Talabra(lave ISSN 0122 - 8285 Volumen 10 Numero 2¢ Diciembre de 2007

Reflexiones sobre la transformacion del concepto
“programacion radiofonica”. De la parrilla al mensaje

Reflections about Transforming the Concept of Radio
Phonic Planning: from Gridiron to Message.

Jon Murelaga Ibarra”
Resumen

Las nuevas tecnologias inciden de manera
directa en la composicidn de la radio —recep-
cion, emision y produccion-realizacion— A
la programacion radiofonica tradicional, es-
tructurada en torno a una parrilla de conte-
nidos previsibles, le ha sucedido en Internet
un nuevo ecosistema de mensajes y conteni-
dos individuales. Esta atomizacion de con-
tenidos en racimos de mensajes multimedia
revela el final, por el momento, de la 16gica
hiperfragmentacién de la programacion que
se ha ido produciendo a lo largo de la historia
del medio. El presente texto, que debe valo-
rarse como un aporte teorico, incide en esa
transformacion —evolucidn si se prefiere— de
la programacion radiofénica en su paso del
contexto hertziano al digital —Internet—.
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Abstract

New technologies influence directly on ra-
dio composition (reception, emission and
production/development). After traditional
radio phonic planning, structured on a fo-
reseen contents gridiron, Internet has come
with a new ecosystem made of individual
messages and contents. This atomization
of contents into clusters of multimedia
messages reveals the end (at least for now)
of the logic hipper fragmentation of plan-
ning, produced along the history of the ra-
dio. This text, which must be valued as a
theoretical contribution, influences on this
transformation (rather evolution) of radio
phonic planning way from the Hertz con-
text to the digital one —Internet.

Key words: Radio, radio phonic plan-
ning, message, Internet.

Recibido: 10/09/2007

Aceptado: 28/11/2007

113-124

Temas de portada

113



‘]’alabra(lave ISSN 0122 - 8285 Volumen 10 Nimero 2¢ Diciembre de 2007

Jon Murelaga Ibarra

114

Introduccion

La programacion radiofonica, al igual que la
audiencia, es un término que se acomoda a los
contextos en los que se engloba la radio. Enten-
demos que dicha programacién ha estado his-
téricamente vinculada a las innovaciones que se
han aplicado en el medio, por lo que afirmamos
que la tecnologia ha sido y es la principal fuente
de transformacion de la radio y, por ende, de la
programacion radiofonica.

Las nuevas tecnologias, en concreto la difusion
y la recepcidn de radio a través de Internet, han
revolucionado el concepto de programacion. En
este sentido, la tecnologia ha transformado la
programacion homogénea —generalista— y hete-
rogénea —especializada—, hasta llegar a unos li-
mites insospechados de autogestion de conteni-
dos individuales, en muchos casos multimedia.

Este texto pretende, primero, teorizar sobre el
concepto de programacion radiofonica y, segun-
do, incidir en la desmaterializacion de dicho tér-
mino con la apertura de un nuevo escenario de
contenidos y mensajes individuales en Internet.

Definiciones previas

Qué se entiende por
programacion radiofonica

La programacion radiofénica puede definirse
como el resultado final, agrupado y estructura-
do bajo criterios temporales de los programas
—parrilla— que propone una emisora a una au-
diencia. Esta definicion general, no obstante, se
puede alimentar con otras ofrecidas y matizadas
por diversos autores.

Se concibe la programacion radiofénica como
la planificacién de una relacion comunicativa
entre una empresa de radio y una audiencia
mediante unos contenidos sistematizados y
organizados en un conjunto armoénico segun
unos criterios de seleccidn, dosificaciéon y or-
denacidon, elaborados segiin una duracion y
unos horarios, condicionados por los recursos

técnicos, humanos y economicos de produc-
cion y previstos para ser emitidos durante un
tiempo (Cebrian, 1995, p. 419).

El concepto de programacion desde el punto
de vista radiofonico tiene muchas acepciones
y significados: para algunos se trata de una
nocion que, simplemente, remite a la descrip-
cion de una labor de planificacion de los pro-
gramas y de su ordenacion en el tiempo; para
otros, consiste en la prevision de la ubicacion
de estos mismos programas, los cuales deben
ser difundidos en un determinado periodo de
tiempo o ciclo de emision; finalmente, para
otros, se trata de una estrategia discursiva de
la emisora o de la cadena, mediante la cual
organiza, de manera coherente, una serie de
programas en el interior de un cuadro de refe-
rencia denominado parrilla de programacion
(Marti, 2004, p. 21).

El conjunto de contenidos que una emisora
transmite cada dia forman su programacion.
Se trata, pues, de una ordenacion coherente de
los distintos programas a emitir de acuerdo con
los fines de la emisora y las caracteristicas de la
audiencia a lo largo del dia. De este modo pue-
de lograrse una maxima eficacia de los men-
sajes y una variedad de contenidos tan amplia
como sea posible (Faus, 1981, p. 207).

Como se estructura la
programacion radiofénica

De las definiciones ofrecidas por los tres auto-
res consultados cabe resumir los siguientes pun-

La programaciéon radiofénica puede
definirse como el resultado final, agru-
pado y estructurado bajo criterios tem-
porales de los programas —parrilla— que
propone una emisora a una audiencia.




tos: la programacion radiofonica se estructura
de manera armonica para que sea coherente con
los objetivos de la emisora, la audiencia repre-
senta el objetivo ultimo de la programacién y
para ello se debe construir en funcién de las ca-
racteristicas de la primera, y, la elaboracion de
la programacién radiofénica comprende unos
limites temporales o ciclos de emision.

La armonia y la coherencia como
bases de la programacién radiofénica

La armonia y la coherencia representan la 16-
gica entre la programacion, los objetivos de la
emisora y las caracteristicas de la audiencia.

La programacién se refiere a unos conteni-
dos, a unos mensajes. Es lo que determina la
oferta de cada emisora. Es por lo que se co-
noce a la emisora. Tales contenidos necesitan
una sistematizacion y organizacion conforme
a criterios de armonia y coherencia segtn la
identidad y los objetivos de la emisora. Los
contenidos requieren también una seleccion,
dosificacion y ordenacion tanto para una emi-
sora de programacion generalista como para
otra especializada en determinados temas
(Cebrian, 1995, p. 420).

Justamente, la logica y la cohesion armoénica
entre la programacion, elaborada en funcion de
las caracteristicas propias de la audiencia, y los
objetivos perseguidos por la emisora pueden de-
terminar, segiin autores como Norberg (1998),
el éxito de la propuesta.

Hoy dia, las emisoras de éxito se dedican
constantemente a un tipo de programacion.
Esta programacion consiste por lo general en
una mezcla de elementos compatibles, como
noticias, anuncios y personajes en directo. El
principio de coherencia se puede redefinir de
la forma siguiente: el éxito de una programa-
cion reside en satisfacer las expectativas del
oyente, y las expectativas del oyente se basan,
sobre todo, en lo que la emisora ha hecho en
el pasado. Esta sutileza aclara lo que debe ha-
cer el programador para que una emisora de
radio tenga el mayor éxito. Para reforzar las
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expectativas del oyente, la emisora ha de ser
consecuente con lo que ha hecho en el pasado
(Norberg, 1998, p. 5).

La audiencia: objetivo de la
programacion radiofdnica

Como se aprecia, la audiencia es la referencia
permanente de cualquier programacion que se
disefia en funcion de los objetivos que persiga
la emisora, sea publica o privada.

En esta atencion a la audiencia siempre ha
habido dos corrientes extremas. Aquella que
enfocaba la programacion pensando en lo que
el emisor consideraba que seria conveniente
para mejorar el nivel educativo y cultural de
la audiencia y calificaba como aristocratica y
autoritaria, o aquella que ofrecia solo lo que
gustara a la audiencia calificada de demago-
gica o comercial. (...) Hoy se estd atento al
comportamiento de la audiencia tanto desde el
punto de vista cuantitativo como cualitativo.
Se pretende conseguir el maximo de audiencia
para atraer mas publicidad. Se investiga para
conocer el numero de seguidores de los pro-
gramas y ademas para detectar los cambios de
gustos, de intereses y de expectativas. Toda
programacion requiere una investigacion de
audiencias a fondo en toda la complejidad de
las mismas (Cebrian, 1995, p. 420).

En lo sucesivo, con la irrupcion de las nuevas
tecnologias y los nuevos entornos, la progra-
macioén deberd quedar sujeta, por la compe-
tencia entre las emisoras y las programaciones,
a un conocimiento extremo de la audiencia, y a

La armonia y la coherencia representan
la 16gica entre la programacion, los
objetivos de la emisora y las
caracteristicas de la audiencia.
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La audiencia es la referencia permanen-
te de cualquier programacién que se di-
sefla en funcién de los objetivos que per-

un desarrollo de la comunicacidn participativa e
interactiva entre el emisor y el oyente (Cebridn,
1995; Keith, 2001).

Las personas se seguiran sintiendo atraidas
por la naturaleza personal, relevante e “inte-
ractiva” del medio y las nuevas tecnologias
aumentaran las oportunidades de alcanzar
una verdadera interaccion. Cuanto mas con-
siga “dialogar” una emisora con su audiencia,
mas segura sera su posicion en el mercado de
los medios de comunicacion. La identidad lo-
cal que una emisora proyecta a través de su
programacion en las ondas y su pagina en la
red la mantendra viva durante mucho tiempo
en el futuro (Keith, 2001, p. 105).

Algunos autores como Marti (2000 y 2001)
apuestan por proponer, dentro de este contexto
tecnologizado, nuevas estructuras programati-
cas para fortalecer la presencia de la radio en
el nuevo panorama medidtico, ademas de una
mayor hiperespecializacion de los contenidos
para diversificar la audiencia en pequefios ni-
chos de oyentes.

*Nuevas estructuras programadticas: (...) la
oferta de contenidos serd necesariamente es-
pecializada, con el objetivo de diferenciarse
y de conseguir la atencion de los oyentes que
navegaran por la jungla de las programacio-
nes puestas a su alcance en los diferentes so-
portes (Marti, 2001, p. 189).

*Hiperespecializacion de los contenidos:
Este cambio se producira por diferentes mo-

siga la emisora, sea publica o privada.

tivos; en primer lugar, porque la difusion di-
gital ird precedida de la produccién numérica
de los contenidos, la cual debera permitir, y
de hecho ya lo permite en la actualidad, nue-
vas formulas de programacién y de puesta en
antena; en segundo lugar, porque se camina-
rd hacia una realizaciéon mucho mas persona-
lizada y en tercer lugar porque el contenido
hasta ahora basado Unicamente en el soni-
do se ampliard a los datos y a las imagenes
(Marti, 2001, p. 189).

La limitacion temporal de la
programacion radiofénica

Sin duda, los limites temporales son una de las
caracteristicas principales de cualquier progra-
macion radiofonica, ya que determinan la dura-
cion de los programas, la estructura y la distri-
bucion de los contenidos, y la cadencia global
de cada programa (Cebrian, 1995).

Los modelos de
programacion radiofénica

En su concepcién general, la programacion
radiofénica se divide segin los siguientes mo-
delos o enfoques: los contenidos —especializa-
da y generalista—, la estructura —programacion
mosaico, programacion por bloques y progra-
macion en continuidad—, la temporada o los pe-
riodos estacionales, la disposicién semanal, la
estrategia y las relaciones de la cadena con sus
emisoras, y los destinatarios (Cebrian, 1995).

La programacion radiofdnica
segun los contenidos

En funcidén de los contenidos ofrecidos por una
cadena o emisora, la programacion puede ser
especializada o general. A continuacion se ofre-
ce una definicion ilustrativa de cada una.

[La radio generalista] es la radio clasica que
nos remite al concepto inicial de la programa-
cion: géneros de programas variados dispues-
tos a lo largo del dia con el objetivo de atraer



en cada momento al mayor nimero de oyentes
que estén en disposicion de escuchar la radio.
Este tipo de programacion ha sido denomina-
da de muchas maneras, desde servicio gene-
ral a radio total, pasando por convencional o
tradicional. Estas diferentes denominaciones
sirven en si mismas para explicar algunas de
las caracteristicas mas importantes del mode-
lo (Marti, 2004, p. 29).

La radio especializada es el modelo de pro-
gramacion definido por unos contenidos
monotematicos destinados a un segmento
especifico de la audiencia potencial de la
emisora que lo emite. La radio especializa-
da se caracteriza por la sectorizacion de los
contenidos y la segmentacioén de la audien-
cia (Marti, 2004, p. 33).

La programacién radiofdnica
segun la estructura

Los cambios producidos en la radio durante las
dos ultimas décadas han provocado una evolu-
cion de la concepcion clésica de la estructura
generalista, y han favorecido la aparicion de
tres variantes o tipos de programaciéon (Ce-
brian, 1995; Marti, 2004): el submodelo mo-
saico, el submodelo por bloques, y, el submo-
delo de continuidad.

Como aseguran Marti (2004) y Cebrian (1995),
la primera comprende una amalgama de conte-
nidos o programas de diferente duracién en fun-
cion de su importancia —audiencia—.

El submodelo mosaico es el que mejor con-
serva en la actualidad los rasgos originarios

En funcion de los contenidos ofrecidos

por una cadena o emisora, la programa-
ciéon puede ser especializada o general.
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de la llamada radio generalista clasica. La
parrilla diaria y semanal esta integrada por
diferentes géneros de programas, los cuales
cumplen basicamente funciones informati-
vas, de entretenimiento y de participacion.
Esta variedad genérica se encuentra represen-
tada en diferente proporcién de acuerdo con
las peculiaridades de cada mercado de oferta
(Marti, 2004, p. 30).

Programacion mosaico. Es la yuxtaposicion
de unos programas de corta duracidon junto
a otros para ir creando como pequefios mo-
saicos la propuesta programatica global. La
unica continuidad entre unos y otros es la
contigiiidad, pero sin relacion alguna. La in-
formacion es programada también como un
mosaico, a unas horas determinadas y sin co-
nexion alguna ni con los narradores, ni con
los contenidos de los programas anteriores o
posteriores (Cebrian, 1995, p. 427).

La segunda conlleva un mayor conocimiento de
las caracteristicas propias de la audiencia para po-
der adecuar los contenidos que dejan de ser mi-
croespacios para convertirse en bloques solidos.

Programacion por blogques. La programacion
amplia sus duraciones mas alla de los mi-
croespacios particulares. Un coordinador se
encarga de dar una cierta unidad y coherencia
a la diversidad de contenidos y temas que se
exponen dentro del bloque. La informacion
de actualidad inmediata se integra como un
microespacio mas. Se llega incluso a intro-
ducir determinados microespacios de infor-
macion permanente tratados en profundidad
(Cebrian, 1995, p. 427).

Desde un punto de vista estructural esta va-
riante toma en consideracion los habitos de
escucha como elemento fundamental para
dar forma a la parrilla. El estudio de los pre-
supuestos-tiempo de la poblacion potencial
permite afinar la ubicacion y la duracion de
diferentes franjas horarias a lo largo de la
jornada, marcados no sélo por la cantidad
de la audiencia real en cada momento, sino
también por las caracteristicas sociales de la
misma (Marti, 2004, p. 31).
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El submodelo de continuidad, por ultimo, es-
tructura su programacion en torno a dos o va-
rios programas de maxima aceptacidén que se
desarrollan en los horarios de mayor audiencia
—prime time—, y que constituyen el eje central
de la propuesta radiofdnica.

Programacion en continuidad. La informa-
cién inmediata y permanente procedente del
exterior o provocada por la propia emisora
constituye el elemento conductor de la pro-
gramacion. Es la programacion abierta per-
manentemente a cualquier noticia de interés
que llegue a la emisora. La programacion en
continuidad permite sobre todo su seguimien-
to a medida para que se vayan conociendo
nuevos datos. Los demds contenidos estan
contemplados desde la perspectiva de la in-
formacion (Cebrian, 1995, p. 427).

El submodelo de continuidad se presenta
como una variante que centra los objetivos de
programacion en los segmentos horarios de
mayor audiencia. En funcién de los objetivos
disponibles, en los denominados prime-time
de mafiana y tarde se ofertan uno o dos pro-
gramas importantes y el resto de la jornada se
cubre con espacios de bajo costo, normalmen-
te de musica y palabra, es decir, sin demasia-
das complicaciones (Marti, 2004, p. 32).

La programacion radiofénica segin
la temporada o los periodos estacionales

Las programaciones se elaboran en funcion de
su momento de emision. En pocas palabras: las
circunstancias y caracteristicas de cada periodo
influyen de manera directa a la hora de estruc-
turar una propuesta eficaz.

Cada programacion nace para cubrir un tiem-
po determinado. Lo mas habitual es que a lo
largo del afio se diferencien dos grandes pro-
gramaciones. Una, la mas importante por su
amplia duracion, que es la corriente o de oto-
flo-invierno-primavera y otra, centrada exclu-
sivamente en la temporada de verano. El cam-
bio de programacion por estaciones se debe
al cambio de comportamiento de la audiencia
(Cebrian, 1995, p. 428).

A pesar de que lo expuesto es correcto desde
una Optica teorica, las preferencias de los oyen-
tes, las exigencias publicitarias, las variaciones
en las plantillas, los acontecimientos informati-
vos, la programacion de las emisoras de la com-
petencia (...), pueden representar factores que
varian esta estrategia de periodos estacionales o
temporadas (Cebrian, 1995).

La programacion radiofonica
segun la cadencia semanal

Como se ha indicado, las programaciones ra-
diofénicas, sea cual sea su cardcter —publico o
privado, generalista o especializado—, elaboran
sus propuestas sobre las conclusiones de los es-
tudios de audiencias. En éstas se determina no
solo el tipo de oyente de cada cadena o emisora,
sino un prototipo objetivo de la sociedad real
—gustos, aficiones, edad, nivel sociocultural,
ocupaciones, tiempo destinado a la escucha de
radio, preferencias radiofonicas...—, que sirve
de espejo social para fotografiar la imagen de la
audiencia de radio (Merayo, 1992). En funcion
de estas conclusiones, los programadores radio-
fénicos distribuyen la programacion semanal en
dos bloques divididos pero interrelacionados:
el correspondiente a los dias de labor —lunes a
viernes—, y la propuesta de fin de semana —sdba-
do y domingo— y festivos, que ofrece mayores
opciones de ocio (Cebrian, 1995).

Las programaciones se elaboran en fun-
ci6n de su momento de emision. En pocas
palabras: las circunstancias y caracteristi-
cas de cada periodo influyen de manera
directa a la hora de estructurar

una propuesta eficaz.

T —




La radio, sin duda, trata de difundir
programaciones eficaces —mayor au-
diencia y rentabilidad publicitaria— con
base en el conocimiento de las peculiari-
dades de los grupos a los que se dirige.
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Las empresas de radiodifusion —y especial-
mente las privadas— han comenzado a re-
flexionar acerca de este punto, porque no pa-
rece sensato ofrecer productos comerciales en
un mercado que no se conoce. Las empresas
publicas que no estén movidas por intereses
comerciales necesitan igualmente un conoci-
miento riguroso de sus audiencias para poder
atender a las finalidades sociales que justifi-

La programacion radiofénica segun
estrategia y otras emisoras

La concentracion de emisoras de radio y su
tendencia al oligopolio construye una progra-
macion en cadena que reduce el tiempo des-
tinado a las emisoras integradas —desconexio-
nes—. Asi, las cadenas radiofénicas consiguen
aglutinar una mayor bolsa de oyentes aunque
las emisoras integradas ceden parte de su au-
tonomia difusora y narrativa —tiempo y mensa-
je— (Cebridn, 1995).

La programacion radiofdnica
segun los destinatarios

La radio, sin duda, trata de difundir programa-
ciones eficaces —mayor audiencia y rentabilidad
publicitaria— con base en el conocimiento de las
peculiaridades de los grupos a los que se dirige,
como indica Cebrian:

La programacion se plantea para dar mayor
atencion a las necesidades de los destinatarios.
Por eso laradio actual se preocupa mas que nun-
ca de conocer a fondo la sociedad comprendida
en el didmetro de su cobertura. (...) La radio se
adapta permanentemente a las situaciones de la
audiencia: horarios, comportamientos, gustos.
Huye de la excesiva sectorializacion de nucleos
de audiencias, (1995, p. 430)

Las cadenas y emisoras centran en los destinata-
rios el objeto de sus mensajes y publicidad, por
lo que cabe afirmar que el desconocimiento de
la audiencia aboca a los difusores al fracaso.

can su presencia (Merayo, 1992, p. 243).

La construccién de un nuevo escenario radio-
fonico. La programacién radiofdnica clasica y la
multiplicacién de contenidos individuales

La sociedad actual —pero también los medios de
comunicacion— esta inmersa dentro de un con-
texto de grandes convergencias y transforma-
ciones técnicas que desprenden un estadio po-
litico-econdmico, social, cultural y tecnolégico
globalizado: plataformas de comunicacién por
satélite, ondas terrestres o cable son la nueva
amalgama de emision y recepcion de conteni-
dos radiofénicos o televisivos.

La nueva estructura social en forma de red, y la
incidencia de la tecnologia en la construccion de
nuevos espacios y estructuras de comunicacion
determinan un abanico de circunstancias diferen-
ciadoras respecto arealidades anteriores. Por todo
ello, se cree conveniente analizar el concepto de
“programacion radiofénica” desde parametros
diferentes a los que hemos utilizado hasta ahora,
ya que la disposicion de la radio en un sistema
como Internet contextualiza un nuevo escenario
de andlisis donde predominan la interactividad,
la abundancia, la globalidad y la temporalidad de
los contenidos radiofonicos.

La programacion radiofdnica y los
limites temporales del mensaje en Internet

Cada uno de los programas o espacios que com-
ponen una programacion tiene una duracidén
especifica que marca tanto su tempus expresi-
vo-narrativo como su mensaje. Una de las ca-
racteristicas principales de la radio en Internet
respecto a los sistemas tradicionales, que sélo
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La nueva estructura social en forma de
red, y la incidencia de la tecnologia en
la construccién de nuevos espacios y es-
tructuras de comunicacion, determinan
un abanico de circunstancias diferencia-
doras respecto a realidades anteriores.

permitian la audicion simultdnea a todos los
oyentes en tiempo fugaz o mediante la grabacion
en otros soportes en tiempos diferidos (Cebrian,
2001), es la evaporacion de los limites tempora-
les. Es decir: en Internet se produce un tipo de
consumo singular del mensaje —un programa en
directo o en diferido en cualquier momento del
dia— o global —toda la programacién— sin ate-
nerse al factor tiempo. El tiempo —la fugacidad
del mensaje—, por tanto, tiende a desaparecer, lo
que favorece la creacion de un nuevo contexto
de diacronia.

(...) la radio abandona su caracter de medio
perecedero. Los soportes digitales, sobre todo
la red, detienen la fugacidad de la radio. El
orden y el tiempo sincronico de la secuencia
narrativa de la radio caracterizado por el aqui
y ahora se rompe con el consumo diacroni-
co realizado en diferido y de forma selectiva
(Martinez-Costa, 2001, p. 60).

La programacidén radiofénica y la
globalidad del mensaje en Internet

La radio aplica para si la universalidad de Inter-
net, donde los limites geograficos desaparecen,
y difunde sus estrategias en busca de nuevos
oyentes y consumidores. Esto redunda en bene-
ficio de la audiencia y de la propia marca —em-
presa radiodifusora—, ya que aumentan las op-
ciones en cuanto a variedad programatica y de
contenidos, y expande el mercado potencial de
ventas —e-commerce radiofonico—, contenidos y
servicios —descargas de pago, merchandising de
productos, etc.—.

En esta nueva realidad radiofénica en Internet
no cabe duda de que el idioma puede ser un
obstaculo en cuanto a la eficaz implantacion de
propuestas radiofonicas fordneas. No obstante,
el factor idiomdtico en los servicios que ofre-
cen las emisoras en Internet —foros, grupos de
fans...— favorece la ampliacion del espectro de
audiencia en torno a bolsas de oyentes que com-
parten el mismo idioma: espaiiol, inglés, fran-
cés... De igual modo, la lengua no tiene por qué
ser un contratiempo si no se entiende como ele-
mento central de una propuesta radiofonica. En
otras palabras: si entendemos la musica como el
centro de la propuesta empresarial de una em-
presa radiofdnica, el contenido narrativo debe
ser secundario aunque el oyente debe aportar
cierto conocimiento tecnoldgico e idiomatico
para poder interactuar con los servicios afadi-
dos que le ofrece la emisora.

En cuanto al uso de un idioma por parte de una
empresa, existe la posibilidad de emitir la pro-
gramacion en la lengua general de la emisora
—espafiol, inglés, francés...— y ofrecer la op-
cion de interactuar con los servicios afiadidos
en lenguas predeterminadas como ocurre en la
website de la ONU (http://www.un.org), que se
puede consultar en inglés, arabe, chino, francés,
ruso o espafiol; la Federacidon Internacional de
Futbol Asociada (FIFA) (http://www.fifa.com),
con opciones en inglés, francés, alemén y es-
pafiol, Amnistia Internacional (Al) (http://www.
amnesty.org) consultable en inglés, espafiol,
francés y arabe, o el diario El Pais (http://www.
elpais.es) con posibilidad de consulta en inglés.

La programacion radiofdnica y
la abundancia de mensajes en Internet

Junto a la implantacion fisica del nuevo parque
de receptores digitales de ultima generacion,
para los que las estrategias empresariales ofre-
cen una oferta de servicios y de consumo no-
vedosos —servicios de valor afiadido—, la tecno-
logia desarrolla constantemente propuestas de
convergencia para las terminales de recepcion
—aparatos portatiles y multiproposito— (Marti-



nez-Costa, 2001). Es justamente entre la tec-
nologia como difusora de mensajes y la técnica
como dinamizadora de nuevos receptores mul-
tipropdsito donde encajan los contenidos de la
radio actual, ya que éstos no se entienden sin la
evolucion de la tecnologia ni su socializacion
(Amoedo, 2001).

Los contenidos que ofrece la radio actual en
Internet discurren en paralelo entre las progra-
maciones tradicionales y los nuevos contenidos
y servicios afladidos (Cebridn, 2001), confor-
mando un nuevo panorama de multiplicacion de
mensajes, todo ello potenciado con la participa-
cién activa de la audiencia a través de los nuevos
mecanismos interactivos (Cebrian, 2001; Garcia
y Roman, 2001; Martinez-Costa, 2001, 2004).

La programacion radiofénica y la
interactividad con los mensajes en Internet

Por sus propias caracteristicas, la radio en Inter-
net favorece la confluencia de diferentes dimen-
siones comunicativas, por lo que el medio ha
pasado de ser monomedia a ser multimedia. Es
decir, la radio en Internet deja de ser sélo soni-
do para integrarse en otro lenguaje con el que se
complementa (Martinez-Costa, 2001). Esta meta-
morfosis influye en la propuesta de cada emisora,
ya que la induce a desarrollar una estrategia do-
ble pero interrelacionada: por un lado, la empre-
sa debe mantener una programacion radiofonica

Si entendemos la musica como el cen-
tro de la propuesta empresarial de una
empresa radiofénica, el contenido na-
rrativo debe ser secundario aunque el
oyente debe aportar cierto conocimien-
to tecnoldgico e idiomatico para poder
interactuar con los servicios anadidos
que le ofrece la emisora.
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eficaz —audiencia y publicidad—, y, por otro lado,
debe proponer nuevos contenidos afiadidos igual
de seductores para la audiencia que interactiia
con las paginas de la empresa. De esta manera
se conforma una nueva forma de consumo don-
de la audiencia —objetivo de cualquier propues-
ta radiofonica— pasa de la recepcidn tradicional
—pasiva— a la busqueda —activa—, como aseguran
Cebridn (2001) y Martinez-Costa (2001).

Lainteractividad aporta una nueva concepcion
de la programacion. El es paso de la difusion
cerrada a la recepcion abierta para que cada
oyente pueda organizarse su programacion.
La cuestion radica, pues, en ofrecer conteni-
dos con gancho, capaces de atraer el interés y
responder a las necesidades de los seguidores
para que se autoprogramen la oferta que se le
hace en lugar de que tenga que hacer recorri-
dos por otros canales en busca de lo que no
le ofrece su canal favorito. El objetivo, como
ocurre en la programacion difundida, estara
en fidelizar la audiencia, en que se autopro-
grame aquello que la emisora le ofrece. Es,
por tanto, una via de alto riesgo para las emi-
soras ya que podran padecer sangrias abun-
dantes de audiencia (Cebrian, 2001, p. 167).

Al cambiar la forma de hacer y presentar
la oferta de los mensajes, se establece otra
forma de acceso y consumo y se modifica el
modelo de comunicacién tradicional de la
radio. Se establece un modelo personalizado
progresivamente alejado de las audiencias
masivas, con diferentes niveles de interacti-
vidad, a demanda, en el que es posible la lec-
tura diacronica y sucesiva (Martinez-Costa,
2001, p. 61).

Como se ha insinuado en algun momento, la
tecnologia en si misma no aporta contenidos,
pero si la posibilidad de ampliar la difusion de
los mismos y, en consecuencia, la capacidad de
especializar la oferta (Amoedo, 2001). La ra-
dio tematica en la Red, y en concreto la espe-
cializada en contenidos musicales, recoge a la
perfeccion las caracteristicas analizadas —tem-
poralidad, globalidad, multiplicacion e interac-
tividad—, y desarrolla su aplicacion a un tipo de
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programacion y a una propuesta —website— por
las siguientes razones, tomando como referen-
cia la experiencia del portal Los40.com:

* Tiempo: aparte de la programacion en di-
recto de la Cadena 40 Principales y de las
demas emisoras de la empresa —Cadena dial,
M80 Radio y Maxima FM—, el portal ofrece
una serie de secciones denominadas “Agen-
da” o “Actualidad”, donde el usuario puede
realizar sus busquedas en algunos casos por
orden cronologico —por ejemplo, conciertos—
o el desarrollo temporal de noticias y espe-
ciales. Con esta opcidn se demuestra que los
limites de tiempo desaparecen.

Estos contenidos y servicios se actualizan a
diario, aunque se presupone que por motivos
empresariales algunos datos, como noticias
sobre grupos y solistas o conciertos, se man-
tienen en la memoria de la website.

* Espacio: en la website del portal, aparte de
ofrecer la opcidn de escuchar la programa-
cion espaiiola, se facilita el acceso a sus ca-
denas Latinoamericanas (Chile, http://www.
los40.cl; Colombia, http://www.los40.com.co;
Costa Rica, http://www.los40.co.cr; México,
http://www.los40.com.mx, y Panamad, http://
www.los40.com.pa—). Cada una de las web-
sites actia de manera autébnoma, lo que las
convierte en lugares cuasi-independientes
con programaciones, contenidos y servicios
idiosincrasicos. Por otra parte, el idioma
no es un obstaculo como pudiera ocurrir en
otros casos, ya que todas las cadenas de la

La tecnologia en si misma no aporta con-
tenidos, pero si la posibilidad de ampliar
la difusion de los mismos y, en consecuen-
cia, la capacidad de especializar la oferta.

emisora Los 40 Principales comparten la len-
gua castellana.

Tanto el portal de Los 40 Principales como cada
una de las websites de la emisora difunden una
estrategia en busca de nuevos oyentes y consu-
midores potenciales de sus productos a lo largo
del planeta por la inexistencia de limites espa-
ciales. De esta manera, la audiencia tiene la po-
sibilidad de acceder a las websites de Los 40
Principales y a las programaciones, los conteni-
dos y los servicios que desee multiplicando sus
opciones de consumo, mientras que la cadena
aumenta el nimero de oyentes de sus emisoras.

» Mensaje: el concepto de la multiplicacion de
los contenidos especializados estd intrinseca-
mente unido a la desaparicion del espacio fi-
sico y a la aparicion de nuevas oportunidades
de consumo en tiempo no lineal. La diversifi-
cacion de los contenidos por la multiplicacion
se debe al desarrollo de la tecnologia, pero
debe gestionarse en funcion de los objetivos
que cada empresa determine previamente.

Las nuevas tecnologias implican en el panora-
ma de la radiodifusion sonora la aparicion de
nuevos sonidos y la multiplicacion de los mo-
delos de radio. El radiodifusor tiene en sus ma-
nos la capacidad técnica para ampliar su oferta
comunicativa, porque la tecnologia abre ca-
mino a la multiplicacion de sus canales de co-
municacion. Esta situacion plantea, ademas, la
posibilidad de crear nuevos modelos de radio:
nuevos y variados sonidos permitidos por la es-
pecializacion de los contenidos, acompafiados
de informacion visual (texto e imagenes) com-
plementaria al sonido (Amoedo, 2001, p. 205).

Internet ofrece la posibilidad de universalizar
los contenidos, pero éstos se encuentran con un
nimero mayor de “competidores”, ya que esta
posibilidad es comun a todas las estrategias em-
presariales. Es por ello que se recomienda desa-
rrollar una estrategia diferenciadoray consolidar
una marca diferenciada para buscar el éxito de
cualquier propuesta radiofénica especializada.



Los 40 Principales puede ser un ejemplo de lo
indicado, ya que su marca —40 Principales— ava-
la cualquier tipo de ampliaciéon de horizontes
mediaticos, y su apuesta radiofonica en la Red
con programaciones, contenidos y servicios di-
versificados pero a la vez especializados.

(...) Los40 (...) es el primer web en musica
y entretenimiento de Espafia. Los40.com se
presentd en octubre de 2000 como el portal
en espaflol mas importante de la musica ac-
tual. Los40.com nace con la vocacién de ser
el gran referente musical en Internt al volcar
en la red toda la experiencia de productos de
40 Principales. En los ultimos meses antes
de la renovacién del sitio, la pagina recibid
40.000 visitas diarias, es decir, 1.200.000 vi-
sitas mensuales. Se puede afirmar que es la
web mas importante de musica espafiola en el
mundo (Pons, 2001, p. 119).

* Interaccion: la interactividad propone un
nuevo estadio participativo tanto para las
emisiones en directo como en ‘“‘paralelo”
—asincrénico— a la emision mediante chats
y foros, entre otros (Cebrian, 2001). En el
caso del portal los40.com, las siete secciones
—Actualidad, Radio, Descargas, AudioVi-
deo, Comunidad, Ocio y Tienda— despliegan
una gran variedad de contenidos y servicios
con los que los usuarios pueden interactuar.
Algunas de las propuestas del portal, como
las descargas para mdvil —canciones, tonos,
logos, noticias...— o las suscripciones para
comprar canciones o discos, son de pago.

Conclusion

Entre la sincronia de la programacion radiofonica
y el asincronismo de los contenidos individuales

La radio ha comenzado a definir novedosos
avances en cuanto a contenidos que superan la
tradicional programacion radiofénica como ar-
gumento unificador de la estrategia empresarial.
En este sentido, la radio en Internet se construye
en torno a la programacion convencional —una
estrategia de programas con una serie de con-
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El concepto de la multiplicacién de los
contenidos especializados estd intrinse-
camente unido a la desaparicién del es-
pacio fisico y a la aparicién de nuevas
oportunidades de consumo en
tiempo no lineal.

tenidos preestablecidos y con una estructura
prefijada en el tiempo—, una serie de contenidos
y servicios adicionales variados, y, un grado de
interaccion respecto a los contenidos principa-
les —programas— y complementarios —servicios
y contenidos extraordinarios—.

Uno de los grandes valores de la nueva radio
que se acomoda en Internet es, aparte de la in-
teractividad participativa con la que se gestiona
el medio, su gran variedad de opciones indivi-
duales de entretenimiento e informacidén —con-
tenidos afiadidos—. Esta nueva situacion posi-
bilita al oyente la autogestion de la propuesta
radiofdnica, y sitia a la audiencia dentro de un
escenario de tiempos paralelos —lineal y no li-
neal— donde se diferencian los contenidos indi-
viduales —asincronos— y la parrilla tradicional
—sincronica— que deja de tutelar la unica estra-
tegia —vertical y lineal— de consumo.

En este contexto de tecnologizacion y multipli-
cacion de propuestas y mensajes desaparecen
las audiencias millonarias y la adhesion a pro-
gramas concretos, lo que hace replantearse a los
radiodifusores la forma de difundir los nuevos
contenidos, la necesidad de concretar nuevas
estrategias narrativas y expresivas, y, la obliga-
cion de estudiar el nuevo estadio radiofénico en
beneficio del medio.
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