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Resumen

La radio es un medio de comunicacion que tradicionalmente ha resistido el embate de los nuevos medios.
Lo mismo esta ocurriendo con Internet, con el anadido de la diversidad de interacciones entre ambos. En
este articulo analizamos las variables de audiencia y el indice Klout, considerado oficiosamente como el
sintetizador de la influencia de un individuo o una entidad en redes sociales. Incluimos los numeros ab-
solutos y los porcentajes de la cantidad de seguidores en Twitter de cada cadena de radio generalista, el
indice de influencia y la audiencia segun el EGM. El analisis comparado de esos datos pone en duda la
relacion entre seguidores, oyentes y el indicador Klout, ya que las correlaciones detectadas, pese a ten-
der a elevadas, no alcanzan ese nivel.
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2.0 Social influence of the Spanish talk radio programs
in relation to its audience

Abstract

Radio is a medium that has traditionally resisted the onslaught of new media. The same is happening with
the Internet, with the addition of the diversity of interactions between them. In this paper we analyze the
variables of audience and Klout index, informally considered as the synthesizer of the influence of an in-
dividual or an entity in social networks. We include the absolute numbers and percentages of the amount
of Twitter followers of each chain generalist radio, the influence index and the audience as the EGM. The
comparative analysis of these data calls into question the relationship between followers and Klout lis-
teners’ indicator, since the detected correlations; although high tend to not reach that level.

Keywords: Radio, social networks, audience, Internet, social media.
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1. Las redes sociales y la generacion de contenidos radiofonicos

En los ultimos afios, la mayoria de programas magazin de la radio espafola han in-
corporado las redes sociales a sus contenidos. Facebook (Holahan 2008)y principal-
mente Twitter (Ju, Jeong y Chyi, 2013) se han revelado como nuevos canales de
comunicacion (Olmstead, Mitchell y Rosenstiel, 2011) con los oyentes porque ayudan
a crear engagement (Alexander, 2013) con la audiencia y sirven como herramienta in-
dispensable para difundir informacién a tiempo real como servicio adicional a la pro-
gramacion radiofonica convencional (Martinez Costa, Moreno y Amoedo, 2012) y
como agregador de usuarios y generador de trafico hacia las paginas web de las ca-
denas (Herrera Damas y Requejo, 2012). En este proceso, los oyentes juegan un papel
capital puesto que discriminan a través del timeline de Twitter las fuentes de infor-
macion que les generan confianza y credibilidad (O’ Conor, 2012) mientras compar-
ten, comentan y aportan datos (Hermida 2010) en una comunicaciéon que es
transmedia (Scolari, 2009), dentro de un entorno multimedia (Fondevila Gascon,
2010) y multipantalla (Rodriguez Fidalgo y Sanchez Mera, 2013) lo que convierte a
los usuarios en prosumers (Meerman Scott, 2010). Al igual que la radio, Twitter “fa-
cilita intercambio de informacién en tiempo real” (Hermida, 2010) al tiempo que “per-
mite que un gran nimero de usuarios se comuniquen entre si de forma simultanea y
en tiempo real, a partir de una relacién asimétrica entre amigos y seguidores”.

Lejos de entrar en rivalidades, las redes sociales y la radio se complementan y se re-
troalimentan. Gracias a Twitter las emisoras pueden hacer promocion de sus programas
y fidelizar a los oyentes a través de la gestion de comunidades o del hipervinculo hacia
servicios de podcasting (Sellas, Radio y redes sociales: los magazines matinales en
Twitter 2013) que define este servicio asegurando que “Twitter es un servicio de mi-
croblogging que permite a sus usuarios leer y enviar textos pequefios de una longitud
maxima de 140 caracteres denominados ‘tuits’”. Se ha convertido en pocos afos -desde
2006- en elemento esencial para la comunicacion digital y ha impactado de manera de-
cidida en el ejercicio del periodismo (Campos Freire, 2008). Desde su aparicion, la
plataforma de Jack Dorsey se ha posicionado como espacio de informacion “newsful”
(Chyiy Chadha, 2012) y como fuente de documentacion (Traver Vallés y Cobarsi Mo-
rales 2012) mientras que Facebook ha ido perdiendo posiciones en este flanco para
centrarse en su vertiente social y de comunidad (Requejo y Herrera, 2011).

La red de microblogging (Java 2007) triunfa gracias a la sencillez de su interfaz
(Abejon Mendoza, Sastre Asensio y Linares Rodriguez, 2012) y facilita de manera
decidida la creacion de trafico de usuarios tinicos hacia la edicion web (Gleason, 2010)
del medio de comunicacion (Jeong, 2013) mientras ayuda a que la interaccion entre
los oyentes y los programas de radio que escuchan sea mas directa permitiendo incluso
que escuchantes alejados geograficamente interactiien entre ellos durante la emision
de un programa o después de su finalizacion. La vida de los contenidos radiofonicos
se alarga en el podcasting y también en las redes sociales donde se promueve el con-
sumo a la carta de tertulias, entrevistas, secciones y programas; especialmente aque-
llos cuyos contenidos son mas especializados o van menos ligados a la actualidad
inmediata. En éstos, las redes sociales juegan un papel trascendental en la difusion de
noticias a tiempo real y también en la participacion de la audiencia que vuelca sus
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opiniones o aporta datos ejerciendo la funcion de prosumidor o prosumer, neologismo
que surge al formar un acréonimo por la fusion original de las palabras inglesas pro-
ducer (productor) y consumer (consumidor) (P Herrera 2008).

La dinamica voraz (Naaman, Becker y Gravano, 2011) de las sociedades 2.0 exige
a los generadores de contenidos (Picard, 2006) que ofrezcan informacion (Gutiérrez
Atala y Arriagada, 2012) de manera constante (Harbison, 2010) y actualizada (Hola-
han, 2008) y que estén en contacto con los oyentes estableciendo espacios de didlogo
que ayuden a fomentar y crear comunidad manteniendo una “escucha activa” (Ferre-
ras Rodriguez, 2011). Los medios deben evitar convertir los mensajes que difunden
en redes y plataformas sociales en una version digital de sus contenidos (Parr, 2009)
habituales. Segtn el estudio de Herrera y Requejo (Herrera Damas y Requejo, 2012),
el 67% de las actualizaciones de perfiles de Twitter de las emisoras de radio genera-
listas se dedicaron a difundir informacion mientras que un 26,6% tuvo una intencio-
nalidad promocional. Se demuestra imprescindible plantear una estrategia que esté
fundamentada en los cddigos de la llamada netiqueta (Torres Vilatarsana, 2004) y que
el uso que se haga de las redes sociales para transmitir informacion, estimular la par-
ticipacidon o promocionar (Armstrong y Gao, 2010) los contenidos (Sellas, El Pod-
casting: la (r) evolucidn sonora 2011) responda a la logica del social media, cuyo
objetivo es, por encima de otras consideraciones, la creacion de comunidades 2.0:
“hay que aportar valor para obtener atencion a cambio, y hay que hacerlo de modo re-
gular para conseguir una comunidad valiosa” (Orihuela, 2011). Este camino se aven-
tura mas facil para la radio, un soporte con una amplia presencia en el mapa mediatico
espafiol y que goza de altas tasas de popularidad y credibilidad entre la ciudadania.
Segun el Estudio General de Medios (AIMC 2013), la radio tiene una penetracion del
61,7% de la poblacion espafiola mientras que el Barometre (Centre d’Estudis d’Opi-
ni6 2012) del CEO de la Generalitat de Catalufia sefiala que el 44,5% de los ciudada-
nos catalanes se informa de los temas politicos a través de la radio.

Las redes sociales son ya un elemento esencial para la transmision de noticias de
ultima hora (Holahan 2008), tarea que hasta la aparicion de los medios digitales rea-
lizaba con celeridad la radio a través de sus boletines informativos (Fraticelli, 2011)
y los flashes que interrumpen la programacion ante acontecimientos noticiables de
gran relevancia. Tanto en la escucha radiofonica como en su proyeccion 2.0 a través
de las social network, el oyente es quien elige a quién escucha a través del transistor
y también a quién sigue en Twitter: “Cuando los usuarios eligen darle a ‘me gusta’ o
seguir a un periodico en las redes sociales, estan de acuerdo en recibir su alimentacion
de noticias” (Ju, Jeong y Chyi, 2013).

La expansion del fenomeno Twitter o su contraccion dependera de como evolu-
cione la red semantica 3.0 (P. Castells 2005); la evolucion de la web social (Celaya,
2008) que traspasa esta dimension para fundamentarse en las bases de datos que in-
tuyen lo que busca el usuario apoyandose en la inteligencia artificial.

2. Los seguidores de Twitter en la radio espafiola
Muchos internautas, y por extension también los medios de comunicacion, tienen una
cierta obsesion por incrementar el nimero de seguidores, amigos, circulos o fans en
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los perfiles de los programas y cadenas, aunque la media de contactos de los usuarios
convencionales en las redes sociales esta en 195 (Insites Consulting, 2011). El volu-
men de seguidores no es tan importante como la creacion de comunidad y la interac-
tividad que se establece con los oyentes. Ahi es donde la métrica de la influencia en
redes sociales se revela ttil para la monitorizacion del éxito 2.0 de los contenidos ra-
diofonicos. Para television empiezan a aparecer en Estados Unidos —y ahora también
en Espafia— empresas especializadas en el computo de la viralidad televisiva tales
como Tuitele'. Otros operadores tradicionales como Nielsen ofrecen servicios simi-
lares en diferentes paises? atendiendo a la necesidad de las marcas de conocer el im-
pacto que tienen sus spots televisivos entre un publico socialmente conectado; sobre
todo porque la participacion Facebook y Twitter comporta un componente psicologi-
camente diagnosticado (Watts, 2004) y es esencial para las estrategias de inbound mar-
keting (Zarrella, 2010) y para la generacion de engagement.

En octubre de 2013, Twitter declaraba tener 218 millones de usuarios activos al mes
en todo el mundo (Pozzi, 2012) y se estima que en Espana supera los 4,5 millones.
Existe una significativa diferencia entre Facebook y Twitter. La red de microblogging
contintia en expansion y crecio un 40% en la segunda parte del afio 2012, mientras que
Facebook subio un 33%. En Espafia, el 30% de los usuarios de Internet utilizan Twit-
ter mientras que en Estados Unidos son el 20%. Segun el estudio ComsCore de abril
de 2013 (ComScore 2013), los internautas norteamericanos dedican 42,8 horas al mes
conectados a Internet; en Europa, esa cifra se reduce a 26,9 horas, por encima de la
media mundial fijada en 24,7 horas. Los espanoles son el 4% de los internautas euro-
peos, con mas de 22 millones de usuarios y estan conectados a la Red una media de
23,8 horas al mes.

En diciembre de 2012, Facebook tenia en Espafia 17 millones de usuarios Gnicos
que se conectaban a través de ordenador y Twitter alcanzaba la cifra de 5,6 millones,
a los que hay que anadir los que se conectan en movilidad, que en el caso de la red so-
cial ideada por Mark Zuckerberg son 13,8 millones; el triple que Twitter, que conse-
guia 4,5 millones: una cifra que se dobld en su computo interanual. Estos datos
muestran la dimension estratégica que tiene para las marcas la comunicacion en so-
cial media y su relevancia para los movimientos de activismo politico (Gonzalez Men-
doza y Petersen, 2010). Las emisoras de radio, en tanto que marcas, y sus clientes
—los anunciantes— necesitan un baremo que les ayude a aproximarse lo més posible a
un analisis empirico de su influencia en redes sociales, mas alla del nimero de usua-
rios que pueden ser inactivos y alejados del concepto de comunidad que recomiendan
las estrategias de social media. Se da la paradoja que algunos medios de comunica-
cion internacionales como en New York Times tienen muchos mas seguidores en Twit-

Cuenta con servicios de pago, aunque puede consultarse gratuitamente la lista de progra-
mas mas seguidos en redes sociales en linea a través de la pagina web
http://www.tuitele.tv/audiencia-social/ (Consulta: noviembre, 2013).

2 Aunque se trata de un servicio incipiente, el portal web de esta multinacional de los estudios
de mercado explica el funcionamiento de su nuevo panel de monitorizacion de social media
en linea: http://www.nielsen.com/us/en/press-room/2013/nielsen-launches-nielsen-twitter-
tv-ratings.html (Consulta: noviembre, 2013).
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ter que lectores porque miles de usuarios de Internet deciden seguirle como estrate-
gia de marca personal para dotarse de una patina de credibilidad en su proyeccion so-
cial online y offline, aunque en realidad no lean asiduamente el diario.

3. La importancia de la métrica de la influencia digital

El exceso de informacién en Internet lleva a la desinformacion a través de la satura-
cion del usuario. Para poder cribar los contenidos se perfila la figura del curador que
viene a reforzar el papel del documentalista y del periodista que se pone al servicio de
los generadores y difusores de contenidos y los influencers (Gillin, 2009). Los medios
de comunicacion convencionales siguen siendo quienes marcan la agenda (Cobb y
Elder, 1972) y la construyen a través del relato informativo y la contextualizacion de
los hechos noticiosos, también en las redes sociales. Como los perfiles en Facebook
y Twitter se han convertido en herramientas de difusion de noticias y captacion de tra-
fico hacia los servicios online y offline, podemos catalogar a los perfiles de las emi-
soras de radio como influyentes en el social media, ademas de serlo en los soportes
tradicionales. Javier Serrano-Puche (Serrano-Puche, 2012) describe este proceso ase-
gurando que “los usuarios influyentes cumplen con la funcion bien de generar conte-
nidos, bien de filtrarlos hacia otros usuarios sobre los que tienen cierta ascendencia”.

Para medir la influencia de los perfiles de Twitter existen algunas metodologias como
el Follower Ratio (TFF Ratio)® o las combinaciones algoritmicas de servicios en linca
como Klout, una herramienta de medicion fundada en 2008 y que pretende convertirse
en estandar, no sin cierta controversia (Livingston, 2010). Su funcionamiento es secreto
pero se sabe que utiliza diversos parametros para elaborar una monitorizacion diaria que
puntua a los perfiles y usuarios de redes sociales en una escala de 1 a 100 (Anger y Kitti,
2011), siendo el presidente norteamericano Barack Obama el paradigma de influencia
2.0 con un indice Klout de 994, mientras que la puntuacion media de los usuarios ronda
los 20 puntos y el percentil 80 se sitia por encima de 40 (Zhang, 2013).

A falta de un estandar académicamente consensuado, “Klout es actualmente la he-
rramienta de medicion de mayor aceptacion social (alcanzo los 100 millones de usua-
rios conectados en septiembre de 2011) [...] basandose en mas de 30 algoritmos que
la empresa no ha dado a conocer”. Serrano-Puche sitlia tres factores esenciales para
la configuracion del indice Klout de un usuario:

1) Alcance real: representa el numero de personas sobre las que se ejerce influen-
cia [...]. 2) Amplificacion: se mide tomando en cuenta como los mensajes provocan
conversacion o son replicados: retuiteados, marcados como ‘me gusta’[...]. 3) Im-

3 “TFF Ratio = n° followers / n° following. Si el TFF Ratio: 1) es menor de 1: quiere decir que
se esta tratando de conectar con usuarios, pero por el momento no se esta consiguiendo, 2)
es cercano a 1: se escucha y se es escuchado, 3) es igual o mayor que 2: quiere decir que se
es un lider en una comunidad, y que la gente quiere escuchar, 4) es mayor que 10: quiere decir
que o se es un personaje conocido o un elitista al que le molesta el ‘ruido’ de Twitter”. Cft.
(Elosegui 2011) citado en (Herrera y Requejo 2012).

Puede consultarse este dato en linea: http://klout.barackobama (Consulta: noviembre de
2013).
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pacto en la Red: determina la influencia que a su vez tienen los seguidores que estan
dentro del alcance real del usuario evaluado.” (Elosegui, 2011)

Una vez establecidos los criterios que contribuyen a incrementar el indice Klout de
un usuario, Serrano-Puche define los perfiles de los influenciadores: “el curador (muy
participativo y propenso a compartir contenidos); el famoso (crea contenido, de tipo
muy variado); el observador (fundamentalmente escucha y utiliza las redes sociales de
manera ocasional) y el especialista (tiene una presencia online constante, difundiendo
contenido especifico)”.

Los comunicadores que estan al frente de los principales programas de radio de Es-
pafia son, a su vez, influenciadores a través de sus perfiles sociales. A principios de no-
viembre de 2013, la periodista de Onda Cero Julia Otero’® tenia en Twitter 286.450
seguidores y un indice Klout de 78, a mucha distancia del perfil de su programa Julia
en la Onda® que aglutinaba a 57.568 seguidores con una influencia de 67, pese a ser
el segundo programa vespertino mas escuchado de la radio en Espafia. La explicacion
se halla en el perfil mediatico de Julia Otero y su condicion de celebrity (Marwick,
2011) o “lider de opinion en audiencia social, aquel que en la emision de un programa,
consigue propagar mas sus mensajes” (Congosto y Claes, 2013).

Existen otras herramientas en linea para monitorizar la influencia de los usuarios
tales como PeerIndex, Kred o Traack, aunque el presente estudio considera a Klout
como el servicio de referencia para medir la influencia en redes sociales de la “socie-
dad en red” descrita por Manuel Castells en 2001.

El presente articulo tiene como objetivo averiguar si existe una correlacion entre
la influencia social medida en el indice Klout de los principales programas magazin
matinales y vespertinos y el nimero de oyentes que les consigna el Estudio General
de Medios (EGM), principal monitorizador de las audiencias en la radio espaiiola.
Para realizar una fotografia de esta influencia se recurrira a métodos cuantitativos a
partir de datos objetivos obtenidos del servidor de influencia Klout, contrastados con
otras métricas de influencia y los datos que proporciona la tercera oleada del EGM del
afio 2013, que es la primera que se conoce en la temporada radiofénica 2013-2014. Se
repetird la métrica en las audiencias acumuladas de las principales cadenas de radio
espafiolas: Cadena SER, Onda Cero, Radio 1 de RNE y Cope.

4. Trabajo de campo: Las influencia digital Klout y la audiencia de los magazi-
nes de las radios espafiolas

La radio espaifiola mide su audiencia a través el Estudio General de Medios (EGM)

(Nieto, 1994), un analisis estadistico cuantitativo que se realiza en tres oleadas anuales’

y se fundamenta en entrevistas y encuestas en un panel de hogares que se corresponde

5 Puede consultarse su perfil (@julia_otero) en linea htt://twitter.com/julia_otero (Consulta: 6
de noviembre de 2013).

¢ Puede consultarse su perfil (@Juliaenlaonda) en linea: https://twitter.com/Julianclaonda
(Consulta: 6 de noviembre de 2013).

7 Puede consultarse el calendario de estudio, resumen de resultados y procedimientos del es-
tudio en la web de la Asociacion para la Investigacion de los Medios de comunicacion
(AIMC) disponible en linea en: www.aimc.es (Consulta: marzo de 2014).
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con el universo de oyentes de la radio en Espafia. El trabajo de campo del EGM que se
utiliza en este analisis se realizé entre el 4 de septiembre y el 12 de noviembre de 2013,
segun la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMC)® y
se corresponde con la 3% ola del afio, primera de la temporada radiofonica 2013-14.

La audiencia del medio radiofonico, de lunes a viernes, es de 24.874.000 oyentes,
un 2,3% menos que en la ola anterior y un 2,9% menos que en la misma ola del afio
2012. En términos generales, la radio generalista consigue 11.661.000 oyentes, un
4,3% menos que en la 2 ola de 2013, lo que constituye una bajada del 7,7% en com-
paracion con el mismo periodo del afio pasado.

La radio tematica alcanza los 15.484.000 oyentes en los dias laborales, un dato
practicamente idéntico al registrado en la oleada anterior, tras un incremento tenue de
58.000 oyentes. Si segregamos los datos de la radio musical, ésta ha crecido en 39.000
nuevos oyentes hasta conseguir 14.425.000 oyentes. Si se comparan estos datos con
las audiencias del afio anterior, practicamente no se han producido variaciones. La
radio tematica ha descendido un 1,2% y la tematica musical un 0,2%, datos poco sig-
nificativos atendiendo al margen de error del EGM.

La ficha técnica del ultimo afio movil disponible, correspondiente a Febrero-No-
viembre de 2013, establece un universo de la poblacion espafiola de 14 o mas afios,
analizada con la siguiente muestra:

Ficha Técnica del Estudio General de Medios (EGM) Afio Movil Feb-Nov 2013°

Universo Poblacion de 14 o mas afos: 39.331.000 individuos

32.289 entrevistas multimedia

+46.931 monomedia radio

Muestra anual tres ultimas olas +42.677 monomedia prensa

+23.680 monomedia revistas

+10.675 monomedia television)

Entrevista “face to face”
+ entrevista telefonica para ampliacion radio, prensa

Método de recogida de informacion | y tv
(+ entrevista “face to face™ para ampliacion
revistas)

Seleccion aleatoria de hogares y eleccion de una

Diseiio muestral
persona del hogar

La radio es el segundo medio con mayor penetracion en Espafia (AIMC 2013),
tras la television. Su importancia en la configuracion de la opinidn publica es rele-
vante, pese a que en la corriente del agenda setting y su evolucion a través del agenda
building se utiliza la prensa escrita como paradigma (McCombs, 2013). El medio ra-

8 Puede consultarse su metodologia, calendario y resumen general en linea visitando
www.aime.es (Consulta: febrero de 2014) (AIMC 2013).

% Fuente: AIMC, Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion [en linea]
www.aime.es (Consulta: diciembre de 2013).
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diofénico ejerce un papel dominante, especialmente en las capas altas de la sociedad.
Segun el EGM, la penetracion en la clase alta alcanza el 72,5%.

Penetracion de la .
radio en Espaﬁam 24.180.000 oyentes/dia

Hombres: 66,2%
Mujeres: 57,0%
25-34 afios: 68,8%
Por edad 35-44 afios: 69,9%
45-54 afios: 64,6%
Alta: 72,5%
Media-alta: 68,5%
Media baja: 63,1%
Baja: 53,0%

Por sexo

Por clase social

La radio, como los periddicos, compite con los nuevos medios digitales redibu-
jando su papel (Baus Belau 2001) en este entorno cambiante.

Tabla 1. Penetracion de los medios de comunicacion en la audiencia espafiola (%).
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracion propia.

CINE - 3,108
suptementos [N 14.20%
owarios - | 33,80%

— 44,10%

INTERNET 50%

RADIO 61,80%

TELFVISION — 89,20%
| |

0.00%  10.00%  2000%  30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% B0.00% 90.00% 100.00%

Desde el punto de vista publicitario, la radio es un medio creible (Gonzalez Conde,
2012) que genera enormes posibilidades narrativas (Comas, 2006) que se multiplican
en la era digital gracias al podcasting (Martinez Costa, Moreno y Amoedo, 2012). En
los ultimos afios, su penetracion en la audiencia espafiola (Tabla 1), lejos de aminorar,
ha crecido pese a la irrupcion de Internet (Cebrian Herreros 2008), que ha supuesto un
auténtico desafio para la radio (Coyle, 2006). “La red incrementa, diversifica y am-
plia estas posibilidades tradicionales de participacion de la audiencia de la radio, dan-
dole mayor protagonismo y permitiendo también un dialogo o conversacion entre los
propios oyentes” (Martinez Costa, Moreno y Amoedo, 2012: 175).

10 Fuente: AIMC, Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacion [en linea]
www.aimc.es (Consulta: diciembre de 2013)
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Tabla 2. Evolucion de la penetracion de la radio en Espafia.
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracion propia

B, 00
62,00 e
G0.00%
SB.00% | e
56.00% il
54,0000 -

——— w
52.000%
50.00%
48.00%
46.00%

afic Ao afie ARO Ao Ao Ao ARl Ao ARl afie alle afle afie afle i afio
1597 T9aR 1589 04D A6 F0AF  X0AT  Jana A% a0k J807  annn  aene A a1 o1 ama

A lo largo de la serie histdrica, la radio ha superado ampliamente el umbral del
50% de penetracion en la audiencia (Tabla 2). Mas de la mitad de los ciudadanos es-
pafioles mayores de trece afios sintoniza cada dia con alguna cadena, sea ésta espe-
cializada o generalista; esta tendencia que viene creciendo desde el afio 2008 hasta
sobrepasar el techo del afio 2003, cuando la radio alcanz6 una penetracion del 58%.
A partir del afio 2012 el crecimiento se modera o baja ligeramente, pero siempre por
encima del 60%, por lo que convendra permanecer atentos a su evolucion. Esa ten-
dencia determinara si se han alcanzado cotas maximas, se contrae la demanda o bien
continfla su expansion.

El Estudio General de Medios distingue dos grandes grupos de emisoras radiofo-
nicas: las generalistas y las tematicas (Tabla 3). Las primeras combinan informacion
y entretenimiento para atraer audiencias diversas (Franquet, 2008); las segundas van
dirigidas a un segmento de la audiencia con contenidos monotematicos informativos
o musicales. Dentro de estas ultimas, podemos situar las tematicas informativas como
Radio 5-Todo Noticias o Catalunya Informacioé y aquellas cuyo contenido es pura-
mente melddico como Los 40 Principales, Europa FM o Cadena Dial. Las radio-for-
mulas musicales se basan en la repeticion sistematica de una distribucion categorizada
de temas musicales designados por el llamado /ot clock (Stephenson, Reese y Beadle,
2013), una estructura estable y repetitiva que también se aplica en las tematicas in-
formativas. La radio generalista, por su parte, centra sus contenidos en informacion,
entretenimiento, deportes, musica y espacios de participacion (Perona, 2009) a través
de grandes programas magazin y espacios especializados (Gutiérrez y Huertas, 2003).
La segmentacion de contenidos y la division de operadores en estas tres categorias
pone de manifiesto que su crecimiento es desigual, en conjuncidn con su éxito de au-
diencia. Segun el Estudio General de Medios, la radio musical supera a la radio ge-
neralista en nimero de oyentes.
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Tabla 3. Numero de oyentes de la radio generalista y tematica.
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracion propia.
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Un estudio de Videla Rodriguez y Pifieiro Otero (2013) demuestra que las cadenas
de radio-féormula musical aprovechan mejor el potencial de las redes sociales que las
cadenas generalistas y las especializadas informativas. En términos de audiencia y
consumo, la relevancia no recae solamente en saber qué emisora lidera la cantidad de
oyentes que posee. A esta variable conviene afnadir el nimero de minutos de escucha
para realizar un andlisis fiel de la situacion de la radiodifusion en Espaiia (Tabla 4).
En este capitulo, la radio tematica consigue, de nuevo, mas minutos de escucha que
la radio generalista, aunque la diferencias es de apenas ocho minutos al dia.

Tabla 4. Minutos de escucha de la radio en Espaiia.
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracion propia.
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La Cadena Ser es la emisora generalista mas escuchada de Espaiia, con 4.564.000
oyentes y un share del 35,50% (Tabla 5). Le siguen Onda Cero, Cope y Radio Na-
cional. Si a estos datos afladimos las emisoras autonomicas, detectamos el éxito de
Racl y Catalunya Radio en Catalufia (Tabla 6). Pese a que su ambito de emision —el
de Catalunya Radio— se circunscribe a su territorio, una parte de la Comunidad Va-
lenciana'' y Baleares, la penetracion en el ambito lingiiistico catalan es evidente, lo que
permite intuir una influencia politica y de configuracion de las agendas relevante.

1"En el momento en que se realiza el trabajo de campo, Catalunya Radio todavia emitia en la
Comunidad Valenciana. El pasado 21 de enero de 2014 la entidad Accio Cultural del Pais Va-
lencia cerr6 sus repetidores cumpliendo el mandato del Ministerio de Industria. ENGUIX,
SALVADOR. «Industria fuerza el apagén de Catalunya Radio en la Comunidad Valenciana.»
La Vanguardia, 21 de 01 de 2014.
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Tabla 5. Oyentes de las cadenas de radio espafiolas (N) y su ‘share’ (%).
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracion propia.

N° SHARE
OYENTES (%)

SER 4.564.000 35,50%
ONDA CERO 2.460.000 19,50%
COPE 1.845.000 13,10%
RNE-1 1.235.000 8,50%
CATALUNYA RADIO 646.000 3,50%
EUSKADI IRRATIA 61.000 0,60%
RADIO EUSKADI 146.000 1,20%
RAC 1 744.000 5,50%
CANAL SUR RADIO 382.000 2,50%
RADIO GALEGA 180.000 1,20%

Tabla 6. Audiencia de las principales cadenas radiofonicas espafiolas.
Fuente: Estudio General de Medios (EGM). Elaboracién propia
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Algunos autores reclaman que las redes sociales intervengan en el proceso de me-
dicion de audiencia (Herrero Gutiérrez, 2011) para comprender mejor el comporta-
miento de un publico cada vez més conectado a la emision a la carta y también en
linea “como complemento a las transmisiones hertzianas, como un servicio de valor
anadido hacia los oyentes o como un medio para contactar con la audiencia y, asi, ob-
tener informacion o facilitar su participacion” (Pefiafiel Sainz, 2007). Para analizar
como este éxito de audiencia convencional se traduce en participacion e interaccion
social en Internet, este estudio de campo registro6 el indice Klout de los perfiles de
Twitter de cada una de las cadenas el pasado 29 de noviembre de 2013, el dia poste-
rior a la publicacion de la 3% Ola de 2013 del Estudio General de Medios. El indice
Klout, como se ha visto anteriormente, mide a través de un algoritmo propio la in-
fluencia de los usuarios de Twitter en las redes sociales. En este proceso de “radio-
morfosis” (Prata, 2008), la audiencia social de la radio jugara un papel cada vez mas
destacado con la aparicion de “la radio social (por analogia con la ‘television social’)
o la combinacion del consumo radiofénico con la interaccion en torno a éste en las
redes sociales cuenta con un gran potencial” (Videla Rodriguez y Pifieiro Otero, 2013).
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Tabla 7. Vinculos establecidos a través de la audiencia social en las principales
cadenas espaiiolas. Fuente: Klout. Elaboracion propia.
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En términos de influencia en social media, la Cadena Ser es lider en Espaifia —igual
que en nimero de oyentes— pese a que la diferencia respecto a sus competidores no
es tan evidente como cuando analizamos los datos del Estudio General de Medios
(Tabla 7). Asi, parece que la generacion de interaccion no depende tnicamente de la
cantidad de personas que escuchan una cadena de radio sino de otras variables como
pudieran ser la actividad de la audiencia en las redes sociales, la propia pro-actividad
de las cadenas (Campos, 2008) y su estrategia social media, valores clave para la ges-
tion de comunidades (Castelld6 Martinez, 2010). Este es un estudio descriptivo que
simplemente pretende trazar la vinculacion entre los datos de audiencia de las radios
generalistas y su influencia 2.0 a través del indice Klout, lo que abre un campo de in-
vestigacion al entorno de la configuracion de los liderazgos en Internet a través de las
interacciones con medios sociales y como se combina la capacidad de influencia en
el entorno 2.0 y las emisiones hertzianas tradicionales.

Para contrastar lo que a simple vista parece una relacion débil entre las variables
de audiencia e indice Klout, es necesario estudiar los nimeros absolutos y porcenta-
jes de seguidores que tiene en Twitter cada cadena generalista, su indice de influen-
cia y su audiencia segiin el EGM (Tabla 8).

Tabla 8. Cantidad de seguidores que tiene en Twitter cada cadena generalista, su in-
dice de influencia y su audiencia segin el EGM. Fuente: Klout y redes sociales.

Elaboracion propia.
CADENA USUARIO FOLLOWERS | % FOLLOWERS | KLOUT KL"(/')'UT OYENTES OY];/P';TES

SER @La_SER 333.857 46,0 85 12,8  4.564.000 37,2
ONDA CERO @OndaCero_es 78.577 10,8 81 122 2.460.000 20,1
COPE (@cope_es 59.959 8,3 68 10,2 1.845.000 15,0
RNE-1 @me 78.577 10,8 81 12,2 1.235.000 10,1
CATALUNYA RADIO | @CatalunyaRadio 58.389 8,0 63 9,5 646.000 53
EUSKADI IRRATIA | @cuskadi_irratia 6.623 0,9 45 6.8 61.000 0,5
RADIO EUSKADI @radioeuskadi 11.471 1,6 55 8,3 146.000 1,2
RAC 1 @racl 71.924 9,9 65 9,8 744.000 6,1
CANAL SUR RADIO (@canalsurradiol 4.237 0,6 62 9,3 382.000 3,1
RADIO GALEGA @crtvg 22.674 3,1 59 8,9 180.000 1,5

726.288 100 664 100 | 12.263.000 100
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La Cadena Ser es la que tiene mas seguidores en la red de microblogging entre
todas las radios generalistas espafiolas y acapara el 46% de followers, muy por en-
cima de su inmediata competidora, Onda Cero. La influencia de ambas, en cambio, no
es tan distante: la Cadena Ser dispone de un 85 en el indice Klout y Onda Cero y
Radio Nacional la siguen con un 81 cada una, pese a sumar conjuntamente menos
oyentes que la Ser. Para calcular la efectividad de su actividad en Twitter, dividiremos
el niimero de seguidores por el indice Klout de cada cadena para saber cuantos se-
guidores corresponden a cada percentil de influencia (Tabla 9). La correlacion de Pe-
arson entre followers y Klout (pese a tratarse de una muestra muy reducida) es de
0.6164, es decir, proxima a elevada (a partir de 0,7).

Tabla 9. Relacion entre followers y Klout. Fuente: Klout y redes sociales.
Elaboracion propia.

FOLLOWERS | KLOUT | FOLL/KLOUT
SER 333.857 85 3.927,7
ONDA CERO 78.577 81 970,1
COPE 59.959 68 881,8
RNE-1 78.577 81 970,1

Traducida esta dindmica a la audiencia real en nimero de oyentes, comprobemos
cuantos oyentes son necesarios para incrementar cada posicion de Klout dividiendo el
numero de oyentes por el indice Klout (Tabla 10). Aqui la correlacion es 0.5283, po-
sitiva pero menor que la anterior y no elevada.

Tabla 10. Relacion entre oyentes y Klout. Fuente: Klout y redes sociales.
Elaboracion propia.

OYENTES | KLOUT |OYENT/KLOUT
SER 4.564.000 85 53.694,1
ONDA CERO 2.460.000 81 30.370,4
COPE 1.845.000 68 27.132,4
RNE-1 1.235.000 81 15.246,9

Con estos datos, podemos comprobar que la Cadena Ser es la emisora que precisa
de mayor nimero de seguidores para cada escalén que asciende en su indice de in-
fluencia. Pese a que es la emisora con mayor audiencia e influencia, es la menos efi-
ciente en términos de influjo. Debemos apuntar una vez mads, para contextualizar los
datos, que el indice Klout obedece a un algoritmo que tiene en cuenta otros factores
y que su formula permanece en secreto, aunque sea comunmente aceptado como re-
ferencia. A este hecho cabe afiadir que cada peldafio conseguido en el indice Klout es
mas dificil que el anterior en términos de interaccion. En todo caso, centrdndonos en
followers y oyentes, observamos cifras de exigencia diferentes segtin el medio, lo que
demuestra que otras variables ejercen influencia decisiva sobre el registro final.
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5. Conclusiones

El medio radiofonico contintia jugando un papel relevante en la poblacion espafiola
que consume medios de comunicacion. La radio generalista parece gozar de buena
salud en lo que audiencia se refiere, aunque la tematica musical va incrementando su
penetracion de manera significativa. La radio es un medio de implantacion practica-
mente paritaria, que resulta preeminente entre las capas superiores de los estratos so-
cioeconomicos de la sociedad, con una penetracion que supera el 70% en la clase alta
mientras renueva sus oyentes con la incorporacion de jovenes que se vuelcan espe-
cialmente en la musica.

La radio precisa de mecanismos de medicidon de su influencia en el entorno digi-
tal y aunque el indice Klout parece ser aceptado como indexador de los usuarios de
Twitter, su algoritmo secreto arroja una clasificacion que dista bastante del éxito que
tiene cada cadena en términos de audiencia, medida a través del Estudio General de
Medios. La interaccidn, el nimero de tweets y/o seguidores no es un reflejo fiel de la
penetracion de cada operador radiofonico, aunque arroje datos de interés para el es-
tudio académico.

La emisora que mejor rentabiliza sus oyentes para transformarlos en influencia 2.0
es Radio Nacional de Espafia-R 1, que precisa inicamente de 15.246 oyentes por cada
décima adquirida en el percentil Klout. La Cadena Ser lidera este bardmetro, pero es
enormemente ineficiente puesto que precisa de una enorme cantidad de seguidores y
oyentes por cada nueva centésima del indice Klout. Pese a todo, su porcentaje de se-
guidores esta por encima del porcentaje de oyentes que tiene. Onda Cero cuenta con
un numero de seguidores muy por debajo de lo que le corresponderia de acuerdo con
su audiencia, aunque su comunidad es activa y le proporciona buenos réditos de in-
fluencia. Radio Nacional es el operador mas eficiente y que mayor rendimiento obtiene
de su nimero de oyentes a la hora de trasladar esta cifra al total de seguidores y a su
porcentaje de usuarios activos que mejoran su posicion en el indice de influencia 2.0.

Tras el analisis comparado de estos datos, parece evidente que el indicador Klout,
pese a ser importante en términos de comunicacion 2.0, no se corresponde con el éxito
de audiencia de cada emisora. Las correlaciones tienden a elevadas, pero no alcanzan
esa condicion. Su atribucion y distribucion apenas condiciona la audiencia real de las
cadenas radiofonicas espaiiolas, aunque sirva para monitorizar la influencia en redes
sociales de su usuario de Twitter. Una emisora puede ser tremendamente activa e in-
cluso conseguir un gran niumero de seguidores muy fieles sin que eso se traduzca ne-
cesariamente en una audiencia real comparable.

El uso de las redes sociales esta cambiando las dinamicas de la participacion de la
audiencia (Herrera Damas, 2007) pero también de la transmision de informacion. Las
radios generalistas utilizan Twitter principalmente para transmitir noticias. A tenor de
los datos analizados, parece evidente que debe hallarse un encaje de la audiencia so-
cial de la radio de igual forma que se empieza a hacer ya con la television como ele-
mento adicional a las mediciones realizadas por el Estudio General de Medios, si bien
es cierto que el éxito en términos de influencia digital no se traduce en una audiencia
efectiva real.

Al tratarse de fendmenos nuevos en el entorno comunicativo y carecer de un re-
gistro evolutivo del indice Klout de cada emisora, conviene reivindicar la necesidad
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de mantener abierta esta linea de investigacion para comprobar la evolucion de estos
indicadores y conjugarlos con otros que surgiran estableciendo una serie historica que
permita confrontar la relacion entre followers, oyentes e influencia 2.0.
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