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Resumen

En nuestros dfas es habitual que a diario
podamos disfrutar de algin evento deporti-
vo de interés a través de la radio, que sigue
ofreciendo una cobertura muy importante
de deportes como el fatbol. El programa
radiofénico con la informacién deportiva se
suele complementar con otros contenidos
audiovisuales distribuidos a través de las re-
des sociales con el fin de generar interaccion
con la audiencia y captar nuevos escuchantes.
En este trabajo se comparan los programas
de radio dedicados a las retransmisiones de-

portivas en las cuatro emisoras generalistas de Espafia: Carrusel deportivo, de Cadena Ser;
Tiempo de juego, de Cadena COPE; Tablero deportivo, de RNE; y Radioestadio, de Onda
Cero. La metodologfa empleada en este estudio ha combinado el andlisis cualitativo de la

muestra con el cuantitativo, analizando aleatoriamente dos de sus retransmisiones de fin de

semana de un partido de futbol de La Liga. Las conclusiones de este trabajo se centran en

aspectos como los contenidos subidos a las redes sociales, en los que se muestra el perfil del

programa, se observa que existen dos tipos: los relacionados con la informacién deportiva

y los asociados al relato para involucrar a la audiencia que sigue el programa.
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1. Introduccién

La radio, a lo largo de sus cien afos en Espafia, ha evolucionado de manera exponencial
en los ultimos tiempos gracias a los cambios tecnolégicos que se han implementado en
la sociedad. Esta evolucion la ha llevado de la radio 1.0, aquella que inicamente transmitia
con muchas limitaciones su programacién a través del espacio radioeléctrico, a la radio
3.0, la que se caracteriza por la ruptura espacio-temporal gracias a la radio online y al
podeasting, pero que, ademas, afiade el concepto de interactividad en su relacién cotidiana
con la audiencia (Terol, 2016). En la radio de la dltima década los oyentes han cambiado
su rol pasando de ser meros escuchantes a convertirse en prescriptores (Ortiz Sobtino y
Lépez Vidales, 2011).

La interactividad debe facilitar la posibilidad de feedback que permita participar en el
proceso a quienes hasta el momento habian sido meros receptores, pudiendo dar érdenes,
formular cuestiones o emitit mensajes (Pefafiel y Lépez Vidales, 2000). La
retroalimentacion es una pieza clave a la hora de cuantificar el grado de interaccién que
se consigue con un medio de comunicacion. Hablar de interactividad es sefalar el nivel
en el que los medios facilitan a sus receptores el poder de influir en el contenido que se
emite (Larrondo, 2005).

Ademis del cambio tecnolégico, al que muy bien ha sabido adaptarse la radio espafiola,
esta ha tenido que evolucionar en los aspectos que conciernen a sus contenidos. A pesar
de que las parrillas de programacion de las emisoras generalistas han permanecido
invariables en las dltimas tres décadas, lo que atafie a aspectos de corte narrativo, del
discurso o estilisticos han marcado ese progreso, centrandose principalmente en los
programas deportivos (Romero Bejarano, 2014). No obstante, un estudio llevado a cabo
por los profesores Manfredi, Rojas y Herranz (2015) destacaba la gran escasez en la
innovacion audiovisual en los medios de comunicacién mas enfocados en el deporte, a
pesar de que proyectos sonoros como la radio on/ine o a la carta demandaban de un infimo
coste econémico.

El medio de comunicacién radiofénico y su relacion con las redes sociales ha sido objeto
de estudio por parte de multiples investigaciones que han puesto el foco en la interaccién
entre radio y oyentes (Suing ¢/ al., 2020; Ramos del Cano, 2014; Videla y Pificiro, 2013;
Pefia y Pascual, 2013; Ramos del Cano, 2013; Pefia, 2012), en el andlisis del discutso
(Nifioles y Ortega-Jiménez, 2020), y en el uso de los social media por parte de la radio
deportiva (Iglesias y Herrero, 2016; Pérez Dasilva ez al, 2015; Herrero, 2011), los
magazines del prime time (Fondevila y Lamelo, 2015; Gutiérrez e al., 2014) o los programas
despertador de la radio musical (Alonso, 2015). Por otra parte, la importancia de las redes
sociales para el futbol y el deporte han sido estudiadas con el fin de descubrir el grado de
relevancia, los objetivos que se persiguen o el momento en el que se inician (Herrero ez
al., 2021; Lobillo Mora, 2021; Ye y Herrero, 2024).

2. Interactivay transmedia como adjetivos de la radio deportiva

2.1 De la radio interactiva a la radio transmedia

Las redes sociales pueden significar lo que en su dfa significaron el periédico o las revistas,
en las que el discurso de la radio se expandia a otros medios en forma de natrativa
transmedia de la época. Garcia Marin (2023) habla de contenido adaptado “todo aquel
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que resume, extracta o comprime el relato ofrecido en cualquier otra plataforma del
universo narrativo” (p. 138). La primera vez que se hablé de transmedia lo hizo Henry
Jenkins en 2003, fue en un articulo en el que apuntaba a una nueva convergencia de los
medios que hacfa necesaria la expansion de los contenidos a través de multiples canales
(Jenkins, 2003). En la radio, como se ha apuntado, no se trata de un concepto novedoso,
pero lo que si va a hacer posible que las plataformas (Terol ez al., 2021), que buscan abrirse
un hueco entre auriculares y smartphones (Fernandez, 2018), adquieran un mayor interés
por parte de los usuarios son elementos como la rapidez, el alcance, la variedad o la
interactividad (Garcia-Gonzalez, 2013). Sanchez Serrano (2017) sefiala que las redes
sociales le ofrecen al medio radiofénico la posibilidad de enriquecer la retransmision de
un evento deportivo en directo gracias al contenido complementario que no se puede
ofrecer a través de la antena, como fotos, textos o videos. De esta manera, la radio se ha
tenido que adaptar al nuevo escenario comunicativo y reinventarse ante el apogeo de las
tecnologfas y los nuevos habitos y perfiles de consumo que su auge ha conllevado (Ortiz
y Lopez Vidales, 2011).

Las tecnologfas de la comunicacién han provocado ese cambio en el seno de un medio
centenario, que ha demostrado nuevamente su capacidad de resiliencia para adaptarse a
la forma en la que evoluciona la sociedad en la que convive. La aportacion mas destacable
en la radio en materia de hacer participar a la audiencia ha residido en la interactividad.
Herrera-Damas (2006) habla de que en las ultimas décadas se le ha dado un fuerte
impulso al concepto de interactividad en radio, especialmente si tenemos en cuenta que,
a lo largo de su historia, este medio empez6 implementando la participacion del oyente
con fines ldicos, divulgativos y de entretenimiento, con espacios muy reducidos que
podian darse en los concursos, los consultorios o los programas de dedicatorias
musicales. ILa participacion llegaba primeramente a través de cartas y de aquellos oyentes
que pudiesen estar en el estudio, la utilizacion del teléfono se instaurarfa a finales de los
afios 70 y a partir de la década de los 80 es cuando este fenémeno empezé una
transformaciéon importante, incrementando la participacién y afladiendo una nueva
funcién de la misma: la interpretacion de la realidad.

Estos cambios han provocado lo que Ortiz-Sobrino (2012) llama como “post-radio”,
caracterizada por una redefiniciéon del medio convencional hacia un sistema mixto para
distribuir los contenidos, con disposicién multimedia. Unos cambios que han venido
marcados por innovaciones en los formatos de los espacios radiofénicos, otras formas
de interactuar con la audiencia, nuevos modelos de negocio, un nuevo ecosistema
tecnoldgico en el que se plantea la distribucion de contenidos y un intento por regularizar
la radiodifusion en este entorno digital. En esta post-radio cobran gran protagonismo las
redes sociales, cuyo éxito reside en presentar los contenidos audiovisuales en forma de
interacciones sociales, a través de una red personal de contactos (Ortiz, 2012). Campos
Freire (2008) destacaba que esas redes sociales, en las que se sustenta una parte del nuevo
modelo de radio, “toman elementos, recursos y caracteristicas de los medios
tradicionales, pero que incorpora tanto un nivel de interaccién (...) mas magro” (p. 284),
mucho mas fuerte, pero que la radio todavia no acaba de implementarlo en su maximo
esplendor.

No se puede concebir el concepto de radio transmedia sin relacionar el medio con
conceptos como prosumidor o ezirec, que implican directamente al oyente, que pasa de
tener un rol pasivo ante los contenidos que esta consumiendo a uno activo en el que se
le permite la interaccién con el medio. En el ecosistema mediatico actual, la audiencia se
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vuelve activa y ha ido aumentando su participacion y dialogando con los contenidos que
consume en los medios de comunicacion hasta convertirse en audiencia social gracias a
la interactividad que han permitido las redes sociales (Quintas-Froufe y Gonzalez Neira,
2014). La interaccién o no de los usuarios con el contenido que aparece en las redes
sociales nos conduce a la clasificacion de estos en audiencia o seguidores: los primeros
serfan quienes meramente consumen el contenido publicado en las redes y los segundos
quienes dialogan con ese contenido de manera directa a través de comentarios y /ikes
(Huertas-Bailén ez al, 2024).

El futuro mds inmediato pasa por aprovechar las narrativas transmedia, que son capaces
de crear mundos en los que conviven historias, personajes y un viaje espacio-temporal, y
que generan en la audiencia la necesidad de adentrarse en ellos, facilitando la inmersién,
todo ello gracias a las facilidades que nos ofrece el ecosistema digital a la hora de crear,
diversificar y distribuir las historias (Pedrero-Esteban e/ al., 2023). La expansion del relato
mas alla de las ondas atafie no solo a las redes sociales sino que el pddcast se ha convertido
en una herramienta fundamental para contar historias que no tienen cabida en la parrilla
de programacion. De esta manera, una de las emisoras que ha apostado con mas fuerza
por la creacion de programas pensados para la escucha bajo demanda ha sido la Cadena
COPE, que se centré fundamentalmente en contenido deportivo y que rescataba la
entrevista de largo formato, al igual que la Cadena SER, que, en menor medida, también
contaba con una oferta centrada en la informacion deportiva (Sanchez Serrano, 2017).

2.2 El deporte en la radio generalista

Podemos reconocer facilmente el deporte en la radio generalista gracias a los
interminables programas de los fines de semana, que retnen a los deportes de mayor
relevancia, especialmente el futbol, con una combinacién de géneros que siempre gira en
torno a la narracién de eventos deportivos (Pérez, 2014).

De entre los grandes programas de retransmisiones deportivas en la radio se encuentran,
por tradicion historica, Carrusel deportive, que inici6 su singladura en 1954, disefiado por
Bobby Deglané y con el objetivo de narrar los goles de la jornada de futbol dominical.
Dirigido por Vicente Marco, José Joaquin Brotons, Ramoén Gabilondo, Joaquin Duran,
Antonio Martin Valbuena, Paco Gonzalez, Javier Hoyos, Manu Carrefio y, en esta ultima
etapa, Dani Garrido. La etapa de mayor éxito fue la que protagonizaron Paco Gonzalez
y Pepe Domingo Castano, en las que lograron registrar las mejores cifras de audiencia en
la historia del programa. En el verano de 2010 ambos desembarcaron en la emisora rival,
junto con una parte importante de su equipo, para hacerse cargo del programa Tienpo de
Juego (Pérez, 2014).

Tablero deportivo se empez6 a emitir en Radio Nacional de Espafia en 1952 como programa
resumen de la jornada del campeonato de liga de futbol de noventa minutos de duracion,
y no serfa hasta 1956 que empezarfa a ofrecer los resultados de los partidos en directo.
Con alguna intermitencia en su histotia a lo largo de los afios, alcanzé su mejor etapa de
la mano del periodista José Manuel Gozalo a partir de 1989, y, desde su fallecimiento,
varios han sido los presentadores hasta llegar al natural de Segorbe Manu Martinez, que
lleva al frente de este espacio desde 2017 (Checa Godoy, 2005).

Tiempo de juego se empezd a emitir en la Cadena COPE en 1969, dirigido por Ramoén
Barba. De entre las etapas mas exitosas se debe destacar la que estuvo José Marfa Garcia
al frente y la actual, en la que se encuentra Paco Gonzalez (Pérez, 2014). El mas tardio
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de los espacios radiofénicos dedicados a la narraciéon de eventos deportivos es
Radioestadio, de Onda Cero, que empez6 en 2002, presentado por Javier Ares y Javier Ruiz
Taboada.

3. Metodologia

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar la manera en la que los
principales programas de las radios generalistas dedicados a ofrecer las retransmisiones
deportivas utilizan las redes sociales para la difusiéon de contenidos. Como objetivos
especificos que se marcan para el trabajo se encuentran:

O1 — Comparar los datos de audiencia recogidos por el Estudio General de Medios
con los numeros de seguidores y publicaciones que los distintos programas tienen en
las redes sociales, con el fin de comprender la utilizacién de estas en el transcurso del
programa.

02 — Contextualizar el uso de las diferentes redes sociales por parte de la propia
cadena de radio, para poder compararlo con los datos obtenidos de la presencia de
los espacios radiofénicos dedicados a las retransmisiones deportivas en las mismas
redes.

O3 - Trazar las diferentes estrategias narrativas que cada programa emplea en paralelo
a su emision lineal.

Con el fin de conseguir estos objetivos, esta investigacion combina una metodologfa
cuantitativa y cualitativa con el analisis de los perfiles de los programas de radio
considerados como muestra en este trabajo: Carrusel deportivo, de 1a Cadena SER; Tiempo
de juego, de Cadena Cope; Radioestadio, de Onda Cero; y Tablero deportivo, de RNE. La
elecciéon de estos cuatro programas se basa en que son, segun el Estudio General de
Medios (EGM), los espacios que las principales cadenas de radio generalista dedican a la
retransmision en directo de eventos deportivos como el futbol, baloncesto, ciclismo... y
que cuentan con mayor indice de audiencia en el medio convencional (AMIC, 2023). La
radio generalista es una tipologfa de emisora de radio cuya principal caracteristica, a
diferencia de la especializada, en la que los contenidos se estructuran en torno a una
misma tematica, es que se compone de géneros, contenidos y publicos variados, siendo
la actualidad la principal motivacién a la hora de estructurar y modificar su parrilla de
programacion (Pedrero-Esteban ez al., 2022).

Tabla 1. Datos de audiencias por emisoras. 3* ola 2023 (diciembre)

Cadena SER 4.230.000

Cadena COPE 3.495.000

Onda Cero 1.805.000
RNE 913.000

Fuente: Estudio General de Medios de AIMC http:/ /www.aimc.es/

Antes de llevarse a cabo la investigacion también se anotaron los perfiles que cada uno
de los programas de las distintas emisoras de radio tenfan, el nimero de publicaciones y
el de seguidores en las redes sociales Facebook, Instagram, X (antes conocida como
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Twitter) y TikTok. De la misma manera se rellené con los datos de los programas
deportivos de cada una de las emisoras generalistas.

Ademais, se realizd, de manera cualitativa, un analisis de contenidos sobre las
publicaciones que los perfiles de estos programas llevaron a cabo durante la retransmision
de una jornada de La Liga, el campeonato espafiol de futbol, en una fecha elegida de
manera aleatoria, la del fin de semana del 20 y 21 de enero de 2024, entre las 16 y las 21
horas, para conseguir la uniformidad de la muestra. La eleccion de estos horarios viene
motivada porque entre esas horas era cuando se disputaban los partidos de los 5 primeros
clasificados de la competicién. Durante esas dos ventanas de tiempo se contrastaron las
publicaciones en las redes sociales y se compard con la narrativa empleada en el programa
radiofénico, con la finalidad de comprobar si existe correlacion entre el discurso de las
redes y el discurso radiofénico. En el analisis de contenido se analiza si las publicaciones
en redes hacen referencia a informaciones de los eventos deportivos que se estan
retransmitiendo o buscan generar algin tipo de engagement a través de la interacciéon con
los oyentes a través de encuestas o sorteos.

4. Resultados

Desde hace unos afios, la radio y el resto de los llamados medios convencionales
comparten escenario comunicativo con las redes sociales y nuevos medios que han
emergido al calor de Internet y que han provocado que se creen sinergias en el ambito de
la comunicacioén, implicando nuevas formas de consumo de contenidos y de captacion
de un nuevo publico, ahora completamente segmentado (Suing e a/., 2020).

4.1 Los indices de andiencia del EGM

Antes de enumerar los resultados obtenidos de los analisis que se han llevado a cabo,
resulta de gran relevancia destacar los datos que emanan del EGM relativos a los indices
de audiencia que cada uno de los programas tuvo en 2023. Si en la Tabla 1 se hacfa
mencién a los datos de la 3* ola de 2023 por cada una de las emisoras contabilizando de
lunes a domingo, al entender que se debe tener en cuenta los fines de semana porque es
cuando se emiten este tipo de programas de radio en su mayorfa, a continuacién vamos
a sefalar los resultados que cada uno de estos programas obtuvo a lo largo del afio. De
esta manera, las figuras 1 y 2 nos muestran la clara hegemonia de los programas Tiempo
de juego y Carrusel deportivo tanto los sabados como los domingos.

Figutra 1. Resultados del EGM 2022/2023 de los programas depottivos
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Fuente: Estudio General de Medios de AIMC http://www.aimc.es/

En la figura 1 se puede apreciar que los sabados el programa deportivo de la Cadena
COPE pierde unos 204.000 oyentes respecto de la anterior medicién, quedandose con
un total de 1.641.000 oyentes. Por su parte, Carrusel deportivo consigue llegar hasta los
1.708.000. Radivestadio, de Onda Cero, se queda con 481.000 adeptos, bajando sus
registros, que se encontraban en aumento en las anteriores olas. Sin embargo, y a pesar
de que la encontramos en la dltima posicion, Tablero deportivo sumé 343.000 oyentes y
sigue una timida tendencia al alza en los dltimos registros. Por lo que se refiere a los
domingos (figura 2), la clasificacion la lidera Tiempo de juego, con un total de 2.135.000
oyentes, arrebatando esta primera posicion a Carrusel deportivo, que en la Gltima ola perdia
hasta 392.000 fieles y se quedaba con un total de 1.643.000. Radivestadio y Tablero deportivo
mantienen sus respectivas 3* y 4* plaza, con 554.000 para la cadena de Atresmedia y
242.000 oyentes para el programa de la cadena publica (AIMC, 2024).

Figura 2. Resultados del EGM 2022/2023 de los programas depottivos
EGM IIl OLA 2023

Deportes fin de semana: Domingo

2500

2000

1500
1000
500 II II
0 il m s

TIEMPO DE JUEGO (COPE) CARRUSEL DEPORTIVO (SER) RADIOESTADIO (ONDA TABLERO DEPORTIVO (RNE)
CERO)

Oyentes

=1

Programas

[- 11 OLA 2022 B8 10LA 2023 EB 11 OLA 2023 I Il ola 2023}

Fuente: Estudio General de Medios de AIMC http://www.aimc.es/
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4.2 Facebook

Fue la primera red en expandirse de manera global y la que aglutina usuarios de diferentes
generaciones, aunque con menor medida de las generaciones Z y Alpha, que buscan estar
presentes en Instagram y TikTok. Tal como se apunta en estudios previos (Ramos del
Cano, 2013), la radio busc6 nuevas estrategias para interactuar con sus oyentes a través
de esta red social, que poco a poco ha visto como han ido surgiendo otras que le han
hecho perder la hegemonia. Propiedad de Mark Zuckerberg, la empresa matriz de esta
red, de Instagram y Whatsapp cambi6 su nombre a Meta en 2021 con una clara apuesta
por la inteligencia artificial y el metaverso.

La presencia de las emisoras de radio en Facebook sigue vigente, aunque, como se puede
comprobar, no es la red social a la que le dedican mayor tiempo y esfuerzo en su estrategia
de comunicacién. La propia red social no proporciona los datos globales del nimero de
publicaciones que cada una de las paginas lleva hasta el momento, por lo que este
apartado de la tabla 2 se desconoce.

Tabla 2. Datos obtenidos de las paginas de Facebook

Emisora Seguidores Publicaciones Programa Seguidores Publicaciones
Cadena SER 1.400.000 - Carrusel 319.000 -
deportivo
Cadena COPE 365.000 - Tiempo de juego 425.000 -
Onda Cero 325.000 - Radioestadio 5.400 -
RNE 38.000 - Tablero deportivo 9.700 -

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta a nimero de seguidores, la Cadena SER es la primera con absoluta
diferencia, superando 1.400.000 fieles, mientras que la Cadena COPE tan solo registra
365.000. Con unos pocos menos se encuentra Onda Cero, que tiene 325.000, y, en dltima
posicion, RNE, que cuenta con tan solo 38.000 seguidores. Si observamos los programas,
el lider es Tiempo de juego', con 425.000, con una diferencia superior a los cien mil con su
principal competidor, Carrusel deportive®. En tercera posicion, y a pesar de llevar mas de
diez afios sin actividad en esta red social, se encuentra Tablero deportivo®. El Gltimo lugar
en esta ocasion es para Radivestadio*, con una cifra de 5.400 seguidores.

4.3 La red social X, antes Twitter

Hace mas de una década que los programas radiofénicos deportivos, al igual que las
emisoras en cuyas parrillas se encuentran enrolados, tienen una presencia notable en las

! https://www.facebook.com/tiempodejuego

2 https://www.facebook.com/carruseldeportivo
3 https://www.facebook.com/tablerodeportivo

www.facebook.com/RadioestadioOndaCero

4 https:
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redes sociales (Iglesias y Herrero, 2016) especialmente activas, como es el caso de X,
anteriormente conocida por Twitter, la aplicacion de microblogging que surgié enlos EEUU
en 2006 y que evolucion a X tras adquirir Elon Musk la compafia.

Tal como se puede apreciar en la tabla 3, no siempre las emisoras cuentan con mayor
numero de seguidores, aunque si se puede constatar una mayor actividad que en los
programas de retransmisiones deportivas. Asi pues, la Cadena SER (@La_SER) es la
emisora de radio generalista de Espafia que cuenta con mas seguidores a fecha de finales
de marzo de 2024, con un total de 1.400.000. La segunda emisora en nimero de
seguidores es Onda Cero (@OndaCero_es), que cuenta con casi 600.000, seguida de
cerca por Cadena COPE (@COPE), con 539.200 seguidores. En dltima posicion se
encuentra Radio Nacional de Espafia (@rne), con unos pocos mas de 358.000 seguidores.

Tabla 3. Datos obtenidos de los perfiles en X, antes Twitter

@lLa_SER 1,4 M 406,2 mil @carrusel 421,2 mil 309 mil
@COPE 539,2 mil 346,7 mil @tjcope 554,2 mil 325,8 mil
@OndaCero_es 598,6 mil 211 mil @Radioestadio 102,3 mil 150,7 mil
@rne 358,1 mil 1103 mil | @TABLERO_RNE | 17,3 mil 49,4 mil

Fuente: Elaboracion propia

Por lo que respecta a los programas deportivos, la hegemonia la tiene Tiempo de juego
(@tjcope), que registra mas de 554.000 seguidores, mds incluso que la cuenta de la
emisora Cadena COPE. Carrusel Deportivo (@carrusel) se coloca en segunda posicion a
una distancia considerable, con 421.200 seguidores, dejando en tercera posicién a
Radioestadio (@Radioestadio), de Onda Cero, que supera los 100.000 seguidotes. Muy
lejos queda Tablero deportivo (W TABLERO_RNE), que se queda en dltima posicién con
poco mas de 17.000 seguidores.

La actividad de las cuentas de los programas y de las propias radios viene marcada, como
se podia prever, por una mayor actividad de la emisoras que de los espacios deportivos.
LLa Cadena SER tiene 406.000 publicaciones, mientras que Carrusel deportivo tiene 309.000;
la Cadena COPE cuenta con 346.700 publicaciones, mientras que su programa Tiezzpo de
Juego ha registrado 325.800, siendo de los programas, de nuevo, el que mas actividad tiene
de los cuatro analizados en esta investigacion. Onda Cero cuenta con 211.000 por las
150.700 publicaciones de su espacio, Radioestadio. Por dltimo, RNE tiene 110.300
publicaciones, frente a las menos de 50.000 de su programa Tablero deportivo.

Ademas de contar con los datos de seguidores y publicaciones de las cuentas de los
espacios deportivos asi como de las cadenas de radio a las que pertenecen, como se ha
descrito en la metodologfa se recogieron datos relativos a las publicaciones de un fin de
semana en el que hubiese jornada de La Liga, asigndndose de manera aleatoria el fin de
semana del 20 y 21 de enero de 2024, en horario de 16 a 21 horas. En esa franja se
disputaban dos partidos el sibado y otros dos el domingo, el primero a las 16:15, el
segundo a las 18:30. En el programa del domingo coincidian los partidos que Real Madrid
C.F. y F.C. Barcelona disputaban de esta jornada. Los resultados obtenidos en cuanto a
las publicaciones fueron los siguientes: Carrusel deportivo publicé 32 tuits el sabado 20 de
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enero y 66 tuits el domingo 21; Tiempo de juego, siguiendo esta tendencia de aumentar los
tuits el segundo dfa, realizé 39 publicaciones el sabado y 62 el domingo. Por su parte,
Radioestadio y Tablero deportivo mantuvieron cierta equidad de publicaciones entre los dos
dias: el espacio deportivo de Onda Cero public6 28 tuits el sabado y 36 el domingo,
mientras que el programa de la radio publica publicé solamente 10 tuits en cada uno de
los dias que se analizaron.

4.4 Instagram

Enla red social Instagram, todas las emisoras de radio generalista analizadas en la muestra
de esta investigacion estan presentes, al igual que sus programas deportivos, pero dos de
los programas apatrecen inactivos, como ahora se detallard. .o mds destacable que se
puede apreciar en la tabla 4 sobre los datos que se han recabado de las emisoras y sus
programas es un empate técnico por lo que se refiere al nimero de seguidores de la
Cadena SER vy la Cadena COPE, las dos grandes emisoras del pafs. En cuanto a su
actividad, existe una diferencia sustancial entre las publicaciones de la SER, que supera
las 11.000, y las de la Cadena COPE, que no llega a las 6.000 y se sitda en la segunda
posicién. De nuevo, el tercer y cuarto puesto van para Onda Cero y RNE: la cadena de
Atresmedia cuenta con 136.000 seguidores y casi 4.000 publicaciones, por los no llega a
los 35.000 del ente publico, que registra tan solo 1.510 publicaciones en su feed.

Tabla 4. Datos obtenidos de los petfiles de Instagram

@lLa_SER 479 mil 11,4 mil @carrusel 40,4 mil 3181
@cope_es 479 mil 5897 @tiempodejuegocope 145 mil 2025
@OndaCero_es 136 mil 3850 (@Radioestadio 1882 350
@tne 34,9 mil 1510 @tablero_tne 1267 1002

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta a los programas, Tiempo de juego vuelve a ganatle el pulso a Carrusel
deportivo, con una diferencia abismal entre los dos. El primero logra congregar a 145.000
seguidores, frente a los poco mas de 40.000 que reane Carvusel deportive. En cuanto a la
actividad en esta red social, es mas prolifica para este ultimo, con casi 3.200 publicaciones,
frente a las poco mas de 2.000 con las que cuenta el programa de la Cadena COPE. Por
su parte, Radioestadio, de Onda Cero, con 1.882 seguidores y solo 350 publicaciones, y
Tablero deportivo, de RNE, con 1.267 seguidores y un poco mas de 1.000 publicaciones, se
mantienen en la actualidad inactivas. La dltima publicacion de Radioestadio fue un reel
publicado el 3 de noviembre de 2018, mientras que Tablero deportivo publico su postrera
foto anunciando un sorteo el 20 de agosto de 2022.

4.5 TikTok
TikTok es la red social emergente que cuenta cada vez mas con un mayor nimero de

usuarios y en la que las emisoras de radio y sus programas también desean estar presentes.
Como se aprecia en la tabla 5, los datos obtenidos apuntan a una apuesta clara de la

219




Cadena SER como emisora y del programa Tiempo de juego, de la Cadena COPE. La
centenaria radio con sede en Gran Via, 32 cuenta con mas de 650.000 seguidores y un
elevado numero de publicaciones que supera los 1.700 clips de video, situandola en la
primera posicion de las cadenas generalistas. LLa Cadena COPE le sigue en segunda
posicién con mas de 361.000 seguidores y unas mas de 1.000 publicaciones, nimero
inferior al de Onda Cero, que se situa en tercer lugar en nimero de seguidores, con cerca
de 165.000, mientras que cuenta con 1.239 clips de video publicados. Por su parte, RNE
no aparece con perfil propio en esta red social en el momento en el que se realiz6 la
investigacion.

Tabla 5. TikTok

@La_SER 655215 1736 (@carruseldepottivo 63687 401

@cope_es 361216 1068 @tiempodejuegocope 166986 707
@OndaCero_es 164748 1239 @radioestadiooc 264 11
@tne - - @tablero_rne - -

Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, los espacios de las retransmisiones deportivas radiofénicas también estan
presentes en TikTok, siendo Tiempo de juego, de COPE, la que cuenta con un mayor
nimero de seguidores, casi 167.000, y mas publicaciones que el resto de programas
competidores, mas de 700 videos. En segunda posicion se encuentra Carrusel deportivo,
que registra un total de mas de 63.000 seguidores y unas 400 publicaciones. Radioestadio,
de la cadena Atresmedia, tiene una timida presencia en esta red social, con 11
publicaciones y solo 264 seguidores; mientras que Tablero deportivo, al igual como sucede
con RNE, no cuentan con un perfil en esta red social.

5. Discusién y conclusiones

Estudios como el de Suing, Ordéfiez y Herrero (2020) apuntan que las emisoras adaptan
su mensaje dependiendo de la red social en la que publican su mensaje, invitando a un
aumento de la participacién de la audiencia segun el contenido que se haya difundido.
Tras los resultados que se han descrito en el apartado anterior, se pueden apreciar las
diferentes estrategias en el uso de las redes sociales como una herramienta que facilita la
interaccién con el usuatio. De esta manera, el apartado del EGM nos sirve para justificar
metodologicamente la eleccion de la muestra en cuanto a espacios radiofénicos dedicados
a las retransmisiones deportivas se refiere. Asi, destacamos que hay una marcada
tendencia que se ve reflejada en los resultados obtenidos de la actividad de las redes
sociales: dos de los programas con mayor indice de audiencia de su emision lineal cuentan
con un mayor numero de publicaciones y, a su vez, de seguidores. El EGM revelaba que
Carrusel deportivo y Tiempo de juego eran lideres de audiencia, repartian su liderato el
programa de la Cadena SER, quedando en primera posicion los sabados con una ligera
diferencia sobre Tienpo de juego, y este saliendo victorioso los domingos con un margen
bastante amplio sobre Carusel. A lo largo de los afios, las emisoras que han liderado el
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EGM se encuentran en las primeras posiciones en cuanto a nimero de seguidores, algo
que no sucedia hace una década (Herrero, 2011).

Si se presta atencion al numero de seguidores de cada una de los programas deportivos
en las redes sociales analizadas, se puede comprobar que Tienpo de juego, de la Cadena
COPE, es el programa que lidera de manera contundente la clasificacion tras revisar los
datos obtenidos en esta investigacion. En la pagina de Facebook cuenta con 425.000
seguidores; en Twitter, con 554.200; en Instagram, con 145000; y en TikTok, con 166.896
seguidores. Por lo que respecta al nimero de publicaciones, se puede destacar que en
Facebook, a pesar de no poder disponer de los registros totales, se suelen publicar
informaciones con alta frecuencia. En la red social X han publicado mas de 325.800 tuits
desde que iniciaron el perfil del programa, mientras que en el fin de semana que se realizé
el analisis se publicaron 101 tuits entre las horas que se fijaron para el analisis. En esas
mismas horas, atendiendo a la programacion que se emitié por la radio convencional,
unicamente se aludi6 a la participacién de la audiencia de esta red social. En Instagram
también son el programa de radio deportiva que mas seguidores tiene, aunque el nimero
de posts disminuye considerablemente del primero, que en esta ocasion es Carrusel deportivo.
Y, por dltimo, en TikTok, el espacio dirigido por Paco Gonzalez cuenta con casi 167.000
seguidores y han publicado en esta red social mas de 700 publicaciones.

Tiempo de juego utiliza X para subir contenido relacionado con los partidos de futbol que
retransmiten por la radio y sus resultados a través de la creacion de hilos. Se aprecia que
hace referencia a otras ligas, como la Liga Hypermotion, antes 2* division A, y las
principales ligas europeas, asi como también a otros deportes como baloncesto o
automovilismo, en el transcurso del andlisis. LLos tuits publicados con enlaces son noticias
que nos llevan a la web de la propia cadena en la que podemos leer la cronica completa de
lo que ha dado de si cada uno de los encuentros. Como aspecto relevante, destaca que
no hay ninguna publicacién con video entre las 101 que se han analizado del perfil
@tjcope y solo una hace referencia a un sorteo.

Figura 3. Tuit anunciando un concurso en Tiempo de juego
!’l) Tiempe de Juego &
2/ @tjcope
T iSeviene..!

# ;;REGALAMOS UN FC24 de Play Station 511

[0 Comenta este posty quizds tengas suerte

P s

7:28p. m. - 20 ene. 2024 - 132,8 mil Reproducciones

Fuente: https://twitter.com/tjcope
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Por su parte, Carrusel deportivo es el segundo en numero de seguidores en las principales
redes sociales, con 319.000 en Facebook, 421.200 en X, 40.400 en Instagram y 63.687 en
TikTok. En la red social de Facebook cuenta con una frecuencia de publicacién bastante
alta, muy similar a la de Tiempo de juego. En X, antes Twitter, sigue de cerca al programa
del Grupo Abside Media, con una diferencia de alrededor de 17.000 tuits. El fin de
semana del 20 y 21 de enero en el que se toma la muestra de analisis, este programa
publico 98 tuits, con solo tres tuits de diferencia con Tiempo de juego. En Instagram lidera
la clasificacion con mas de 1.100 publicaciones en su feed, entre posts, carruseles y reels. Y
en TikTok se sitia, con poco mas de 400 clips de video, en la segunda posicion.

El espacio radiofénico Carrusel si que publica clips de video elaborados, con sus cabeceras
de la emisora, para distribuitlos en la red social X. Durante el transcurso de los partidos,
las publicaciones presentan diferentes bashtags que apuntan a los encuentros y al
campeonato, menciona a los clubes y resalta de manera breve un lance del partido. A esta
publicacién se le afiade el enlace al canal de Youtube, por el que se esta retransmitiendo
el streaming de video con imagenes del estudio y de los diferentes corresponsales que hay
en cada estadio. En el perfil de X no se percibieron sorteos ni encuestas, as{ como
tampoco referencias a equipos que no fuesen los del campeonato La Liga EA Sports.

Radioestadio, de Onda Cero, se coloca, por lo general, en la tercera posicién, tanto en los
datos que se reflejan en la audiencia del medio convencional como con los datos
obtenidos de seguidores y publicaciones en las redes sociales. En su pagina de Facebook
registra menos seguidores que el programa Tablero deportivo, de RNE, que tiene 9.700
frente a los solo 5.400 de la cadena de Atresmedia. Se debe sefialar que el espacio de la
radio publica lleva desde el 7 de octubre de 2013 sin realizar actividad alguna en esta red
social, y, aun asi, mantiene a sus seguidores, que lo colocan en esa tercera plaza. En X,
Radioestadio cuenta con un margen bastante amplio, tiene 102.300 seguidores, frente a los
17.300 del espacio deportivo dirigido por Manu Martinez. En esta misma red social la
diferencia en cuanto a nimero de publicaciones es también sustancial, con 150.700 para
el programa de Atresmedia y no llega a las 50.000 publicaciones el perfil de la radio
publica. En el fin de semana del 20 y 21 de enero, Radivestadio publico 64 tuits, frente a
los 20 publicados por Tablero deportive. En Instagram se invierte el orden y es este tltimo
el que tiene mas publicaciones, unas poco mas de mil por tan solo las 350 de Radioestadio.
En numero de seguidores, es el programa de Onda Cero el que esta en tercera posicion
con casi 1.900 frente a los 1.267 de Tablero deportivo. Por dltimo, cabe sefialar que la
presencia de Radioestadio en TikTok es meramente testimonial, con tan solo 264
seguidores y nada mas que 11 clips de video, aunque, por su parte, Tablero deportivo no
dispone de un perfil propio en la red social de origen asiatico, al igual que también sucede
con la radio publica.

El programa de retransmisiones deportivas de Onda Cero, Radioestadio, presenta
publicaciones en las que atiende a diferentes competiciones deportivas: La Liga EA
Sports, ILa Liga Hypermotion, la Supercopa femenina, la Seria A italiana, la Liga Endesa
de baloncesto... Ademas de dar cabida a otros deportes como motociclismo. Resulta
cutioso que comparten en un tuit, ademds de sefialarlo hasta en varias ocasiones en el
programa, el nimero de WhatsApp para que la audiencia pueda dar su opinién sobre la
jornada deportiva. Ademas, presentan cada dia al mejor jugador del fatbol internacional
a través de una encuesta publicada en un tuit a ultima hora de la tarde, asf como, si hay
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jugadas polémicas, también piden la interaccion de sus seguidores. Cuando finaliza el
partido y esta disponible la crénica en la pagina web de la cadena, un tuit nos lo anuncia
mediante un enlace web.

Por su parte, Tablero deportivo, de RNE, cuenta con tan solo diez tuits diarios, de los que
uno, el dltimo de cada dia, es para anunciar un sorteo que también anuncian en la emisién
radiofénica. Las publicaciones relacionadas con los partidos, al igual que sucede con
Tiempo de juego, se dan en forma de hilos. Se anuncia que el partido esta a punto de
empezar, el resultado al descanso y el resultado final (figura 4).

Figura 4. Diferentes tuits de uno de los partidos de fatbol
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Fuente: https://twitter.com/TABLERO_RNE

A modo de conclusién, se puede afirmar que el contenido de las radios, y en este caso
los programas deportivos, buscan ofrecer a su audiencia un valor afiadido, una estrategia
mas para la produccién de contenidos extrarradio, como los llama Sanchez Serrano
(2017). Se trata, sin lugar a dudas, de un premio a los oyentes, contenidos exclusivos que
solo pueden encontrar en la web o en las distintas redes sociales, con el objetivo de generar
comunidad y crear en los escuchantes el sentimiento de pertenencia a un grupo, ademas
de permitirle la posibilidad de interactuar en el relato que esta siguiendo a través del medio
convencional como por internet.

La interaccién entre emisor y receptor se caracteriza, cada vez mas, por su permeabilidad
gracias a las multiples vias de comunicacion de las que se disponen (Sanchez Serrano,
2017) y a que las emisoras de radio, en este caso, hayan apostado en su estrategia de
comunicacion online por estar presentes en las diferentes redes sociales de mayor uso en
nuestros dfas. Sanchez Serrano (2017) apunta que el periodismo deportivo en radio es
uno de los de mayor actividad a la hora de expandir su relato a otros canales, y esto se
puede comprobar en los espacios deportivos del fin de semana, como se puede afirmar
tras esta investigacion.

Tras comparar los registros recogidos por el EGM con los datos obtenidos relacionados
con el numero de seguidores y publicaciones que los espacios radiofénicos disponen en
redes sociales, se puede comprobar que hay una clara y definida estrategia por parte de
los programas que cuentan con los indices de audiencia mas elevados en su emisién del
fin de semana. Se aprecian unas redes sociales mas cuidadas, con mayor contenido
audiovisual, y son mds propensos a la expansion del relato mas alla de las ondas y a hacer
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participe a la audiencia a través de métodos como encuesta y sorteos, aunque estas
opciones de interactividad puedan, todavia, desplegar mucho mas su potencial.
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