto no es muy compleja, aunque si
que hay que introducir matices en funcion de su tipologia.
Autores como Belleflamme consideran que el crowdfunding en
la actualidad implica una convocatoria abierta, esencialmente
a través de internet, para la provisién de recursos financieros
en forma de donacién o de intercambio a través de alguna
recompensa y/o unos derechos de voto. Se trata de una
financiacién obtenida a través de aportaciones econémicas de
un conjunto de personas con el objetivo de poner en marcha
un determinado proyecto. Generalmente cada participante
contribuye con un pequefio porcentaje del total de la financiacién
requerida (Belleflamme, Lambert, Schwienbacher 2014).

Recientemente, el Ministerio de Economia y Competitividad de
Espana (2014) ha lanzado un anteproyecto de ley de fomento
de la financiacion empresarial que considera como proyectos de
financiacién participativa “aquellas solicitudes de financiacion
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que estén destinadas a una pluralidad de personas fisicas y
juridicas que esperan obtener un rendimiento monetario con la
inversion y que no inviertan con caracter profesional, se realicen
por promotores que soliciten la financiacion en nombre propio
o que la financiacion se dirija a un proyecto concreto y no a
financiar a terceros” (2014, 44).

Este proyecto de ley, que se centra en la férmula de
participacion (o equity), y otros trabajos previos (Cuesta
et al. 2014, 3) permiten distinguir entre cuatro formas de
crowdfunding fundamentales:

e La donacion: el usuario contribuye econémicamente con
el proyecto sin mas beneficio que su propio disfrute en el
caso de productos culturales o la satisfaccion personal en
el caso de proyectos sociales.

e La precompra o recompensa: en los casos en que el
financiador del proyecto recibe algln tipo de producto o
servicio como contrapartida a su aportaciéon econémica.
Este tipo de financiacién colectiva es el mas difundido en
el ambito de las actividades culturales y de comunicacién.

e Elpréstamo (o lending model): los participantes adelantan
el dinero de su contribucion para que les sea devuelto
cuando el proyecto sea una realidad y asi recuperar la
inversion.

e Participacion en el capital social (o equity model): la
audiencia o los clientes financian el proyecto y ademas
se convierten en inversores, con una participacion en el
capital social.

En las industrias culturales editoriales (fonografica, editorial o
cinematogréfica) se usa la precompra dado que las audiencias
se han comportado de manera sistematica como clientes y no
como simples consumidores o ciudadanos. Este modelo de

precompra o0 recompensa es también el mas utilizado para
financiar proyectos de comunicacion, entre ellos las emisiones
radiofénicas o contenidos sonoros, aunque en estos casos
es mas complejo establecer la recompensa. En el ambito de
los medios de comunicacién también encontramos casos de
aplicacién del equity model en el que los clientes pasan a ser
accionistas; es el caso de E/ Espanol, el proyecto de diario en
linea del periodista Pedro J. Ramirez, que cerrd su proceso de
crowdfunding con 5.595 inversores que aportaron 3.606.600
euros (Elespanol.com 2015). El Espafol se ha convertido en
una de las campanas de equity model que ha alcanzado un
mayor volumen de financiacién colectiva para un proyecto
periodistico de ambito mundial.

Es preciso matizar que, frente a los modelos que vienen de
una tradicién de consumo de pago de diferentes soportes (el
libro, el disco, el DVD, el periédico, la revista), la radio parte de
un modelo gratuito, ya sea por su oferta como servicio publico
o por su financiacion a través de la publicidad. A esta cuestién
hay que sumar su caracter de medio de flujo y efimero que se ha
empezado a transformar en la era digital. Esta transformacion,
gracias a los servicios de podcasting y de radio a la carta,
en productos editoriales favorece en principio férmulas de
financiacién en las que el oyente pueda escuchar la creacion
radiofénica bajo demanda.

La realidad es que la financiacion colectiva esté experimen-
tando un importante crecimiento en los Ultimos afos. Segln
una reciente informacion de The Economist la cifra que se ha
manejado en el sector a escala global ha sido de 16,2 billones
de dodlares, con un importante crecimiento en el sector de ne-
gocios en general y en sectores como el cinematografico o la
musica (ver grafico 1).

Grafico 1. Crowdfunding global por sectores (en billones de délares)

I Global crowdfunding
By sector, $bn
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Fuente: The Economist, 4 abril 2015.
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Segln la nota de The Economist, el desarrollo de marcos lega-
les que lo favorecen y la bisqueda de nichos de inversiéon han
marcado su desarrollo. Ademas, el crowdfunding debe enten-
derse no solo como una férmula de financiacion, ya que es una
potente herramienta de promocién, permite testar los produc-
tos, adaptarlos a las necesidades de los clientes (en una suerte
de personalizacién masiva) y desarrollar la innovacién a partir
de los usuarios (Belleflamme, Lambert, Schwienbacher 2014).

Para Bannerman el crowdfunding implica un nuevo modelo
que se asienta en el crecimiento de la economia social, de las
redes de intercambio y de una nueva cultura de la participacion
(Bannerman 2013). Desde nuestro punto de vista los proyectos
de produccién y distribucion radiofénica y de creacién sonora
estan empezando a confiar en esta forma de financiacion por
una serie de razones que venimos a enumerar en las siguientes
hipétesis de partida:

1. Crisis de financiacion. Esta crisis se refleja en una doble
vertiente. Por un lado, el claro recorte presupuestario
en los servicios publicos de radio y television. Por el
otro, la crisis del mercado publicitario, que ha pasado
de los 641 millones de inversién en 2008 a los 403 de
2013 (Infoadex 2014). A estos problemas generales del
mercado hay que sumar las probleméticas concretas,
como es el caso del grupo PRISA, principal grupo
radiofénico espafiol cuya crisis de deuda le ha llevado
a cambiar de manera sustancial su accionariado con la
entrada de bancos y fondos buitre (E/ Confidencial 2014).
Ademés, se detecta a través del crowdfunding una
transformacién de las formas tradicionales de inversién
y asuncién del riesgo. Si en un modelo tradicional de
financiacién de la empresa capitalista los riesgos eran
asumidos por empresarios y accionistas, este modelo
trata de trasladar el riesgo a las audiencias (ya sea como
clientes, inversores o fans).

2. Los avances tecnoldgicos y las nuevas mediaciones. El
desarrollo de la red de internet hace que iniciativas de
financiacién colectiva que antes podian quedar en los
margenes tomen ahora mayor relevancia. Ademas, este
espacio ha sido tomado por nuevos actores que tratan de
acaparar parte del capital de generan estos proyectos.
Plataformas de crowdfunding o los servicios de pago
en linea se convierten en los nuevos mediadores de
estas relaciones sacando partido de la “larga cola” de
proyectos ofertados. La primera plataforma que surge
en internet para facilitar acciones de crowdfunding fue
Kiva (Flannery 2006). Tras la presentacién en 2008 de
Indiegogo, se crean un gran nimero de plataformas que
permiten gestionar y difundir proyectos que buscan este
tipo de financiacion. Se diferencian plataformas que han
alcanzado relevancia internacional —como el caso de
Kickstarter— de otras muchas nacionales que operan en
sus respectivos paises. En Espafia Verkami, Lanzanos,
Goteo y Migranodearena son las mas utilizadas en las
campanas vinculadas a proyectos radiofénicos.

3. Cultura participativa. Esta emergencia de las redes
digitales ha desarrollado de manera importante una
cultura participativa que hace que determinadas
audiencias se impliquen de manera muy importante
en el desarrollo/alteracion de las creaciones culturales.
Para considerar una cultura como participativa Jenkins
(2006, 7) establece un marco donde son fundamentales
las bajas barreras para el acceso a la creacion y al
compromiso ciudadano, un importante apoyo a la hora
crear y compartir las creaciones con otros, y el hecho
de que los miembros de una comunidad consideren
que sus aportaciones importan. Este marco favorece la
implicacién de las audiencias a la hora de desarrollar
proyectos con crowdfunding en los que, ademas de
consumir, recibir o acceder a un producto final, los
usuarios buscan participar de la creacién e ir mas alla
de ser simples financiadores o fans. Por tanto, en el caso
de muchos proyectos se da la circunstancia de que a los
cofinanciadores se les ofrecen claves de participacion, lo
que diferencia estos productos de los que vienen creados
de arriba a abajo.

4. La falta de innovacion del sector. La falta de innovacion
en el sector radiofénico tradicional (consideramos aqui
a las grandes cadenas con fuerte presencia en el dial)
se ha visto potenciada por la crisis econdémica resefiada
en el primer punto. No se ha producido ni innovacién
en las parrillas (Martinez de la Casa 2012) ni estética
(Xoengas 2013), y los desarrollos en linea se dan a un
paso sumamente lento. A esto hay que sumar que la
precariedad frena la audacia politica, tanto en la radio
publica como privada, lo que ha frenado proyectos como
Carne Cruda (Gallego 2012) que vienen demostrando una
importante renovacion tanto estéticamente como en la
utilizacion de las redes sociales y la difusion.

Este articulo presenta los resultados de una investigacion
que pretende conocer los proyectos radiofénicos y sonoros
que en Espafa en los Ultimos afios han optado por el
crowdfunding como via de financiacion. Entre los objetivos
de nuestro estudio nos planteamos identificar las posibles
diferencias que se aprecian en el crowdfunding de proyectos
de radio/audio respecto al de otros productos culturales,
establecer una tipologia de las diferentes iniciativas que han
utilizado las campanas de financiacion colectiva en el ambito
de la produccion de contenidos radiofénicos, establecer los
principales elementos que han caracterizado estas campanas
de crowdfunding, especialmente los elementos clave que han
resultado determinantes en el éxito o fracaso de algunas de
estas campanas, y analizar las caracteristicas de los contenidos
que se han generado a través de este tipo de financiacion.

Para realizar el andlisis hemos rastreado las principales
plataformas de crowdfunding espafolas que acogen proyectos
culturales en busca de aquellas iniciativas para desarrollar y/o
difundir contenidos radiofénicos y sonoros. Las plataformas
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que han formado parte de nuestra investigacién son: Verkami,
Lanzanos, Goteo, Mymajorcompany, Migranodearena y Mola
FM. Se han excluido otros posibles proyectos que hayan
utilizado plataformas internacionales que no tengan su principal
sede en Espafia y han quedado fuera de la muestra los posibles
proyectos que las plataformas hayan podido eliminar de sus
bases de datos con anterioridad al periodo en el que se ha
realizado el trabajo de campo (de febrero a abril de 2015).

En las citadas plataformas hemos realizado blisquedas por las
palabras clave: radio, podcast, contenido sonoro, FM y emisoras.
Tan solo la plataforma Verkami cuenta con la categoria “Radio
y podcasts”, que facilita la busqueda de este tipo de proyectos.

Ademas, hemos incorporado entre los casos analizados otros
que han optado también por ser financiados total o parcialmente
por crowdfunding pero que, sin embargo, no han recurrido a
este tipo de plataformas para captar sus recursos. El ejemplo
mas importante es el de Carne Cruda.

En total hemos analizado cuarenta y cinco proyectos
radiofénicos que se han desarrollado entre los afios 2012 y
2015. En cada uno de ellos se ha recogido informacién sobre
las siguientes variables: objetivo de financiacion; importe
recaudado; nimero de donantes; duraciéon de la campana;
elementos de comunicacién de la campafa (descripcion, video,
utilizacion de redes sociales); antecedentes del proyecto; tipo de

Tabla 1. Proyectos radiofénicos financiados por crowdfunding 2012-2015

Titulo del proyecto radiofonico Objetivo (€) | Cantidad N.? de
recaudada (€) donantes

Carne Cruda 40.000 85.137 2.200
La Isla FM 12 Campana 12.000 14.929 324
La Isla FM 22 Campana 12.000 13.042 315
Arcadia Gamers/El Club Vintage 500 /.545 291
Alejandro, la mula y la radio 4.500 4.685 /1
Cuac FM 3.800 4.632 160
El Extrarradio 2.600 3.995 127
Celda 3.800 3.805 55
[ Tnout radio, la radio Iésbica 3.600 3.665 63
10 Festival Radio Almenara 2.500 3.054 92
Radio Bronka 2.500 3.046 77
[a barandilla 30.000 3.019 17
El complejo lambda /75 2.7/25 111
Talleres Radio Enlace 2.500 2.513 42
Mas voces 15.000 2.299 36
Punt Org, activisme social a Radio Estel 2.055 2.085 48
Retransmisiones del CD Castellon en VoxUji 1.200 2.060 /5
Ok LTiga Ona Codinenka 1.800 2.020 3/
Radio, prensa y tv con mucha capacidad 2.000 2.000 27
Planeta tenis, la radio del tenis 4.800 1.750 23
12 Festival Radio Almenara 6.000 1.520 44
Nueva web Los sonidos del planeta azul 2.500 1.410 39
Dédalo 50.000 1.365 29
[a Mandragora 1.800 1.251 27/
Construim Radio Revolta 1.190 1.220 59
Onda Palmeras Cérdoba 1.000 1.030 20
Democratiza las ondas 5.000 9/4 29
Bericid Sulfuric 800 960 38
Traemos |a transformacion social a las ondas FM de Barcelona 4.000 655 19
Normas de equivocacion 350 o644 36
Radio Battletoads 220 425 36
Emprende Radio 1.000 350 7
Ayuda al momento indtil a ir a Eurovision 859 335 24
Radio Siberia 1.000 327 23
Radiocampito.com 1.500 215 11
Ondas de la costa 1.500 160 3
Radio Joven Comunitaria 1.500 130 4
Trufa, serie radiofénica infantil 750 120 5
Onda Color 15.000 25 2
Radio Iris /7 999 15 2
Radio para la integracion MCI 1.800 10 1
Salva EDM Radio 245 2 2
Academia de las Ondas, formacion radiofénica 645 0 0
100.8 Elite Radio En verdiblanco 0 0 0
_Expatriados 10.000 0 0

Nota: Proyectos radiofénicos y sonoros que han formado parte del trabajo de campo. Desarrollados entre enero de 2012 y abril de

2015.

Fuente: elaboracion propia.
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file:///G:/Unitat%20de%20Recerca%2c%20Estudis%20i%20Publicacions/Quaderns/Quaderns%2041/CA/44.%09http:/www.migranodearena.org/es/reto/2842/2-meses-de-talleres/
http://www.migranodearena.org/es/reto/4906/recuperar-el-informativo-mas-voces/
http://www.verkami.com/projects/908-punt-org-activisme-social-a-radio-estel
https://goteo.org/project/cdcastellon-en-uji-radio
http://www.verkami.com/projects/3487-l-ok-lliga-a-ona-codinenca
http://www.lanzanos.com/proyectos/radio-prensa-y-television-con-mucha-capacidad/
http://www.verkami.com/projects/9393-planeta-tenis-la-radio-del-tenis
http://www.migranodearena.org/es/reto/6167/12-festival-almenara/
http://www.verkami.com/projects/2110-implicate-en-la-nueva-web-del-programa-los-sonidos-del-planeta-azul
http://www.verkami.com/projects/6162-dedalo
http://www.verkami.com/projects/2881-programa-de-radio-la-mandragora
file:///G:/Unitat%20de%20Recerca%2c%20Estudis%20i%20Publicacions/Quaderns/Quaderns%2041/CA/3.%09http:/www.verkami.com/projects/10752-construim-radio-revolta
http://www.lanzanos.com/proyectos/onda-palmeras-cordoba/
http://www.migranodearena.org/es/reto/5979/democratiza-las-ondas/
http://www.verkami.com/projects/9624-bericid-sulfuric
file:///G:/Unitat%20de%20Recerca%2c%20Estudis%20i%20Publicacions/Quaderns/Quaderns%2041/CA/4.%09http:/www.verkami.com/projects/10367-portem-la-transformacio-social-a-les-ones-fm-de-barcelona
http://www.lanzanos.com/proyectos/normas-de-equivocacion-desde-el-salon/
http://www.lanzanos.com/proyectos/radio-battletoads/
http://www.lanzanos.com/proyectos/emprenderadio/
http://www.verkami.com/projects/10923-ayuda-a-el-momento-inutil-a-ir-a-eurovision
http://www.lanzanos.com/proyectos/radio-siberia-fm/
http://www.verkami.com/projects/3650-radiocampito-com
http://www.verkami.com/projects/5594-temporada-estival-del-programa-radiofonico-ondas-de-la-costa
http://www.verkami.com/projects/10170-radio-joven-comunitaria
http://www.lanzanos.com/proyectos/trufa/
file:///G:/Unitat%20de%20Recerca%2c%20Estudis%20i%20Publicacions/Quaderns/Quaderns%2041/CA/43.%09http:/www.migranodearena.org/es/reto/1266/sostenimiento-economico-de-onda-color/
http://www.migranodearena.org/es/reto/1663/radio-iris-7/
http://www.migranodearena.org/es/reto/1437/radio-para-la-integracion-mci/
http://www.lanzanos.com/proyectos/salva-edm-radio/
http://www.lanzanos.com/proyectos/academia-de-las-ondas-formacion-radiofonica/
http://www.lanzanos.com/proyectos/en-verdiblanco/
http://www.lanzanos.com/proyectos/expatriados-la-radio-para-ser-escuchados/
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recompensas ofertadas; caracteristicas del contenido, servicio
o producto que se pretende desarrollar; tipo de difusién del
contenido; identificacion de la entidad o personas promotoras
del proyecto.

A partir de las relaciones entre las distintas variables
cuantitativas y cualitativas estudiadas se identifican una
serie de factores criticos (comunidad de donantes, plan
de comunicacién, objetivo econdémico, modalidades de
crowdfunding, costes de campafa) que determinan en gran
parte la viabilidad de las campanfas de crowdfunding en este
tipo de proyectos radiofénicos y sonoros.

2. Antecedentes y marco internacional del crowdfunding
como herramienta de financiacion de la radio

A la hora de buscar antecedentes de financiacion descubrimos
que la radio utilizé el apoyo econémico de la audiencia desde
su nacimiento como medio de masas. Mientras que las formulas
de financiacién que se establecieron como fundamentales
(publicidad y financiacién publica) comenzaban a consolidarse,
los primeros proyectos radiofénicos fueron sostenidos, en
muchos paises, por las donaciones directas de sus oyentes.
Estas iniciativas surgieron, en muchas ocasiones, de abajo
arriba gracias a la creacién de asociaciones o radioclubes
que aglutinaban a aficionados al medio radiofénico que
conseguian recaudar el dinero suficiente para sostener las
primeras programaciones. En otros casos, fueron las propias
empresas radiofénicas las que buscaban complementar sus
ingresos publicitarios con las que podemos considerar como
las primeras acciones de crowdfunding. Estas campafas
desarrolladas durante los afos veinte en paises americanos
y europeos reunian las tres caracteristicas de esta forma de
financiacién: una comunidad especialmente interesada en los
beneficios del proyecto propuesto, aportaciones econdémicas
fundamentalmente realizadas por personas fisicas —no
juridicas—y la utilizacién de diferentes canales de comunicacion
que permitian difundir la campana de captacion. Una vez que la
publicidad generd los ingresos suficientes, este tipo de practicas
comenzaron a caer en desuso. Si lo planteamos con perspectiva,
la realidad es que los oyentes disponian de un dispositivo
maravilloso y novedoso que necesitaba de contenidos para
cobrar sentido. Esa realidad se fue diluyendo hasta llegar a
la sobreabundancia actual de contenidos gratuitos que hacen
maés dificil conseguir una masa critica de oyentes dispuestos a
pagar. Ademas, la audiencia entendia que era parte del medio,
ya que incluso durante esos afios su participacién fue vital en la
gestacioén de lo radiofénico (Jenkins 2015; McChesney 1990).

Por tanto, los oyentes encontraban una contrapartida clara
en esas emisiones que eran compartidas por la totalidad de
la audiencia. Asi, las empresas y clubes ofrecian una serie de
productos exclusivos que buscaban potenciar la percepcion
de intercambio: envio de la revista oficial de su emisora,
invitaciones a espectaculos teatrales, posibilidad de asistir a

la emisién de programas en directo, entrega del emblema de la
emisora, etc. (Ferndndez Sande 2006, 108-112).

Frente al sector privado, que terminé de sufragar sus
presupuestos a través de la publicidad, las emisoras publicas
de algunos paises europeos (Reino Unido, Italia o Francia)
optaron por una financiaciéon colectiva a través de un canon
que venia impuesto para aquellos que disponian de un receptor
en su hogar. Por el contrario, en Estados Unidos se desarroll6
una tercera tipologia de financiacién que miraba de otra manera
a los medios publicos, con un caracter mas comunitario y que
buscaban en las aportaciones de la audiencia el sostenimiento
para hacer frente a las grandes cadenas privadas. La primera
experiencia de este tipo fue la Fundacién Pacifica, promovida
por Lewis Hill en 1946, y su primera emisora, que llega a una
red de cinco en la actualidad, la KPFA de Berkeley (Fernandez
Sande 2015, 179; Mitchell 2005).

La financiacién directa a través de las aportaciones de los
oyentes que implanté en Estados Unidos Pacifica Radio seria
replicada por otras cadenas de emisoras publicas como la
National Public Radio (NPR), que en la actualidad basa un
34% de sus ingresos en las aportaciones individuales (NPR
2014), aunque en este caso también adoptan en su modelo
de financiacion otras vias de ingresos como las subvenciones
y donaciones institucionales (Lasar 2000; Mitchell 2005;
Gallego 2012).

Si nos centramos en el contexto internacional actual de la
financiacién colectiva nos encontramos con una tendencia que
tiene su reflejo en proyectos que han conseguido trascender
fronteras. Proyectos de cronica latinoamericana sonora que
han ganado el Premio Gabriel Garcia Marquez de innovacion
periodistica como Radio Ambulante (Fernandez Sande 2015,
184) o el espacio colectivo Radiotopia (Gallego y Segovia 2014)
han focalizado su desarrollo en el podcasting. Esta Ultima
plataforma viene impulsada por Roman Mars, creador del
podcast de arquitectura y disefio 99% Invisible, que a través de
su campana de financiacion colectiva en Kickstarter obtuvo en
el afio 2012 un total de 170.477 délares aportados por 5.661
personas. En noviembre de 2013, para la siguiente temporada,
con una nueva campafa en la misma plataforma, superd los
375.000 ddlares, aportados en esta ocasién por 11.693
oyentes (Kickstarter.com 2014).

3. Crowdfunding y creacion radiofénica en Espanfa:
casos de estudio

3.1. Primeras experiencias

Tras el surgimiento de las plataformas de crowdfunding y el
lanzamiento de campafas de financiacion colectiva en Internet,
las primeras iniciativas de proyectos radiofénicos espafioles
que buscan esta via alternativa de obtencién de recursos se
remontan al afio 2012. En ese afio localizamos los primeros
proyectos radiofénicos y sonoros que intentan financiarse a
través de crowdfunding.
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La iniciativa pionera es la del programa de radio Punt Org
de la red de emisoras catalanas catdlicas Radio Estel. Tras
recibir el premio Consell Municipal de Benestar Social en
Barcelona, su director, Joan Ortiz i Serra, inicié en febrero de
2012 una campanha de crowdfunding en la plataforma Verkami
que finalizé alcanzando su objetivo al recaudar 2.085 euros
para la produccién del programa, aportados por 48 mecenas.
En la propia campafa el director alegaba la independencia
del programa —que habia iniciado su emision en el mes de
septiembre de 2011— como principal razén para elegir este tipo
de financiacién: “Para mantenerse totalmente independiente,
liberado de todo interés comercial y politico”.

Otros proyectos que aparecieron en 2012 fueron: Los sonidos
del planeta azul, un programa de difusién de musicas y culturas
del mundo que trataba de captar recursos para redisefar su
pagina web, pero cuya campafa no alcanzé el objetivo de
recaudacion; La Mandrégora, programa que emite la emisora
comunitaria malaguena La Pizarra —La Voz del Guadalhorce—,
lanzé en septiembre de 2012 una campana de crowdfunding
que tampoco alcanzé su objetivo de financiacién.

Tras estas experiencias pioneras que obtuvieron desiguales
resultados, en los Ultimos meses de ese afio surgieron tres
proyectos que si alcanzarian sus objetivos. Entre ellos Cuac
FM, emisora comunitaria corufiesa en antena desde 1996 vy
que recurrié al micromecenazgo con el objetivo de financiar los
gastos juridicos para recurrir el concurso convocado de licencias
de FM por la Xunta de Galicia, en el que se excluia a las emisoras
comunitarias, logrando una recaudacion de 4.632 euros cuando
el objetivo minimo lo habian establecido en 3.800; los podcasts
de videojuegos Arcadia Gamers y Club Vintage, que en el mes
de septiembre de 2012 lograron un total de 7.541 euros de
financiacién (su objetivo inicial era de 500), aportados por una
comunidad de 291 mecenas que apoyaba el proyecto de compra
de equipamiento técnico para poder seguir realizando ambos
podcasts; y el proyecto sonoro E/ Extrarradio, que alcanzo casi
los 4.000 euros en diciembre de 2012, con 127 donantes. Su
campafa de comunicacion resulta interesante, ya que en ella
se lanzaba el siguiente mensaje: “Queremos aprovechar nuestro
posicionamiento en los medios convencionales para hacer
participes a nuestros seguidores en este nuevo e independiente
proyecto”. E/ Extrarradio ha conseguido una continuidad vy
ha logrado diferentes reconocimientos, entre ellos, el Premio
Ondas a la innovacion periodistica en 2013.

También los proyectos de Arcadia Gamers y Club Vintage
representan uno de los casos mas exitosos de la muestra
analizada, en particular por el gran nimero de donantes que
consiguieron movilizar para su campana, una cifra que tan
solo otros dos proyectos de crowdfunding radiofénico —ambos
procedentes de la radio comercial— han conseguido superar.

Tras el analisis de todas las campafias que forman parte de
nuestro estudio se evidencia que, en funcién de la finalidad
que persiguen, los proyectos radiofénicos y sonoros que se
han intentado financiar en Espafia a través de crowdfunding
resultan muy diversos. A partir de los datos podemos proponer

la siguiente tipologia de proyectos:

- Iniciativas para tratar de mejorar o adquirir nuevos
equipamientos tecnolégicos que permitan proseguir con la
actividad radiofénica o iniciar futuros proyectos.

- Financiacién de radios comunitarias o locales.

- Sostenimiento de radios en linea.

- Produccién de podcasts y nuevos formatos.

- Sostenimiento de proyectos de creacién sonora.

- Iniciativas de formacion.

- Eventos y creaciones relacionadas.

3.2. Andlisis de los factores criticos en las campaias de
crowdfunding

a) Comunidad de donantes

Si analizamos todas las camparias de los proyectos radiofénicos
estudiados que alcanzaron sus objetivos de financiacién
(excluyendo el caso de Carne Cruda, que, como veremos, tiene
unas caracteristicas especiales por su capacidad de difusion
y la elevada comunidad de oyentes que procedian de la radio
convencional), el dato que obtenemos de la comunidad media
de mecenas necesaria para alcanzar el éxito de la campafia
es de 98 donantes. Sin embargo, la media de donantes de las
campafias que no alcanzaron su objetivo es de 14. La capacidad
para movilizar una comunidad de donantes es por tanto uno de
los factores de éxito mas importantes a tener en cuenta, con
independencia de la cantidad econdémica solicitada. Segln los
datos analizados, la comunidad propicia para que se cumplan
los objetivos de financiacion de proyectos radiofénicos a partir
de una campaia de crowdfunding deberia estar compuesta al
menos de 80 a 100 donantes. Eso implica que los proyectos
que tienen una actividad previa y que por tanto cuentan con
una comunidad de oyentes tienen una ventaja inicial importante
para poder acometer campanas de crowdfunding con éxito.

b) Plan de comunicacioén

El otro aspecto esencial para atraer el suficiente nimero de
mecenas, y con ellos sus aportaciones, es planificar y ejecutar
una buena accién de comunicacién. Entre todas las campanas
analizadas que han logrado conseguir sus objetivos econémicos
se puede comprobar que han desarrollado en paralelo un
esfuerzo importante de comunicacién. En primer lugar, en el
momento de cuidar todos los elementos informativos que se
incluyen en la plataforma de crowdfunding: descripcién del
proyecto, objetivos, recompensas, datos de contacto directo
con los promotores y plazo de consecucién. La estructura para
presentar esta informacion adoptada por todas las plataformas
de crowdfunding que forman parte de nuestro objeto de
estudio (Verkami, Lanzanos, Goteo, Mymajorcompany,
Migranodearena.org) es muy similar: barra de progreso de la
campafa —porcentaje de consecucién del objetivo en cada
momento—, video o fotografia de campana (la presencia de un
video explicativo es una de las practicas mas recomendables
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para conseguir adhesiones, la mayoria de campafias de
crowdfunding  analizadas incluyen esta herramienta);
indicadores de la campafa (niimero de mecenas, fecha limite);
descripcién de la campafa —que siempre deberia ser lo mas
detallada posible—; y recompensas que se van a distribuir por
cada cuota de participacion. Casi la totalidad de los proyectos
radiofénicos de nuestro estudio incluian todos estos elementos
(que son establecidos ademés por las propias plantillas de
las plataformas). La diferencia la encontramos en el nivel de
precision y calidad de la informacién aportada.

El otro pilar imprescindible en la comunicacién de la campafa
es tratar de viralizarla a través de las redes sociales partiendo
de los circulos mas préximos a los impulsores de la campana
0, en el caso de que exista, a partir de la propia comunidad
de oyentes. Por Ultimo, algunas acciones también buscan la
visibilidad a través de los medios de comunicacién; ese mayor
nimero de impactos les permite obtener a su vez un mayor
volumen de financiacion. En el caso de los proyectos radiofonicos
los ejemplos que podemos encontrar son los de Carne Cruda, La
Isla FM, EI Extrarradio o la campafa “Democratiza las ondas”,
que impulsan diferentes televisiones y radios comunitarias para
conseguir recursos que les permitan iniciar una campana de
defensa de este tipo de medios ante las instituciones publicas.

c) Objetivo econémico

De los cuarenta y cinco casos analizados, el 50% (23)
consiguio el objetivo de financiacién que se habian propuesto o
incluso superaron esa cifra. Unos resultados que se sitdan entre
el 70% de la tasa de éxito de los proyectos de la plataforma
espafola Verkami (seglin informa en su propia web) y el 40%
de la plataforma Kickstarter (Acconcia 2014), plataforma
internacional que lidera este mercado.

Las razones por las que una campafa de financiacién colectiva
de este tipo de proyectos puede triunfar o fracasar son diversas.
Ademés de la capacidad de movilizar a una comunidad de
donantes, entre los elementos clave destaca la cantidad
econdémica fijada como objetivo, que deberia ser la minima
posible para la ejecucién del proyecto. Es importante que se
establezca un objetivo de recaudacién bien justificado para
que la comunidad de interesados en el proyecto lo consideren
proporcionado y realizable, ya que eso facilita que aumente la
credibilidad de la campanfa. Entre los casos que componen este
estudio, la financiacion solicitada mas frecuente oscila entre los
0y los 2.000 euros —un total de 22 de las 41 campanas de
crowdfunding ya finalizadas que hemos analizado. Por tanto,
la mayoria de proyectos radiofénicos que buscan recursos
econdémicos a través de crowdfunding plantean objetivos de
financiacién bastante bajos y dirigidos a resolver cuestiones
concretas mas que a desarrollar proyectos a largo plazo.

No parece facil encontrar una relacién directa entre la cantidad
de financiacion requerida y las posibilidades de consecucion de
la misma. El 46% de los proyectos que requerian un méaximo
de 1.000 euros consiguieron su objetivo de financiacién, una
tasa de éxito muy préxima a los proyectos que solicitaban entre

1.000 y 2.000 euros, de los cuales el 44% también consiguio
igualar o superar la cifra planificada. Si resulta significativo
que los proyectos que oscilan entre los 2.000 y 3.000 euros
parecen ser los que logran una mayor credibilidad y una
mejor respuesta de sus comunidades, ya que el 86% de esas
campanas alcanzaron sus objetivos.

Hemos destacado las primeras experiencias que surgen en
este ambito en Espana; los afios 2013, 2014 y 2015 marcan
una clara tendencia de consolidacién de proyectos sonoros que
buscan este tipo de financiacién. Asi se puede comprobar en
las diferentes plataformas analizadas. Hablamos de un nimero
muy reducido de iniciativas —sobre todo si lo comparamos con
las campafas de crowdfunding que surgen en otros ambitos
culturales como el fonogréfico o editorial—, pero se percibe un
ligero crecimiento.

d) Modalidades de crowdfunding

En lo que se refiere al tipo de crowdfunding, todas las
experiencias analizadas se corresponden con el modelo de
precompra o recompensa. Por el momento no se localiza
ningln caso de crowdfunding de inversion para proyectos
radiofénicos. Las iniciativas que tratan de obtener financiacion
por micromecenazgo tratan de captar las donaciones
necesarias para el proyecto a partir del interés que puede
tener la comunidad en el propio producto o servicio radiofénico
ofertado y buscan reforzarlo mediante la entrega de diferentes
recompensas que pueden ser materiales. Esas pequefas
recompensas 0 compensaciones que el proyecto pretende dar
a los donantes en el caso de los proyectos radiofénicos buscan
incrementar la percepcion de ganancia del donante. El tipo de
recompensas mas frecuentes que se ofrecen son menciones a
los donantes en el propio programa o espacio, envio de discos
o DVD, entrega de diferentes objetos de merchandising (tazas,
camisetas, sudaderas, etc. con algin elemento distintivo del
programa) y el acceso a contenidos premium.

e) Costes de la campana

Los promotores de este tipo de iniciativas deben tener en
cuenta para establecer su objetivo de financiaciéon que es
necesario incluir en el mismo todos los gastos que implica la
campana. Hablamos de los costes del propio proyecto: gastos
de disefio de la campafia y de su comunicacién, gastos de
la comision que se llevan las plataformas (que en el caso de
las mas utilizadas por los proyectos radiofénicos tenemos los
siguientes margenes: Verkami y Lanzanos un 5% sobre lo
recaudado, y Goteo el 8%) y los gastos de los sistemas de pago:
Paypal, por ejemplo, retiene aproximadamente un 3,5% de cada
transaccion. Por otro lado, es necesario planificar los gastos
de produccién y envio que genera procesar las recompensas
ofertadas. Hemos comentado ya que casi la totalidad de las
iniciativas radiofénicas de crowdfunding estudiadas para este
trabajo han utilizado las plataformas como principal via de
difusion. Sin embargo, si es interesante una tendencia que ha
surgido en 2014 en el caso de algunos proyectos que, si bien
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habian surgido a través de las plataformas, en el momento que
consolidan su comunidad de seguidores tratan de eludir costes
optando por buscar vias directas para recibir las aportaciones
de sus donantes. Asi sucede con La Isla FM y Carne Cruda,
experiencias que por su alcance resultan fundamentales para
conocer la evolucion de esta modalidad de financiacion aplicada
a la radio.

3.3. Lalsla FMy Carne Cruda: dos proyectos de referencia
DJ Tango, tras catorce afos de experiencia como locutor y disc-
jockey de emisoras de musica dance en Espafia, en septiembre
de 2012, tras seis afios en antena, una vez su programa La Isla
es suprimido de la programacion de Loca FM, decide poner
en marcha una nueva emisora online: Lalsla.fm, dirigida a su
comunidad de oyentes. El proyecto se lanzé a inicios de 2013
a través de una campafa de crowdfunding en la plataforma
Mymajorcompany.com —participada por el grupo PRISA— que
logré recaudar casi 15.000 euros aportados por 324 personas
—superando el objetivo de 12.000, que suponian los costes
aproximados del mantenimiento de las emisiones durante
una temporada completa. Un afio mas tarde, en su segunda
campafa de crowdfunding el proyecto demostré la fidelidad
de su comunidad de oyentes con una recaudacion de mas de
13.000 euros con 315 donantes. En esta ocasién la plataforma
de crowdfunding elegida fue Mola.fm.

Tras dos temporadas aplicando el sistema de crowdfunding
por recompensas utilizando las plataformas y con un publico
fiel a su emisora online, Tango decide iniciar una nueva fase en
sus sistemas de financiacion por micromecenazgo para tratar
de reducir costes, tanto econémicos como de trabajo, que el
modelo de recompensas implicaba. Para ello decide optar por
un sistema de suscripcién en el que los oyentes puedan realizar
sus aportaciones como cuotas. A cambio, los suscriptores
reciben contenidos premium, como la posibilidad de descarga
de programas o el acceso a sesiones exclusivas de algunos
DJ. Otra novedad es que el 5% de lo recaudado se destina
a la financiaciéon de La Isla de los Suerios, ONG vinculada al
proyecto que realiza distintas acciones sociales. En total, en
las dos temporadas precedentes La Isla.FM consiguié recaudar
28.000 euros, a los que se sumarian las donaciones bajo el
nuevo sistema, de las que todavia no se han publicado datos.

Las plataformas resultan imprescindibles para el lanzamiento
de la mayoria de proyectos. Pero cuando algunos de estos
proyectos logran una continuidad y consolidan un ndmero
suficiente de seguidores intentan mantener su financiacién a
través de donaciones, aunque ya no de forma exclusiva a través
de las plataformas sino buscando una comunicacién directa a
través de sus webs.

En Espafa el principal proyecto radiofénico de crowdfunding
es Carne Cruda, el programa dirigido y presentado por Javier
Gallego. Tras tres temporadas en Radio 3 (2009-2012) y una
etapa como podcast de la Cadena SER (de enero de 2013 a
julio de 2014), Gallego, tras no lograr un acuerdo para continuar
en la radio del Grupo PRISA, decidi6 optar por el modelo de

financiacién colectiva para producir su programa. Se trata de
una experiencia excepcional en el conjunto de casos estudiados,
por un lado porque no utiliza las plataformas sino que opta
desde un primer momento por las donaciones directas a través
de su web y, por el otro, por la elevada cantidad recaudada. La
campania se inicia el 9 de septiembre de 2014 con el objetivo
de conseguir 40.000 euros para producir un programa semanal
de dos horas durante diez meses; el programa comenzd a ser
difundido en la web el 1 de octubre. La campana en cuatro dias
consigui6 41.771 euros a través de 800 donaciones. En marzo
de 2015 alcanzaron los 85.137 euros de un total de 2.200
mecenas.

El sistema de suscripcién ofertado a los oyentes para que
se conviertan en “productores del programa” consiste en
establecer diferentes cuotas fijas y una cuota libre de caracter
anual. A través de la plataforma Paypal se ofrece un sistema de
suscripcién anual renovable.

El éxito del crowdfunding de Carne Cruda se explica por
una serie de circunstancias excepcionales que concurren en
este caso, si lo comparamos con las otras iniciativas similares
estudiadas. Carne Cruda era un programa que arrastraba una
comunidad de seguidores sélida que procedia de sus temporadas
en Radio 3 y la Cadena SER, habia conseguido mantener una
linea editorial y un planteamiento de programa muy reconocible
por el publico. Su capacidad de movilizar a sus oyentes ya se
habia demostrado cuando se produjo su salida de Radio 3, por
decision de la direccion de Radio Nacional, lo que motivé una
campanfa de protesta por parte de sus seguidores en las redes
sociales. Ademas, se desarrollé una campafia de comunicacién
en busca de las captaciones a través de los perfiles en redes
sociales y la sinergia con medios digitales, especialmente con
Eldiario.es, en el que Gallego es colaborador.

Javier Gallego explicaba las razones de recurrir al crowdfunding:
“Después de haber probado suerte en una emisora publica y
otra privada, hemos llegado a la conclusién de que debiamos
independizarnos de los grandes medios y grupos de poder para
seguir haciendo radio libre y critica” (CarneCruda.es 2014).

Aqui encontramos un nexo con otros proyectos radiofénicos
internacionales que han encontrado en la férmula de financiacion
colectiva un refugio para poder realizar un tipo de radio que, por
sus caracteristicas formales o temaéticas, encontraban cada vez
mayor dificultad de encontrar su hueco en la radio comercial o
incluso en la radio publica.

4. Conclusiones

Las principales conclusiones nos llevan a corroborar las
cuatro hipétesis iniciales. La crisis de financiacion y la falta de
innovacion hacen que podamos encontrar dos grandes areas de
aplicacién del crowdfunding: por un lado, proyectos en los que
el componente de innovacién estd muy presente y buscan salida
en el apoyo de sus propios oyentes al no encontrar financiacién
por cuestiones de riesgo o critica politica. Y proyectos que
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tienen una clara finalidad social o servicio a la comunidad, en
el que se enmarcan los proyectos vinculados al desarrollo de
radios comunitarias y locales. Este Ultimo detalle nos ofrece
otro elemento a sumar a las hipétesis de partida, que pasaria
por la falta de politicas publicas en Espaifa que favorezcan el
desarrollo y la sostenibilidad de la comunicaciéon comunitaria.
Ademés, la nueva legislacién establece las bases para el
desarrollo del equity crowdfunding, donde los financiadores
puedan tener una participacion sobre el éxito de un proyecto.

Por otro lado, se confirma que la cultura participativa y las
diferentes plataformas tecnolégicas establecen el marco
necesario para el desarrollo de la financiacion colectiva. Los
proyectos mas exitosos (como pueden ser Carne Cruda o La
Isla.fm) son aquellos que vienen precedidos de una difusion
previa en radio tradicional que ha permitido la creacion de una
comunidad de oyentes estable y que ademéas han potenciado
desde sus origenes la participacion de la audiencia a través de
diferentes vias. Por dltimo, la oferta de plataformas tecnolégicas
y de nuevos canales de pago facilita la relacion directa entre
oyentes y creadores sonoros. Estos nuevos intermediarios son
utilizados como herramienta de comunicacién y mediacion
inicial para, en muchos casos, establecer una relacién posterior
mas directa y més libre de cuotas de mediacién.

El estudio confirma la existencia de una serie de factores que
podriamos considerar criticos para obtener el éxito de este
tipo de campanas, entre los que destacan la cantidad que se
establece como objetivo econdmico, el nimero de donantes y la
estrategia de comunicacién.

El principal reto pasa por conseguir hacer sostenible en el
tiempo este tipo de financiacién. En sus primeros afos el
crowdfunding si ha demostrado capacidad para impulsar
el arranque de proyectos y habra que seguir la evolucién en
la estrategia de utilizacién de este tipo de financiacién para
observar si es un simple fruto de la crisis de financiacién de
los medios, que pretenden introducir en el circuito de riesgo
a los ciudadanos, o se convierte en una herramienta real
de innovacion, de contrapoder y de nueva relaciéon con las
audiencias.
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Resumen

Este articulo quiere evidenciar la poca relevancia que tienen
las programaciones infantiles de radio en Catalufa en un
contexto de coyuntura econémica complicada y en un sector
industrial que, paraddjicamente, necesita reinventarse y buscar
nuevos modelos para rejuvenecer su antena. En su mayoria
son programas patrimonio de las emisoras municipales que
apuestan por una concepcién cldsica para acercarse a un
publico que no se incluye en los estudios de audiencia. En estas
paginas se revelaran las conclusiones de un exhaustivo trabajo
de campo (2013) que describe cémo son y dénde se emiten los
programas infantiles que se pueden escuchar, por aire, en las
emisoras generalistas publicas y privadas de Catalufa.
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Radio infantil, programacién, Cataluna.
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Abstract

The aim of this paper is to demonstrate the limited prevalence
of children’s radio programmes in Catalonia. In a context of re-
cession, where radio broadcasting needs to reinvent itself and
search for new models to renew its audience, it seems unusual
to pay no attention to this kind of audience. Most children’s
programmes are hosted on municipal radio stations that choose
a classic concept in order to reach their public —a public not in-
cluded in audience measurement studies. This article explains
the findings of exhaustive fieldwork (2013) describing how and
where children’s radio programmes can be heard, broadcast
by both public and private general interest radio stations in
Catalonia.

Keywords
Children’s radio, programming, Catalonia.

1. Introduccién

Un estudio del Observatorio de la Radio en Catalufa
evidenciaba en 2010 que la audiencia juvenil iba decreciendo
desde hacia diez afios.! Aun asi, en él se decia que los jovenes
consumian radio de forma esporadica por la mafiana o por la
noche desde casa, unos hébitos que no distaban mucho de
los consumos europeos. Se decantaban por la musica cuando
tenfan que escoger programacion, pero dado que eran oyentes
multitarea, los tiempos dedicados a la escucha activa eran
cada vez menores. Este perfil de oyente joven dibujado desde
el Observatorio es el que buscan los estudios de audiencia en
sus encuestas: jovenes mayores de 14 afios. El Estudio General
de Medios (EGM) — Barémetro Catalufia, como es sabido, en
sus trabajos de campo no incluye la audiencia de menos de 14
anos, un extremo falto de coherencia desde una perspectiva

vinculada al consumo, segln denunciaban desde Publiradio los
autores de un interesante articulo titulado “The Hidden Radio
Audience in Spain: Study on Children’s Relationship with the
Radio” (2011). De hecho, es normal encontrar publicaciones
del &mbito de la publicidad que se fijan en los nifios como
prescriptores del consumo familiar. En este mismo sentido, Julia
Coronas, en el portal de economia emprendedores.es, afirma
que los nifos deciden completamente el ocio de las familias. A
pesar de estos avisos, los menores de 14 afos contintian siendo
un publico desestimado en las encuestas de audiencias de radio
y se mantienen invisibles para los programadores presentes en
los estudios de audiencia, lo cual evidencia que no piensan en
ese perfil de oyente cuando inventan, renuevan o reprograman
sus espacios temporada tras temporada.

“Hoy dia, parece aconsejable admitir que la radio renuncié a
la audiencia infantil desde hace décadas. Por motivos a mitad
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de camino entre la proteccién infantil y el encarecimiento de
las encuestas a los pequefos, los estudios de audiencia solo
valoran a los oyentes que tienen méas de catorce afos” (Cadena
SER 2013).2

No es cierto que los nifios no escuchen la radio. Los nifios
de primaria escuchan radio musical, deportes y los programas
que se oyen en casa mientras la radio acompafia el dia a dia
doméstico de sus progenitores (Balsebre et al. 2011, 226).

El objetivo de este trabajo es, pues, conocer la oferta
radiofénica para nifios que se puede seguir en Catalufa en
emisoras generalistas. Se busca visualizar y categorizar cémo
son los programas para nifios y nifias y donde se emiten, a
partir de la observacion de la oferta de radio que se puede oir
por aire, en Cataluna, destinada a oyentes de entre 3y 12 afos.
Sobre la base de un trabajo de campo exhaustivo, finalizado
el diciembre de 2013,® que ha resultado muy laborioso, dado
que la crisis econémica ha provocado cambios estructurales
en el sector radiofénico catalan (Marti y Espinosa 2014, 486),
se ha podido dibujar el mapa actual de la radio para nifios en
Catalufa.

2. Programas infantiles de radio, una aproximacion
histérica

La historia de la radio incipiente nos corrobora que si se ocupaba
de los nifios en su exigua programacion. Sabido es que en las
primeras emisoras que operaban en Catalufa en el siglo xx, los
nifios tenian una cierta presencia. Toresky, en Radio Barcelona,
a pesar de no hacer programas dirigidos a los mas pequefos,
escogié un nifio, Miliu, como su alter ego para dar sus lecciones
y para conseguir dinero para la beneficencia (Espinosa 2008,
149), lo cual le valid numerosos reconocimientos institucionales.
No se trataba de un caso aislado. Faus (2007, 217) recoge otras
experiencias, todavia mas antiguas, de programas o alocuciones
dirigidas al target infantil, como por ejemplo la creacion del
programa Charlas para nifios, en Radio Espafa de Madrid.
Seglin Balsebre (2001, 158), en los afios veinte, en Unién
Radio existian unas “emisiones infantiles” a cargo de Manuel
Abril y, més tarde, con Luis Medina, nace Quisicosas infantiles
y las historias de Pitusin. Durante los afios de la Il Republica los
locutores y las locutoras lefan cuentos, fabulas o poemas para
los nifios en la mayoria de emisoras catalanas, tanto de la red
de Radio Associacié como de Unién Radio y Radio Barcelona.
En Radio Lleida se radiaba una vez por semana la “Emision
dedicada a los nifios”. También habia concursos en los que
los mas pequefos participaban cantando, como el que hacia
Nuria Fraire en Radio Vilanova: “El programa que a ella mas
le gustaba era el que hacia el sabado por la tarde, dedicado a
los chiquillos. Tenia una duracion de dos horas y los locutores
presentaban a los pequefios que querian recitar un verso o
bien cantar una cancion. Al terminar, como premio, les daban
caramelos” (Espinosa 2014, 147). El programa de caracter
informativo La Palabra, de Unién Radio, tenia una seccién

dedicada a los mas pequefios, “Antoniorrobles” (nombre
artistico de Antonio Robles), que consistia, principalmente, en
dar lectura a sus cuentos infantiles, como por ejemplo E/ perro,
el ratén y el gato (1930-1931) (Borrero y Espinosa 2014, 12).
“En Radio Manresa durante la década de los afios treinta se
hacian programas para nifios: Les emissions infantils, en las que
se leian composiciones musicales, literarias, cuentos y poesias
y los encargados de hacerlo eran los propios nifios, dirigidos
por uno de los locutores de la casa” (Espinosa 2008, 376).
En Radio Terrassa se emitia la Hora dels infants y, en Radio
Tarragona, Josep Maria Tarrasa hacia antena para toda la familia
con su Maginet. La herencia de esta primigenia programacién
son los cuentos que todavia se leen o se interpretan en los
programas actuales de radio para ninos, como revelaremos en
este articulo.

Ademas de los cuentos por radio/radiados, la historia de los
medios nos muestra como el afdn adoctrinador del gobierno
de la Il Republica hizo que los programas infantiles de radio,
a pesar de que no abandonan el entretenimiento, buscaran
una vertiente mas pedagdgica y de ahi que nacieran muchos
formatos que vinculan radio y escuela. Esos formatos arrancan
de la radio con fines educativos, que en algunos paises se habia
popularizado muchisimo desde el nacimiento del medio con el
objetivo de combatir el analfabetismo. En Estados Unidos en
los afios veinte ya existian 120 emisoras de radio educativas,
vinculadas a universidades. En Alemania, en 1928, casi todas
las estaciones regionales tenian emisiones educativas. “En 1924
y en 1928 se celebraron congresos sobre los usos educativos
de la radio en Alemania, y en 1931 y 1936, en Estados Unidos
(el Gltimo con caracter internacional)” (Roldan Vera 2009, 14).
Ofrecian una variedad de programas segmentados segln los
targets y algunos eran concretamente para nifos, para fomentar
el autoaprendizaje y la autonomia.

En Espafa la programacion infantil vinculada a la educacion
se mantiene después de la Guerra Civil. En los afios cuarenta
en Radio Barcelona el pedagogo Artur Martorell puso en antena
un programa de radio dirigido a los nifios de las escuelas de
Barcelona que, en forma de concurso, fomentaba la participacion
de los mas jovenes. Este espacio se considera el embridn de las
radios escolares, programas de radio que se integraban y se
integran, todavia hoy, en emisoras legales (privadas o publicas)
para materializar el aprendizaje adquirido en un taller escolar.
Més adelante surgira la otra modalidad que vincula radio y
escuela. Se trata de las radios escolares: estaciones de radio
que emitian de forma alegal una programacion que integraba
el trabajo radiofénico en las tareas escolares, como fue el caso
de Radio Rapia (Ventosa y Villalba 1996), todavia hoy en activo
y propiedad del colegio de educacién infantil y primaria Sant
Domenec de la Rapita (Santa Margarida i els Monjos, comarca
del Alt Penedés).

Asi, observamos que la relacion de los nifos con la radio se ha
dado de distinto modo a lo largo de la historia de este medio.
En Girona, en la posguerra, los nifios hacian visitas guiadas a
Radio Girona (Gil y Minobis 2003, 60) mientras que en Radio
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Salamanca, Fernandez de Cérdoba, el mitico locutor franquista
de los “partes”, radiaba una especie de comunicados sobre la
guerra dirigidos a los pequenos bajo el titulo de Cartas del Tio
Fernandez, y Radio Madrid emitia sus miticas Ondas animadas,
un espacio que era capaz de mezclar el divertimento de los
payasos con las “Vidas ilustres” de los factétums del bando
nacional (Gomez Garcia 2011, 140). A los espectaculos cara al
publico de Soler Serrano hay que afnadir el teatro para los mas
pequenos, como el dirigido por Bobby Deglané Teatro infantil
Maravillas en Radio Nacional o E/ hada madrina de Radio
Madrid; este Ultimo se emitia los sabados cara al publico desde
el Cine Monumental (Faus 2007, 217). En Radio Madrid emitian
Empanadillo y Pirulo y Pototo y Boliche, con Luis Sénchez
Polack, que fue popularmente conocido en la television como
Tip, del dto Tip y Coll. También destaca Angel de Echenique,
que ponia la voz del personaje Esparadrapo, mientras iban
ganando popularidad los programas de beneficencia. Si bien
estos no estan dirigidos a los nifios, si que apuestan por crear
personajes infantiles de ficcién que hacen las delicias de los
pequenos. Enric Casademont y Pilar Montero, recogiendo el
testigo de Toresky y Miliu, hacen sus emisiones con Pau Pi, “el
amigo de los nifos”, primero emitiendo por Radio Barcelona y
después a través de las ondas de Radio Espafia de Barcelona
con su Paulinet durante las décadas de los afios cincuenta y
sesenta.

La mayoria de estos espacios tienen que cumplir con el
aparato de propaganda franquista, que aprovecha la radio
para aleccionar a los nifios con las nuevas ideas imperantes.
Se redacta un documento que, con el titulo de “Proyecto de
reorganizacion de emisiones infantiles al servicio de la juventud
espafola” (1942), da las pautas para construir la nueva
programacién infantil. Se recomienda hablar de pequefios
héroes “de nuestra guerra” o de pasajes de la historia espafiola
o universal y se opta por la musica instrumental o la 6pera si las
composiciones musicales que se escogen en estos programas
son extranjeras (Gomez Garcia 2011, 143-145).

De entre la importante programacién dirigida al publico infantil
hay que destacar dos espacios: un programa seriado que se
mantuvo en antena durante 17 afos, Tambor, y Diego Valor, las
aventuras de un cosmonauta intrépido que desde las emisoras
de la Cadena Ser hacia sofiar a todos los nifios de la década
de los cincuenta. Este es otro formato que en la actualidad no
existe, tal como evidenciara este articulo.

En este recorrido cronolégico cabe mencionar que conforme
avanzan los afos, la gran programacion infantil dirigida a los
nifios se nutre de dos tipologias de programas: aquellos que se
emiten para los publicos infantiles y aquellos que, emitiéndose
también para ellos, tienen en los niflos su generador de
contenidos. Cémo deciamos anteriormente, los nifios participan
haciendo programas de radio, primero como concursantes,
lectores, cantantes o rapsodas y luego, a través de las escuelas,
colaborando en diferentes versiones de la radio con la escuela
(Marti 2014, 2), las cuales tuvieron mucho seguimiento y mucha
aceptacion en todo el pais. La Diputacion de Girona promovié

Radio Escolar desde 1955 hasta 1979. El contenido era el
habitual de toda esta tipologia de programas: “Curiosidades
del mundo, una relacion de tipismo, descubrimientos, inventos,
culturas, etc. (...) Asi es nuestra provincia, un recorrido por los
pueblos y comarcas gerundenses; E/ mundo de los vegetales,
espacios relacionados con las ciencias naturales (...) Concurso
escolar (...) la Radio Escolar fue, sin duda, una voz para los
nifos a través de las emisoras y cubrié durante unos cuantos
afos un vacio existente en los ambientes docentes” (Gil y
Minobis 2003, 161).

Estos espacios son ahora programas consolidados que
reproducen para nifios estructuras tipicas de la radio de los
adultos y que segln Quintana Garzén (2001) tendrian que
arriesgarse mas en su puesta en escena: “(...) cabe ir un
poco mas alld y plantearse nuevas formulas de manipulacion
y aprovechamiento de nuestra emisora de radio (...) Se trata
de recuperar la radio como un magnifico instrumento para
despertar la imaginacion, fomentar la creatividad y consolidar
facultades musicales y estéticas” (Quintana Garzén 2001,
100-101).

Otros formatos de programas de radio histéricos no tienen
continuidad. Espacios como A /a rueda rueda, de Manolo
Bermudez, que gano el premio Ondas como mejor programa
infantil; La incubadora, dirigida por Mariano de la Banda
en Radio Peninsular, y el concurso Operacién Plus ultra, de
Joaquin Pelaez, que premiaba a nifios que demostraban su
valor humano e inspir6 la pelicula del mismo nombre del afio
1966 (Borrero y Espinosa 2014, 16) ahora han desaparecido
totalmente de las parrillas, no asi los formatos més tipicamente
magacines, que durante la década de los setenta se empiezan
a emitir en catalan. Son Jovenivol y Mainada, en Radio 4, bajo
la direccién de Joan Lluch, Enric Frigola, Jordi Roura y Pere
Ribera, aunque ya a mediados de la década de los cincuenta,
en Radio Berga, la programacién infantil ya habia empezado a
hacer sus pinitos en esta lengua (Franquet 2001, 193).

Durante la década de los ochenta, con la proliferacién de
emisoras municipales, la programacién infantil deviene muy
importante en el dmbito local (Radio Lleida estrenard La
radio a I'escola, que se mantiene 11 anos en antena), pero se
produce un fendmeno de regresion a escala supramunicipal.
Es decir, mientras en el entorno mas cercano hay numerosas
experiencias radiofénicas —Catalunya Radio emite Ui avui!!
(1983-1986), un programa infantil de tarde dirigido a los nifios
(posteriormente Micro obert a I'escola y Eduqueu les criatures
(2006-2010) —, en las redes estatales lo infantil empieza a
situarse en espacios de menor protagonismo. Asi, en Radio
Nacional, en una franja nocturna, Elvira Lindo se vale de su
Manolito Gafotas para observar la vida desde una perspectiva
diferente. No es un programa para nifios, pero es un nifio de
ficcion el que protagoniza el espacio y, en la SER, Gemma Nierga
dirige una tertulia con nifios para analizar temas de actualidad
en La ventana. Este no es un hecho local. En la década de los
ochenta la programacion infantil de radio en América Latina
era practicamente inexistente mas alld de cuentos tradicionales
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adaptados, “la mayoria de ellos llenos de contramensajes y
antivalores, y las ‘Novelas’ del Servicio de Transcripcion de Radio
Nederland” (Rosario 1985, 31). En el verano de 2012 las miticas
emisiones en espafol de Radio Nederland desaparecen y, por
lo tanto, los programas maés creativos para nifios, producidos
desde Radionederland Departamento Latinoamericano, a los
que se referia Rosario (1985), también, 65 afos después de
haber iniciado sus emisiones. Este panorama es diferente hoy
en dia, a pesar de que cuantitativamente continta siendo muy
deficitario. Préacticamente la Unica emisora de radio infantil
en América del Sur es Colorin Colorradio, de Prisa Radio (que
en Espafna no tiene programacion infantil), que emite musica
infantil, cuentos y pop latino desde Bogota.

Este bajon de la rica programacion infantil histérica se expande
inexorablemente y va alcanzando las emisoras locales. Algunas
radios que habian programado espacios para nifios en los afios
ochenta o noventa dejan de producirlos. También es verdad que
este hecho coincide con la ralentizacion, en la década de los
noventa, de la aparicién de radios municipales si se compara
con la década precedente, algo que evidenciaron Corominas et
al. (1999, 53) en esta misma publicacién. “Se puede considerar
que a mediados de los afios noventa comienza una nueva
etapa, que se podria caracterizar como la de la fragmentacién
del movimiento de las emisoras municipales. El EMUC, a pesar
de que no se disuelve formalmente, pierde protagonismo como
ente aglutinador de la pluralidad de experiencias” (Corominas et
al. 1999, 52). Otro estudio publicado también en los Quaderns
del CAC en 2005 observaba las exiguas programaciones
infantiles de Catalunya Radio, R4 y COM Radio. “Del andlisis
de la oferta infantil se desprende que se trata de un publico
realmente olvidado. Solo se ha encontrado un ejemplo: la

seccion ‘Dies de nens’ en el magacin de fin de semana de COM
Radio Dies de radio. Con una duracién de treinta minutos, se
centra basicamente en la literatura” (Gutiérrez y Huertas 2005,
105).

Nigui (2011, 9) advertia en el Informe sobre la radio a
Catalunya que el sector publico era el méas variable y que
respecto al afio 2009 Catalufia habia perdido diez emisoras
de radio municipales y sus programas infantiles. Es lo que
sucede, por ejemplo, en Radio Molins de Rei con La sopa de
pedres del cuentacuentos Oriol Toro (del 2009 al 2012) o con
el programa lupi-ia, de Radio Pineda; en Radio Tarrega hasta
el 2011 se emiti6 el programa Container, un espacio diario de
cinco minutos de cuentos y adivinanzas en el que participaba el
mago Mag Lari. En Vilassar Radio se emitié desde septiembre
de 2009 hasta junio del 2010 el programa Dissabte articulat,
destinado a nifos de 4 a 10 afos (Borrero y Espinosa 2014,
18).

Con la irrupcion de Internet la programacion infantil de radio
experimenta un nuevo impulso y, a pesar de que no es el
objeto de estudio de este trabajo, hay que mencionar iniciativas
innovadoras en este sentido como Babyradio (Espafa), Fun Kids
(Gran Bretafa) o Radio Junior (Francia), todas ellas cortadas
por el mismo patrén, o la también francesa y elegante Radio
Barbouillots.

3. Metodologia
Esta es una investigacion bésica y por secciones que obtiene los

datos actualizados por medio de dos fuentes. Por un lado, se ha
hecho un seguimiento exhaustivo de las parrillas programaticas

Figura 1. Programas infantiles de radio en Cataluna, 2013. Muestra analizada (continuacion en la pagina siguiente)

EMISORAS MUNICIPALES

Aula dial

Radio Sant Viceng

Sant Viceng dels Horts (Baix Llobregat)

Barrufets

Radio Sant Viceng

Sant Viceng dels Horts (Baix Llobregat)

Bon dia menuts

Radio Tordera

Tordera (Maresme)

Les escoles a Radio Tordera

Radio Tordera

Tordera (Maresme)

Lescriptura del poeta

Radio Tordera

Tordera (Maresme)

Colla matinera Radio Canet Canet de Mar (Maresme)

Els brams del drac Radio Canet Canet de Mar (Maresme)
Contes pel bon rotllo Radio Abrera Abrera (Baix Llobregat)

Contes per somiar Punt 7 Radio Sant Celoni Sant Celoni (Valles Or.)

El club dels matiners Radio Berga Berga (Bergueda)

El conte Radio lgualada lgualada (Anoia)

El gat petit Radio Voltrega Sant Hipolit de Voltrega (Osona)

El gronxador

Radio Santpedor

Santpedor (Bages)

Pep Tort a cau d’orella

Radio Santpedor

Santpedor (Bages)

El laboratori

Radio Sant Boi

Sant Boi de Llobregat (Baix Llobregat)

El rebost dels contes

Solsona FM

Solsona (Solsonés)

El mén dels petits

Radio Banyeres

Banyeres del Penedés (Baix Penedes)

Els menuts

La veu de Navas

Navas (Bages)

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 1. Programas infantiles de radio en Catalufia, 2013. Muestra analizada (continuacién)

EMISORAS MUNICIPALES (continuacién)

Microfons a l'aula

La veu de Navas

Navas (Bages)

Entrevistem els politics

Radio Platja d’Aro

Platja d’Aro (Baix Emporda)

Estevestiu

Radio Sant Esteve RTV10

Sant Esteve Sesrovires (Baix Llobregat)

La cantera Radio Sallent Sallent (Bages)

La tertilia Radio Sallent Sallent (Bages)

Punt i coma Radio Sallent Sallent (Bages)

La capsa del contes Radio Nova Vilanova del Cami (Anoia)
Matinal amb el patge Makali | Radio Nova Vilanova del Cami (Anoia)

La llum del dia Bas Radio La Vall d’en Bas (La Garrotxa)

La moixiganga

Radio Sant Quirze

Sant Quirze del Vallés (Valles Oc.)

La radio a I'escola

Radio Balaguer

Balaguer (Noguera)

La veu dels quatre vents

Radio Domenys

Sant Jaume dels Domenys (Baix Penedes)

Larca

Radio Begur

Begur (Baix Emporda)

Les escoles a la radio

Radio Cornella

Cornella de Llobregat (Baix Llobregat)

Nit de Reis

Radio Cornella

Cornella de Llobregat (Baix Llobregat)

Les escoles a la radio

Punt 7 Radio Sant Celoni

Sant Celoni (Vallés Or.)

L’escola a la radio

Radio Caldes

Caldes de Montbui (Valles Or.)

L’escola a la radio

Radio Sant Andreu

Sant Andreu de la Barca (Baix Llobregat)

L’escola a la radio

Radio Les Planes

Les Planes d’Hostoles (La Garrotxa)

L’hora del conte

Mataré Radio

Matard (Maresme)

L'univers

Radio Cap de Creus

Cap de Creus (Alt Emporda)

Meés content que un ginjol Canal Blau Vilanova i la Geltra (Garraf)
M’expliques un conte? Olesa Radio Olesa de Montserrat (Baix Llobregat)
Picnicpins Radio Silenci La Garriga (Valles Or.)

QKK! Radio Castellar Castellar del Valles (Vallés Oc.)
Radio i escola Radio Castelldefels Castelldefels (Baix Llobregat)
Radio pati Radio Almacelles Almacelles (Segria)

Radiofonics Radio Arenys de Munt Arenys de Munt (Maresme)
Ralet ralet Ona Codinenca Sant Feliu de Codines (Valles Or.)
Rap 107.edu Rap 107 Parets del Valles (Valles or.)

Sise parla Radio Arenys Arenys de Mar (Maresme)

Tertulies educatives

Radio Cubelles

Cubelles (Garraf)

Tic, tac, ring

Radio Palafolls

Palafolls (Maresme)

EMISORAS DEL TERCER SECTOR

Radio Rapia
Modalitat: radio escolar

Radio Rapia

Santa Margarida i els Monjos (Alt Penedes)

L’hora infantil
Modalitat: radio lliure

Radio Pinsania

Berga (Bergueda)

Llegeix-me un conte
Modalitat: radio de barri

Radio Sant Pere i Sant Pau

Tarragona

Radioescola
Modalitat: radio de barri

Sants 3 Radio

Barcelona

EMISORAS TEMATICAS: RELIGIOSAS (sin concesién administrativa)

Cinco panes y dos peces Onda Paz Barcelona
EMISORES DEL GRUP RNE

El rincén de los ninos Radio Clasica RNE-Estatal
Contando cuentos en R5 R5 RNE-Estatal
La estacién azul de los nifios R5 RNE-Estatal

Fuente: elaboracién propia.
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para detectar los programas infantiles de radio de entre toda
la oferta existente publicada en el mapa-censo de La Xarxa,
avalado por la Generalitat. Posteriormente se han realizado
entrevistas personales a los responsables de las emisoras de
radio generalistas que emiten contenidos infantiles en Catalufa,
por aire, para obtener detalles sobre los programas.

Para estudiar las caracteristicas de todos los programas
infantiles se ha elaborado una ficha de seguimiento adaptando
el modelo de Garcia Mufioz (1997, 72) sobre los habitos de
consumo de los nifios ante la television. Se ha focalizado primero
en aspectos identificadores: nombre, localizacion y tipologia de
radio segln su gestion administrativa y, a continuacion, se han
observado categorias que conceptualizan el programa de radio
infantil, que se fijan en el objetivo del programa, el idioma en
que se emite, la duracion y los datos de emision o reemision,
el nimero de conductores que tiene el espacio y sus edades, el
publico objetivo al que se dirige —se distingue en este sentido si
solo se busca al publico infantil o infantil y adulto—, el formato
empleado, la tipologia de contenido que se emite y cémo es la
interaccion con la audiencia, si es que la hay.

Estas categorias han sido también algunos de los items por
los que se ha preguntado en las entrevistas cuestionario a los
responsables de las emisoras muestra, puesto que han servido
para profundizar en datos obtenidos a través de la escucha, pero
también para conocer detalles relacionados con el programa que
de otro modo eran imposibles de obtener. Conviene recordar que
la mayoria de programas son emitidos en emisoras municipales,
pero que no partiamos de un censo de los programas infantiles
existentes, por lo cual se contactd, bien por correo electrénico,
bien por teléfono, con 259 emisoras municipales, del tercer
sector o del grupo RNE para poder discernir entre este universo
las emisoras que en 2013 emitian y/o producian programacion
infantil. En total han sido 59 emisoras las estudiadas, de las
que se ha ampliado la informacién cualitativa a partir de las
conversaciones con sus responsables.

4. Resultados

Asi, de las 59 emisoras de la muestra, solo son publicas de
ambito no local las de la red RNE. Se trata de tres espacios
diferentes que se emiten por dos de sus canales. En Radio
Clasica programan El rincon de los nifios y por Radio 5
Contando cuentos en R5 y La estacion azul de los nifios. Estos
programas, que se producen desde Madrid y se pueden seguir
en todo el territorio espanol, significan el 3,9% de la totalidad
de programas para nifios que se podian escuchar en Catalufa
en 2013.

El volumen mas importante de estos espacios lo generan las
emisoras municipales. Un 84,3% de los programas se hacen en
radios de proximidad y especialmente en emisoras de comarcas
con una elevada densidad demogréafica como son Barcelona y
su area metropolitana o en las poblaciones del Maresme y del
Vallés Occidental y Vallés Oriental. Mientras que en algunas
de estas localidades se emite mas de un programa infantil, las
capitales Lleida y Girona no tienen ninguno.

También hay programacion infantil en diez emisoras de las
consideradas del tercer sector, con estructuras y programaciones
tan distintas como son la radio escolar, la radio de barrio, una
radio libre con programacion infantil y una emisora de distrito
(La Marina FM, de Barcelona, excluida por haber sido imposible
contactar con ella).

Finalmente, también se ha detectado programacion infantil
en tres emisoras tematicas, las cuales, curiosamente todas
ellas, corresponden a férmulas de programacién religiosa sin
concesion administrativa en el momento de realizar el trabajo
de campo. Se trata de RKM, Radio Maria y Onda Paz, que
programa Cinco panes y dos peces.

A partir de las categorizaciones efectuadas a raiz de la
observacién y de la informacién obtenida en las entrevistas,
podemos saber también que, primero, la mayoria son programas
que se emiten una vez por semana (Fig. 2). Normalmente los

Figura 2. Frecuencia de emision de los programas que se emiten para un publico infantil en Cataluia en el 2013
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Fuente: Borrero y Espinosa (2014, 103).
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sabados por la mafana, entre las 9 h y las 12 h. Segundo,
tienen un contenido especialmente musical o de cuentacuentos
y, en tercer lugar, se ocupan de temas varios vinculados a
experiencias didacticas y educativas, a menudo se trata de una
aproximacion a los géneros literarios, por ejemplo la poesia. La
entrevista es la formula de comunicacién mas empleada en los
programas que realizan los nifos o que van dirigidos a ellos y
la estructura méas habitual es o bien la de magacin o bien la de
cuentacuentos.

Los programas estudiados emplean el catalan como lengua
de comunicacion en un 83% de los casos. Sin embargo, hay
un 7% de programas hablados integramente en castellano que
corresponden a los emitidos por las emisoras del grupo RNE,
por ser de &mbito estatal, y a los de caracter religioso. EI mismo
porcentaje se registra en programas que emplean el catalan y
el inglés para su puesta en antena, independientemente de la
presencia que tenga este Ultimo idioma en el programa. En este
caso son formatos de radio en la escuela, como el de Radio
Les Planes d'Hostoles, L'escola a la radio, que tiene el mismo
nombre en Caldes de Montbui. El inglés esta presente también
en forma de musica exclusivamente cantada en este idioma en
el espacio Llegeix-me un conte, de Radio Sant Pere i Sant Pau
(Tarragona), o en Radio Rapia, donde se explica la informacién
meteoroldgica en esa lengua. Los programas infantiles con mas
inglés en antena son La Cantera, de Radio Sallent, y Rap 107.
edu, de Parets del Valles, donde se producen secciones en
inglés.

Cabe mencionar que el objetivo de cada programa es distinto
(Fig. 3) y, por lo tanto, no cuantificable, pero si que ciertamente
se observa que hay tres grandes principios que recogen todos
los objetivos perseguidos en estos espacios: el entretenimiento,
el propdsito didactico a partir del uso del lenguaje radiofénico
para conseguir trabajar competencias bésicas transversales

(expresion oral), vy, finalmente, el acercamiento a la radio por
parte de los mas pequefos, para despertar en ellos el interés
hacia los medios de comunicacién, a partir de su propia
experiencia. Ciertamente, entre 59 emisoras es facil encontrar
otros intereses que muevan a la creacion de estos programas.
En este sentido, cabe destacar que existen programas para
nifos que persiguen objetivos como, por ejemplo, fomentar
la cultura o la inquietud por el conocimiento y el aprendizaje,
promover la imaginacion, educar o propiciar que los nifios de
infantil y primaria tengan interés por la actualidad, como es
el caso de Colla matinera, de Radio Canet, realizado por un
adolescente de segundo de ESO del pueblo de Canet, que se
dirige a los nifos y configura las noticias a su medida. Este
singular programa es el Unico de toda la muestra que ofrece la
posibilidad de participar a los oyentes, desplazando una unidad
movil para que opinen desde la calle.

De los resultados obtenidos llama especialmente la atencién
que las duraciones de los programas para nifios y el nimero
de presentadores (Fig. 4) sean variables. Si bien el 59% de
los programas estan copresentados por un nifio y una nifa,
el nimero de locutores puede variar en funcién de la tematica
del dia o de la prolongacién del programa por algiin motivo,
tal como se desprende de las entrevistas efectuadas. En
Radio Les Planes, por ejemplo, L'escola a la radio tiene una
duracion distinta en cada emision, en funcion del contenido que
presenta. Asi, encontramos espacios que duran diez minutos
y otros, un 8% del total, que duran mas de 120 minutos, a
pesar de que la tonica general es que los programas para nifios
acostumbren a durar entre una hora y una hora y media (60%
de la muestra). Los programas méas cortos, de entre diez y
veinte minutos, suelen ser cuentos contados, y los mas largos
se corresponden con acontecimientos especiales, como por
ejemplo la Nit de Reis, de Radio Cornella (retransmision de

Figura 3. Objetivos compartidos por los diferentes programas analizados. Datos obtenidos a partir de las entrevistas
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Fuente: Borrero y Espinosa 2014, 111.
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Figura 4. Nimero de locutores que conducen los programas
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Fuente: Borrero y Espinosa 2014, 114.

Figura 5. Férmulas de participacion de la audiencia

m Teléfono

B Redes sociales

m Otras

u Teléfono y redes sociales

Nota: Solo en una minoria de programas infantiles (32%) los oyentes pueden participar.

Fuente: Borrero y Espinosaa 2014, 117.

la cabalgata de Reyes), el programa de Radio Nova Matinal
amb el patge Makali (llamadas de los oyentes) y Les escoles
a la radio, de Radio Cornella. Estos espacios son anuales.
También entraria dentro de esta categoria de programas largos
el espacio de poesia de Radio Tordera, L'escriptura del poeta, y
el concurso de Radio Castellar, QKK!.

El programa mas largo, Barrufets, es cultural y lo emite Radio
Sant Viceng. Suele durar entre 90 y 120 minutos.

Un 95% de estos programas son de una sola emision,
mientras que un 5% se pueden escuchar mas de un vez o en
maés de una emisora, en algunos casos porque forman parte de
las emisoras de La Xarxa, como es el caso de La moixiganga,
producido por Radio Sant Quirze, y Més content que un ginjol,
de Canal Blau. El otro espacio que se reemite es Tic, tac, ring,
de Radio Palafolls.

La moixiganga es el programa que se puede seguir por un
mayor nimero de emisoras municipales de Catalufia, puesto
que se reemite en siete estaciones: Ona Codinenca, 7 de Radio,

La Veu de Navas, Radio La Vall, Radio Sant Fruités, Radio
Bonmati y Radio Balsareny. Més content que un ginjol, por su
parte, se reemite en La Xarxa,* pero también en La Marina FM
y Radio Cubelles. Por ultimo tenemos el caso de Tic, tac, ring,
que, dado que lo coproducen Radio Palafolls y Radio Blanes, se
puede oir en ambas emisoras.

Un 68% de los programas se hacen pensando en una
audiencia que reunird a adultos y nifios, puesto que son, como
explicaAbamos maés arriba, formatos del tipo La radio a I’escola;
sin embargo se ha detectado un 32% de proyectos que estéan
pensados solo para una audiencia infantil, especialmente para
nifios de diez afos, segln las opiniones de los programadores
consultados. Ya sea como realizadores del espacio, como
locutores de la totalidad o de solo una seccién, o en calidad
de oyentes y participantes en el programa, se observa que la
mayoria de formatos infantiles registrados estan protagonizados
por nifos de primaria; un 5%, por alumnos de secundaria, y
un 17% son programas de radio hechos tanto por alumnos de
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primaria como de secundaria. A pesar de que la implicacion
en la produccion de los programas es muy alta, estos espacios
raramente dan opcion al publico a interaccionar con los
realizadores. Solo un 32% de los programas analizados proponen
vias de participacion a los oyentes, tal como demuestra el
gréafico siguiente (Fig. 5). Que un 68% de los programas hechos
y pensados para nifios no permita la implicacion del publico solo
se puede explicar por el hecho que la mayoria son programas
grabados y posproducidos.

5. Conclusiones

Este articulo empezaba preguntandose donde se encuentran
los programas infantiles de radio. La respuesta nos dirige
mayoritariamente hacia las emisoras de proximidad, segln los
datos obtenidos. Un 84,3% de los espacios para nifios son
difundidos por emisoras municipales, un 9,8% pertenecen a
radios del tercer sector —es decir, a emisoras escolares, de
barrio, distrito 0 a una emisora libre—, el 3,9% son producidos
por dos emisoras del grupo RNE y el 2% restante son programas
gue corresponden a radios religiosas sin licencia administrativa.

De los resultados presentados, podemos concluir que los
programas infantiles estudiados tienen un doble objetivo: el
entretenimiento de su publico y el acercamiento de los nifios a
la radio como medio de comunicacion. Dicho esto, no obstante,
se observa claramente que el 68% de los programas que se
emiten para ninos, tanto si son realizados por adultos como por
adolescentes o por nifios estudiantes de primaria, no prevén
ningln tipo de participacion del publico puesto que se graban
previamente a su paso por antena.

Un porcentaje importante de estos programas, como se ha
detallado, pertenecen al formato de radio en la escuela, vy,
en tanto que parte del proceso de aprendizaje, se entiende
la necesidad de “hacer una buena antena” y, por lo tanto,
de posproducir los contenidos, para los impulsores de los
programas sea mas importante que un directo, teniendo en
cuenta los riesgos que comporta el directo para un publico
infantil y ajeno a las técnicas radiofénicas. Asi pues, la audiencia
no tiene la posibilidad de colaborar en los programas. Solo en el
32% de los espacios en los que si se admite la participacion del
publico se observa que esta participacién es mayoritariamente
por via telefénica, una tecnologia que para los nifios puede
resultar anticuada respecto a la que les puede proporcionar
internet, especialmente cuando en la escuela es muy frecuente
que los alumnos usen ordenadores portatiles o tabletas como
herramientas de aprendizaje para trabajar en las aulas. Parece
contradictorio dado que tanto los productores de los espacios
como principalmente el publico al que se dirigen son personas
que pertenecen a una generacion con una alta capacidad de
comunicacién tecnolégica. Solo se sirven de redes sociales para
dar voz a los oyentes tres programas de Radio Sallent —La
cantera, La tertulia y Punt i coma—, Radiofonics de Arenys
de Mar, el programa Radioescola de la emisora barcelonesa de

barrio Sants 3 Radio, £/ gat petit de Radio Voltrega, el programa
Rap 107.edu de Parets del Valles y el Contando cuentos en R5
de RNE.

Ademas de la poca interaccién con los oyentes, los programas
para nifos de entre 3y 12 afos tienen, en un 45% de los casos,
estructura de magacin y son el resultado en antena de un taller
de radio que el colegio promueve para trabajar competencias
basicas de los curriculos, como, por ejemplo, mejorar la
expresion oral y la lectura de los nifios. La radiografia de los
espacios nos muestra, ademas, que son programas emitidos
normalmente en catalan, que de promedio tienen una hora de
duracién, que se difunden una vez por semana, normalmente
los sabados por la mafana, y que se dirigen en igual medida
a padres y nifos. Son presentados equitativamente por nifos
y nifas y solo E/ rebost dels contes, de Solsona FM, esta
realizado por nifios y adultos de forma compartida. En el resto
de emisoras o bien los locutores son nifios de edades parecidas
a la de su publico o bien los realizadores son adolescentes o
preadolescentes.

La diversidad de contenidos y de géneros empleados es
considerable. Aun asi, la musica, los cuentos y los contenidos
didacticos son lo més recurrente, en mucha mayor medida que
los concursos o que los contenidos religiosos. En este sentido,
también conviene mencionar que hay otros temas que los nifios
trabajan en sus programas pero que no son comunes en mas de
una emisora; por ejemplo, hay programas de humor, programas
que hablan de politica 0 medio ambiente y otros dedicados a la
solidaridad o a repasar biografias de personajes ilustres.

A pesar de que en 2013 hay una oferta muy variada de
programas para nifios, muchos de estos espacios no tienen
una larga trayectoria. En la cronologia histérica relatada en este
articulo se evidencia lo dificil que es mantener una estabilidad
en el terreno de las emisoras municipales, que son el marco
desde donde se emiten mayoritariamente estos programas.
Ello quiere decir que la continuidad de los espacios depende
de motivos tan variados como los recortes de presupuesto o el
amateurismo de los realizadores/promotores del espacio, que
muchas veces son voluntarios con mucha aficion. EIl programa
infantil mas veterano de Catalufia es Nit de Reis, de Radio
Cornella, en antena de forma ininterrumpida desde 1982.

De los resultados de esta investigacion también se desprende
que las emisoras publicas con més audiencia, Catalunya Radio
y Radio Nacional-RNE, presentan comportamientos muy
diferentes respecto a este publico “ocultado” por los estudios
de audiencia. Mientras que en Catalunya Radio han transcurrido
cuatro afios desde su Ultimo espacio infantil —actualmente se
emite en linea Clicka’t (2014) —, en RNE la programacion
para ninos de las etapas infantil y primaria es continuista en
las parrillas de Radio Clasica y Radio 5, como se ha referido.
Por el contrario, las emisoras privadas que generan contenidos
generalistas desde Cataluna —RAC1, Cadena SER-Catalufa,
Onda Cero y COPE-Catalunya— han dejado de programar
espacios para los nifios de estas edades, a pesar de que la radio
histéricamente situd en sus parrillas muchos de los espacios
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pioneros que se dirigian a los mas pequefos y, también, a
pesar de que algunas de estas emisoras privadas fueran la
cuna de los formatos de radio en la escuela, y que durante
muchos afos acercaran y convirtieran a pequefios oyentes
en realizadores radiofénicos; una herencia que, gracias a las
emisoras municipales, todavia perdura.

Notas

1. El estudio fue publicado en Quaderns de/ CAC. Vol. XIlI (1),
(2010), n°® 34, pagina 69, con el titulo relevante de “La crisi
del consum radiofonic juvenil a Catalunya”, que evidenciaba,
de entrada, el estado de la cuestion.

2. <http://blogs.cadenaser.com/premios-ondas/generos/>
[Consulta: 9 de abril de 2015].

3. ste trabajo de campo es la base de un completisimo trabajo

de final de grado dirigido por esta autora y realizado por Lidia
Borrero en la Universidad de Girona, en 2014.

4. La Xarxa es una plataforma multimedia de medios
audiovisuales que en 2013 tenia 161 emisoras adheridas. Sin
embargo, no todas reemiten todos los programas, sino que
eligen entre los contenidos que encuentran en la plataforma
(Xarxa 2013).
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Resumen

Escocia es una nacién sin Estado que cuenta con un espacio
comunicativo propio. Esta es la premisa de un estudio
que aborda la intensificacion de la cobertura territorial
descentralizada en los informativos de televisién, tanto de
la mano de los prestadores publicos (BBC Scotland y BBC
Alba) como del prestador comercial (STV). En el primer
caso, la mejora de la cobertura del territorio ha provenido de
la creacién de BBC Alba. En el segundo, STV ha dividido el
territorio escocés en cuatro areas de influencia para ofrecer
desconexiones informativas en cada una de ellas.
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Televisién, espacio comunicativo, Escocia, descentralizacién,
informacion.

Articulo recibido el 20/04/15 y aceptado el 11/06/15

Abstract

Scotland is a stateless nation that has its own communication
space. This research presents the intensification of decentral-
ised territorial coverage in television news, both on public TV
(BBC Scotland and BBC Alba) and on the commercial channel
(STV). In the first case, the creation of BBC Alba improved ter-
ritorial coverage on public television; in the second, STV has
split Scotland into four areas of influence to offer local news
opt-outs in each of these zones.

Keywords
Television, communication space, Scotland, decentralisation,
news.

1. Introduccion

Escocia es una nacién sin Estado que ha construido un activo
espacio comunicativo propio, un espacio que ha reforzado los
valores identitarios y culturales de la regién. Se trata del mayor
centro regional de produccion audiovisual del Reino Unido, con
capital en Glasgow. El papel que ha ejercido el servicio publico
de radiodifusién ha sido primordial en la construccién nacional,
en que los prestadores de television han sido actores de una
importancia indiscutible para el funcionamiento competitivo
de la industria creativa y cultural. No solo han tenido un rol
destacado los canales financiados con recursos publicos
procedentes del canon audiovisual (BBC Scotland y BBC Alba),
sino también la television comercial (STV), que ejerce un rol
de servicio publico bajo la vigilancia y el control estrictos de la
autoridad independiente, la Ofcom.

El concepto de nacion sin Estado (stateless nation, en
terminologia anglosajona) se atribuye, segtin McCrone (1998),
a aquellos territorios en los que la identificacién con la nacion es
mayor que la del Estado del que actualmente forman parte. Este
término se ha extendido y ha sido utilizado por varios autores,
especialmente para referirse a Escocia, Catalufia o Quebec. El
espacio de comunicacién se entiende como la existencia de
un territorio con una historicidad particular, una comunidad

cultural y linglistica, la presencia de un poder politico concreto
e instituciones comunicativas que abastecen al territorio (Gifreu
2014).

Elcasoescocés seenmarca en latendencia de descentralizacién
de los espacios audiovisuales a escala europea que apuntaban
Moragas, Garitaonandiay Lopez (1999). Escocia ha intensificado
en los Ultimos afos la cobertura territorial, entendida como
el alcance geografico de las informaciones cubiertas por
un medio, tanto de la mano del prestador publico como del
prestador comercial. Por un lado, la implantacion de BBC Alba
ha supuesto una mejora sustancial en la cobertura de noticias
en las zonas mas rurales: las Highlands y las islas. Por el otro, la
adjudicacion de canales locales por primera vez en la regién, en
manos del STV Group (la empresa que gestiona STV), aumenta
la presencia de informacion préxima a los ciudadanos en la
oferta televisiva.

El objetivo de este articulo es formular un diagnostico sobre
la television de proximidad en Escocia, en términos de arraigo
en el territorio. Se consideran prestadores de proximidad
aquellos que emiten una programacion comprometida y
destinada a hacer aflorar las informaciones del territorio
cercano. Se pretende conocer la funcién que estan ejerciendo
actualmente los canales regionales (entendidos como aquellos
que emiten contenidos propios para toda la nacién escocesa)
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en términos de representacion territorial y descentralizacién
informativa. Para ello, se prestara una atencién especial a los
programas informativos de los prestadores audiovisuales y a la
cobertura que hacen del territorio. Se ha optado por centrar la
investigacion en las noticias y los programas informativos, ya
que las noticias han jugado un papel fundamental en la relacién
entre la sociedad civil y el Estado en Escocia (Schlesinger, Miller
y Dinan 2001), y en la evolucién de esta transformacion.

La investigacion se desarrolla a partir del trabajo de campo
en territorio escocés que se ha realizado durante el mes de
octubre de 2014 en el marco de una estancia de investigacién
en el Centre for Cultural Policy Research de la Universidad de
Glasgow. Se ha entrevistado al Dr. Philip Schlesinger, como
experto en la materia en el territorio, y a los principales actores
del objeto de estudio (BBC Scotland, BBC Albay STV): Margaret
Mary, responsable de los servicios digitales en gaélico de BBC
Scotland; Norrie Maclennan, editor de noticias de BBC Alba;
Paul Huges, editor de STV Glasgow; Dave Rushton, director
del Institute for Local Television; y Alan Stewart, gerente de
asuntos reguladores de Ofcom Escocia. La planificacion del
trabajo de campo ha pretendido recabar informacién de los
medios de comunicacion del area geografica estudiada, a través
de los propios gestores de los canales, de la voz del organismo
regulador y también desde el punto de vista académico. Las
tareas sobre el terreno se han complementado con una revision
bibliografica y la consulta de documentos elaborados por la
Ofcom y otras instituciones relacionadas con el audiovisual,
como la Scottish Broadcasting Commission y BBC Trust.!

2. Espacio comunicativo, identidad y proximidad

En el marco de la globalizacién comunicativa, en la que los
grandes proveedores de informacion distribuyen contenido
audiovisual a escala mundial, se produce un fenémeno
complementario: la regionalizaciéon de la comunicacion. Los
postulados tradicionales que entendian la comunicacién social
como una expresion de la geografia cultural del estado nacién
se han tenido que volver a pensar, en un contexto en el que
la preocupacion por la interconexion global no ha dejado a un
lado los fuertes lazos existentes entre las olas de comunicacion
social y los espacios politicos nacionales, que siguen siendo
fundamentales para la identidad colectiva (Schlesinger 2007).

Deutsch (1953) afirmaba que las naciones estan fuertemente
ligadas por sus estructuras sociales comunicativas de
interaccién, y que los pueblos se mantienen unidos desde
dentro por esta eficiencia comunicativa. La educacion vy
las celebraciones oficiales tienen un papel relevante en la
consolidacion de identidades nacionales, tanto si nos referimos
a estados como a naciones sin estado. Aunque las instituciones
son elementos clave en el mantenimiento de las identidades,
estas se consolidan Unicamente si los actores sociales las
interiorizan (Castells 1997), teniendo en cuenta que la
identificacion ciudadana con identidades a menudo se origina

a través de actividades que proceden de la base. La identidad
nacional, por tanto, se mantiene mediante el uso del lenguaje
y la repetida exposicion de simbolos comunes, y en muchos
casos, ambos elementos se dan en los medios (Billing 1995).

Por medio de las interacciones de la vida diaria y de coémo estas
se presentan en los medios de comunicacién, los ciudadanos
asimilan y perpetian simbolos y lenguajes que refuerzan
sus identidades. Anderson (1983) otorga a la comunicacién
medidtica una importancia central en la formacion de la
conciencia nacional. Buena parte de la practica nacionalista esta
enclavada en rituales y practicas cotidianas, y los puntales de
la identidad nacional se reproducen rutinariamente, a través de
banderas que ondean cada dia, héroes deportivos, la prevision
meteoroldgica, que refuerza la conciencia de la geografia
politica, o noticias que categorizan determinados eventos como
“asuntos domésticos” y los distinguen de las informaciones
extranjeras (Billing 1995). Segln estos postulados es de rigor,
por tanto, analizar el papel de los medios de comunicacion,
y mas en concreto de la informacién que ofrecen, ya que
son responsables de una parte de estas practicas cotidianas
relevantes en la construccién de la identidad.

Debemos hablar de identidad teniendo en cuenta los
postulados de Joseph Straubhaar (2008), que relaciona este
concepto con el de proximidad. El autor expresa que la poblacién
se identifica con una variedad de niveles, es decir que existen
multiples capas de identidad seglin el marco de relaciones al
que nos estemos refiriendo. EI publico tiene un papel activo a
la hora de seleccionar e interpretar los programas de television
y los canales, y este plblico no es homogéneo (Straubhaar
1991). Segun la teoria de proximidad cultural, la audiencia tiene
preferencia por las producciones locales y nacionales debido a
diferentes factores: el atractivo de los rostros con rasgos étnicos
similares, la familiaridad de los estilos locales, el atractivo de
los temas y problemas cercanos, la identificacién del sentido del
humor, el reconocimiento de estrellas y personajes locales, etc.
“El concepto de proximidad aplicado a la television tiene que ver
con la idea de que entre la emisora y sus receptores existe un
escenario de experiencias compartidas, algo que, en definitiva, se
vera reflejado en los contenidos de la programacién” (Moragas,
Garitaonandia y Lopez 1999, 19). La principal concrecion de
esta proximidad, segln los autores, sera la atencion preferente
de los prestadores a los contenidos informativos relativos al
territorio de referencia. Aplicado al objeto de estudio de esta
investigacién, deben tenerse en cuenta los canales que emiten
para todo el territorio escocés, con el interés puesto en las
informaciones mas cercanas al territorio.

Es relevante enmarcar esta investigacion en los postulados
de la radiodifusién de servicio publico y en como se entiende el
public service broadcasting (PSB) en el Reino Unido. Debemos
considerar que, a diferencia de otros modelos mas descentrali-
zados, como el espafol o el aleman, las politicas en materia de
television britanicas dependen esencialmente de las decisiones
tomadas por el gobierno central (Fernandez Alonso, Capurro
Robles, Sanmartin Navarro y Blasco Gil 2008). Segtn la Com-
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munications Act de 2003, que actualizd la legislacion relativa
al sector audiovisual en el Reino Unido, el servicio publico de
radiodifusion debe ofrecer los siguientes requisitos: alta calidad
en la produccién de programas; originalidad de los contenidos
y predominio de la produccion propia; representacion y acceso
de las diferentes lenguas y grupos sociales (multiculturalismo);
caracter atractivo de la produccion, con el fin de que llegue a la
amplia mayoria de ciudadanos (audiencia masiva); innovacion
en la programacion; estimulacién de la audiencia; neutralidad
en la produccioén, y diversidad tematica en la parrilla. Los cana-
les analizados en esta investigacién deben cumplir estos requi-
sitos, que se complementan con los cuatro valores asociados
al servicio: imparcialidad, calidad, diversidad y valores sociales
(BBC 2003).

Tanto las televisiones publicas como las privadas son servicios
publicos y estén sujetos a sus obligaciones especificas (Petit
2006). En el Reino Unido, por tanto —a diferencia de la mayor
parte de modelos televisivos europeos—, el concepto de servicio
publico no esta vinculado a la propiedad publica del operador
ni tampoco al método de financiaciéon del canal, es inherente
a la comunicacion audiovisual. Las televisiones comerciales
tienen un acceso subvencionado al espectro, mientras que
las televisiones de titularidad publica tienen acceso gratuito al
uso del espectro radioeléctrico, lo que les supone un plus de
exigencia en programacion y produccion.

3. Informacién de proximidad en los canales regionales

Iniciativas previas a un canal plblico escocés

A pesar de que el modelo de television publica britanica
tradicionalmente se ha centralizado en Inglaterra,? Escocia ha
tenido la voluntad de disponer de una cobertura de noticias
distintiva, ya que dispone de una agenda informativa propia
(Schlesinger, Miller y Dinan 2001). BBC Scotland fue el primer
canal que emitié contenido original propio para la region. Se
trata de la version escocesa del canal BBC One, que proyecta
programas comunes para todo el Reino Unido y programas en
desconexién Unicamente para Escocia.

La programacion propia escocesa del género informativo
se basa en un espacio que se emite después del telediario
generalista, llamado Reporting Scotland, compuesto por noticias
del territorio. Esta férmula, iniciada en 1968, se mantiene
después de que se declinara la opcién de producir un telediario
propio que incluyera también informacién generalista desde un
punto de vista escocés, una demanda que se conoce por The
Scottish Six. Entre los meses de octubre y diciembre de 1998,
Escocia dispuso de una hora de noticias en desconexién, pero
la iniciativa no prosperé y puso de manifiesto, nuevamente, las
limitaciones de la autonomia de BBC Scotland. El esquema se
repite tres veces al dia, después de los telediarios BBC News at
One (13 h), BBC News at Six (18 h) y BBC News at Ten (22 h),
de los que el de las seis de la tarde —durante el prime time—
es el de mayor duracién y popularidad.

La peticién de un informativo llamado “integrado” se hizo
evidente después del referéndum de 1997, que dio lugar a la
Scotland Act y a la configuracién del Parlamento escocés en
1999, con la correspondiente transferencia de poderes. La
demanda configuraba una alternativa al esquema presente
que permitiera utilizar la red de recursos de la BBC para editar
un informativo personalizado, con informacion internacional,
estatal, nacional y local, desde un punto de vista escocés. De
esta manera, se demostraria al publico que la BBC en Escocia
podia servir mejor a su audiencia, ante el fuerte posicionamiento
como prestador nacional que iba desarrollando la empresa
Scottish Media Group, que gestionaba el canal comercial
Scottish Television (STV). “Lo que querfa BBC Scotland era
presentarse como mas escocesa, y pensaba que el informativo
era el espacio ideal para demostrarlo” (Schlesinger, Miller y
Dinan 2001, 40).

A estas demandas se les puso freno, ya que las noticias de
las seis se consideraban un rol simbolico del Reino Unido, y las
voces mas centralistas temian que un informativo totalmente
desconectado marcara la agenda separatista. EIl comunicado de
la BBC (1998, 2) respecto a estas demandas fue claro: “Sera
importante demostrar una respuesta efectiva a la transferencia
de poderes, pero también mantener la fortaleza y unidad de una
BBC integrada en todo el Reino Unido”. A pesar de la respuesta
del Broadcasting Council for Scotland, que expresaba que el
punto de partida era hacer hincapié en la identidad nacional
diferente de Escocia, lo cierto es que la propuesta de The
Scottish Six fue rechazada antes de la creacién del Parlamento
de Escocia. La media hora de informacion escocesa de BBC
Scotland, siempre precedida por las noticias generalistas, era,
por tanto, el antecedente mas directo a disponer de un canal
con un informativo propio, que llegd en septiembre de 2008,
cuando se puso en marcha BBC Alba.

El lanzamiento de un canal escocés, en gaélico

BBC Alba es un canal gestionado por Gaelic Media Service (MG
Alba) en asociaciéon con la British Broadcasting Corporation
(BBC). La creacién se enmarca en los postulados de las
secciones 208 a 210 de la Communications Act de 2003, que
estipula que las funciones del servicio deben asegurar que una
amplia y diversa gama de programas de alta calidad se emitan
en gaélico y estén a disposicién de la poblacién de Escocia. Otro
antecedente es la Gaelic Language Act de 2005, que otorgaba
al gaélico categoria de lengua oficial por primera vez. El nimero
de hablantes de gaélico habia ido disminuyendo durante siglos,
y los nuevos impulsos para preservar y dinamizar el idioma
iniciados en los afos setenta se hicieron mas evidentes a raiz
de la transferencia de poderes de los afios noventa. Pese a que
el gaélico y el nacionalismo escocés no estan necesariamente
interconectados, “el ‘renacimiento del gaélico’ de las Ultimas
décadas esta claramente relacionado con el refuerzo de la
percepcién del gaélico como lengua nacional (...) y con el
aumento de la importancia que se da a la cultura y la politica
particulares de Escocia” (McLeod 2006, 88). Este impulso de
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la lengua ha tenido dos ejes clave: la ensefianza del gaélico
en algunas escuelas publicas desde 1985 y la expansion del
idioma en los medios audiovisuales.

La programacion en gaélico de la BBC se habia centrado en la
radio, ya que la emisora ofrecia boletines en esta lengua desde
los afos ochenta. La televisién también se consideraba un
elemento necesario para promover una imagen contemporanea
de la lengua y conocer los estilos de vida de los hablantes de
gaélico. Sin embargo, las pocas horas de programacion en BBC
Two eran el Unico espacio con el que contaban los espectadores
por parte del prestador publico audiovisual. Hace 16 afios que
se empezé a producir el programa Eorpa, que actualmente
se ha mantenido en BBC Alba, donde es uno de los “buques
insignia del canal”. Ademas de la programacién de la cadena
publica, Scottish Television (STV) disponia de un informativo
que se puso en marcha en los afos noventa y que se clausurod
con anterioridad a la creacion de BBC Alba.

BBC Alba emite de cinco de la tarde a doce de la noche una
programacién integramente en lengua gaélica, con el objetivo
de “servir como difusor de la lengua gaélica para aquellos que
estén aprendiendo el idioma, los que podrian desear aprenderlo
y los interesados en la lengua y la cultura, asi como reflejar y
dar apoyo a la cultura, la identidad y el patrimonio gaélico”
(BBC Trust 2010, 1). El target del canal estd compuesto, por
un lado, por las 90.000 personas que entienden y hablan el
gaélico en Escocia —un 1,8% de la poblacién, bilinglies con el
inglés—y, por el otro, la poblacion escocesa en general. En una
entrevista personal en BBC Scotland, Margaret Mary explica
que ambos objetivos confluyen para conseguir que la lengua y
la cultura gaélicas se hayan normalizado y sean maés visibles.
Podriamos diferenciar, no obstante, dos estrategias estipuladas
para llegar a ambas tipologias de publico potencial. Por un lado,
la parrilla diaria esta compuesta basicamente por programacion
infantil, programas de aprendizaje lingiiistico, documentales y el
informativo diario. Por el otro, para llegar a un pulblico escocés
mas amplio, que no se limite necesariamente a los hablantes
de gaélico, el canal incorpora contenido musical y deportivo,
por lo que el elemento de proximidad no esta necesariamente
vinculado al linglistico.

Segln el balance hecho por BBC Trust después de menos de
dos afios de funcionamiento del canal, el objetivo lingliistico
era satisfactorio, ya que tres cuartas partes de los hablantes de
gaélico afirmaban mirar el canal diariamente o semanalmente.
La calidad de la programacion original se identificaba como el
punto fuerte de la cadena, especialmente en relacion con los
documentales, que se subtitulaban al inglés. Ademas, cuatro de
cada cinco espectadores eran no hablantes de gaélico, por lo que
se daba por alcanzado el objetivo de atraer a nuevos hablantes
0 personas interesadas en la lengua, una finalidad reforzada
con la programacién de contenido especifico de aprendizaje
lingliistico. La estrategia de incluir programas deportivos y
musicales en la parrilla permite que los espectadores dispongan
de una oferta que haga referencia a la cultura y a la identidad
propias, sin necesidad de entender el gaélico.

Se considera que BBC Alba mejora la pluralidad del servicio
publico de radiodifusién en Escocia y que el canal estd bien
posicionado para atender nichos desatendidos de la vida
escocesa. El gobierno escocés —en respuesta al documento
BBC Alba Review*— asegura que el area de influencia de
BBC Alba se extiende méas alld de su audiencia principal de
hablantes y alumnos de gaélico, y manifiesta que el canal
afade valor a otras iniciativas que estan en marcha —y que
ya lo estaban antes del lanzamiento del canal— para apoyar y
promover el idioma. También manifiestan que las estructuras de
puesta en servicio de BBC Alba estan trabajando con eficacia,
lo que permite que una amplia gama de productores lancen
regularmente proyectos, al tiempo que dinamiza el sector
audiovisual escocés y, en concreto, las empresas del sector que
producen contenido en gaélico.

Las noticias constituyen el programa mas visto y a través
del cual el canal establece un vinculo con el territorio que
representa, creando enlaces con la ciudadania y fortaleciendo
la identidad gaélica. El informativo diario no es una version en
gaélico del programa Reporting Scotland, sino un espacio con
una linea editorial propia, segliin argumenta Norrie Maclennan
(2014) en una entrevista personal mantenida a propdsito de
esta investigacion. Aunque el canal BBC Scotland y BBC Alba
comparten sede central en Glasgow, el centro desde el que se
coordina y se edita el informativo en gaélico esta situado en
Inverness. Esta ciudad, ubicada a 272 kilémetros de Glasgow,
es el centro administrativo de la region de las Highlands, donde
—junto con las islas— se concentran las areas donde aun
pervive el gaélico escocés y la cultura gaélica en general.5 Se
trata de un territorio disperso y con una densidad de poblacién
baja, de modo que, para ofrecer un servicio sin exclusiones,
es necesario disponer de varios centros de produccion que
trabajen de manera coordinada. El establecimiento de la sede
informativa del canal en Inverness es clave para poder realizar,
por primera vez, una cobertura descentralizada del territorio.
Hay que tener en cuenta que el prestador publico pasé de
tener un solo equipo ubicado en Inverness para cubrir todas las
Highlands en inglés para BBC Scotland a disponer de un canal,
BBC Alba, con 29 profesionales que cubren la informacion de la
misma extensién de territorio, e introduciendo el gaélico como
lengua vehicular. Actualmente el canal dispone de seis centros
territoriales con periodistas a punto para reportar la informacion
de cada una de estas zonas: Inverness, isla de Lewis, isla de
Skye, Oban, Glasgow y Edimburgo. De este modo, BBC Alba se
aleja del centralismo existente hasta entonces en las ciudades
mas pobladas, sobre todo en Glasgow.

El establecimiento de la coordinacién y edicion del informativo
en Inverness se debe a una voluntad de mejora de la cobertura
territorial, pero también da respuesta a la nocién de proximidad
identitaria, que, en el caso de BBC Alba, se refiere a la
comunidad gaélica, mayoritariamente ubicada en las Highlands
y las islas (aunque también hay habitantes en Edimburgo y
Glasgow), mas que a la identidad escocesa, que también sale
reforzada en tanto que la identidad gaélica forma parte de la
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escocesa. Por este motivo, la cobertura informativa local se
basa en los hechos que se refieren a la comunidad gaélica.
En este sentido, la television establece un fuerte vinculo con
los hablantes de la lengua, al mantener el contacto con las
comunidades asociativas, civicas y educativas (especialmente
las pocas escuelas que utilizan la lengua gaélica). La television
requiere mayor presencia sobre el terreno, por lo que con la
apertura del medio, la interaccién entre la BBC y la comunidad
se ha intensificado respecto al caso de la radio. En todo el
territorio, el canal recoge aquellas informaciones y actividades
que hacen referencia a la comunidad gaélica, més concentrada
en la parte del norte, pero también a los que residen en otras
zonas. En Glasgow, por ejemplo, son noticia las actividades
que organiza el Unico centro educativo de la ciudad donde la
educacion primaria se imparte en gaélico (Maclennan 2014).

A pesar de la independencia editorial —reforzada por la
ubicacion de los responsables de contenido informativo en dos
sedes diferentes—, la redaccién de BBC Scotland y de BBC
Alba trabajan de manera integrada, y ambos canales comparten
informacién para no duplicar tareas (las informaciones se
cubren una sola vez). El hecho de formar parte de la gran red
de la BBC permite al canal regional disponer de importantes
recursos de informacion internacional y nacional, siempre desde
un punto de vista propio. La informacién que se produce en
cada uno de los centros territoriales se emite en BBC Alba, pero
BBC Scotland (y, si lo quisiera, también BBC One) tiene a su
disposicion el material grafico y el texto a través de un servidor
compartido. De esta manera se puede ofrecer una informacién
de calidad en todos los &mbitos: internacional, estatal, nacional
y local, desde un punto de vista propio, y la BBC puede ofrecer
una mejor cobertura del territorio escocés.

En cuanto al informativo de BBC Alba, algunas voces
consideran que satisface las tradicionales demandas del
Scottish Six, con un informativo en gaélico a las 20.30 h en
lugar de un informativo en inglés a las 18 h. No obstante, si bien
este informativo representa una valiosa fuente de informacién
de calidad para los escoceses, capaz de lograr credibilidad y
de cumplir claramente con el propésito de servir a la audiencia
gaélica, es cierto que el hecho lingliistico también puede ser
una limitacion, debido al bajo porcentaje de poblacion que
habla gaélico. Algunos documentales se subtitulan al inglés
para poder llegar a una audiencia mas amplia, pero en el caso
de la informacién diaria no se pueden ofrecer subtitulos por una
cuestién de rutinas informativas y de presupuesto. Cada una de
las piezas se acompafia de tres titulos en inglés, que proveen
al espectador que no habla gaélico de las principales ideas de
la noticia.

Las noticias de proximidad son prioritarias en el telediario del
canal, pero la local no es la Unica capa identitaria a la que da
representatividad el telediario. Se diferencian cuatro &mbitos de
informacion, relacionados con los cuatro ambitos identitarios
de la poblacion: el ambito local (referido, en este caso, a la
comunidad gaélica), el ambito nacional (es decir, lo referente a
Escocia), el ambito estatal (referido al Reino Unido) y el ambito

internacional. En el informativo se combinan las noticias de
las diferentes capas de identidad, con una preferencia por los
contenidos propios referentes a la comunidad gaélica, pero no de
manera exclusiva. En el caso de las informaciones nacionales y
estatales, se procura ofrecer un punto de vista propio, poniendo
el foco en las afectaciones para la comunidad local. Ademas,
se ofrecen informaciones internacionales en funciéon de las
noticias locales de la jornada, con especial sensibilidad por lo
gue sucede en otras regiones del mundo con comunidades o
lenguas minoritarias. La estructura y el orden del informativo
son flexibles: pueden variar en funcién de la agenda informativa
de cada dia, de manera que las diferentes capas de identidad
no se agrupan en bloques estructurados y el orden puede variar
diariamente.

En los cuatro &mbitos existe un intercambio de material con
otros prestadores o con prestadores que forman parte de la
misma red de medios publicos. En el caso del primer ambito,
el de la comunidad gaélica, BBC Alba tiene un convenio con
TG4, el canal en gaélico que desarrolla la misma funcion en
Irlanda. Se trata de un acuerdo segtn el cual intercambian una
noticia a la semana, a la que cambian la voz en off para que sea
mas comprensible en cada uno de los dialectos. En este mismo
ambito, se intercambian noticias con BBC Scotland y BBC One,
generalmente en sentido unidireccional, es decir que es BBC
Alba la que provee a la BBC los contenidos maés locales que
hacen referencia a los hablantes de gaélico.

En el caso nacional, estatal e internacional, este intercambio
unidireccional se da en el sentido contrario, ya que es BBC Alba
la que suele utilizar contenidos provistos por BBC Scotland (en
el caso de noticias escocesas) o de BBC One o News, en el caso
de informaciones estatales o internacionales. En el caso de este
cuarto ambito, el internacional, BBC Alba forma parte de la
World Indigenous Television Broadcasters Network (WITBN).
Establecida en 2008, es la primera alianza global que tiene
como objetivo unificar las emisoras de television de todo el
mundo para conservar y hacer crecer las lenguas y culturas
indigenas a través de la creacién de redes de comunicacion y el
intercambio de contenidos, especialmente de noticias.

Si nos centramos en el primer ambito, el local, el canal debe
hacer frente a la dificultad que representa el bajo nimero de
hablantes de gaélico. Este hecho representa un reto en cuanto
a la audiencia, que se procura superar con la subtitulaciéon en
inglés de los documentales, la incorporaciéon de programacion
sin texto (musica y deportes) y, en el caso de las noticias, la
incorporacion de tres titulos a cada noticia que transmitan, en
inglés, las ideas principales de la pieza, dada la imposibilidad
de subtitular todo el informativo por cuestiones de tiempo (la
rapidez de las rutinas informativas) y presupuesto.

Los datos de espectadores de BBC Alba en general son
modestos, pero la audiencia es significativa si tenemos en
cuenta los pocos miembros que integran la comunidad gaélica,
con las noticias como género mas popular y visto del canal.
En 2014 la cadena ha aumentado sus espectadores hasta un
17,6% de maximo semanal (las noticias tienen un 22%) y la
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audiencia semanal entre la comunidad gaélica llega al 72% de
media.® Las dificultades para aumentar la recepcién del canal
no son el Unico reto que debe encarar el prestador respecto a la
minoritaria poblacién gaélica. La voluntad es que las historias
locales del informativo lleguen a la comunidad gaélica, pero
también que se dé voz a esta comunidad con el fin de establecer
un vinculo fuerte con el colectivo. La escasez de hablantes de
gaélico es una dificultad a la hora de encontrar informaciones
o de encontrar personas que puedan hacer las declaraciones
en gaélico (MacLennan 2014). La fuerte vinculacién con el
territorio y el hecho de que la comunidad identitaria no disponga
de instituciones politicas que la representen, comportan que
en varias ocasiones las noticias de proximidad sean soft news.
Aunque se procura que los protagonistas puedan expresarse en
gaélico al hacer las declaraciones, cuando esto no es posible se
les permite hacerlas en inglés.

Como se trata de un territorio poco poblado y disperso, con
una orograffa compleja (montafiosa y con numerosas islas), la
cobertura territorial no es sencilla. Por ello, la forma mas eficiente
de cubrir el territorio es mediante ENG, un solo profesional es
capaz de registrar, locutar y editar las noticias. La vinculacién
territorial del canal queda reforzada con las conexiones en
directo que se realizan a diario en el informativo (entre una y
tres) para mostrar la presencia del periodista en la esfera local.
El informativo también incorpora entrevistas en el plato, en un
espacio decorado con paisaje propio de la region. A pesar de la
falta de periodismo de investigacion del canal, BBC Alba ofrece
una cuidada cobertura territorial y una valiosa fuente de noticias
de actualidad, que da representatividad a la cultura y la lengua
gaélicas, y que se vincula con esta comunidad (tanto desde el
punto de vista de cobertura territorial como de audiencia).

La cobertura territorial del prestador comercial

El prestador comercial Scottish Television (STV) se postula
como la cadena que ofrece una informacion de proximidad para
los escoceses y en inglés. Y lo hace en un contexto en que
BBC Scotland ofrece informacion concreta de Escocia, pero no
informacién generalista desde un punto de vista escocés, y en
el que el informativo de BBC Alba es una fuente de noticias
relevante, capaz de ofrecer informacién internacional, nacional
y de proximidad en gaélico, pero que no se ha posicionado
como un canal generalista para los escoceses.

STV constituye una television histérica que opera dos canales
desde los afos sesenta: STV Central y STV North (que antes
de 2006 se llamaba Grampian Television). Ambas televisiones,
histéricamente operadas por companias diferentes, conforman
los canales integrantes de la red Channel 3 en la region. Por este
motivo, comparten programacion y contenidos informativos con
los demas canales que integran el network (especialmente con
ITV, que gestiona la mayor parte de las licencias). En los afios
noventa, cuando se revisaron las licencias, los requerimientos
de produccion local aumentaron, lo que contribuyé a que la
informacién de proximidad sea uno de los puntos fuertes de
la cadena. Las noticias se conforman por los mismos blogues

que BBC Scotland, distribuidos de manera inversa: treinta
minutos de informacién de proximidad a las 18 h, seguidos del
informativo generalista de ITV (en el caso de la BBC primero se
emiten las noticias generalistas de BBC One y a continuacion el
informativo regional producido por BBC Scotland).

El canal no dispone, por tanto, de un informativo generalista
con informaciones que afecten a las diferentes capas de
identidad desde un punto de vista escocés. Ahora bien, este
prestador atribuye una presencia destacada a la informacién de
proximidad, que se emite en desconexién gracias a los centros
territoriales. En el caso de la licencia del centro de Escocia
(STV Central), se ofrecen dos informativos separados: uno para
Glasgow y su zona de influencia y otro para Edimburgo y su
zona de influencia. En el caso de la licencia del norte (North
Scotland), se emite un informativo conjunto, que incluye una
desconexién de cinco minutos para las areas de Aberdeen y
Dundee. Esta arquitectura informativa responde a la distribucién
territorial, formada por cuatro centros de produccién con sede
en Glasgow, Edimburgo, Aberdeen y Dundee.

La cadena impulsé una estrategia para ofrecer mas contenido
local en 2007, con la apertura de los centros territoriales que
emiten contenidos originales en cada una de estas ciudades y
sus areas cercanas. Ademas de disponer de periodistas en estos
centros territoriales, hay un pequefo equipo de periodistas
en Inverness y periodistas independientes en las islas, que
colaboran con el canal en caso de necesidad. Ademas,
STV gestiona los dos nuevos canales locales en Glasgow y
Edimburgo, con los que existen redacciones integradas y se
establece un intercambio de informacién constante. Como los
canales funcionan en red, las informaciones se cubren una
sola vez y, en algunos casos, se versionan para los diferentes
informativos territoriales.

El telediario es la parte mas destacada de la programacion vy,
segln afirma el director del canal, Bobby Hain, “es relevante
poner el foco en las noticias, ya que son el elemento mas
importante del PSB local en Escocia”.” Hain define el canal
como comunitario y localista, con una fuerte estrategia en
linea, que consiste en disponer de un sélido feedback con los
espectadores a través de las redes sociales y ofrecer informacién
actualizada en la web. La trayectoria para ofrecer un contenido
cercano a la ciudadania seguida por STV se consolida con la
gestion de canales locales, después de que este prestador
comercial ganase en junio de 2014 las licencias para operar los
dos Unicos canales que se habian adjudicado hasta entonces a
Escocia, con el fin de dar respuesta a la falta de prestadores en
el ambito local.

4. Conclusiones

Los medios escoceses son un elemento crucial de la sociedad civil
del pais (Schlesinger, Miller y Dinan 2001), y las noticias son el
elemento méas destacado a la hora de ofrecer representatividad
territorial y ciudadana. Escocia dispone de dos prestadores
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audiovisuales generalistas que cumplen misiones de servicio
publico, uno financiado mediante el canon (BBC Scotland) y
otro basado en un modelo comercial (STV), ambos integrados
en redes estatales de televisién (BBC e ITV, respectivamente).
En el modelo informativo, ambos canales ofrecen un telediario
regional, que va acompanado del telediario generalista que
produce el canal principal de la red de la que forman parte,
con sedes informativas en Londres pero con centros repartidos
por el territorio para ofrecer una mayor representatividad
geogréafica. STV divide el territorio escocés en cuatro areas de
influencia y ofrece desconexiones informativas en cada uno de
los territorios. En el caso de la BBC, la mejora de la cobertura
territorial proviene de la creacién del canal BBC Alba, que, a
pesar de no tener esta misién principal (el canal nacié con el
objetivo béasico de potenciar la lengua y la cultura gaélicas),
ha supuesto una mejora de la representatividad y la cobertura
informativa de la informacion de proximidad en BBC Scotland,
cadena con la que intercambia contenidos periédicamente.

Tras el referéndum para la independencia de Escocia, se debe
disefar el escenario audiovisual de la nacion. Algunas voces
reclaman la creacién de un canal publico propio para Escocia
en inglés, que ocupe la posicion de prestador generalista sin
formar parte de la red BBC. Informativamente, esta propuesta
llenaria el agujero, tan reclamado durante afios, de ofrecer un
telediario generalista desde un punto de vista escocés, que
incorpore los cuatro ambitos informativos: local, nacional,
estatal e internacional. De momento, se estan poniendo en
marcha algunas iniciativas en este sentido, como, por ejemplo,
el proyecto Scottish News (<http:/scottishnews.scot/>)
para ofrecer un informativo de estas caracteristicas en linea,
financiado principalmente por las donaciones. Los impulsores
del proyecto web argumentan que Escocia necesita la difusion
de las noticias de su territorio, desde una perspectiva escocesa.

El debate estd ahora centrado en como se reconfigura el
canal nacional, si se sigue planteando como parte del engranaje
mediatico estatal o si se apuesta por un canal publico regional
propio. La Comision Smith, que negociaba el traspaso de
nuevas competencias tras el referéndum de septiembre de
2014, deja las puertas abiertas a esta cuestion. En materia
de radiodifusion, el documento recoge que habra un proceso
consultivo formal en la revision de la BBC Charter (la base
constitucional de la BBC), teniendo en cuenta que la actual es
vigente hasta el 31 de diciembre de 2016.

Las posibilidades que podria ofrecer un nuevo canal no
difieren de los objetivos que persigue el nuevo proyecto en linea:
emitir un informativo generalista en inglés, desde un punto de
vista escocés, que incluya informaciones desde el ambito de
cobertura internacional hasta el &mbito mas proximo al territorio.
BBC Scotland y BBC Alba han mejorado sustancialmente la
cobertura territorial de la nacién, pero no han conseguido llenar
este vacio informativo, alin existente en Escocia.

5. Fuentes personales

Hughes, Paul (2014). Editor de STV Glasgow. Entrevista
personal, Glasgow, 14 de octubre.

Maclennan, Norrie (2014).
Inverness, 27 de octubre.

Editor de noticias BBC Alba,

Mary, Margaret (2014). Responsable del Gaelic Digital Services
BBC Scotland, Glasgow, 21 de octubre.

Rushton, Dave (2014). Director del Institute for Local Television,
videoconferencia Barcelona-Edimburgo, 19 de noviembre.

Schlesinger, Philip (2014). Profesor del CCPR de la Universidad
de Glasgow y presidente del Comité Asesor para Escocia de la
Ofcom, Glasgow, 30 de octubre.

Stewart, Alan (2014). Gerente de asuntos reguladores de Ofcom
Escocia, Glasgow, 23 de octubre.

Notas

1. La Scottish Broadcasting Commission fue establecida por
el gobierno escocés en agosto de 2007, con el objetivo de
liderar una investigacion independiente sobre la produccién
de contenidos televisivos y su emisién en Escocia, y para
definir una estrategia de futuro para la industria. BBC Trust
es el érgano rector de la British Broadcasting Corporation
(BBC), que funciona de manera independiente con el objetivo
de tomar decisiones en interés de sus abonados, es decir de
los ciudadanos que pagan el canon audiovisual.

2. La produccién de contenidos ha tenido su base
tradicionalmente en Londres, a pesar de la tendencia de los
Ultimos anos a convertirse en un modelo descentralizado,
que se hace patente con la transferencia de producciones
a Manchester y una mayor produccién propia en las otras
regiones.

3. <http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2003/21/
section/208>
<http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2003/21/secti-
on/209>
<http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2003/21/secti-
on/210>

4. <http://www.scotland.gov.uk/Topics/ArtsCultureSport/arts/
Archive/Broadcasting/Broadcasting >

5. El término que sirve para denominar el territorio gaélico
es Gaidhealtachd. A menudo se utiliza como sinénimo
de Highlands (‘tierras altas’), pero no son términos
intercambiables. El primero es de tipo linglistico y el
segundo, de tipo geogréafico, donde hay hablantes de gaélico
y también del dialecto escocés del inglés. Fuera de los limites
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de las Highlands también hay lugares que forman parte del
Gaidhealtachd, como la isla de Arran.

6. Segln datos del Ultimo Annual Report (http:/www.mgalba.
com/downloads/reports/annual-report-13-14.pdf).

7.  Afirmacién pronunciada por Bobby Hain,
radiodifusién de STV, en la ponencia “Perspectives on local
services” desarrollada en el marco de la Scottish Digital
Network and Local Services Conference, el 16 de noviembre
de 2010 en Glasgow. Video disponible en: <http:/www.
scotland.gov.uk/Topics/ArtsCultureSport/arts/Archive/
Broadcasting/SDNconference>

director de
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El camino hacia la homologacién del catalan en los
medios de comunicacion, tras el franquismo

Josep Gifreu es y ha sido, desde los afios ochenta, el autor de
referencia en la consideracién de la comunicacién en Catalufa
y los Paises Catalanes como un verdadero sistema nacional. De
hecho, el concepto de espacio catalan de comunicacién, o el
equivalente de espacio nacional de comunicacién, delimitado
por el alcance de los vinculos histéricos establecidos alrededor
de la lengua catalana —con sus diversas modalidades y deno-
minaciones— se lo debemos fundamentalmente a Josep Gifreu,
actualmente catedratico emérito de teoria de la comunicacién
en la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona.

Eneltranscursodesudilatada, reconocida e influyente actividad
universitaria, Gifreu hizo hincapié muy pronto en el caracter
estructural y sistematico del funcionamiento del ecosistema
de comunicacion. Y, en consecuencia, en la importancia de
las politicas que condicionaban ese funcionamiento. Este fue
el centro de interés de su primera gran aportacion, en 1983,
fruto de su tesis doctoral, donde estudiaba la evolucién del
ambito comunicativo durante los Gltimos afos de la dictadura
y los primeros de la Transicion: Sistema i politiques de la
comunicacié a Catalunya. Premsa, radio, televisié i cinema
(1970-1980). Barcelona: L'Aveng.

De forma permanente, esta preocupacion por las politicas de
comunicacion ha sido el eje que ha dado continuidad y coherencia
a las aportaciones de Gifreu, y ha subrayado la importancia de
toda su obra. Su atencién se ha centrado en los aspectos méas
generales del desarrollo del sistema catalan de comunicacién
y de las politicas publicas que en él han ido interviniendo: el
caracter de los objetivos de la iniciativa publica, la inversion en
el sector, la envergadura del tejido empresarial, el desarrollo
normativo, la presenciay la cobertura alcanzados por los medios
dentro del propio mercado territorial y lingiiistico, la misién de
servicio publico, la difusion internacional, las contrapoliticas
del Estado respecto al sistema catalan y los instrumentos
empleados para subordinarlo y debilitarlo... Pero la atencién y las

preocupaciones del autor también han apuntado a los aspectos
mas especificos y concretos del sistema y de las politicas que
se formulaban: desde la terminologia de anélisis y los marcos
conceptuales hasta las politicas de doblaje y de subtitulado en
el cine; desde el apoyo a la produccién audiovisual de ficcién
hasta las medidas de estimulo a la presencia del catalan en las
redes, o bien desde los libros de estilo y la calidad de la lengua
utilizada por los principales medios hasta la dificultad de estos
medios para acceder al conjunto del dominio lingiiistico y la
necesidad de superar la fragmentacién regional del mercado.

Esta consideracién de la centralidad de las politicas y la
preocupacién de Gifreu para evaluar la intencion y los efectos
en la comunicacion cotidiana constituyen el punto de partida de
un trabajo de gran rigor descriptivo, analitico y propositivo que
culmina en esta reciente, y en ciertos aspectos conclusiva, E/
catala a I'espai de comunicacio.

La obra recoge y en buena medida sintetiza toda la trayectoria
del autor, e incorpora una actualizacién de sus aportaciones,
lineas de andlisis y propuestas principales. También ofrece
un completisimo estado de la cuestion, con la inclusién de
informaciones y referencias comparativas, y con profusion
de datos y cuadros que resultan ilustrativos de la situacién
de la lengua y justifican cada diagnéstico y cada paso de
interpretacion expuesto. Todo el conjunto fundamenta la toma
de posicién intelectual y politica de Josep Gifreu, y su balance
en el momento culminante de su carrera académica. El libro,
a pesar de la complejidad del objeto abordado, muestra una
presentacion muy ordenada, clara y sencilla. Los temas son
descritos y planteados con una gran precision y el despliegue
argumental es de una solidez y una contundencia incontestables.
Todo el capital de afos de docencia, de investigacion personal,
de direccién de grupos de investigacion, de participacién activa
en los debates académicos y publicos referidos a las cuestiones
de comunicacion y lengua y sus politicas, se condensan en
este trabajo de madurez, profundo y lleno de sugerencias y de
invitaciones a la accién.

Gifreu explicita en la introduccién su propdsito de elaborar
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“entre un ensayo de historia cultural” y una “crénica politica” para
poder seguir “la evolucion del proceso general de normalizacion
de la lengua catalana en el ecosistema mediatico de finales del
siglo xx y comienzos del xxi” (p. 18). La obra arranca con un
primer capitulo que explora la relacién entre las lenguas y el
poder, para explicar la adopcién de una perspectiva vinculada
a la ecologia de las lenguas y al papel central que desempefan
los medios de comunicacién. En este mismo bloque inicial se
expone también la definicion del concepto emblematico de
espacio de comunicacion.

En el segundo apartado se efectlia un repaso de los hilos
conductores de la investigacién sobre el proceso de normalizacién
de la lengua catalana en los medios de comunicacion. Y en el
tercero se inventaria la evolucion de los marcos juridicos y las
politicas desplegadas desde Espafia y desde las instituciones
catalanas.

A continuacién, en el cuarto capitulo, se describe la evolucién
histérica de la presencia del catalan en los diversos medios de
comunicacién convencionales y en el conjunto de la produccién
audiovisual. El quinto apartado esté dedicado a evaluar el lugar
que ocupa la lengua catalana en internet y en los nuevos medios
y redes, entendiendo la lengua catalana —y, por extension,
cualquier otra lengua— como el factor con mayor capacidad
de suscitar la delimitacion de un territorio especifico en el
ciberespacio. El capitulo sexto se ocupa de la cuestion de la
lengua estéandar y los modelos de lengua de los medios. Y,
finalmente, el capitulo séptimo toma la forma de un ensayo de
balance y de conclusion, con la inclusiéon de una relacion de
retos y el apunte de alguna propuesta de actuacion.

El catala a I'espai de comunicacié es un libro accesible a
todas las personas interesadas en disponer de un buen
panorama histérico de las vicisitudes de la lengua catalana en
su propio medio primordial, el de la comunicacién, desde el fin
de la dictadura. Y es, sin duda, el primer libro de referencia que
deben consultar los estudiosos que, desde la sociolingtiistica, el
periodismo, la sociologfa, la historia reciente o la investigacion
en el campo de las politicas de comunicacion, quieran
aproximarse a la realidad catalana y a la singular situacion de
su lengua en relacion con los medios de comunicacion. En esta
obra encontraran las claves de las circunstancias paraddjicas
de un sistema de comunicaciéon nacional permanentemente
obstruido por el Estado que lo deberia proteger. Y también
de su lengua distintiva, que, pese a ser objeto todavia de una
intensa politica espafola de minorizacion y de impedimento de
homologacién —especialmente efectiva en las Islas Baleares
y el Pais Valenciano—, muestra sintomas de vitalidad que la
sittlan, por determinados usos y practicas de produccion y
consumo, en la primera linea de los ecosistemas y lenguas de
su dimension.

El catala a l'espai de comunicacié pone al alcance de la
comunidad universitaria y del publico en general el resultado
del esfuerzo de un autor que, desde su plataforma académica
y su compromiso intelectual y politico, ha sido muy influyente
en las politicas de comunicacion efectivamente desplegadas

en Cataluha durante el periodo considerado. Al amparo
de la concepciéon de las llamadas “politicas nacionales de
comunicacién”, legitimadas en 1980 con la difusién de la
doctrina de la UNESCO (orientaciones del informe MacBride),
Gifreu se conté entre las personalidades mas activas en la
formulacion de propuestas de intervencion en el medio catalan.
Y también ha sido particularmente colaborador y critico a la
hora de exigir a los sucesivos gobiernos catalanes que dieran la
maxima importancia a las politicas de comunicacién —incluidas
las lingliisticas— porque constitufan y constituyen, aln, la pieza
basica de las politicas culturales y de la posibilidad, tras el
intento de etnocidio franquista sobre la cultura catalana, de un
nuevo resurgimiento y una nueva plenitud.
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Journalism in Context

Practice and Theory for the
Digital Age

Angela Phillips

Nuevas relaciones, espacios y formas para el desarrollo
del periodismo

La teoria, fruto de décadas de investigacién en las facultades
de periodismo, no debe verse como un corsé o un reproche,
sino como una herramienta que ayude a los profesionales a
ver y a pensar en la manera de mejorar su trabajo. A medida
que sean mas los periodistas con afos de experiencia
que pasen a la universidad para ensefar el oficio y mas los
estudiantes formados en facultades los que copen los puestos
en las redacciones, las barreras defensivas entre profesionales y
académicos del periodismo comenzaréan a derribarse.

Este es el planteamiento de punto de partida de Journalism in
Context, obra de Angela Phillips, periodista y profesora desde
hace veinte afnos en la Facultad de Periodismo de Goldsmiths,
en Londres. Autora de Good Writing for Journalists (2007) y de
numerosos articulos en prestigiosas revistas cientificas sobre
cuestiones como fuentes y verificacién, transparencia y ética
profesional, asi como sobre la calidad periodistica en el nuevo
ecosistema digital, Phillips subraya la necesidad de redefinir el
papel del profesional del periodismo para adaptarse al actual
entorno mediatico 2.0 y la importancia de que esta adaptacion
se haga a partir de la formacion académica y de la transferencia
de investigacion.

En un momento en el que, incluso desde dentro de la
profesion, se pone en entredicho la necesidad de estos estudios,
Phillips se suma a otros autores (Patterson 2013), que incluso
van mas alla y sefialan que, por primera vez en su historia,
las facultades de periodismo estan llamadas a desempefar un
papel crucial para la implantacion definitiva de unos estandares
de calidad para la profesion en una etapa de transicion para
la industria periodistica, que hasta ahora se habia preocupado
méas por hallar un modelo de negocio saludable que por
velar por la calidad del producto que se ofrecia al publico. A
juicio de Patterson, el periodismo basado en el conocimiento
(“knowledge-based reporting”) sera determinante para el futuro
del oficio y no hay otro sitio mejor para desarrollarlo que la

universidad. “Las competencias profesionales que hoy se
requieren son mas dificiles de adquirir fuera que dentro de las
facultades”, apostilla.

En Journalism in Context Angela Phillips presenta una
introduccion a la teoria y la practica del periodismo en el
actual contexto de cambio estructural y tecnolégico que afecta
a esta industria. Asi, a través de una revision de la teoria de
los campos o field theory del sociélogo francés Pierre Bordieu
(1993), analiza las claves que determinan no solo la forma en
que la estructura de las organizaciones mediaticas influye en
los procesos de seleccion, jerarquizacion y tratamiento que
hacen los periodistas de los temas que llevan a la audiencia,
sino también los modos en que esta interactiia y participa en la
produccion y distribucién de contenidos informativos desde las
diferentes plataformas digitales.

Para ello, Phillips divide la obra en siete capitulos: en el primero,
plantea una definicién actualizada de noticia (aquella que se
presenta a la audiencia como una mezcla de lo que necesitamos
saber, lo importante, y lo que nos despierta curiosidad); en el
segundo, se detiene en las estructuras dentro de las cuales
operan los periodistas y aboga por la necesidad de crear
canales fiables para la transmisién de noticias que representen
al conjunto de la ciudadania —los mas poderosos ya disponen
de ellos por defecto como consecuencia de la propia estructura,
asegura— y se erijan como “fuerza vital” de las sociedades
democréticas; en el tercero, se refiere a la verificaciéon como
base de la disciplina del periodismo (Kovach y Rosenstiel 2012;
y Silverman 2015) y como garantia de credibilidad a los ojos de
la audiencia frente al rumor y la viralidad de Twitter y la cultura
del clic y del SEO; en el cuarto, recoge cémo la digitalizacién de
las redacciones ha asentado la creencia de que son necesarios
nuevos perfiles periodisticos multitarea y cross-media (Garcia
Avilés y Carvajal 2008); en el quinto, se centra en la interaccion
como rasgo definitorio de la nueva relacién que los medios han
de establecer con “audiencias emancipadas” y en el periodismo
hibrido o participativo como férmula vélida para poner el foco
de atencion en un tipo de usuario capaz de generar contenidos
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pero que en ningln caso llegard a reemplazar el trabajo del
periodista profesional que ha sido formado para ello y que debe
recibir un sueldo; en el sexto, explora cudles pueden ser las
claves del modelo de negocio periodistico del futuro, online y
movil, que debera seguir evolucionando a partir de una mayor
innovacion tecnoldgica y de una blsqueda de vias de ingresos
alternativas o complementarias a la publicidad tradicional,
como micropagos o suscripciones (“aunque los sitios abiertos
seguirdn existiendo, poco a poco la audiencia comprendera
que el buen periodismo es algo por lo que hay que pagar”); y,
por ultimo, en el séptimo, insiste en que la ética debe ocupar
un papel central en la formacién y entrenamiento de futuros
periodistas y expone la necesidad de construir un nuevo espacio
donde los periodistas sean capaces de ejercitarse sin presiones
editoriales ni comerciales.

Como afirman Kelly McBride y Tom Rosenstiel (2013), “las
noticias nunca pertenecieron a los periodistas, sino que siempre
pertenecieron al publico”. La era digital nos ha devuelto al 4gora
griega, un nuevo espacio donde la conversacion que siempre han
inspirado las noticias es de absoluto dominio publico, abierta a
que cualquier persona que lo desee participe y se convierta
en lo que denominamos prosumidor. En esta nueva agora, el
periodismo afronta el reto de refrendar su profesionalizacion a
partir del cumplimiento de los principios éticos de siempre para
servir a la comunidad a la que pertenece, ganarse la credibilidad
de los ciudadanos y seguir siendo imprescindible.
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Periodismo politico. Fundamentos,
préactica y perspectivas nace de una
necesidad personal derivada de la
actividad profesional como docente
y como periodista, segin expone
el autor en la introduccion. Enguix
quiere contribuir a ampliar la escasa
bibliografia académica que existe
sobre periodismo politico, algo que
contrasta con la gran importancia
que a menudo tiene la seccion de
politica en las redacciones de los medios de comunicacion,
a pesar de que el autor se centra en las de prensa escrita.
Por primera vez en Catalufa, un libro recoge una visién global
y estructurada sobre periodismo politico, su relacién con los
modelos teoricos, la practica de esta especialidad y la incidencia
del entorno digital en este ambito. Se combinan a partes iguales
la teoria académica con la practica del oficio de periodista y
se analizan, en paralelo, conceptos como periodismo politico y
calidad democratica; la diferencia entre comunicacién politica y
periodismo politico; actores y ambitos del periodismo politico o
periodismo digital y politizacién social, a raiz de la irrupcién de
las redes sociales.

El libro ha sido editado conjuntamente por la Universitat
Autonoma de Barcelona, la Universitat Jaume |, la Universitat
Pompeu Fabra y la Universitat de Valéncia. Esta estructurado
en seis capitulos. En el primero se diferencia entre periodismo
politico y noticia politica. En el segundo se establece la
diferencia entre periodismo politico y comunicacién politica.
La relacién entre periodismo y democracia centra el tercer
capitulo. En el cuarto se reflexiona sobre el periodismo politico
como especialidad. Las pautas profesionales del periodismo
politico son el objeto de estudio del quinto capitulo. El sexto
y Ultimo trata el tema de las nuevas rutinas del periodismo
politico en soportes digitales. El libro es una vision pedagégica,
académica y préactica sobre dos ambitos, el de la politica y el
del periodismo, que, como dice Enguix, comparten grandes
tensiones, pero también grandes complicidades. El prélogo del
libro, titulado “Paja para los caballos”, lo escribe el periodista
Enric Juliana.

wwapok Encuix
PeriopisMo |

POLITICO

ScoLarl, C. A. (ed.)

Ecologia de los medios. Entornos, evoluciones e
interpretaciones
Barcelona: Editorial Gedisa, SA, febrero de 2015, 297

paginas
ISBN 978-84-9784-826-8

Diferentes autores analizan las
teorias de la comunicacién desde
la teorfa de la ecologia de medios.
Una teoria que, segln Scolari,
responsable de la edicion, es
transmedia y no se centra en un
periodo de tiempo limitado, dado
que su reflexién comienza con la
aparicién del lenguaje, sigue con
la tradicion de la oralidad y la
escritura y llega hasta el entorno
digital que nos rodea, sin renunciar a proponer escenarios de
futuro.

Ecologia de los medios. Entornos, evoluciones e interpretacio-
nes esta estructurado en tres partes. La primera lleva por titulo
“Los padres fundadores” y se abre con la entrevista a Marshal
McLuhan, hoy mitica, que la revista Playboy publicé en marzo
de 1969. También se recoge el discurso inaugural que pronun-
cio, el 16 de junio del afio 2000, Neil Postman en la Media
Ecology Association y que representd un antes y un después
en este ambito de estudio. Este capitulo inicial también incluye
un articulo de Jesus Octavio Elizondo Martinez, en el que pone
en contexto la ecologia de medios y aporta una detallada des-
cripcion de la Escuela de Toronto en el entorno de MclLuhan,
y también se puede leer un articulo de Thom Gencarelli que
vincula ecologia de medios y educacion.

“Los discipulos” es el epigrafe que inaugura la segunda parte
del libro, dedicada a la institucionalizacién de la ecologia de
medios. Se pueden encontrar textos de Lance Strate, una de
las figuras clave a la hora de situar la ecologia de medios en los
estudios de comunicaciéon contemporaneos; de Paul Levinson
y de Robert K. Logan. Levinson aporta un andlisis evolutivo
y Logan recoge la tradicion transversal del pensamiento de
McLuhan para dibujar diferentes visiones de futuro sobre la
ecologia mediética.

La tercera parte del libro lleva por titulo “Las nuevas fronteras”
y expone las aportaciones mas novedosas en este ambito,
caracterizadas por una vision critica de la teoria, tal como se
puede leer en los articulos de Indrek Ibrus, Denis Rend, Sergio
Roncallo Dow y Diego Mazorra.

Ecologia
de los medios

Entomos, evoluciones e interpretaciones
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MasTRINI, G.; BizBerGE, A.; DE CHARRAS, D. (ed.)

Las politicas de comunicacién en el siglo xxi. Nuevos y
viejos desafios

Buenos Aires, Argentina: La Crujia Ediciones, abril de
2013, 284 péginas

ISBN 978-987-601-187-7

Ramén Zallo prologa este libro, que
califica de imprescindible para re-
pensar nuevos modelos de comuni-
cacioén social. En la edicion los arti-
culos comparten un objetivo comdn,
que es el de aportar una reflexion ri-
gurosa sobre los principales debates
abiertos en el marco de las politicas
mundiales de comunicacion. Los au-
tores forman parte del equipo de la
Céatedra de Politicas y Planificacién
de la Comunicacién de la Universidad de Buenos Aires. Cada
capitulo analiza, conceptualmente, aspectos centrales del sec-
tor, como la diversidad, el pluralismo y la desconcentracion, y
profundiza en temas que inciden en él de manera directa y que
hasta ahora han sido poco estudiados desde el mundo acadé-
mico. El libro ofrece una versién transversal de anélisis de todos
los elementos del ecosistema comunicacional a escala global.

En el primer capitulo se analiza la relacion entre sistema de-
mocratico y sistemas de medios y se reflexiona sobre la crea-
cién de un espacio comunicativo propio desde la perspectiva
de los derechos de la ciudadania en el entorno digital. En el se-
gundo se describen las caracteristicas de los servicios publicos
de radiodifusion, desde un punto de vista latinoamericano, con-
textualizado con la evolucion que estos servicios han tenido en
Europa y los retos que hoy plantea la digitalizacion. En el tercer
capitulo se relata como cada dia los organismos internacionales
(OMC, UNESCO, UIT) tienen mayor presencia en las politicas
de comunicacién y se alerta de una creciente mercantilizacién
de sus criterios de regulacién en el mundo. El futuro de la ges-
tion del espacio radioeléctrico, hasta ahora entendido como
bien publico, para pasar a ser visto bajo el prisma de criterios de
eficiencia y rentabilidad, centra el capitulo cuatro. En el quinto
se analiza la repercusién que tiene la creciente concentracion
de medios desde una perspectiva econémica y politica y cémo
repercute sobre el pluralismo y la diversidad. El sexto capitulo
se detiene en la TDT, el dividendo digital, su financiacién y los
nuevos formatos. La regulacién en internet es el tema del sépti-
mo capitulo y, en el Gltimo, el octavo, se analiza la gestion de la
propiedad intelectual en las industrias culturales y los retos que
genera en este ambito la convergencia tecnolégica.

Gomez Perez, F. J. (Coor.)

Politicas de impulso a las industrias audiovisuales. Ley
Audiovisual y Plan de Ordenacién e Impulso del Sector
Audiovisual en Andalucia

Salamanca: Comunicacién Social Ediciones y Publicacio-
nes, 2015, 173 paginas. ISBN 978-84-15544-85-2

Politicas de impulm a
industrias audiovisuale
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Estelibroesel resultado de lajornada
“Impulso al sector audiovisual
andaluz”, organizada por la Facultad
de Comunicaciéon y Documentacion

de la Universidad de Granada, con

el apoyo de la Junta de Andalucia,

que en su dia cred la Mesa de M

Ordenacion e Impulso del Sector

Audiovisual de Andalucia (MOISA) m

con vistas a convertir el audiovisual

en un sector estratégico econémico,

politico y social en esta comunidad. La Mesa, bajo el paraguas
del consenso, elabord dos documentos maestros —el Plan
de Ordenacién e Impulso del Sector Audiovisual (POISA) y el
Anteproyecto de Ley del Audiovisual— que serviran de espina
dorsal para la redaccion de la proposicion de la Ley andaluza
del Audiovisual.

El talante participativo de MOISA —est4 formada por mas
de cuarenta asociaciones, empresas e instituciones y por
nueve representantes de diferentes departamentos de la
Junta— ha permitido la pluralidad de opiniones, la méaxima
representatividad y altas cotas de implicacién y de colaboracion
desde multiples sectores de la sociedad civil.

La futura Ley del Audiovisual y el plan para impulsar el
sector audiovisual de Andalucia recogerédn algunas de las
iniciativas surgidas en esta Mesa. Esta Ley, segln se sefala en
el prélogo del libro, debera garantizar que el servicio publico,
tanto el autonémico como el local, quede asegurado. La Ley,
a propuesta de la Mesa, también recogera aspectos como las
condiciones laborales y profesionales del sector con el fin de
favorecer la contratacion de técnicos y especialistas residentes
en Andalucia y la redaccion de un directorio de empresas
actualizado. Asimismo, plantea la posibilidad de constituir
comisiones de expertos vinculadas al Consejo Audiovisual de
Andalucia.
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DonseacH, W. (ed.)

The Concise Encyclopedia of Communication

Chichester, West Sussex [Reino Unido]: John Wiley &
Sons, 2015, 704 paginas

ISBN 978-1-118-78930-8 (encuadernacion en tela)
ISBN 978-1-118-78932-2 (encuadernacién en rustica)

The Concise Encyclopedia of Com-
munication actualiza, destila y sin-
tetiza las entradas de la Internatio-
nal Encyclopedia of Communication
(IEC) publicada en el afio 2008, en
una edicién de doce volimenes.

El editor de esta nueva edicion

Communication compactada de la IEC, Wolfgang
Donsbach, afirma en la introduccién
ia meremel  ue en época de iniciativas como

la Wikipedia podria parecer que el
tiempo de las enciclopedias se ha agotado. Donsbach reivindica
la importancia de las enciclopedias como autoridad y fuente
contrastada, garante y rigurosa del conocimiento.

Wolfgang Donsbach ha contactado con los cientos de
autores que en 2008 redactaron las entradas de la IEC para
actualizarlas y ponerlas en valor, y la mayoria ha recogido el
guante. Son expertos de reconocido prestigio internacional y
referentes internacionales en su sector que trabajan con fuentes
y referencias cientificas que permiten que el liston de calidad y
de rigor de la primera edicién se mantenga con creces.

Estos siete afios de diferencia que separan la primera edicion
de la International Encyclopedia of Communication de la nueva
edicion de The Concise Encyclopedia of Communication son una
muestra de la versatilidad, el dinamismoy la interdisciplinariedad
de las ciencias de la comunicacién.

La primera entrada de esta version compactada de la IEC es
Accountability of Media y la Gltima entrada es Youth Culture,
una enciclopedia de consulta obligada para todas las personas
interesadas en el campo de la comunicacion y que busquen la
méaxima autoridad, consenso, pluralidad y experiencia en esta
materia.
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Revista de revistas

Interactions: Studies in Communication and Culture
Nueva York: Editorial & Advisory Boards.

Volumen 6, nimero 1, marzo de 2015

ISSN 17572681, e-ISSN 1757269X [en lineal

Interactions: Studies in Commu-
nication and Culture dedica este
nimero a la radio universitaria. En
el editorial, el director de la revista,
Salvatore Scifo, constata que en los
campus universitarios de Estados
Unidos, Canada, Australia y Reino
Unido las emisoras de radio uni-
versitarias se han convertido en un
campo de experimentacién, de nue-
vas ideas y de contenidos alternati-
vos. También ha sido un espacio para la convergencia tecnologi-
ca web-radio y podcast. Destaca que en los Ultimos veinte afios
este fendmeno también se ha extendido a las universidades de
Asia y Africa. El editorial sostiene que la innovacién, la creati-
vidad y este concepto abierto, inclusivo, igualitario y alternativo
que se ha consolidado como modelo de la radio universitaria
han sido posibles gracias, entre otros hechos derivados, a su
alejamiento de los imperativos comerciales. Los seis articulos
que recoge la revista Interactions giran en torno al fenémeno de
la radio universitaria, que se analiza desde diferentes perspecti-
vas y casos practicos. Brendan Reilly y John Farnsworth anali-
zan, a partir del caso de una radio comercial de Nueva Zelanda,
las radios estudiantiles en un mercado de medios desregulariza-
do. Brian Fauteux estudia la construccion de la ‘alternatividad’
de las radios universitarias en Canadéa, para diferenciarse, por
ejemplo, de modelos como el de la radio local, muy arraigada
en las comunidades a las que se dirige. La evolucién del con-
cepto de radio universitaria desde la década de los ochenta
hasta hoy es el tema de analisis de Nick Rubin. A partir de ex-
perimentos de transmision inalambrica, Jennifer C. Waits relata
la historia secreta y el cambio de rol de la radio del Haverford
College 1923-2014, la primera radio universitaria de Estados
Unidos. El articulo efectia un repaso por mas de noventa afios
de historia, con el testimonio de aquellos que participaron en
ella, y lo hace extensivo a la evolucién de la radio universitaria
en general. EI monogréfico se cierra con un articulo de Urszula
Doliwa sobre la historia de la radio universitaria en Polonia.

Interactions: Studies in
Communication & Culture

Disponible en:
<http:/www.intellectbooks.co.uk/journals/view-issue,id=2861/>

Telos. Revista de Pensamiento sobre Comunicacion,
Tecnologia y Sociedad

Madrid: Fundacion Telefénica.

N.° 100 (ndmero especial), febrero-mayo de 2015

ISSN 0213-084X [en lineal

NUmero especial para conmemorar
un aniversario doble: el trigésimo
de la revista Telos y los cien
nimeros de dicha publicacion.
En el dossier monogréfico
titulado “La era digital: balance y
tendencias” colaboran 28 expertos
de renombre internacional,
provenientes del Consejo Cientifico
de Telos, que analizan y hacen
balance de tres décadas de impacto social de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacién. El dossier
“Telos 100" también dibuja los escenarios y los retos de futuro
derivados de la convergencia tecnoldgica que las sociedades
actuales deben encarar. EI monogréafico tiene una estructura
tematica y multidisciplinar que aporta todos los prismas de una
realidad social siempre compleja. Sus textos confeccionan los
temas de investigacion y de discusion de la agenda para abrir
un debate de alcance global y profundizar en él. El analisis de
los desafios de la gobernanza en internet; la tecnologia como
motor de la sociedad digital; el impacto del entorno digital
en la economia colaborativa; la igualdad o el impacto de las
TIC en el mundo de la administracion y en el de la empresa;
la relacién entre democracia y redes sociales; los nuevos
liderazgos; la construccién de nuevas narrativas y el papel
del nuevo periodismo o el impacto del entorno digital en la
cultura y en la educacién, centran el objeto de andlisis de este
nlimero especial, que incluye las firmas, entre otros, de Enrique
Bustamante, Emilio Ontiveros, Diaz Nosty, Rosa Franquet o
Miquel de Moragas.

Este nimero de Telos también recoge otras colaboraciones
con temas centrados en el nuevo periodismo y las nuevas
tecnologias, las diferentes estrategias de la prensa en Twitter
o la transparencia de las administraciones publicas en relacién
con la confianza de la ciudadania. Se mantienen las secciones
habituales, como la critica de libros, la resefia de revistas, el
apartado de regulacion y la agenda.

Disponible en:
<http://telos.fundaciontelefonica.com/Nmerosanteriores/Nme-
ro97/seccion=1295&idioma=es_ES.do>
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Pixel-Bit. Revista de Medios y Educacion
Sevilla: La Editorial Universidad de Sevilla.

N.° 46, enero de 2015

ISSN 1133-8482; e-ISSN 2171-7966 [en lineal

Pixel-Bit, la revista que dirige Julio
Cabero Almenara, esta especializada
en la did4ctica aplicada a los medios
audiovisuales, la informética y las
tecnologias avanzadas en el entorno
educativo y en la formacion, en
general. El editorial de este nimero
hace hincapié en la necesidad
de repensar y redefinir el tandem
ensefanza-aprendizaje en  este
nuevo contexto digital y de convergencia tecnolégica. Una
forma de ensefar y de aprender que, segun el editorial de este
nlmero, se intuye abierto, colaborativo, social y personalizado,
y pone como ejemplo de esta transformacion el caso de los
MOOC (curso en linea masivo y abierto) y la consiguiente
deslocalizacion del conocimiento.

En este nimero se puede leer el articulo “Usos de la tecnologia
para ensefar y aprender”, de Antoni Badia, Julio Meneses y
Consuelo Garcia Tamarit, donde se analiza el uso que docentes
y estudiantes hacen de las nuevas tecnologias. La influencia
negativa de un mal uso de las nuevas tecnologias sobre los
resultados escolares es una de las conclusiones del articulo
“Videojuegos, televisién y rendimiento académico”, que firman
varios autores. También incluye una experiencia educativa,
en un aula de apoyo de una escuela de primaria, centrada en
el desarrollo de los razonamientos matematicos y verbales a
través de un programa personalizado en TIC, a cargo de Maria
Victoria Aguiar, Maria Rosa Marchena y Héctor Cuesta. El cine
como instrumento de transmision de valores es el eje central
de “El cine, recurso formativo. 18 afios de investigacion del
grupo GIAD”, en la Universidad de Barcelona. José Palazdn
concluye, tras su experiencia en una escuela de primaria, que
el aprendizaje musical y la interpretacién instrumental mejoran
con el apoyo de microcontenidos en dispositivos moviles.
Cristina Villalonga y Marta Lazo, que en este estudio acufan
el término apprendizaje, construyen un marco teorico para la
asignatura de metodologia de la comunicacion y exploran las
posibilidades educativas de las aplicaciones moviles.

Disponible en:
<http://acdc.sav.us.es/pixelbit/images/stories/p46/completo.pdf>

Obra Digital. Revista de Comunicacié
Vic, Barcelona: Universitat de Vic.
N.° 8, febrero de 2015

ISSN 2014-5039 [en lineal

Bajo el titulo “Narrativas de no ficcion
audiovisual, interactiva y transmedia”,
la revista, editada por la Universidad
de Vic, perfila, en este monografico, un
acercamiento tedrico y préactico a los
géneros 0 a las narrativas de no ficcion,
como el documental, el reportaje,
el ensayo, los formatos educativos
o las peliculas institucionales para
contextualizarlos en el ecosistema de
medios actual. El editorial de este Ultimo ndmero afirma que la
narrativa transmedia es el Ultimo estadio en la evolucién de las
formas narrativas y sostiene que la convergencia tecnologica ha
propiciado que los diferentes formatos y géneros de la no ficcion
audiovisual evolucionen hacia un relato multiplataforma. Arnau
Gifreu-Castells, que es el coordinador de este monogréafico y
codirector de Obra digital, en su articulo “Evolucién del concepto
de no ficcién. Aproximacion a tres modelos narrativos”, propone
estudiar y definir el concepto de no ficcién y apunta cuales
seran las tendencias de futuro en este campo. El segundo
articulo aborda el potencial educativo de las narrativas
digitales en relacién con el cambio social. Lidia Peralta y Tania
Ouariachi analizan los aspectos educativos y comunicativos
del proyecto transmedia “Jévenes frente al cambio climatico”.
Gloria Josefina Manrique analiza la presencia y el alcance del
documental interactivo en los temarios de las universidades
del Estado. A continuacion, Jacobo Sucari aporta un estudio
sobre cémo el documental contemporéneo ha ensanchado sus
costuras con nuevas estrategias de colaboracion con formatos
interactivos y de transmedia y hace hincapié en la nueva
narrativa documental en el formato web. A partir de dos casos
de estudio, Alvaro Liurzzi trata sobre la hibridacion de géneros y
los nuevos cédigos narrativos. Cierra el monografico un estudio
de Germén Llorca sobre la capacidad de atencién del usuario al
consumir contenidos transmedia en un contexto de saturacion
informativa.

155N 2014-5039

Obra digital

Revista de comunicacion

ivas de no ficcién audiovisual,
Interactiva y transmedia

Disponible en:
<http:/www.obradigital.com/>
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Revista de la Asociacién Espanola de Investigacion de la
Comunicacién (RAE-IC)

Santiago de Compostela: Asociacion
Investigacion de la Comunicacion.

Vol. 2, n.° 3, 2015. ISSN 2341-2690 [en lineal

Espanola de

REVISTA DE LA ASOCIACION ESPANOLA
DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION

La revista de la Asociacion Espafola de la Comunicacién
inaugura semestre con un monografico titulado “Comunicacion
y diversidad cultural”. Néstor Garcia Canclini, y Carlo Sorrentino
y Laura Solito firman, respectivamente, los articulos que
corresponden a las firmas invitadas. Garcia Canclini analiza
los constructores mediaticos de la diversidad y Sorrentino y
Solito titulan su articulo “L'insostenibile leggerezza dell’esserci”,
parafraseando la novela homdnima de Milan Kundera. Plantean
la centralidad de los procesos de comunicacién en empresas
e instituciones para construir identidad de marca, transmitir
valores y recuperar la confianza de la ciudadania a través de la
responsabilidad y la reputacion corporativas.

En el cuaderno central, Ainara Larrondo e Irati Agirreazkuenaga
analizan la integracién sociocultural, en el Pais Vasco, del
colectivo latino a través de la radio. Describen la experiencia
concreta en Candela Radio y teorizan sobre el papel integrador
de los medios de comunicacién. Carmen del Rocio Monedero
recoge la labor realizada por la organizacién internacional
Youth4Media en relacién con la formacion de jovenes europeos
en materia audiovisual y la importancia de este tipo de programas
para la construccién de una Europa tolerante. La perspectiva de
género en la audiencia de los medios de comunicacion centra
el articulo de Belén Trigo, que analiza si se ha producido un
cambio cultural en las audiencias o si los estereotipos de género
persisten.

La seccién miscelanea de la revista recoge tres articulos de
tematicas tan diversas como la formacion del profesorado de
educacion infantil, el imaginario femenino en la prensa satirica
en el periodo 1864-1902 y la discriminacién en el acceso a
la informacion en la legislacion espafola. La resefia de libros
y la seccion de agenda cierran este nimero dedicado a la
comunicacién y la diversidad cultural.

<http://www.novosmedios.org/revista/index.php/AEICp/article/
view/95/61>

Vivat Academia. Revista de Comunicacion

Madrid: Universidad Complutense y Férum Internacional
de Comunicacién y Relaciones Publicas — FORUM XXI.
Vol. 19, n.° 130, marzo de 2015

ISSN 1575-2844 [en lineal

La revista de comunicacién abre este
nlimero de primavera con un articulo
de Jordi Alberich-Pascual y de Maria
Aguirre Salmerén sobre los cambios
y la evolucion del discurso de los
documentales que se producen en
Espana en el periodo 1974-2011,
quienes sitlan como referencia de
esta evolucién a Félix Rodriguez
de la Fuente y a Frank Cuesta en
cada uno de los extremos. Dos modelos de documental de
naturaleza: uno en la television publica y el otro en la television
privada y comercial. Dos experiencias, una en Valladolid y
otra en Andalucia, analizan el impacto de la sociedad de la
informacién en el colectivo de personas mayores. En concreto,
el texto de Ménica Matellanes-Lazo se centra en el uso de
las nuevas tecnologias por parte de las personas mayores, en
un entorno rural como es el de Cabezén de Pisuerga, en la
provincia de Valladolid. Agustin Olmo y José Antonio Navarro
Moreno estudian la doble relacion que mantienen las personas
mayores y la television. Por un lado, se analiza el consumo
de este colectivo y, por el otro, la presencia, la tematica y el
contexto de la gente mayor como sujeto de las noticias en Canal
Sur. Ricardo Adén Salas Rueda plantea diferentes estrategias
pedagégicas para integrar las nuevas tecnologias en los
procesos de aprendizaje. El articulo, especificamente, expone
la aplicacién de la infografia para aprender algebra booleana.
Mariona Visa analiza la evolucién de los dos protagonistas de
la pelicula Cautivo del deseo y, en especial, la representacion
que se hace de la protagonista femenina, interpretada por Bette
Davis, y los estereotipos que se derivan de ella, mediante una
metodologia narrativa. Ruth de Frutos-Garcia analiza desde una
perspectiva critica los indices de medicién de audiencia en los
medios y pone el énfasis en la participacion ciudadana y el
acceso a la informacion. Cierra el nimero un estudio de Javier
Carreon y Jorge Hernandez Valdés sobre los marcos teéricos
que explican las relaciones entre los actores que disefian la
agenda sociopolitica y las politicas publicas de un pais.

Vivat
Academia

#130

<http://www.vivatacademia.net/index.php/vivat/issue/
view/139/showToc>
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REDAUVI. Red Iberoamericana de Patrimonio Sonoro y
Audiovisual
<http://www.redauvi.com/p/blog-page.html>

REDAUVI quiere ser un instrumento de difusién informativa de
actualizacion permanente de la Red Iberoamericana de Patri-
monio Sonoro y Audiovisual en Medios de Comunicacion. Se
trata de un proyecto de investigacion propuesto, en su fase ini-
cial, en el marco de la Convocatoria CYTED 2013 (Programa
Iberoamericano de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo) de la
Secretaria General Iberoamericana (SEGIB). Su propésito cen-
tral es la integracién de inventarios o repositorios de archivos
sonoros, audiovisuales y cinematograficos, y sus colecciones o
fondos documentales. Incluye secciones tematicas, apartado de
enlaces de las fonotecas y audiotecas y archivos audiovisuales
de grandes instituciones, asi como un extenso directorio de ins-
tituciones, recursos académicos, profesionales, tesis y revistas.

RTVE lab

<http://lab.rtve.es/historia-rne/>

Coincidiendo con el setenta y cinco aniversario de Radio Nacional
se cre6 este web, que recoge una seleccién de audios de los
acontecimientos histéricos mas relevantes. La recopilacion se
ha organizado por décadas y cada década se acompafa con un
video de contexto y videos que ilustran, por ejemplo, la forma
en que trabajaban los locutores de radio. Cada decenio incluye,
afno por ano, los cortes de voz de los discursos o de noticias
que han pasado a la historia por su relevancia. Se pueden
escuchar los boletines que explicaban la evolucién de la Guerra
Civil Espafola o las palabras del presidente Lluis Companys
alentando Madrid en la resistencia. En el archivo sonoro se
puede acceder a las crénicas radiofénicas de la Guerra Civil,
las proclamas de Franco, el anuncio de la legalizacion del PCE
o el golpe de Estado del 23-F, entre otros momentos histéricos.

Asociacion de Radios Universitarias de Espafa (ARU)
<http:/www.asociacionderadiosuniversitarias.es/>

La Asociacion, fundada en 2011, tiene entre sus objetivos
agrupar a los profesionales que desarrollan su actividad en
las radios universitarias promovidas por cualquiera de las
universidades espafolas; proyectar los temas universitarios,
culturales, cientificos y tecnolégicos con el uso de programas
radiofénicos emitidos por via hertziana, internet u otro soporte
de emision, y promover la presencia social de la universidad.
Desde esta web se puede enlazar con cada una de las 22
radios universitarias y ver y escuchar los contenidos en linea. La
ARU promueve estudios y experiencias como la de Semillas de
Ciencia (<http://semillasdeciencia.es/>), que pretende difundir
temas cientificos por medio de las radios universitarias.

Unién Europea de Radiodifusion. EBU Radio Services
<http://www3.ebu.ch/about/radio>

La seccién de servicios de radio de la Union Europea de Radio-
difusion (UER) tiene por mandato mejorar la radio de servicio
publico a través del intercambio y la distribucién de mdisica, con
el asesoramiento estratégico y las redes profesionales. Estos
objetivos se encuentran en los apartados del web. Sus miem-
bros tienen acceso al intercambio de musica Euroradio (<http://
www.euroradio.net/>) y a uno de los repertorios de mdisica cla-
sica mas importante del mundo. Se ofrece una amplia gama
de servicios que abarcan todos los géneros de la radio y del
negocio radiofénico. También se puede acceder a programas de
radio y streaming de video de concursos, festivales y eventos
musicales, como el Concierto Euroradio, que es el corazén del
Festival Eurosonic, una plataforma para nuevos talentos de la
musica. En la web hay herramientas relacionadas con la expe-
riencia artistica, financiera, legal y técnica radio.

Asociacion Catalana de Radio (ACR)
<http://www.acradio.org>

La Asociacién Catalana de Radio (ACR) integra todas las cadenas
y emisoras comerciales privadas que operan en Cataluna. La
entidad promueve el desarrollo de la radiodifusién privada
comercial en Catalufa. En su sitio web se pueden encontrar
los estudios sectoriales que encarga y las propuestas relativas
a iniciativas legislativas. Entre los estudios que se pueden
consultar en esta web destaca el Informe de la situacién de
la radio en Catalufa del periodo 2007-2014. También destaca
el apartado <http:/www.radioeficacia.cat/>, que incluye un
video en el que se detalla, a través de diferentes profesionales,
que la radio es el medio que mejor se ha adaptado a internet y
un medio muy eficaz para llegar al consumidor y a la audiencia.
Incluye un decélogo sobre “Los beneficios de la radio”.

Federacion de Medios de Comunicacion Local de Catalufia
<http:/www.radiolocal.cat/>

La Federacion de Medios de Comunicacion Local de Cataluia
agrupa y representa a un centenar de emisoras locales de
Catalufia con el objetivo de establecer sinergias y propuestas
de cooperacion entre las radios de proximidad de titularidad
municipal y las asociaciones culturales del territorio catalan.
Desde 2012 también representa a los medios locales
audiovisuales. En la web se puede acceder el boletin semanal
Antena local, que ha pasado a ser referencia en el sector.
También se pueden consultar frecuencias y emisoras en un mapa
interactivo. En el apartado “Noticias” se recoge la actualidad
de las emisoras asociadas y las actividades que organiza la
Federacién de cara a promover el sector de la radio local.
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Asociacion Mundial de Radios Comunitarias (AMARC)
<http://www.amarc.org/?q=es>

AMARC es una organizacion no gubernamental internacional
que tiene por objetivo apoyar y contribuir al desarrollo de la
radio comunitaria y participativa de acuerdo con los principios
de solidaridad y de cooperacién internacional. Agrupa cerca
de cuatro mil miembros y asociados en méas de ciento diez
paises y tiene representacion en los cinco continentes. En la
web se puede consultar el informe anual del sector que elabora
AMARC. El de 2014 lleva por titulo “Entre transformaciones y
continuidad” y alerta de que las leyes nuevas que garantizan el
reconocimiento del sector no son suficientes para garantizar su
supervivencia. El informe reivindica un sistema que asegure la
diversidad de medios, el pluralismo y la habilidad y disposicién
para promover debates publicos, con el fin de reforzar los
sistemas democraticos.

Asociacion Podcast
<http://www.asociacionpodcast.es/>

La Asociacion Podcast nacié para poner en comun los intereses
de creadores de contenidos y consumidores de audio, de
video o de radio a la carta y para promover la difusion de este
formato. Esta web pretende ser una plataforma de apoyo para
todas las personas interesadas en esta forma alternativa de
comunicacién. La Asociacién publica cada afio los resultados
de la Encuesta General Asociacién Podcast, que, por medio de
un cuestionario que se puede encontrar y rellenar en la web, se
hace entre oyentes y podcasters. Los resultados se presentan
en la edicién anual de la Jornada de Podcasting. El cuestionario
incluye preguntas tales como el nimero de descargas, de
soportes, la evaluacion sobre el estado de salud del podcast o
si es posible monetizar este formato. Con el objetivo de difundir
el podcasting también organizan, cada afo, los Premios de la
Asociacién, con los que se reconocen los mejores contenidos y
formatos y se dan a conocer las incursiones mas recientes en
este ambito y las que se han consolidado y se han convertido
en referentes en otras ediciones.

Publiradio. Grup de Recerca en Publicitat i Comunicacio
Radiofonica

<http://www.publiradio.net>

Publiradio es la web del Grupo de Investigacion en Publicidad
y Comunicacién Radiofénica, adscrito al Departamento de
Ciencias de la Comunicacion Audiovisual y Publicidad Il de
la Universidad Auténoma de Barcelona (UAB) y reconocido
por la Generalitat de Catalufa. Este grupo de investigacion
desarrolla proyectos para empresas e instituciones en el &mbito
de la mejora de la docencia y la creatividad audiovisual y
radiofénica. La web dispone de una fonoteca, un espacio para
la investigacion, la docencia y la formacién y un aula virtual.
Publiradio también incluye un directorio de locutores, agencias,
anunciantes y creativos del sector radiofénico, un espacio para
publicaciones especializadas y uno de enlaces de interés.
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Guia para la presentacion de articulos en la revista
Quaderns del CAC

Presentacion de los articulos
Debe presentarse el texto en soporte informéatico (preferible-
mente PC y en formato Word). Cada pagina debe tener 30 li-
neas aproximadamente, en cuerpo de letra 12. La extension
méaxima de los articulos no debe superar las 6.000 palabras.
En la primera pagina del documento sélo tiene que constar
el titulo, el nombre del autor, el cargo, la direccién postal y la
direccién electrénica. El articulo debe incluir un resumen de
90/100 palabras en la lengua original del articulo y en inglés,
asi como un listado de cinco palabras clave.
Se aceptaran articulos en catalan, castellano e inglés.

Envio
Los articulos se pueden enviar a la direccién de correo electré-
nico siguiente: quadernsdelcac@gencat.cat

Cesion de derechos de propiedad intelectual y garantias
Todos los autores y autoras de los articulos que colaboren con
la revista deben enviar al CAC una carta firmada en la que
conste la autorizacion para que el CAC difunda su articulo en
cualquiera de sus publicaciones escritas y a través de su pagi-
na web (<http://www.cac.cat>). En la carta, el autor o autora
debe declarar que los articulos son obras originales e inéditas,
que no estan sujetos al proceso de seleccion en otra revista y
que se hace responsable de cualquier reclamacion derivada del
incumplimiento de esta garantia.

Las autorizaciones deben enviarse a:
Quaderns del CAC

Consell de I'’Audiovisual de Catalunya
Carrer dels Vergds, 36-42

08017 Barcelona

Referencias y notas

Las referencias y las notas deben ir situadas al final de cada
articulo. Las referencias en el texto tienen que ir entre parén-
tesis con el apellido del autor, el afio de edicién y las paginas.
(Apellido ano, pagina/s)

El modelo de citacién debera seguir los criterios establecidos
por el TERMCAT, que se basan en la norma ISO 690 y en la
descripcién bibliografica normalitzada internacional (ISBD).

Direccion electronica de consulta:
< http://www.termcat.cat/docs/docs/bibliografia.pdf>

e Libros

APELLIDO, INICIAL DEL NoMBRE/INSTITUCION. Titulo. Edicién. Lugar
de publicacién: Editorial, afio. Nim. de volumen. (Coleccion;
ndam.). ISBN ndm.

e Articulos en revistas

ApeLLIDO, INiciAL DEL NomBRE. “Titulo del articulo”. Titulo de la
revista. Vol. (afio), nim. del ejemplar, paginas. ISSN nim. (op-
cional)

* Contribuciones en libros

APeLLIDO, INICIAL DEL NomBRE. “Titulo del apartado de la monogra-
fia”. En: APELLIDO, INICIAL DEL NoMBRE/INSTITUCION. Titulo. Edicion.
Lugar de publicacién: Editorial, ano. Nim. de volumen. (Colec-
cién; niim.). ISBN ndm.

e Documentos en linea

APELLIDO, INICIAL DEL NOMBRE/INSTITUCION. Titulo [En lineal. Edicion
o version. Lugar de publicacion: Editorial o distribuidora, afio
de la publicacién

<direccion web> [Consulta: fechal

Tablas y graficos
Las tablas tienen que tener titulos cortos y descriptivos, y de-
ben ir numeradas con cifras arabigas. Las notas y fuentes co-
rrespondientes a las tablas se colocaran al pie de cada tabla.
Las tablas y los graficos se han de insertar en el documento
en un formato que permita su edicién (por ejemplo, en Excel).
Esto es importante porque si se inserta en formato imagen, no
se podria adaptar, si fuera necesario.
Se admiten ilustraciones y gréaficos en color, los cuales deben
tener bien identificada la fuente de la que proceden.

Quaderns del CAC 41, vol. XVIII - julio 2015 (93)

93






ISSN (electrénico): 2014-2242 / www.cac.cat

QUADERNS
DEL CAC

Guia para la presentacion de critica de libros
en la revista Quaderns del CAC

El objetivo de la seccion “Critica de libros” es resefar las
principales novedades editoriales en el mundo de la comu-
nicacién, y en especial del sector audiovisual.

Las resefas han de ser originales e inéditas.

Los textos deberan ser suficientes para que la persona lec-
tora tenga una idea general del contenido del libro resefa-
do, asi como una valoracién personal sobre el interés de la
obra. Por tanto, debera tener una parte de descripcion y
analisis de la obra, y unas conclusiones que indiquen a la
persona lectora el valor e importancia del libro.

Se recomienda que las resefias se ajusten a una extension
de 1.000 palabras; en ninglin caso podran sobrepasar las
1.300 palabras.

Las obras resefadas deberan ser actuales, es decir, haber
sido publicadas en los dos Ultimos afios naturales comple-
tos, aunque puede incluirse un libro anterior si se justifica.

La resena estara encabezada por un titulo que resuma su
contenido, seguido de su ficha bibliografica y el autor o
autora de la resefia, con su cargo e institucién a la que
pertenece.

El' modelo de citacion de la ficha bibliografica de-
bera seguir los criterios establecidos por el TERM-
CAT y que se pueden consultar en: <http://www.
termcat.cat/docs/docs/bibliografia.pdf>  (en  catalan)
APeLLIDO, INICIAL DEL NomBRE/INSTITUCION. Titulo. Edicion. Lu-
gar de publicacién: Editorial, aflo. Nim. de volumen. (Co-
leccion; nim.).

Se recomienda presentar al autor o autora de forma breve
a través del comentario de su trayectoria o sus obras mas
recientes.

El resumen y analisis del contenido es la parte mas im-
portante de la resefa, por la que es necesario explicar el
campo tematico en el que se sitla la obra, la perspectiva
y los objetivos que se propone el autor o autora, y la tesis
fundamental del libro y su desarrollo.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

La valoracion critica es generalmente positiva, pero cabe
también la negativa, en ambos casos se exige una adecua-
da argumentacién. Debe informarse a la persona lectora
sobre el valor, interés y utilidad del libro resefiado. Puede
incluirse, si son relevantes, detalles como la utilizaciéon de
fuentes, documentacién, bibliografia manejada por el au-
tor, presentacion formal del libro, etc.

Las posibles citas textuales del libro resefiado se escribiran
entrecomilladas. A continuacion se incluird entre parénte-
sis el nimero de la pagina. “Texto de la cita” (p. XX)

Las referencias bibliograficas de terceras partes citadas en
el texto de la resefa seguiran el modelo siguiente: (Apellido
afo, pagina/s)

Las referencias bibliograficas de otras obras citadas en la
resefia se recogeran completas al final con el mismo for-
mato que la ficha bibliografica inicial, excluyendo el ISBN.

El texto debera enviarse en soporte informatico, en formato
word o rtf, a la direcciéon de correo: critica.cac@gencat.cat

Toda resefa seré evaluada por el book review editor, quien
puede dar el visto bueno para su publicacién, o pedir al
autor ciertas modificaciones para su publicacion definitiva.

Las resefas pueden realizarse en catalan, castellano e in-
glés. La difusién se hara a través de la web del CAC en
formato PDF.

Tras la aceptacién de la resefa, el autor o autora debera
autorizar, mediante carta postal firmada, que el CAC pue-
da difundir su resefia en cualquiera de sus publicaciones
escritas y a través de su pagina web (<ht
cat>). En la carta el autor o autora debe declarar que la
resefia es una obra original e inédita y que no esta sujeta al
proceso de seleccién de otra revista y que se hace respon-
sable de cualquier reclamacién derivada del incumplimien-
to de esta garantia. Las autorizaciones se deben enviar a:
Quaderns del CAC

Consell de I’Audiovisual de Catalunya

Carrer dels Vergés, 36-42. 08017 Barcelona

[/ WWW.Cac.
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Lista de personas revisoras de Quaderns del CAC

Periodo 2010-2015

La revista agradece la contribucién inestimable de las personas que han collaborado como revisoras y que han evaluado
los originales recibidos durante este periodo. Su participacién ha sido fundamental para mejorar la calidad de la

publicacion.
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Jordi Alberich Pascual
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Salvador Cardus i Ros
Matilde Carlén Ruiz
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Manuel Chaparro Escudero
Frederic Chaume Varela
Carmen Chinchilla Marin
Gabriel Colomé Garcia
Dolors Comas d'Argemir i Cendra
Joan Corbella Cordomi
Fernando de Felipe Allué
Matilde Delgado Reina
Javier Diaz Noci

David Domingo Santamaria
Carmen Echazarreta Soler

Maribel Fernandez Alonso
Josep Fernandez Cavia
Monica Figueras Maz

Rosa Franquet Calvet

Joana Gallego Ayala
Trinidad Garcia Leiva

Ndria Garcia Mufoz
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Xavier Giré Marti

Cristina Gonzalez Diaz
Maria Gutiérrez Garcia
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Charo Lacalle Zalduendo
José Carlos Laguna de Paz
Margarita Ledo Andion
Bernat Lopez Lopez
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Virginia Luzén Fernandez
Juan Luis Manfredi Sanchez
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Luisa Martinez Garcia
Javier Marzal Felici

Pere Masip Masip

Josep Lluis Micd Sanz
Victor Manuel Navarro Remesal
Pilar Orero Clavero

Marta Ortega Lorenzo
Miguel Angel Ortiz Sobrino
Manel Palencia Lefler-Ors
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Paul Capriotti

Carmen Penafiel Saiz
Oliver Pérez Latorre

Juan José Perona Saez
Carles Pont Sorribes

Xosé Ramon Pousa Estévez
Félix Redondo Casado

Joan Ignasi Ribas Torrebadella
Xavier Ribes i Guardia
Meritxell Roca Sales

Emma Rodero Antén
Miquel Rodrigo Alsina
Angel Rodriguez Bravo
Adela Ros Hijar

Joan Sabaté i Salazar

José Manuel Sanchez Duarte
Alfonso Sanchez Tabernero
Ana Maria Sedefo Valdellos
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Xosé Soengas Pérez

Pere Soler Pujals

Francesc Tarrés Ruiz
lolanda Tortajada Giménez
Anna Tous Rovirosa

Teresa Turiera Puigbo
Francisco Utray Delgado
Miguel Vicente Marifio
Ramén Zallo Elguezabal

Quaderns del CAC 41, vol. XVIII - julio 2015

93



Sumario

Presentacion

Autor invitado:
PeTerR Lewis. Ausencia de discurso: el caso de la radio comunitaria

Tema monografico: La radio, atin

Joser MaRiA MaRrTi, BELEN MoncLUs, MARIA GuTIERREZ Y XAVIER RIBES. La radio, modelo de negocio en
transicion: estrategias de oferta y de comercializacion en el contexto digital

Tiziano BoNiNI. La “segunda era” del podcasting: el podcasting como nuevo medio de comunicacién
de masas digital

Teresa PINEIRO-OTERO. La mediamorfosis de la radio local. Una perspectiva desde el contexto

de la Eurorregion Galicia — Norte de Portugal

ManNuEeL FERNANDEZ SANDE Y J. IaNACIo GALLEGO. El crowdfunding como herramienta de financiacién
de contenidos radiofénicos y sonoros en Espana

SiLvia EspiNosA Y Lipia BorRRERO. Los programas infantiles de radio en Catalufia: una aproximacién
cronoldgica a la tipologia de programas de radio para nifos

Articulos
AibA MaRTORI. La descentralizacidn informativa en el modelo de television escocés

Critica de libros

- JoaN MaNUEL TRESSERRAS. Gifreu, J. £/ catala a I'espai de comunicacié. El procés de normalitzacié
de la llengua als média (1976-2013)

- Jost Luis Rouas. Phillips, A. Journalism in Context. Practice and Theory for the Digital Age

Agenda

13
13
23
35
47
57

69
69

79

79
81

83



