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resumen
Las redes sociales se han ido convirtiendo en un escaparate a través del que los medios de comunica-
ción se promocionan. Al igual que otros muchos y diversos medios, las emisoras radiofónicas han he-
cho un uso de las redes sociales para autopromocionarse mejor y, en ocasiones, mantener una mayor 
retroalimentación con sus radioyentes. Pero no todos los programas hacen el mismo uso de esta herra-
mienta. En este artículo, se analiza la consolidación en las redes sociales de los principales programas 
deportivos radiofónicos en España. Mediante un análisis comparado entre los años 2010 y 2015, a lo 
largo del texto se trata de observar la evolución de los mencionados programas, a la par que establecer 
comparativas entre los seguidores que dichos programas tienen en las redes sociales y su número de 
oyentes según el Estudio General de Medios.

palabras clave
Radio, España, programas deportivos, redes sociales, Twitter, Facebook.

abstract
Social networks have increasingly become a showcase where the media can be promoted. Like many other 
media, radio stations have made use of social networks to promote themselves in a better way and, some-
times, to keep more feedback with their listeners. But not all programs make the same use and not all of 
them have managed to reach in the same way his followers. This article discusses the consolidation in the 
social networks of the major radio sports programs in Spain. Through a comparative analysis between 
2010 and 2015, throughout the text, the authors have tried to observe the evolution of the programs and, 
at the same time, to establish comparisons between the followers that these programs have on social ne-
tworks and the number of listeners as EGM. 
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Introducción
La revolución digital implica, entre otros aspec-
tos, una gran demanda de contenidos, lo que 
sitúa a la industria audiovisual en una posición 
cómoda como detentores de derechos. Pero es-
ta ventaja no ha funcionado precisamente como 
estímulo para colocarse al frente de la revolu-
ción digital. Por esa razón los medios se involu-
cran decididamente porque creen que en la mul-
tiplicación de la oferta, la prestación de nuevos 
servicios interactivos y la incursión en el tráfico 
de datos, radica el relanzamiento de un negocio 
que en términos generales, aunque muy saluda-
bles, había llegado a los límites de su crecimien-
to (Prado y Franquet, 1998, p. 20).

Estas afirmaciones de Prado y Franquet son 
una visión de lo que traería consigo la ola digital 
que ha venido imponiéndose en los últimos años 
y tomando un destacable impulso en el último 
lustro por lo que los medios se han ido adaptan-
do a la nueva forma de consumir de las personas: 
primero con la apertura de páginas webs y pre-
sencia en éstas y, posteriormente, con la apertu-
ra en sus espacios de redes sociales. También se 
debe destacar el paso de las webs tradicionales ó 
1.0, donde el usuario era básicamente un sujeto 
pasivo que recibía la información o la publicaba 
sin que existieran muchas posibilidades de inte-
racción, a las nuevas webs 2.0, espacios que ofre-
cen la posibilidad de interactuar con el resto de 
los usuarios o aportar contenido que enriquezca 
la navegación. 

A día de hoy, solo en España, un 73,3% de la 
población total son internautas y de ese porcen-
taje el 60,8% invierten su navegación en redes 
sociales1. Las redes sociales más utilizadas son 
Facebook, con 15,35 millones de españoles sus-
critos, y Twitter, con 9,3 millones de personas. 
Con estas cifras no es de extrañar que los medios 
de comunicación nacionales usen las redes so-
ciales como herramientas fetiche en su actividad 
diaria; el caso concreto de la radio es en el que 
centraremos el presente estudio de caso.

Estas webs sociales pueden parecer simila-
res pero existen diferencias notables entre ellas, 
sobre todo en cuanto a uso se refiere y destacan-

do el uso de Facebook para actualizaciones con 
imágenes o enlaces a espacios concretos del sitio 
web de la radio o programas y el uso de Twitter 
para titulares periodísticos, destacar entrevistas 
y/o enlazar archivos sonoros en su página web, 
en repositorios de podcast o en plataformas so-
ciales de audio como Soundcloud (Videla y Piñei-
ro, 2013, pp. 102-103); nos referimos al microblog-
ging en este segundo caso.

1. MARCO TEÓRICO

1.1. Las redes sociales
La red social es una comunidad virtual, una 
herramienta que funciona como plataforma de 
comunicación orientada a poner en contacto a 
sus usuarios para centralizar su información y 
recursos en un lugar único de acceso (Feliciano y 
Mallavibarrena, 2010).

Desde el primer intento de red social en 1997, 
la poco conocida red de networking Six Degrees 
que impulsó la creación del resto de redes y que 
permitía a los usuarios describir sus característi-
cas personales (sexo, fecha de nacimiento, etc.) 
y tener un círculo de amigos, estas webs han 
evolucionado fugazmente incluyendo ahora 
muchas funcionalidades en su software. A par-
tir del año 2003 recibió un gran impulso este fe-
nómeno y comenzaron a surgir otras redes: Fa-
cebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, Hi5, Flickr, 
Tumblr, YouTube o Tuenti; desde entonces mu-
chas de ellas han conseguido mantenerse hasta 
hoy entre las más populares y utilizadas a nivel 
mundial. 

Tomamos como fuente el último Estudio de 
Redes Sociales de IAB 2015 (Interactive Adverti-
sing Bureau) para conocer la situación actual de 
las distintas redes sociales: Facebook sigue sien-
do la red social por excelencia seguida por You-
tube y Twitter. Asimismo Linkedln, Instagram 
y Twitter son las que han subido más en usua-

1   Datos extraídos del estudio del EGM (Estudio General de Me-
dios) sobre Audiencia de Internet del AIMC (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación) correspondientes al 
periodo febrero-marzo 2015.
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último dato del año 2015 recogía que el número 
era de 1.930 millones3, indicador  de que una de 
cada cinco personas en el mundo utilizan la red 
social.

En España se concentran 15 millones de sus-
criptores aproximadamente, dentro de los que 
tienen su espacio los principales medios de co-
municación que conocemos. En relación a este 
trabajo, hablamos de la presencia de la radio así 
como los programas que tienen sus propias pá-
ginas dentro de esta web y las utilizan para co-
nectarse con sus oyentes. Esta funcionalidad de 
creación de páginas con la opción del botón “me 
gusta” para hacerse fan de los espacios que los 
programas tienen en las redes fue activada en 
2010 y les ha abierto a los programas un nuevo 
mercado en el que vender y promocionar sus 
contenidos entre un amplio target; el rango de 
edad en el uso de las redes sociales en España es 
de entre 14 y 55 años.

Otras de las redes más utilizadas en España 
son Twitter, Youtube, Google+, LinkedIn, Insta-
gram y Spotify.

1.1.2. El "Community Manager"
Según el experto en redes sociales y autor 
del libro “La guía del Community Manager: 
Estrategia, Táctica y Herramientas”, Juan Carlos 
Mejía, esta figura del Community Manager surgió 
cuando las empresas empezaron a comprender 
que las redes sociales les daban la oportunidad 
de acercarse a sus clientes y conocerlos mejor; 
y consecuentemente vender más productos. 
Antes las redes sociales solo se utilizaban para 
relacionarse con familiares y amigos.

En  nuestro caso nos centraremos en obser-
var la posición en la que se encuentran hoy en 
día estos profesionales en el medio radiofónico 
y la realidad es que, en la mayoría de los casos, 
estas tareas se desarrollan por el propio interés 
que los profesionales presentan por las nuevas 

rios durante 2014 y el primer trimestre de 2015; 
también Spotify, Pinterest, Flickr y Facebook si-
guen aumentando sus seguidores pero con me-
nos fuerza. No todas las redes están siguiendo 
la misma trayectoria y algunas han venido per-
diendo usuarios desde 2013 como es el caso de 
Tuenti, Badoo, MySpace o Google+, que a pe-
sar de su descenso en el número de usuarios, se 
mantiene en un buen lugar en el ranking de re-
des más utilizadas.

El uso principal de esta herramienta continúa 
siendo “social” pero cabe resaltar que, debido al 
auge con el que las redes cuentan hoy en día, las 
empresas utilizan a éstas como herramientas de 
marketing para dar a conocer sus productos y 
servicios (Visón, 2010, p. 3). Según el menciona-
do estudio de IAB, 1 de cada 4 usuarios de redes 
sociales sigue a una marca y 1 de cada 5 habla de 
compras en ellas. De ahí que la tendencia actual 
se base en tener en cuenta a estas webs a la ho-
ra de realizar trabajos de comercio y marketing 
que llevan a cabo empresas de todos los sectores 
(Herrero y Romero, 2015).

1.1.1. La red social Facebook
Hoy en día la red social más representativa y 
usada a nivel mundial donde se pueden tejer 
redes sociales virtuales es Facebook. Dentro de 
Facebook, podemos subir imágenes, vídeos, 
crear páginas o utilizar sus diversas aplicaciones 
entre otros aspectos más que hacen de esta 
plataforma la más exitosa. 

Salió a la luz en el año 2004 en Harvard co-
mo red para conectar a universitarios y, ya en el 
primer mes, superó las 10.000 inscripciones. No 
fue hasta septiembre del año 2006 cuando am-
plió sus fronteras permitiendo así que cualquier 
persona que tuviera un correo pudiera acceder a 
dicho portal y, además, en este año aparecieron 
los grupos de usuarios. Su crecimiento fue tan 
extenso que en el 2009 ya contaba con 200 mi-
llones de usuarios2 alrededor del mundo. Al año 
siguiente, en primavera de 2010, Facebook ya in-
cluyó la opción de creación de páginas (antiguos 
grupos). Tan solo dos años después la red social 
ya alcanzó los 1.000 millones de usuarios y el 

2   http://www.informador.com.mx/tecnologia/2014/511102/6/
cronologia-los-momentos-clave-de-los-10-anos-de-facebook.
htm 

3 http://www.expansion.com/2015/01/17/empresas/tecnolo-
gia/1421523559.html 
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En el caso de los medios de comunicación, 
éstas son una gran pantalla donde mostrar todo 
lo que pueden ofrecer y conectar con sus audien-
cias. Pero esta pantalla se multiplica en millones 
y por eso se puede afirmar que las redes son un 
instrumento muy poderoso en el ejercicio de la 
publicidad.

En España, desde el año 2009, los medios de 
comunicación comenzaron a utilizar estas webs 
como herramienta de conexión con los oyentes 
siguiendo el modelo de otros países pioneros 
donde los medios habían penetrado con exce-
lentes resultados. Facebook es la red social por 
excelencia en España en cuanto a número de 
suscriptores, ya que el 88% de los internautas 
dispone de una cuenta en dicha plataforma y le 
sigue Twitter con un porcentaje del 54% de sus-
criptores4  (tabla 1).

1.3. Las redes sociales y la radio. 
El caso de España

Las redes sociales irrumpen en la radio espa-
ñola en la temporada 2009-10, transformando 
profundamente la relación con sus oyentes y en-
riqueciendo de forma notable la emisión (Peña  y 
Pascual, 2013, p. 125).

Desde este año 2009, el crecimiento de la 
presencia en las redes ha sido meteórico hasta el 
punto de que hoy en día prácticamente todas las 
emisoras de radio nacionales presentan perfiles 
activos en Facebook y Twitter y no solo se trata 
de perfiles de las principales emisoras sino que 
también las emisoras provinciales y locales vin-
culadas a las grandes cadenas así como todos sus 
contenidos están presentes en las plataformas 

tecnologías y las añaden a sus tareas habituales.
Por este motivo, el rol del Community Mana-

ger muchas veces no tiene una formación espe-
cífica sobre el tema; en otros campos esta for-
mación puede estar más desarrollada pero en la 
radio española no se da el caso. Parece que estas 
tareas de gestión van tomando relevancia poco 
a poco pero “es aconsejable una inversión en es-
te tipo de formación que tendría como resultado 
una mejor gestión de las redes y, al fin, una ca-
nalización más adecuada y profesional de las in-
quietudes de sus oyentes” (Peña y Pascual, 2013, 
pp. 141–143). 
 
1.2. Las redes sociales y los medios 
de comunicación
Según la experiencia de los usuarios, las redes 
son concebidas como un medio de comunica-
ción entre las personas pero también como pla-
taformas donde poder compartir todo tipo de in-
formación. Las principales funcionalidades que 
poseen las redes sociales hacen que los usuarios 
valoren positivamente la experiencia:
- Posibilidad de comunicación con personas de 
todo el mundo.
- Posibilidad de compartir contenidos 
audiovisuales.
- Fácil localización de información sobre eventos 
de todo tipo  (culturales, ocio…) y productos.
- Conocer los contenidos que ofrecen los medios 
de entretenimiento.
- Conocer la actualidad informativa.

Además, habría que destacar la inmediatez 
de la que se caracterizan todas estas actividades 
dentro de las plataformas.

Tabla nº 1. Comparativa de la frecuencia de uso de las dos redes sociales con más suscriptores en España (2013 - 2015) 
Fuente: IV y V Estudio anual de Redes Sociales (IAB)  http://www.iabspain.net/

Red Social Uso (días/semana) 2013 Uso (horas/semanas) 2013 Uso (días/semana) 2015 Uso (horas/semana) 2015

Facebook 6 días 4 horas, 50 minutos A diario 4 horas, 31 minutos

Twitter 4 días 3 horas, 25 minutos 5 días 3 horas, 9 minutos

4   http://www.siliconnews.es/2015/01/31/espana-ya-tiene-17-millones-de-usuarios-activos-en-redes-sociales/
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tual siempre orientado a ganar oyentes. Desde 
los comienzos de las retransmisiones hace más 
de ochenta años, éste ocupa un espacio tan im-
portante dentro de la radio generalista española 
que muchas veces las retransmisiones de even-
tos deportivos interfieren en la parrilla de la emi-
sora llegando hasta el punto de reducir el horario 
de otros programas importantes como boletines 
informativos o, en algunas ocasiones, suprimir 
el espacio (Herrero y Rodríguez, 2009).

2. OBJETIVOS E HIPÓTESIS
Los objetivos que se pretenden alcanzar con la 
realización de este trabajo se corresponden con 
la presencia de los principales programas radio-
fónicos españoles de temática deportiva en las 
redes sociales, concretamente en Facebook y 
Twitter y de cómo estos programas las utilizan 
como herramientas muy ventajosas que permi-
ten ponerse en contacto con los oyentes y co-
nocer la opinión de estos. El resto de objetivos 
están relacionados con comprobar si el número 
de oyentes, según el Estudio General de Medios 
(EGM), de estos programas se corresponden con 
el número de seguidores que las páginas de estos 
tienen en las citadas redes y analizar la partici-
pación tanto de los usuarios como de los progra-
mas. La investigación parte de cuatro hipótesis:
− H1) Los principales programas deportivos de la 
radio española utilizan las redes sociales Face-
book y Twitter como espacio de promoción, opi-
nión y conexión con los oyentes.
− H2) Las audiencias están relacionadas con el 
número de seguidores que cada uno de estos 
programas tiene en las redes sociales citadas.
− H3) Las redes sociales son una herramienta 
muy útil para los programas radiofónicos depor-
tivos porque les permiten ampliar el mensaje y la 
visibilidad de sus contenidos, facilitar la difusión 
de información y la interacción con la audiencia 
permitiendo conocer su opinión.
− H4) La formación del Community Manager aún 
es escasa y no está bien definida y, por eso, los re-
sultados de interacción entre los usuarios y los 
programas no alcanzan todavía niveles rentables.

sociales. Otros estudios han venido demostran-
do esta importancia (Ramos, 2013; Fondevila 
y Lamelo, 2015; Gutiérrez et. al., 2014; y Piñei-
ro-Otero, 2015), incluso más allá del medio ra-
diofónico (Merino et. al., 2013).

Esta experiencia es muy satisfactoria porque 
según el estudio sobre redes sociales de IAB que 
comprende el periodo de diciembre de 2014 a 
enero de 2015, un 82% de los internautas de en-
tre 18 y 55 años utilizan redes sociales, lo que su-
pone llegar a un amplio y variado grupo de usua-
rios con mucha proximidad, aspecto al que las 
cadenas no han querido renunciar.

Las redes sociales han tenido desde el prin-
cipio un papel fundamental en la nueva radio 
construyendo “un nuevo espacio sobre el que 
cimentar y construir una renovada relación con 
su audiencia proveyéndola de un espacio virtual 
donde reunirse y socializar” (Ramos, 2014) ha-
ciendo además que esta radio y sus contenidos 
se enriquezcan con la incorporación de su au-
diencia social (Videla y Piñero, 2013).

1.4. El deporte en la radio española
Podemos afirmar que la programación deportiva 
radiofónica en España comenzó el 10 de mayo de 
1927 con la primera retransmisión deportiva de 
la historia de la radio española, un Real Madrid-
Real Zaragoza en directo emitido por Unión 
Radio, asociación de emisoras que precedió a la 
actual cadena SER. Pero no fue hasta el año 1940 
cuando nació el primer programa deportivo de 
radio tal y como lo conocemos hoy: Marcador, 
de RNE, una "revista" radiofónica dirigida por 
Carlos Alcaraz, que en sus comienzos se emitía 
los miércoles pero su éxito hizo que pasara a 
ocupar la franja de la tarde de lunes a viernes.

Desde entonces las tendencias han cambiado 
mucho, pero no se trata de un cambio que trajo 
consigo la era digital sino que ya en los años 90 
se empezó a introducir una nueva forma de ha-
cer radio deportiva (Herrero, 2009) en la que “se 
prima más el espectáculo del deporte, en todas 
sus vertientes, que la información deportiva en 
su sentido más clásico” (Conde, 2005, p. 116). Es-
tos son los primeros atisbos hacia el modelo ac-
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dremos hacer comparativas entre las audiencias 
de cada programa y los seguidores que cada pro-
grama tiene en las redes sociales, comprobando 
si las relaciones entre una variable y otra tienen 
relación. 

Por último, se comprobará el tipo de parti-
cipación que se hace en estas páginas: tipos de 
comentarios y opiniones que los radioyentes ex-
presan así como los tipos de publicaciones por 
parte de los programas. Estos datos se tomaron 
de formas diferentes en las dos redes: en Face-
book se recogió la información de manera ma-
nual mientras que en Twitter se utilizó la herra-
mienta analítica Tweetchup.

Por la importancia que tiene la figura del 
Community Manager, también hemos definido 
las pautas para estudiar la actividad de este per-
fil y se llevará a cabo analizando las publicacio-
nes que éste hace en el perfil de cada programa: 
tipología, lenguaje o contenidos de cada una de 
estas publicaciones tanto en Facebook como en 
Twitter. Será importante examinar esta figura así 
como las tareas que cumple para darnos cuen-
ta de la importancia que tiene el acercamiento 
al público de una manera correcta y de por qué 
aun esta interacción no es óptima. Para tratar 
de lograr esto, se ha empleado la observación 
participante.

3.1. Objeto de estudio
Como se aclara en el punto anterior, el presente 
estudio tiene como objetivo ser una continua-
ción de la investigación de Herrero (2011) y de 
esta manera observar el comportamiento y los 
avances de la radio en la red social cinco años 
después. En el presente caso se incluye un ele-
mento novedoso, un factor más a estudiar: la red 
social Twitter, por su enorme crecimiento en los 
últimos años, siguiendo la estructura del estudio 
que se desarrollará para Facebook.

El objeto de estudio lo conforman los pro-
gramas deportivos que existen hoy en día en las 
emisoras de radio generalistas españolas con 
más audiencia, según el Estudio General de Me-
dios de la AIMC. Una vez que conocemos las au-
diencias de cada uno de estos programas, estu-

3. METODOLOGÍA
A este trabajo se le han aplicado un conjunto de 
técnicas que serán utilizadas como herramientas 
para conseguir nuestro propósito: examinar 
y analizar la presencia de los programas 
radiofónicos deportivos en las redes sociales 
Facebook y Twitter. La investigación pretende 
conseguir una continuidad del estudio de 
Herrero (2011), donde se mide la presencia de los 
programas deportivos radiofónicos en Facebook 
y los beneficios que las redes tienen para estos; 
de esta manera se podrá observar y comparar 
la situación un lustro después de la publicación 
del citado artículo. Debemos destacar que el 
presente estudio presenta la particularidad 
e introduce la parte original al incluir la 
investigación de Twitter.

Estos métodos se apoyarán principalmente 
en técnicas cuantitativas que nos aportarán da-
tos fiables sobre las emisoras, su oferta, sus au-
diencias, target y horarios y, también, sobre los 
números de seguidores en las redes. Aunque en 
menor medida, pero igualmente importantes, 
también utilizaremos las técnicas cualitativas 
para la observación y análisis de los comentarios 
y contenidos que se crean en los espacios que 
los programas a estudiar tienen en las redes. Me-
diante la combinación de las dos técnicas obten-
dremos toda la información necesaria para con-
firmar o no las cuatro hipótesis establecidas, así 
como las conclusiones del estudio.

Dentro de este conjunto se comprenden di-
versas fases: 

En la primera –consulta previa–  averiguare-
mos cuáles son los programas deportivos que la 
radio generalista española ofrece y también ob-
servaremos las audiencias de estos en el periodo 
de tiempo que comprende enero–abril de 2015.

A continuación el estudio se centrará en 
comprobar la presencia de estos programas en 
Facebook y en Twitter –fase de búsqueda-. 

Una vez evidenciado esto, pasamos a la últi-
ma fase –análisis– en la que se presentarán todos 
los datos de los programas en las citadas redes: 
seguidores, miembros, fans y en el caso de Fa-
cebook, la opción «me gusta». Aquí también po-
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diaremos la presencia de dichos programas en 
Facebook y Twitter, las páginas que cada uno de 
ellos tiene en estas webs y los seguidores que re-
gistran. Este objeto de estudio fue establecido en 
base a que los medios de comunicación son de 
los sectores más seguidos en las redes sociales, 
solo por detrás de las telecomunicaciones y la 
tecnología y la elección de las redes a analizar se 
corresponde con dos factores:
− El alto número de usuarios y participación 
− La estructura de estas redes, propicia para el 
uso que los medios de comunicación buscan 

de las redes sociales: feedback e interacción del 
usuario y espacio de promoción. 

Para la selección de estos programas fue ne-
cesario seguir el criterio anteriormente citado, es 
decir, el número de radioyentes de cada emisora 
(tabla 2). Nos basamos en los datos ofrecidos por 
el resumen del EGM que comprende el periodo 
abril 2014–marzo 2015.

Dentro de este mismo estudio del EGM se 
comprobó toda la programación deportiva que 
las cadenas ofrecían así como las audiencias de 
cada uno de los programas (tabla 3).

Emisoras Millones de oyentes

Cadena SER 4,655

Onda Cero 2,610

Cadena COPE 1,758

RNE 1,245

Tabla 2: Datos de audiencias por emisoras según 1º resumen del año móvil (marzo)  
Fuente: Estudio General de Medios de AIMC http://www.aimc.es/

Tabla 3: Datos de audiencia de programas deportivos: 1ª oleada del año 2015 5
Fuente: Estudio General de Medios de AIMC http://www.aimc.es/

Emisora Programa Franja horaria Días a los que se refieren 
los datos de audiencias

Millones de oyentes

Cadena SER

El larguero

Noche Lunes  - viernes 1,007

Sábado 0,707

Domingo 1,101

Carrusel Deportivo Tarde / Noche Sábado 1,424

Domingo 1,628

Onda Cero Al Primer Toque Noche Lunes - viernes 0,241

Radioestadio Tarde / Noche Sábado 0,706

Domingo 0,770

Cadena COPE
El Partido de las 12 Noche Lunes-viernes 0,405

Tiempo de juego Tarde / Noche Sábado 1,248

Domingo 1,375

RNE Tablero deportivo Tarde / Noche Sábado 0,348

Domingo 0,248

5     http://www.periodistadigital.com/periodismo/radio/2015/04/15/egm-estudio-general-medios-audiencia-radio-primera-olea-
da-2015-oyentes.shtml, http://www.ondacero.es/noticias/comunicacion/onda-cero-cadena-generalista-que-mas-crece-ulti-
mo-ano_20150415553e3d170cf2a0530b7253df.html, http://cadenaser.com/ser/2015/04/15/sociedad/1429076486_964527.html y 
http://www.prisabs.com/noticias/view/115/seccion:noticias 
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tinuación fueron recogidos el día 5 de mayo de 
2015 a las 08:00.

La siguiente información es únicamente de 
carácter informativo para observar la evolución, 
en cuanto a seguidores, que los programas han 
experimentado en estas redes sociales desde fi-
nales de 2010 (temporada de la irrupción de los 
medios en las redes) hasta hoy (tabla 5 y gráfico 1). 
Los datos referentes al año 2010, que hacen posi-
ble la comparativa, tienen su fuente en la investi-
gación realizada por Herrero (2011).

4. RESULTADOS

4.1. Programas radiofónicos deportivos 
que utilizan Facebook
Una vez escogidos los programas a analizar, por 
ser los de mayor audiencia y repercusión en la 
radio generalista nacional, y a través de la ob-
tención de información a través de cuentas y 
perfiles oficiales, observamos que no todos los 
espacios radiofónicos tienen su equivalente en 
la red social (tabla 4). Los datos expuestos a con-

Emisora Programa ¿Tiene presencia en Facebook? Número de miembros, fans, segui-
dores / opción “me gusta”

Cadena SER
El larguero SI 73.835

Carrusel Deportivo SI 158.861

Onda Cero
Al Primer Toque SI 8.692

Radioestadio NO -

Cadena COPE
El Partido de las 12 SI 86.796

Tiempo de juego SI 218.690

RNE Tablero deportivo SI 11.051

Tabla 4: Presencia de los programas en la red social Facebook  Fuente: Facebook

Emisora Programa Número de miembros, fans, seguidores / opción “me gusta”

12/11/2010 05/05/2015

Cadena SER
El larguero 49.745 73.835

Carrusel Deportivo 44.704 158.861

Onda Cero
Al Primer Toque 1.652 8.692

Radioestadio 1.443 Desapareció de Facebook

Cadena COPE
El Partido de las 12 15.682 86.796

Tiempo de juego 70.029 218.690

RNE Tablero deportivo 6.254 11.051

Tabla 5: Comparativa de la presencia en Facebook (noviembre 2010 - mayo 2015) Fuente: Facebook y Herrero Gutiérrez (2011)

Gráfico 1: Comparativa de la presencia en Facebook (noviembre 2010 - mayo 2015) Fuente: Facebook y Herrero Gutiérrez (2011)
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sivamente a los programas que participan en la 
red social. A partir de los datos obtenidos en las 
tablas 6 y 7 y aplicando una regla simple de tres 
también podemos calcular el número de miem-
bros o seguidores esperados (tabla 8 y tabla 9); 
estos datos representarían un hipotético segui-
miento en Facebook si sus seguidores se corres-
pondiera con el número de oyentes del EGM. El 
seguimiento real y esperado se calculará tam-
bién diferenciando entre los programas con re-
transmisiones deportivas y los nocturnos.

4.2. Comparación entre oyentes 
y seguidores en Facebook
Se ha establecido una comparación entre los 
radioyentes de cada programa con los seguido-
res de su respectiva página de Facebook distin-
guiendo entre programas con retransmisiones 
deportivas (tabla 6) y programas nocturnos de la 
medianoche (tabla 7). Para calcular los siguien-
tes porcentajes se tomó la suma total de oyentes 
y de seguidores aplicando una regla de tres sim-
ple. Los siguientes análisis ya se cerrarían exclu-

Emisora Programa Oyentes (en millones)
1ª oleada de 2015 (datos del 
EGM, haciendo media cuando 

son varios días o conjuntos 
de días)

% Seguidores en 
Facebook

%

Cadena SER Carrusel Deportivo 1,526 48,7 158.861 40,9

Cadena COPE Tiempo de Juego 1,31 41,8 218.690 56,3

RNE Tablero Deportivo 0,298 9,5 11.051 2,8

TOTAL 3,134 100 388.602 100

Tabla 6: Comparación porcentual entre radioyentes y seguidores en Facebook (programas con retransmisiones 
deportivas)  Fuente: EGM, Facebook y elaboración propia

Tabla 7: Comparación porcentual entre radioyentes y seguidores en Facebook (programas nocturnos de la 
medianoche)  Fuente: EGM, Facebook y elaboración propia

Emisora Programa Oyentes (en millones) 1ª 
oleada de 2015 (datos del 

EGM, haciendo media cuando 
son varios días o conjuntos 

de días)

% Seguidores en 
Facebook

%

Cadena SER El Larguero 0,938 59,2 73.835 43,6

Onda Cero Al Primer Toque 0, 241 15,2 8.692 5,1

Cadena COPE El Partido de las 12 0,405 25,6 86.796 51,3

TOTAL 1,584 100 169.323 100



ÁREA ABIERTA. Vol. 16 , nº1. Marzo 2016  [39-59]
49

Carla IGLESIAS y Francisco Javier Herrero LOS PROGRAMAS DEPORTIVOS DE LA RADIO..

Emisora Programa Oyentes (en millones) 
1ª oleada de 2015 (datos 
del EGM, haciendo media 
cuando son varios días o 

conjuntos de días)

Número de 
seguidores 

reales

Número de 
seguidores 
esperados

Diferencia 
seguidores 
reales con 

respecto a los 
esperados

Cadena SER Carrusel Deportivo 1,526
(48,7%)

158.861
(40,9%)

189.249 - 30.388

Cadena COPE Tiempo de Juego 1,31
(41,8%)

218.690
(56,3%)

162.436 + 56.254

RNE Tablero Deportivo 0,298
(9,5%)

11.051
(2,8%)

11.051 - 25.866

TOTAL 3,134
(100%)

388.602
(100%)

388.602 0

Tabla 8: Seguimiento real y esperado de los programas en Facebook (programas con retransmisiones deportivas)  
Fuente: EGM, Facebook y elaboración propia

Tabla 9: Seguimiento real y esperado de los programas en Facebook  (programas nocturnos)  
Fuente: EGM, Facebook y elaboración propia

Emisora Programa Oyentes (en millones) 1ª 
oleada de 2015 (datos 

del EGM, haciendo media 
cuando son varios días o 

conjuntos de días)

Número de 
seguidores 

reales

Número de 
seguidores 
esperados

Diferencia 
seguidores 
reales con 

respecto a los 
esperados

Cadena SER El Larguero 0,938
(59,2%)

73.835
(43,6%)

100.239 - 26.404

Onda Cero Al Primer Toque 0, 241
(15,2%)

8.692
(5,1%)

25.737 - 17.045

Cadena COPE El Partido de las 12 0,405
(25,6%)

86.796
(51,3%)

43.347 + 43.449

TOTAL 1,584
(100%)

169.323
(100%)

169.323
(100%)

0

4.3. Tipo de mensajes e índice de 
participación en Facebook
Los mensajes y comentarios que predominan 
en estos espacios son de dos tipos: 
A.) Mensajes de opinión sobre la información 
o noticia que el programa comparta su muro. 
B.) Mensajes para participar en concursos.
Estos datos se tomaron en un día al azar –el mar-

tes, 5 de mayo de 2015– y con ellos podremos cal-
cular el Índice de Participación (tabla 10) de la 
misma forma que hace Herrero (2011): “mediante 
el cociente que sale de los mensajes publicados 
(incluidos comentarios) como dividendo y el nú-
mero de seguidores como divisor” tal como pro-
pone Noguera (2010).
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que se presenta se corresponde con la informa-
ción de los perfiles oficiales de los programas ra-
diofónicos en Twitter. Todos los programas de la 
muestra tienen presencia en esta red social y los 
datos del número de seguidores y sus cuentas en 
Twitter así como la fecha de nacimiento de cada 
una de estas se recogen en la siguiente tabla ela-
borada a partir de los resultados obtenidos el día 
5 de mayo de 2015 a las 22:00 (tabla 11). En el caso 
de esta red social no hemos tenido que descartar 
ningún programa porque todos los de la muestra 
presentan perfiles en Twitter.

4.4. Programas radiofónicos deportivos 
que utilizan Twitter
Como hemos visto, hasta ahora se ha hecho refe-
rencia a un artículo relacionado con los progra-
mas deportivos radiofónicos y la red social Face-
book, y se ha hecho una comparación. Aparte de 
actualizar esos, lo más novedoso de este trabajo 
es la inclusión de una red social adicional a estu-
diar: Twitter. Se establecerán las mismas líneas 
y criterios para llevar a cabo el estudio y dotarlo 
así de coherencia, se seguirá el mismo procedi-
miento y las mismas variables. La información 

Tabla 10: Cálculo del Índice de Participación (Cadena SER, Onda Cero, Cadena COPE y RNE) Fuente: Facebook

Emisora Programa
(seguidores)

Nº mensajes 
directos en 
el muro de 
Facebook

Nº de comen-
tarios en es-
tos mensajes 

directos

Nº de usuarios 
que usan la op-
ción «me gusta» 
un comentario

Total de 
participación6

Índice de 
participación

Cadena SER El Larguero
(73.835)

6 91 529 626 1/117
(0,0085)

Carrusel Deportivo
(158.861)

10 209 1.519 1.738 1/91
(0,0109)

Onda Cero Al Primer Toque
(8.692)

1 8 9 18 1/482
(0,0021)

Cadena COPE El Partido de las 12
(86.796)

2 8 94 104 1/834
(0,0012)

Tiempo de Juego
(218.690)

5 183 524 712 1/307
(0,0032)

RNE Tablero Deportivo
(11.051)

12 38 75 125 1/88
(0,0114)

6   Estos números no reflejan participación única. Un mismo usuario puede escribir varios mensajes.iales/

Emisora Programa ¿Tiene pre-
sencia en 

   Twitter?	

Desde cuando 
tiene presencia 

en Twitter

Cuenta en Twitter Número de miembros, 
fans, seguidores / opción 

“me gusta”

Cadena SER El Larguero SI 30/11/2009 @ellarguero 133.473

Carrusel Deportivo SI 20/08/2010 @carrusel 225.252

Onda Cero Al Primer Toque SI 28/05/2010 @AlPrimerToque 58.387

Radioestadio SI 21/09/2009 @Radioestadio 30.324

Cadena COPE El Partido de las 12 SI 24/08/2010 @partidodelas12 180.226

Tiempo de Juego SI 24/08/2010 @tjcope 290.731

RNE Tablero Deportivo SI 26/09/2010 @TABLERO_RNE 6.774

Tabla 11: Presencia de los programas en la red social Twitter. Fuente: Twitter y Twbirthday http://twbirthday.com/
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4.5. Comparación entre oyentes y 
seguidores en Twitter
Se ha establecido una comparación entre los ra-
dioyentes de cada programa con los seguidores 
de cada página de Twitter, diferenciando los pro-

gramas con retransmisiones deportivas (tabla 12) 
de los programas nocturnos (tabla 13). Para cal-
cular los siguientes porcentajes se tomó la suma 
total de oyentes y de seguidores aplicando una 
regla simple de tres.

Emisora Programa Oyentes
(en millones) – 1ª oleada de 

2015 (datos del EGM, hacien-
do media cuando son varios 

días o conjuntos de días)

% Seguidores en 
Twitter

%

Cadena SER Carrusel Deportivo 1,526 39,4 225.252 40,7

Onda Cero Radioestadio 0,738 19,1 30.324 5,5

Cadena COPE Tiempo de Juego 1,31 33,8 290.731 52,6

RNE Tablero Deportivo 0,298 7,7 6.774 1,2

TOTAL 3,872 100 553.081 100

Tabla 12: Comparación porcentual entre radioyentes y seguidores en Twitter (programas con retransmisiones 
deportivas) Fuente: EGM, Twitter y elaboración propia

Tabla 13: Comparación porcentual entre radioyentes y seguidores en Facebook (programas nocturnos de la 
medianoche)  Fuente: EGM, Facebook y elaboración propia

Emisora Programa Oyentes
(en millones) – 1ª oleada de 

2015 (datos del EGM, hacien-
do media cuando son varios 

días o conjuntos de días)

% Seguidores en 
Twitter

%

Cadena SER El Larguero 0,938 59,2 133.473 35,9

Onda Cero Al Primer Toque 0, 241 15,2 58.387 15,7

Cadena COPE El Partido de las 12 0,405 25,6 180.226 48,4

TOTAL 1,584 100 372.086 100
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En este epígrafe también calcularemos el se-
guimiento real y esperado por estos programas 
en la red social  Twitter (tabla 14 y tabla 15), co-

mo en el cálculo anterior referente a la red social 
Facebook, diferenciando entre los programas 
con retransmisiones deportivas y los nocturnos.

Emisora Programa Oyentes 
(en millones) – 1ª oleada 
de 2015 (datos del EGM, 

haciendo media cuando son 
varios días o conjuntos de 

días)

Número de 
seguidores 

reales

Número de 
seguidores 
esperados

Diferencia 
seguidores 
reales con 

respecto a los 
esperados

Cadena SER Carrusel Deportivo 1,526
(39,4%)

225.252
(40,7%)

217.914 + 7.388

Onda Cero Radioestadio 0,738
(19,1%)

30.324
(5,5%)

105.638 - 75.314

Cadena COPE Tiempo de Juego 1,31
(33,8%)

290.731
(52,6%)

186.941 + 103.790

RNE Tablero Deportivo 0,298
(7,7%)

6.774
(1,2%)

42.587 - 35.813

TOTAL 3,872
(100%)

553.081
 (100%)

 (100%) 0

Tabla 14: Seguimiento real y esperado de los programas en Twitter (programas con retransmisiones deportivas)  
Fuente: EGM, Twitter y elaboración propia

Tabla 15: Seguimiento real y esperado de los programas en Twitter (programas nocturnos de la media noche)  
Fuente: EGM, Twitter y elaboración propia

Emisora Programa Oyentes
(en millones) – 1ª oleada 
de 2015 (datos del EGM, 

haciendo media cuando son 
varios días o conjuntos de 

días)

Número de 
seguidores 

reales

Número de 
seguidores 
esperados

Diferencia 
seguidores 
reales con 

respecto a los 
esperados

Cadena SER El Larguero 0,938
(59,2%)

133.473
(35,9%)

220.275 - 86.802

Onda Cero Al Primer Toque 0, 241
(15,2%)

58.387
(15,7%)

56.557 + 1.830

Cadena COPE El Partido de las 12 0,405
(25,6%)

180.226
(48,4%)

95.254 + 84.972

TOTAL 1,584
(100%)

372.086
(100%)

(100%) 0
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4.6. Tipos de mensajes e índices 
de participación en Twitter
En Twitter existen tres maneras diferenciadas 
de crear conversación y/o actuación (Dasilva, 
Santos y Meso, 2015):  

1. El retuit, recurso muy utilizado por los programas 

Carrusel Deportivo, Radioestadio y El Larguero, es una 

buena herramienta para mejorar la  influencia y la visi-

bilidad de un perfil.

2. Las menciones por tuit, que se corresponden con 

el número de menciones que recibe un perfil cada vez 

que publica un tuit. Ninguno de los programas obtie-

nen aquí un porcentaje menor al 25%, algunos incluso 

llegando al 71% de sus mensajes con menciones.

3. Las respuestas y conversaciones dentro de los tuits.

En este epígrafe, recogemos el número de 
tuits directos que la página de cada programa 
publica, el número de respuestas a estos tuits 
directos (que incluyen menciones por tuit y res-
puestas dentro de estos) y el número de seguido-
res de dichas páginas que utilizan el botón «fa-
vorito» en los tuits directos. No se analizarán los 

retuits para seguir una coherencia con lo analiza-
do anteriormente en Facebook, donde no anali-
zamos la opción de compartir que existe en esta 
red. Los mensajes y comentarios que predomi-
nan en estos espacios son de dos tipos: 
A) Mensajes de opinión sobre la información o 
noticia que el programa comparta en su muro
B) Mensajes participativos en concursos o pre-
guntas directas sobre un determinado tema7

Estos datos se tomaron en el mismo día que 
los mismos datos referentes a la otra red social 
estudiada, Facebook –el martes, 5 de mayo de 
2015–; de la misma forma calcularemos el Índice 
de Participación (Tabla 12) como Herrero (2011), 
mediante el cociente que sale de los mensajes pu-
blicados (incluidos comentarios) como dividen-
do y el número de seguidores como divisor, fór-
mula propuesta por Noguera (2010). Al contrario 
de lo que se hizo en el mismo epígrafe de la parte 
de Facebook, los datos en este caso los recogimos 
gracias a una herramienta analítica de Twitter lla-
mada Tweetchup http://tweetchup.com/ 

7   EJEMPLO: 14/05/2015 en el Twitter de “El partido de las 12” se lanzó una pregunta directa a los seguidores invitándoles a participar 
de manera activa mediante retuit o utilizando el botón favorito: “¿Debería seguir Ancelotti en el Madrid? SI = retuit NO = favorito. Fue la 
publicación que más participación generó ese día en la página del programa.

Tabla 12: Cálculo del Índice de Participación (Cadena SER, Onda Cero, Cadena COPE y RNE) Fuente: Twitter y Tweetchup 

Emisora Programa
(seguidores)

Nº tuits 
directos en 
la página de  

Twitter

Nº de 
respuestas 
en los tuits 

directos

Nº de seguido-
res que usan la 

opción <<favori-
to>> a un tuit

Total de 
participación

Índice de 
participación

Cadena SER El Larguero
(133.473)

93 118 156 367 1/363
(0,0028)

Carrusel Deportivo
(225.252)

63 98 447 608 1/370
(0,0027)

Onda Cero Al Primer Toque
(58.387)

53 63 78 194 1/300
(0,0033)

Radioestadio
(30.324)

72 30 93 195 1/155
(0,0064)

Cadena COPE El Partido de las 12
(180.226)

103 136 772 1.011 1/178
(0,0056)

Tiempo de Juego
(290.731)

93 107 880 1.080 1/296
(0,0034)

RNE Tablero Deportivo
(6.774)

8 27 2 37 1/183
(0,0055)
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5.4. Programas radiofónicos 
deportivos que utilizan Twitter
Si antes, en los resultados referentes a la inves-
tigación de Facebook, veíamos que no todos los 
programas de la muestra estaban presentes en la 
red social, el caso de Twitter es diferente ya que 
todos los programas deportivos de la radio gene-
ralista española tienen presencia en Twitter con 
excelentes resultados. Los programas con ma-
yor influencia en esta red son: Tiempo de Jue-
go (290.731 seguidores) de COPE y Carrusel De-
portivo (225.252 seguidores) de la SER. Esto está 
relacionado con el hecho de que los programas 
citados también contemplan las audiencias más 
altas según el EGM por lo que esta cifra se tras-
lada, en su correspondiente escala, a las redes 
sociales.

5.5. Comparación entre oyentes 
y seguidores en Twitter
En este caso la situación típica que nos encon-
tramos es que más de la mitad de los programas 
de la muestra tienen un porcentaje superior de 
seguidores en Twitter que de radioyentes según 
el EGM.

Esta diferencia entre seguidores dentro de 
la red social y las audiencias de estos programas 
radiofónicos puede corresponderse con que uno 
de los usos más satisfactorios de las redes socia-
les es la función de transporte de información 
desde los medios a las personas que por diver-
sos motivos no pueden acceder a los contenidos 
radiofónicos en el momento que se emiten, ya 
sea por horario, falta de tiempo o comodidad y 
esta funcionalidad informativa es más notable 
en Twitter que en Facebook y, de ahí, la conside-
rable diferencia entre los cuatro programas que 
tienen más seguidores en Twitter que en la pro-
pia radio frente a los dos en los que los seguido-
res superan al número de oyentes en el caso de 
Facebook.
 
5.6. Tipos de mensajes e índices 
de participación en Twitter
En el caso de esta red social, llama la atención 
el programa que presenta el mayor índice de 

5. Discusión de los resultados

5.1. Programas radiofónicos 
que utilizan facebook
Se observa que la mayoría de los programas ra-
diofónicos deportivos utilizan Facebook. Face-
book ha sido, desde su aparición, la red social 
más exitosa en España y los medios de comuni-
cación no han desaprovechado la oportunidad 
de promocionarse a través de ella, incluso con 
una mayor utilización que Twitter.

5.2. Comparación entre oyentes 
y seguidores en Facebook
En una parte de la muestra de programas el por-
centaje de oyentes es muy aproximado al de se-
guidores en la red, es decir, la diferencia porcen-
tual nunca supera el 10%; este sería el caso de los 
programas de Cadena SER y RNE: Carrusel De-
portivo y Tablero Deportivo respectivamente. 

En el resto de los casos diferenciamos dos 
situaciones: por una parte se encontrarían los 
programas cuyos números de radioyentes son 
mayores a los números de seguidores en Face-
book y viceversa. Esto se debe a que no todos los 
programas han sabido o han querido utilizar las 
redes sociales de la misma forma y con la misma 
fortaleza.

5.3. Tipo de mensajes e índice 
de participación en Facebook
Los mensajes de participación que priman en es-
ta red social son, en su mayoría, de opinión so-
bre las noticias que el programa comparte en su 
muro, ya sean de acuerdo o en desacuerdo con la 
información pero casi siempre relacionados con 
la noticia dada. 

En cada publicación por parte de las distintas 
páginas de los programas se crea una especie de 
foro o chat donde un grupo de personas y el pro-
pio programa participan de manera activa: co-
mentan el contenido de la noticia, intercambian 
opiniones y se crean debates espontáneos entre 
los participantes (este último caso suele darse 
entre personas particulares y nunca participa el 
programa).
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años, sacamos en conclusión que desde el año 
2009 se viene produciendo una subida de las au-
diencias radiofónicas alcanzando su punto fuer-
te en el año 2011, periodo de tiempo en el que la 
radio española se introdujo en las redes sociales 
y las incorporó a su rutina de trabajo. Sin embar-
go esto no quiere decir que estas audiencias ten-
gan alguna relación con el número de seguidores 
que los programas tienen en las redes sociales 
estudiadas. Como hemos visto en los resulta-
dos de seguimiento real y esperado, no podemos 
aceptar la segunda hipótesis establecida ya que 
en las dos redes existen casos destacables de 
programas con audiencias más bien bajas que sin 
embargo en las redes sociales triunfan con sus ci-
fras de seguidores y viceversa. Además los datos 
de audiencias no han mejorado demasiado des-
de el pico acontecido en 2011, es más, algunos 
programas incluso han perdido radioyentes des-
de entonces y en paralelo han ido acumulando 
más y más seguidores en los perfiles de las redes 
sociales, aunque se debe aclarar que una misma 
persona puede ser seguidora de varios progra-
mas en redes sociales pero, a efectos de EGM, 
sólo de uno. Comprobamos que el número de ra-
dioyentes no siempre sigue un paralelismo con 
el número de seguidores en las redes sociales ni 
tampoco con la participación que se hace en las 
páginas de estas plataformas; esto se puede de-
ber a que los programas radiofónicos deportivos 
españoles presentes en la radio generalista tie-
nen un público activo que tiene mucho interés 
en los contenidos que estos espacios publican en 
sus cuentas, incluso fuera de las horas de emi-
sión. De hecho para un segmento de este público 
las redes son el espejo de los programas de radio 
así como su contenido y directamente se saltan 
el paso de obtener la información a través de este 
medio y acceden solamente a lo que los espacios 
radiofónicos comparten en las redes.

Respecto a los índices de participación, como 
señalamos antes, eran mucho más elevados en el 
año 2010 y por lo tanto no eran necesarios mu-
chos usuarios activos para leer un gran número 
de participaciones en forma de mensaje; esto se 
debe a que muchos usuarios no son activos y que 

participación, Radioestadio: harían falta 155 
usuarios para que se registre una señal de 
participación. 

5.7. El "Community Manager"
Hemos visto que el puesto de Community Mana-
ger suele ser desarrollado por empleados adep-
tos a la tecnología, que por decisión propia o 
de la empresa, asumen este rol. Aunque esta si-
tuación puede dar a entender que es un puesto 
muy nuevo, la realidad es que desde hace unos 
cuantos años esta figura está presente en la ma-
yoría de las compañías, independientemente de 
su tamaño, y sobre todo, en las relacionadas con 
los medios de comunicación. La inversión en 
marketing 2.0 es uno de los pocos valores que no 
deja de aumentar porque las previsiones de los 
expertos y la experiencia confirman el éxito que 
esta inversión trae al negocio; sin embargo y a 
pesar de la popularidad del Community Manager 
comprobamos que aún se plantean dudas acerca 
de cuáles son sus competencias y habilidades.

6. Conclusiones 
A través de las diferentes variables estudiadas 
podemos afirmar que los principales programas 
deportivos de la radio española utilizan las re-
des sociales Facebook y Twitter como espacio 
de promoción, opinión y conexión con los oyen-
tes, aceptándose la primera hipótesis expuesta 
en el presente trabajo. Tanto las emisoras como 
los programas enfocan gran parte de su trabajo 
en las redes sociales con el fin de buscar nuevas 
formas de interacción, fidelizar a sus oyentes 
además de atraer a nuevos y desarrollar un ma-
yor feedback con estos, con las limitaciones que 
se han expuesto con respecto a la figura del Com-
munity Manager.

Las redes sociales utilizadas por los progra-
mas son Facebook y Twitter porque quizás otras 
muy populares como Youtube, que tiene su 
puesto en el ranking de las tres redes más popu-
lares junto con las citadas, no se adapta al tipo de 
mensajes que a los programas les interesa lanzar.

Analizando los datos del EGM de los últimos 
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se sigue el perfil de una red social de un determi-
nado programa, en ocasiones, por inercia, situa-
ción que puede ocurrir por el auge de las redes 
sociales y lo que esto supone, utilizar una u otra 
red social por moda. 

A través de los análisis sobre el tipo de men-
sajes y los índices de participación hemos podi-
do comprender que las redes sociales son una 
herramienta muy útil para los programas radio-
fónicos deportivos porque les permiten ampliar 
el mensaje y la visibilidad de sus contenidos, 
además de facilitar la difusión de información y 
la interacción con la audiencia permitiendo co-
nocer su opinión a través de la participación que 
los usuarios hacen en estos espacios. Podemos 
corroborar la tercera de las hipótesis estableci-
das por el hecho de que nos encontramos en una 
época en la que un alto porcentaje de usuarios de 
redes sociales las utilizan como medio de comu-
nicación sustituyendo a los medios tradicionales 
(radio, televisión, diarios escritos, etc.)… la fácil 
accesibilidad a los contenidos permite al usuario 

ponerse al corriente de la actualidad en un solo 
vistazo, aspecto que convierte a estas webs en la 
fuente de información primordial para la mayo-
ría de los internautas. 

También podemos establecer otra posible 
conjetura sobre el porqué los índices de partici-
pación no llegan a alcanzar unos valores corres-
pondientes a los seguidores que se registran: se 
trata de la poca formación e interés que se le da 
a la figura del Community Manager. Aunque en 
algunos programas ya empiezan a invertir y dar 
importancia a este perfil profesional, la tenden-
cia viene siendo una: este puesto suele estar cu-
bierto por un profesional del programa en cues-
tión que elige desarrollar esta tarea por su propio 
interés, o a petición de la empresa, sobre las 
nuevas tecnologías y mercadotecnias. Sería ne-
cesario dar más transcendencia y una mayor for-
mación a esta figura para conseguir un feedback 
adecuado y conseguir una mayor participación 
por parte de los seguidores; visto esto la cuarta 
hipótesis planteada se acepta.
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