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Introducción
La expansión de Internet y de las nuevas Tecnologías de la Información y de la Comunicaci-

ón (en adelante TICs) ha implicado una profunda transformación en los medios de comunicación 
convencionales, así como en el modo de acceso y consumo de sus contenidos. 

En este contexto, que Fidler denominó de “mediamorfosis” (1997), el sistema mediático se 
encuentra inmerso en una etapa de transición en dos direcciones: por una parte el proceso de 
transformar los medios analógicos en digitales, por otra la emergencia de nuevas fórmulas a 
raíz de la transposición de los media tradicionales a la Red. Es precisamente esta última, que 
Sosa considera la mediamorfosis propiamente dicha (2008, 4), la que resulta más interesante 
desde la perspectiva comunicativa.

La adopción y, en algunos casos, apropiación de las nuevas tecnologías por los usuarios ha 
conllevado un cambio en los procesos de comunicación, información o relación así como en la 
intensidad y amplitud de los mismos (Ricoy Casas, 2006). La revolución tecnológica liderada 
por Internet ha favorecido la eclosión de escenarios de interacción entre la arena real y virtual, 
en los que los productores de los medios constituyen un punto más de una red multimodal que 
se rige por nuevas reglas.

En este marco, las plataformas de redes sociales suponen elementos clave para la relación 
entre sujetos y medios de comunicación, como soporte de los nuevos modos de interacción, 
que ofrecen una nueva dimensión de la participación. Como señala Rizo (2003), las redes socia-
les 2.0 constituyen espacios de convivencia y conectividad, definidos a través de intercambios 
dinámicos entre los sujetos que las forman. 

La penetración alcanzada por estas plataformas sociales en el ámbito español las convierte en 
un elemento imprescindible para la interacción entre el medio y su público. Según datos del infor-
me La Sociedad de la Información en España 2013 (Fundación Telefónica, 2013), el 64,1% de 
los internautas españoles utilizan con frecuencia las redes sociales, siendo Facebook la plataforma 
hegemónica con más de 18 millones de usuarios activos en este país (IAB y Elogia Media, 2013).

Si en un primer momento las redes sociales constituían lugares de encuentro casual entre 
usuarios con una finalidad lúdica, hoy suponen espacios virtuales organizados que acogen a 
agrupaciones de internautas perfectamente cohesionadas.

Estas plataformas 2.0 han abrigado la consolidación de comunidades de usuarios con per-
files de acceso y consumo de contenidos similares, que discuten sobre intereses comunes, 
generando una opinión pública dinámica (Fernández Hermana, 2008). Los usuarios se unen a 
grupos para debatir cuestiones que le interesan, pero también se convierten en seguidores de 
personajes famosos, marcas, personalidades públicas, entidades y –por supuesto- medios de 
comunicación (O´Connor, 2009).
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En este sentido, como afirma Lara (2008), los media cuentan con una audiencia potencial 
en estas plataformas para las que el valor añadido ya no reside solamente en la información, 
sino que como medios sociales deben proveer de espacios de comunicación y socialización a 
sus audiencias. 

La interactividad de la Red fortalece la participación de los públicos, permitiéndoles múlti-
ples posibilidades de intervención en el medio (Tolson, 2006), al tiempo que estimula la relación 
con los productores y otros usuarios en las redes sociales. 

En el caso concreto de la radio esta participación puede efectuarse durante la emisión del 
programa, atendiendo a las llamadas a la acción de los locutores, o de forma diacrónica, por 
la interacción con otros usuarios y/o el disfrute del programa en podcast u otro tipo de archi-
vos on demand.

Desde la creación de la primera emisora en la Red, Internet Talk Radio (Baker, 2010), los 
modos de participación radiofónica han variado sustancialmente. Del correo electrónico, próxi-
mo a la participación telefónica convencional, la radio ha evolucionado hacia otras fórmulas más 
cercanas e instantáneas como las redes sociales (Martínez Costa, Moreno y Amoedo, 2012). 

El salto de la radio convencional o de la webradio a estas plataformas 2.0 constituye un paso 
más en el intento del medio sonoro por lograr una mayor proximidad con sus oyentes (García 
González, 2013). Más allá de la audiencia offline del medio, la nueva comunidad de radioyentes 
está compuesta por usuarios de las redes sociales quienes, también, se sitúan en el foco de los 
productores de contenidos (Alves, 2003). 

Hoy, la participación de la audiencia, el consumo de podcast y otros archivos multimedia 
e –inclusive- la emisión en vivo a través de las plataformas sociales ya constituyen prácticas 
habituales en la radio española (Ortiz Sobrino, 2012: 12). 

En este sentido, el presente trabajo ha tenido por objeto analizar la presencia de los pro-
gramas de mayor audiencia (en su concepción tradicional) de la radio española en Facebook. 
Un análisis que se centró tanto en el tipo de utilización que los espacios radiofónicos dan a la 
red social por antonomasia como en la participación de su comunidad de oyentes-usuarios; su 
audiencia social. 

De la radio convencional a las redes sociales
El proceso de radiomorfosis (Prata, 2008) además de implicar una profunda transfor-

mación del producto radiofónico, ha llevado a la expansión de los programas a través de 
contenidos más interactivos, especializados y personalizados (Ala-Fossi, Lax, O´Neill, Cand 
y Shaw, 2008) destinados a atraer a los usuarios de las nuevas tecnologías (Warner, Turner 
y Hawthorne, 2013). 

Esta tipología de contenidos ha repercutido positivamente en la creación y consolidación 
de comunidades de oyentes más cohesionadas y segmentadas (Priestman, 2002: 226). Si bien 
el medio convencional contaba ya con una audiencia activa, en el ámbito 2.0 la comunidad de 
oyentes-usuarios da un paso más convirtiéndose en generadora de ideas, de contenidos y con-
versación (Martínez Costa, Moreno, Amoedo: 2012, 175). 

En las plataformas sociales el oyente-usuario puede demandar información, interactuar 
con otros usuarios, responder a las llamadas a la acción de los productores de la radio, solicitar 
o dedicar canciones, enlazar y compartir los archivos del medio en sus propios espacios en la 
Red, etc. Como subrayan English, Sweetser y Ancu (2011) las audiencias se están volcando ha-
cia Internet para obtener mayor información así como para complementar los contenidos que 
reciben del medio convencional. 
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Las redes sociales permiten ampliar la información de la radio sin restricciones de tiempo y 
espacio, pero también facilitan una aproximación personal al contenido y a la participación en 
éste (Rooke y Hambly, 2013). 

Además del enriquecimiento del mensaje sonoro con la participación de los usuarios, la in-
corporación de estas plataformas 2.0 al ámbito de la radiofonía posibilitan la proyección de la 
cadena de radio o del espacio concreto en la Red gracias a la conversación social.

Estas plataformas funcionan, cada vez más, como barómetros de la opinión pública en lo 
que respecta a los contenidos mediáticos. El volumen, accesibilidad y celeridad de los comen-
tarios generados sobre un determinado producto radiofónico han propiciado el surgimiento de 
nuevas fórmulas para cuantificar su repercusión (Martín González, 2012). 

En este contexto, prácticamente todas las cadenas de radio española han apostado por ex-
pandir su presencia web a las redes sociales, mayoritariamente a Facebook y Twitter (las dos 
plataformas con mayor influencia en la webesfera española).

El salto de la radio a estas plataformas 2.0, sin embargo, no ha seguido un patrón común: 
por una parte se pueden destacar diversos niveles de apropiación de los social media en funci-
ón de la adaptación al lenguaje y posibilidades de estas plataformas; por otra, se pueden de-
terminar redes sociales preeminentes atendiendo a la tipología de emisora y su comunidad de 
oyentes-usuarios.

Videla y Piñeiro Otero (2013) han señalado que mientras las cadenas de radiofórmula musi-
cal han convertido a Facebook en uno de sus principales polos de atracción de oyentes-usuarios 
en Internet, la radio hablada semejan decantarse por Twitter. Una conclusión que es refrendada 
por el dossier Medios de Comunicación en Redes Sociales (GAD3, 2013). Los resultados de este 
informe subrayan que las cadenas musicales detentan el liderazgo de los medios de comunica-
ción en Facebook, pese a que es la radio informativa o generalista la que cuenta con un mayor 
potencial, con un crecimiento en las redes sociales del 80% respecto al mismo estudio de 2012 
(10 puntos porcentuales por encima de la media).

En cualquier caso radio y social media presentan una relación simbiótica que no ha sido 
suficientemente explotada, especialmente si se compara con el medio televisivo, lo que ha su-
puesto un impedimento para su mayor impacto en la Red. 

Frente a las numerosas aproximaciones en torno a la “televisión social”, el estudio de la 
“radio social” (por analogía con el medio audiovisual) no ha alcanzado suficiente entidad. Pese 
a que la expansión a las redes sociales ha estado implícita en los trabajos sobre la mediamor-
fosis de la radio, todavía no se puede hablar de un extenso volumen de investigaciones sobre 
la proyección de cadenas y espacios en estas plataformas 2.0.

En el caso concreto de la radio española autores como Herrero Gutiérrez (2011), Peña Ji-
ménez (2012), Ramos del Cano (2013), Díaz del Campo y Segado (2013), Videla y Piñeiro Otero 
(2013) o Peña Jiménez y Pascual (2013) han analizado el salto de las cadenas de radio y/o su 
programación convencional a la red social Facebook. 

Estos estudios destacan el valor de las fórmulas habituales de interacción en Facebook (“me 
gusta”, comentar y compartir) para medir el engagement de la comunidad de oyentes-usuarios 
con la cadena o el espacio radiofónico. No obstante cada uno de estos modos de interacci-
ón comprende diferentes grados de implicación de los “fans” con los contenidos radiofónicos.

Por ejemplo, el “me gusta” constituye la fórmula más básica de interacción entre los usua-
rios de una página concreta después de la suscripción al canal. Siguiente a Facebook1 se trata 
del modo más rápido para que un usuario comparta contenido con sus amigos. Si bien, pese 
a que este tipo de interacción computa actividad de un perfil concreto no profundiza en la ca-
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lidad de la misma. Que un oyente-usuario marque con un “me gusta” un determinado conte-
nido no supone una lectura previa -en ocasiones ésta se limita al titular- ni su expansión entre 
su red de contactos.

Los comentarios dan un paso más en la implicación de la comunidad de fans de una deter-
minada página ya que comprende una respuesta más elaborada. Esta tipología de participación 
conlleva que el usuario dé su opinión o aporte más información respecto a un contenido de la 
página o a las interacciones previas de otros usuarios en torno a éste, de modo que denota un 
cierto interés sobre el tema tratado. Asimismo los comentarios permiten destacar una deter-
minada publicación, dotándola de visibilidad y de una mayor capacidad de viralización (Zarrella 
y Zarrella, 2010).

Pero, sin duda alguna, la acción que implica un mayor compromiso de los usuarios es la 
de compartir los contenidos de una determinada página de Facebook en sus propios espacios 
sociales. Esta acción conlleva no sólo que los usuarios hayan consumido el contenido, sino que 
inclusive lo consideran de relevancia convirtiéndose en sneezers y prescriptores. Las posibilida-
des que presentan las recomendaciones de pares para la viralización del contenido convierte al 
“compartir” en una forma única para incrementar la audiencia social del medio más allá de su 
comunidad de fans.

Desde una perspectiva económica, esta atracción y mantenimiento de usuarios en el medio 
digital es equiparable a la de los oyentes convencionales, con lo que esto implica para la conse-
cución de anunciantes y –por extensión- de financiación (McDowell y Dick, 2003)

Metodología
En busca de conocer el uso que la radio española da a Facebook dentro del universo de ca-

nales que forman parte de su universo web, se ha llevado a cabo un análisis de la presencia en 
esta plataforma social de los programas de mayor audiencia offline.

La elección de los principales espacios radiofónicos de cobertura estatal como universo de 
análisis constituye una perspectiva innovadora en la investigación sobre radio en España. De 
hecho los estudios precedentes han centrado su atención en la adaptación a Facebook de las 
cadenas de radio (Peña Jiménez, 2012; Videla y Piñeiro, 2013), de tipologías concretas de pro-
gramas como los deportivos (Herrero Gutiérrez, 2011) y matinales (Peña Jiménez y Pascual, 
2013), o han efectuado una dupla aproximación cadenas-programas (Ramos del Cano, 2013 o 
Díaz del Campo y Segado, 2013). 

Para determinar cuáles son los principales programas de la radio española se tomó como 
referencia el número de oyentes recogido en la segunda ola del Estudio General de Medios 2013 
(estudio de audiencias de los principales medios de comunicación en España elaborado por la 
Asociación para la Investigación de los Medios de Comunicación, AIMC). Una vez establecidos 
los programas de mayor audiencia se llevó a cabo una segunda selección en la que se elimina-
ron los espacios de radifórmula (como la fórmula musical o el formato Todo Noticias de Radio 
Nacional de España 5) así como posibles duplicidades (por ejemplo entre audiencias semanales 
y de fin de semana).  

En definitiva, la muestra de estudio estuvo conformada por un total de 51 programas con 
índices de audiencia superiores a los 29.000 oyentes offline en el territorio español, con in-
dependencia de la temática de dichos espacios, las cadena, o los días y/o franjas de emisión. 
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Tabla 1. Programas que forman parte de la muestra de estudio.
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Con la finalidad de analizar el uso que estos programas dan a Facebook se estableció una 
ficha de trabajo en torno a cuatro ítems: presencia (si disponen de página propia en la platafor-
ma); comunidad de oyentes-usuarios (número de seguidores, proporción de seguidores online 
respecto la audiencia offline); publicación de contenidos (número de actualizaciones día, tipo 
de contenidos vehiculados con mayor frecuencia en función del código utilizado); e interacción 
con la audiencia (media de comentarios, “me gusta” y veces compartidos de cada publicación, 
inclusión de preguntas para estimular la participación, posibilidad de que los usuarios publiquen 
en el espacio del programa y la frecuencia de respuesta). Cinco ítems que se han basado en 
los requisitos que Lara (2008) propone para la consolidación de los medios de comunicación 
en redes sociales (conectividad, servicio, participación, orientación – dinamización y gestión de 
conocimiento). 

Esta ficha de trabajo permitió efectuar un análisis de carácter cuantitativo-cualitativo de las 
páginas de los programas de mayor audiencia, para el que se utilizaron también herramientas 
de medición social como Likealyzer o Klout. 

El hecho de que Likeanalyzer presente datos de actividad agregados (el promedio de  “me 
gusta”, “comentarios” y “compartidos” por publicación en la página) llevó a la utilización de un 
índice sintético, el coeficiente de interacción (actividad media de los fans dividida entre el núme-
ro de fans de la página, multiplicado por cien), al igual que otros trabajos de referencia (como 
el de Noguera, 2010; Díaz del Campo y Segado, 2013 o Herrero Gutiérrez, 2011, entre otros).

Si bien este índice facilitó la comparación entre las páginas de los programas radiofónicos 
en Facebook, la utilización del promedio de datos de actividad (en lugar de el número de “ me 
gusta”, “comentarios” y “veces compartido”) también limitó la concreción del análisis en lo que 
se refiere a calidad de la participación e implicación de la audiencia. Una cuestión que se pro-
pone abordar en próximos trabajos.  

El salto de los programas radiofónicos de mayor audiencia a Facebook
La mayor parte de los programas de la radio española (40 programas que suponen el 78% 

de la muestra de análisis) han ampliado su presencia en la Web a Facebook. Un canal desde 
el que se distribuyen contenidos de diversa índole a una comunidad más o menos cohesiona-
da de seguidores. 

La presencia de los programas radiofónicos de mayor audiencia offline en la red social por 
antonomasia se inscribe en el proceso de radiomorfosis de la radio española, como un paso más 
de la aproximación de las cadenas a su audiencia en la Red. 

Por esta razón resulta destacable que el 22% de los programas analizados (un total de 11 
espacios) carezcan de un espacio propio en Facebook, independiente de las cadenas. 
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Tabla 2. Programas de la muestra de análisis que carecen de presencia en Facebook.
Fuente: Elaboración propia.

Como se puede observar en la tabla 2, entre los espacios que no disponen de un canal en la 
plataforma social destacan programas de gran audiencia en el ámbito offline como Herrera en 
la Onda (2.106.000 oyentes que sitúan a este espacio matinal en el segundo lugar en cuanto a 
su audiencia) o La mañana (el matinal de la Cope Radio con 1.011.000 de oyentes).

Además de estos programas, resulta llamativa la ausencia en Facebook de Milenio 3, el 
espacio de misterio radiofónico de Cadena Ser conducido por Iker Jiménez. Dicho programa 
constituye uno de los espacios radiofónicos de mayor audiencia online, encabezando continua-
mente la lista de podcast más descargados de iTunes España.

La entidad que ha adquirido la comunidad de oyentes-usuarios de Milenio 3 en la Internet 
ha llevado a sus miembros a crear su propio fan site en Facebook, ante la falta de iniciativa de 
los productores del medio (que ya supera los 20.000 seguidores). 

En cuanto a la tipología de programas, la muestra es heterogénea incluyendo desde espa-
cios informativos como Hora 14, Matinal Ser, Mediodía Cope, La Brújula,La mañana FS, a pro-
gramas temáticos como Milenio 3 y Los Toros, pasando por programas matinales como Herrera 
en la Onda, La Mañana o vespertinos como La Tarde. 

Si se atiende a la cadena de emisión, se puede destacar que todos los programas sin presen-
cia en Facebook pertenecen a la parrilla programática de las cadenas generalistas (no hay ningún 
programa de radiofórmula en la muestra sin página en esta red social). En concreto las cadenas 
más representadas son Cope Radio (5 programas), Cadena Ser (4 programas) y Onda Cero (3 
programas); las tres cadenas de radio generalistas con mayor audiencia en el ámbito español 
(Cadena SER con 4.785.000 oyentes, Onda Cero con 2.722.000 , Cope Radio con 1.773.000).

La mayor presencia de esta emisoras generalistas puede relacionarse con el peso que tienen 
las redes sociales institucionales (Facebook y Twitter de la cadena), mientras que en el caso de 
RNE1 (la cadena generalista de Radio Nacional de España), la ausencia de un espacio de la cade-
na pública en Facebook ha dotado de mayor relevancia a los perfiles sociales de los programas.

En cualquier caso, como señalaban Casacuberta y Gutiérrez-Rubí (2010), lo relevante no es 
tanto “estar” como fomentar la participación, interacción y la moderación. 

La “audiencia social” 
A partir del indicador número de oyentes, aportado por el EGM, se han señalado los diez 

programas con mayor audiencia offline. Dichos programas se corresponden, en su mayoría, con 
espacios emitidos en el prime time radiofónico como los matinales de las principales cadenas 
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generalistas, cuya conducción recae en los locutores y locutoras estrella. Inclusive en el caso de 
las emisoras de radiofórmula musical, los llamados “programas despertadores” se sitúan entre 
los espacios de mayor índice de audiencia.

Tabla 3. Los diez programas radiofónicos con mayor índice de audiencias de la radio española.
Fuente: Estudio General de Medios. 2º ola de 2013.

Fuera del prime time radiofónico existen otros espacios de la radio española con grandes 
índices de audiencia, como se puede observar en la tabla 3. 

En el caso de las cadenas generalistas resulta preciso hacer referencia a los programas de-
portivos, tanto de fin de semana (retransmisiones) como nocturnos. Dentro de los programas 
nocturnos (aunque en la franja horaria anterior) también se encuentra Hora 25; un programa 
de actualidad que se sitúa como líder de audiencia en esta franja horaria. 

Entre la programación de la radiofórmula musical resulta preciso hacer referencia al progra-
ma del 40 al 1, un espacio de la Cadena 40 que lleva décadas en antena liderando la audiencia 
de la radio especializada.

Si se pasa de la audiencia offline a la online, la llamada audiencia social, se percibe un cam-
bio en los diez programas de la radio española con mayor número de seguidores en Facebook. 
Frente a los espacios matinales, que detentaban los mayores índices de audiencia convencional, 
en el ámbito de Facebook cobran particular relevancia las comunidades de oyentes-usuarios de 
los programas despertadores de la radio musical. 

Espacios como Buenos días, Javi Nieves; Anda ya, El Gallo Máximo o Buenos días el Pul-
po han logrado engranar grandes comunidades en Facebook, situándose por delante de otros 
programas con mayor número de oyentes, tanto de la radio generalista –matinales y deporti-
vos- como de la especializada.

Por poner un ejemplo la comunidad de seguidores de la página de El Gallo Máximo en Fa-
cebook, programa que ocupa la posición trigésimo primera en función de su audiencia offline, 
cuenta con un peso similar (en número) a la suma de los fans de los tres programas de mayor 
audiencia de la radio convencional (cuatro, si contamos con la ausencia de Herrera en la Onda 
de Facebook).

El predominio de los programas despertadores podría vincularse al peso que adquiere la 
radiofórmula musical en Facebook, un argumento que, sin embargo, no explicaría el salto del 
programa Del 40 al 1, del quinto lugar (el primero de la radio musical)  al décimo.
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Tabla 4. Las diez páginas de programas radiofónicos con mayor número de fans en Facebook.
Fuente: Estudio General de Medios. 2ºa ola de 2013.

Otros programas relevantes, en cuanto a la audiencia social, son los deportivos. Entre los 
diez espacios con mayor número de seguidores en Facebook se encuentran los principales pro-
gramas de deporte, tanto los espacios de retransmisión deportiva del fin de semana como los 
especializados nocturnos.

En este caso resulta destacable la preeminencia, en lo que respecta a su audiencia online, 
de los programas de deportes de fin de semana respecto a los espacios nocturnos. Una cues-
tión que se hace especialmente patente en el caso de Tiempo de Juego,el programa deportivo 
de fin de semana de Cope Radio,que se sitúa en el tercer puesto en cuanto a su comunidad de 
oyentes-usuarios en Facebook, por delante de otros programas deportivos de mayor audiencia 
offline como Carrusel Deportivo.

Si bien ya se ha determinado alguna excepción, lo más frecuente es que el tamaño de las 
comunidades de fans surgidas en torno a la página de un programa radiofónico en Facebook 
esté estrechamente vinculadas a su número de oyentes offline.

Aún con matices, se puede señalar que los programas estrella de la radio española cuen-
tan con comunidades de oyentes-usuarios de cierta entidad en el ámbito de la Red, mientras 
que son los espacios con menor audiencia los que suelen presentar con un menor número de 
fans en Facebook. 

Para determinar aquellos programas de radio con mayor capacidad de atraer a oyentes-
-usuarios en esta plataforma social, se ha tomado como referencia el porcentaje de fans por 
oyente. Un indicador que estimula la representación de programas minoritarios en cuanto a su 
audiencia offline. De hecho, entre los diez programas con mayor audiencia EGM: Buenos días 
Javi Nieves, que cuenta con alrededor de 36 fans por cada 100 oyentes, Anda Ya, Tiempo de 
Juego y El Larguero, con 14,3; 13,9 y 6 seguidores respectivamente. 

Tabla 5. Los diez programas radiofónicos con mayor porcentaje de fans por oyente.
Fuente: Elaboración propia a partir del Estudio General de Medios. 2ª ola de 2013.
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Como refleja la tabla 5, la selección de este indicador (porcentaje de fans por oyentes) 
vuelve a poner de relevancia el peso de las comunidades online de los programas despertador 
de la radio musical y de los deportivos. No obstante, resulta destacable la aparición en el “top 
ten” de espacios radiofónicos nocturnos de diversa índole como La Mar de Noches o Hot Mix, 
programas de la Cadena 40, o La Parroquia del Monaguillo el late night show de Onda Cero.

Es el programa La Mar de Noches el que detenta el mayor porcentaje de seguidores online 
por oyente offline en la muestra de estudio. Con 116,2 fans por cada cien oyentes, este espacio 
radiofónico para adultos ha logrado atraer a su página de Facebook un mayor número de se-
guidores que el programa radiado. Cuestiones como la hora de emisión, las continuas llamadas 
a la participación de los usuarios para compartir experiencias de carácter sexual y la sensación 
de intimidad de la Red pueden ser algunos de los aspectos que han influido en la consolidación 
de una comunidad tan extensa de oyentes-usuarios.

La aproximación efectuada a la audiencia social de los programas de la radio española ha 
subrayado la ausencia de espacios emitidos en las cadenas de la radio pública. Ningún programa 
de Radio Nacional de España (en adelante RNE), ya sea Radio 1 (generalista), Radio 3 (musical) 
o Radio 5 todo noticias (radiofórmula informativa) ha logrado atraer a un número relevante de 
usuarios a su página en Facebook. El primer programa de RNE con mayor audiencia social, Ta-
blero Deportivo (con 10.905 fans) se sitúa en el vigésimo tercer puesto de la lista. 

Publicación de contenidos.
El paso de los programas de radio convencional a Facebook ha implicado la emergencia del 

imperativo de dotar de contenidos a esta plataforma social para alimentar y dar respuesta a las 
demandas de información de su comunidad de oyentes-usuarios. 

En un contexto social en el que los individuos han desarrollado la necesidad de estar in-
formados constantemente, el medio radiofónico debe traspasar su capacidad de actualización 
constante a sus canales en las redes sociales. 

Partiendo de este hecho, se ha considerado el volumen de publicaciones día como un indicador 
de la adaptación de los programas de mayor audiencia de la radio española a las redes sociales. 

En este caso, a partir de la media de publicaciones diarias señalada por Likeanalyzer, se ha 
establecido un factor de corrección que tiene en cuenta los días de emisión semanal de cada 
programa, con la finalidad de ponderar la representatividad de los programas semanales frente 
a los espacios de emisión diarios. Una corrección que se ha efectuado aún a riesgo de sobrerre-
presentar aquellos espacios que, pese no contar con una emisión diaria, publiquen contenidos 
autopromocionales de forma periódica en su página de Facebook. 

Tal como refleja el gráfico 1, el 69% de las páginas de los programas de radio en Facebook 
(un total de 24) presentan un volumen de publicaciones inferior a las cinco diarias (día en an-
tena), y un 23% de los espacios radiofónicos actualizan su estado una media de entre cinco y 
diez veces cada día de emisión.
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Gráfico 1. Volumen de publicaciones por día de emisión de los programas radiofónicos en Facebook.
Fuente: Elaboración propia.

A pesar de no poder determinar un patrón de frecuencia de publicación atendiendo al tipo 
de programa o a la cadena de emisión, sí se puede señalar una mayor presencia de los desper-
tadores de la radio musical entre aquellas páginas con un volumen de actualización superior a 
las diez publicaciones al día. 

Espacios como Anda ya (Cadena 40), ¡Atrévete! (Cadena Dial) o Buenos días Javi Nieves 
(Cadena 100), con sus 49, 41 y 21 post diarios (respectivamente) presentan las páginas más 
dinámicas de la radio española en Facebook. 

Si se atiende al tipo de lenguajes o recursos utilizados en estas publicaciones –texto, hiper-
texto, fotografía y/o vídeo- se ha podido comprobar una cierta adaptación de los programas 
radiofónicos a la plataforma social. 

Frente al 10% de programas de radio que optan por publicar solamente un tipo de conte-
nidos en su página dentro de la red social (habitualmente de carácter textual), la mayoría de 
los espacios analizados han optado por utilizar para sus actualizaciones tres y dos tipologías de 
recursos diferentes (el 35% y el 33% de la muestra respectivamente). 

La mezcla de diversos lenguajes en las publicaciones dentro de la página en Facebook im-
plica una mayor adaptación a las posibilidades multimedia que brinda esta plataforma social; 
unas posibilidades que han sido aprovechadas en su máxima expresión por un 15% de los es-
pacios de la muestra de estudio.
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Gráfico 2. Número de lenguajes utilizados con frecuencia en las actualizaciones de estado. 
Fuente: Elaboración propia.

Como se puede observar en el Gráfico 3, entre los programas de radio analizados destacan 
cuatro espacios cuyas actualizaciones incorporan con frecuencia -además de texto- enlaces a 
otros archivos en la Red, imágenes y fragmentos audiovisuales. Se trata de Julia en la Onda y 
Te doy mi palabra (Matinal y matinal fin de semana de Onda Cero), Morning (programa desper-
tador de M80), y La Noche (el programa nocturno de Cope Radio). Dichos programas se han 
adaptado a la creación de contenidos multimedia, aunque con una presencia variable de cada 
uno de sus componentes. 

En este sentido, además de la utilización por parte de las radios de diversos recursos, en 
diversos formatos y lenguajes, se ha analizado el porcentaje de presencia de cada uno de ellos 
–texto, hipertexto, fotografía y audio- para determinar si existe un verdadero cambio hacia la 
convergencia de contenidos o si –en la mayor parte de los casos- el uso de determinados re-
cursos continúa siendo testimonial. 

Este estudio  ha permitido determinar que pese a que el número de páginas cuyas actu-
alizaciones son totalmente textuales supera a aquellas que publican únicamente enlaces y fo-
tografías, es el hipertexto el recurso con mayor presencia en las páginas de los programas de 
radio en Facebook (Gráfico 3). Sólo seis de las páginas de Facebook analizadas no incorporan 
enlaces a sus publicaciones en la plataforma social, frente a las 11 cuyas actualizaciones care-
cen de texto o a las 13 de fotografía. 

La mayor presencia de contenidos hipertextuales en las publicaciones de la muestra re-
fleja la existencia de mayor consciencia en torno a las posibilidades de ampliar los contenidos 
que ofrecen estas plataformas sociales. El usuario puede acceder a mayor información a solo 
un click; una operación que le puede llevar a escuchar el programa o fragmentos de éste sin 
abandonar la plataforma social.  
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Gráfico 3. Porcentaje de actualizaciones en función de la tipología de recursos publicados.
Fuente: Elaboración propia.
 
Otra cuestión que resulta reseñable es el peso que han adquirido los contenidos de imagen 

en las actualizaciones de Facebook. Más allá de las dos páginas de programas radiofónicos cuyas 
actualizaciones son exclusivamente imágenes (¡Atrévete! y Dial tal cual, ambos programas ma-
tinales de la Cadena Dial), el número de páginas que cuentan con un porcentaje de imágenes 
en sus publicaciones superior al 40% es similar al de los espacios que se decantan por conte-
nidos textuales o hipertextuales. 

se nutre de un número relevante de imágenes (superior al 40%) se sitúa prácticamente a 
la altura de los contenidos textuales e hipertextuales. 

En el caso de las actualizaciones de carácter audiovisual éstas todavía están poco implan-
tadas entre los programas de la radio española. Más de la mitad de los espacios analizados no 
han incorporado esta tipología de archivos a sus publicaciones en Facebook, quedando su pre-
sencia restringida al 23% de la muestra (un total de 9 programas de radio) y a una frecuencia 
que sólo en un caso supera el 40% de los contenidos. 

Interacción de la audiencia y con la audiencia
De cara a la creación, consolidación y mantenimiento de una comunidad cohesionada de 

oyentes-usuarios, los productores del medio deben promover actualizaciones de estado frecuen-
tes que funcionen como un gancho para la audiencia; que apelen a su participación. 

Si se parte del hecho de que la radio constituye el medio convencional más participativo 
y de que, como señala Moares (citado en Buffarah Junior, 2003) en la Red no hay lugar para 
usuarios pasivos, los conductores radiofónicos (o sus gestores de comunidades) tienen el impe-
rativo de activar a la audiencia social para su interacción.

En este sentido, el análisis desarrollado ha puesto de relevancia la existencia de grandes 
diferencias en cuanto al coeficiente medio de interacción, que van desde un feedback prácti-
camente nulo en algunos programas (es el caso de La Noche de Cope Radio, El Gallo Máximo 
de Máxima FM, Enredados de RNE1, Diario de las 2 de RNE1 y Radio Estadio de Onda Cero) a 
un volumen de participación superior a 500 “me gusta”, comentarios y veces compartido por 
publicación (¡Atrévete!, el programa despertador de Cadena Dial cuenta con un coeficiente 
medio de interacción de 1.617, mientras que Anda Ya, el despertador de Cadena 40, de 529).
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Gráfico 4. Coeficiente de interacción (me gusta+comentarios).
Fuente: Elaboración propia a partir de las páginas de los programas de radio en Facebook y su valoración por 

Likeanalyzer.

Como refleja el gráfico 4, la mayor parte de los programas de la radio española con ele-
vados índices de audiencia en Facebook (un total de 23 programas) presentan coeficientes de 
interacción (CI) de entre 1 y 25, aunque existe un 20% de espacios (un total de 9 páginas) que 
superan dicho índice.  

Entre las páginas con mayor coeficiente de interacción se vuelven a destacar las tipologías 
de programas de mayor audiencia social: programas despertadores como ¡Atrévete!, Anda ya, 
Buenos Días, Javi Nieves (CI de 248) o Café Olé (CI de 127); deportivos como Tiempo de Juego 
(CI de 340 ) Carrusel (CI de 222) y El Partido de las 12 (CI de 111). Además de estos progra-
mas, destacan La Parroquia del Monaguillo el late show radiofónico que detentaba uno de los 
primeros puestos en proporción de fans por oyente (con un CI de 389) y Classic Box (progra-
ma musical de M80) que cuenta con un CI de 101 gracias a las continuas llamadas a la acción 
en torno a sus contenidos, apelando al componente afectivo de la audiencia.

El estudio de las páginas de Facebook ha permitido determinar que, al igual que en la radio 
convencional, uno de los elementos que atraen más la participación de la audiencia es la for-
mulación de preguntas sobre una determinada cuestión. Se trata de llamadas a la acción que 
llevan a los usuarios a participar. Estas preguntas se suelen formular a la vez en antena y en las 
redes sociales, conjugando la participación offline y online, aunque es la comunidad de oyentes-
-usuarios en Facebook quién puede asumir mayores niveles de interacción.

Partiendo de esta realidad, se ha analizado si el volumen de preguntas que los productores 
del medio efectúan en la página de Facebook es adecuado para promover la participación de la 
audiencia o si –por el contrario- resulta escaso o inexistente. Para ello se ha determinado tres 
categorías de trabajo, que conjugan las cinco propuestas por Likeanalyzer: no pregunta, escaso 
volumen de cuestiones (resultado de la suma de las dos categorías “insuficientes” y “pocas”) e 
importante volumen de cuestiones (resultado de “suficientes” e “importante”).
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Gráfico 5. Inclusión de preguntas en las publicaciones del medio.
Fuente: Elaboración propia a partir de las páginas de los programas de radio en Facebook y su valoración por 

Likeanalyzer.

En su mayoría, como se observa en el gráfico 6, los espacios de programas radiofónicos en 
Facebook han optado por la inclusión de preguntas para atraer la participación de su audiencia 
social unas llamadas a la acción que todavía no son suficientes para consolidar una comunidad 
de usuarios activos. 

Solamente el 37% de la muestra, un total de quince programas, efectúan un volumen de 
preguntas adecuado para suscitar la participación de sus usuarios. 

En lo que respecta a  su coeficiente de interacción resulta destacable que si bien determina-
dos programas despertadores como ¡Atrévete! (Cadena Dial) y Buenos días, Javi Nieves (Cadena 
100) integran en sus publicaciones un importante volumen de cuestiones, otros espacios como 
Anda Ya (Cadena 40) o Café Olé (Radio Olé) presentan un uso limitado de estas. 

En el caso de los programas deportivos, los otros espacios que han alcanzado cierto éxi-
to de audiencias en el ámbito de Facebook, se puede determinar que solamente dos espacios 
nocturnos: El partido de las 12 (Cope) y Al primer toque (Onda Cero), han logrado integrar las 
preguntas a los usuarios como algo habitual en su actualización de estado. 

Sin embargo, son las cadenas de radio hablada las que presentan una mejor utilización de 
las preguntas quizá como una proyección del género dialógico, que dominan, a la plataforma 
social. Programas matinales como Hoy por Hoy (Cadena SER), Julia en la Onda o Te doy mi 
palabra (Onda Cero), magacines vespertinos como La Ventana (Cadena SER), nocturnos como 
Hora 25 y sobre todo programación de madrugada como La Noche (Cope Radio) efectúan una 
utilización intensiva de la pregunta en Facebook. Incluso dentro de la radiofórmula musical al-
gunos programas nocturnos o de madrugada como La Mar de Noches han logrado establecer 
un diálogo con su audiencia social a través del uso de este tipo de llamadas a la acción.

Otra posibilidad de participación, que prevén algunos espacios radiofónicos en Facebook, 
es la de abrir su muro a las publicaciones de los oyentes-usuarios. Una funcionalidad que, pese 
a ser común a todas las páginas de Facebook no ha sido incorporada por todos los espacios ra-
diofónicos en dicha plataforma.
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Frente al 68% de los programas de radio que optaron por abrir su espacio en la red social 
a las publicaciones de sus seguidores (un total de 27 programas), todavía existe un 32% de pá-
ginas que no permiten este grado de participación. 

En este caso resulta interesante destacar que son los programas de mayor coeficiente de 
interacción los que se enriquecen con esta fórmula de participación de su audiencia (que va 
un paso más allá de las dos posibilidades de feedback implícitas en el CI). Asimismo, vuelve a 
destacarse la adaptación a esta red social de los despertadores de la radiofórmula musical y de 
los programas deportivos.

Respecto a a los restantes espacios, se ha podido constatar una mayor libertad para la partici-
pación de la audiencia (con la inclusión de publicaciones de los fans en la página de Facebook) de 
los programas matinales de fin de semana y los de madrugada (como No es un día cualquiera, Te 
doy mi palabra, A vivir que son dos días o La parroquia del Monaguillo y Hablar por hablar) que 
de otras tipologías de espacios como los matinales de lunes a viernes o los nocturnos (es el caso 
de Hoy por Hoy, El día menos pensado, Diario de las 2 o de Hora 25, La linterna)

Esta diferencia en la concepción del papel de la audiencia online, entre programas de las 
mismas cadenas puede estar vinculado al tipo de contenidos del programa radiofónico, siendo 
aquellos espacios de actualidad informativa y debate político los que limitan más la participaci-
ón del público, respecto a los de contenidos sociales y culturales. 

Además de la participación de los oyentes-usuarios en las páginas de los programas de radio 
en Facebook, otro elemento que resulta relevante desde la perspectiva de la interacción con la 
audiencia es la respuesta de los productores del medio.

Si se parte del hecho de que las redes sociales amplían la capacidad de la radio de enta-
blar una comunicación bidireccional con la audiencia, se puede determinar que una interacción 
no se completa si no existe una respuesta que convierta el discurso unidireccional en diálogo.

En este sentido, pese a que las radios han estimulado la participación de sus oyentes-usu-
arios no se puede hablar todavía de un diálogo entre el medio y su audiencia en Facebook. 

Gráfico 6. % de programas que responden a las “intervenciones” que hace la audiencia.
Fuente: Elaboración propia a partir de las páginas de los programas de radio en Facebook
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Como se puede observar en el gráfico 6, la mayor parte de los programas analizados nun-
ca o casi nunca responden a las “intervenciones” de su audiencia social. Solamente tres de los 
espacios radiofónicos de la muestra, Classic Box (M80), Yu: no te pierdas nada (Cadena 40) 
y Gente Viajera (Onda Cero), dan respuesta a algunas de las interacciones de sus ouyentes-
-usuarios en Facebook aunque se sigue haciendo patente un porcentaje de respuesta limitado, 
por debajo del 50%.

Conclusiones
Los programas de mayor audiencia de la radio española han incorporado, en su mayoría, la 

plataforma social Facebook a su universo comunicativo online. Una incorporación que, sin em-
bargo, no ha tenido un desarrollo homogéneo.

El análisis efectuado ha permitido identificar dos tipologías de programas que han logra-
do un mayor aprovechamiento de las potencialidades de esta red social, atrayendo un elevado 
volumen de oyentes-usuarios a su espacio en dicha plataforma. De hecho, los programas des-
pertadores de las cadenas musicales y los espacios deportivos de las generalistas han logrado 
construir comunidades online más extensas y cohesionadas en Facebook, inclusive de atender 
–como sugiere Noguera Vivo (2010)- a su grado de conectividad o participación.

Desde la perspectiva de los requisitos que Tíscar Lara (2008) marca para que los produc-
tores del medio consoliden sus espacios en las redes sociales se puede señalar que el salto de 
los programas de radio a Facebook ha permitido establecer una relación de proximidad con su 
audiencia. Esta relación ha sido aprovechada especialmente por los programas despertadores, 
dentro de radiofórmula musical, y los espacios deportivos de la radio generalista. 

El establecimiento -por parte de estos programas- de un cierto nivel de interacción con su 
audiencia, fomentando la participación a través de la publicación de cuestiones a modo de lla-
mada a la acción y la apertura de sus muros a la participación del público, les ha reportado un 
importante volumen de oyentes-usuarios. 

La radio hablada ha logrado sacar partido de su experiencia dialógica en su expansión a esta 
plataforma social, no obstante, en algunos casos han limitado la posibilidades de participación 
de su audiencia social a “me gusta”, comentarios y “compartidos”.

A pesar de la proximidad con sus oyentes-usuarios, los productores del medio no parecen 
“escuchar” –como dice Gallego (2010)- a su audiencia social en la medida en la que las caracte-
rísticas del medio lo permiten. El porcentaje de respuesta de los productores a sus oyentes-usu-
arios resulta testimonial, de modo que no se puede hablar de un diálogo real entre el programa 
y su audiencia social (o por lo menos no en la medida de lo posible en Facebook). 

En lo que respecta al servicio, los programas radiofónicos analizados se han volcado en esta 
red social, con publicaciones de contenidos más o menos frecuentes en las que cada vez es más 
habitual la utilización de recursos textuales, hipertextuales, imagéticos y audiovisuales. Unas 
publicaciones que no sólo reflejan una incipiente adaptación a las posibilidades multimedia de 
la plataforma sino que se benefician de las facilidades de compartibilidad (shareability) de Fa-
cebook, permitiendo que un determinado contenido llegue a una audiencia social más amplia 
que la propia comunidad de oyentes-usuarios del programa. 

En cualquier caso, resulta preciso destacar la necesidad de una mayor dinamización de es-
tas páginas en la red social por parte de los productores del medio para lograr incrementar el 
compromiso de su audiencia online. Cuestión que, sumada a la escaso interés que los produc-
tores del programa ponen en los usuarios “Premium” (más activos, comprometidos, con mayor 
remanencia en la Red) y en su colaboración para un mayor engagement, pone de manifiesto la 
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necesidad de incorporar a los programas profesionales capacitados para una eficiente gestión 
de comunidades online. Una incorporación que podría reportarles a las cadenas de radio mayo-
res índices de audiencia (on y offline) y –con éstos- nuevas fuentes de financiación idóneas en 
un contexto de crisis.
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