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RESUMEN


http://dx.doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/disertaciones/a.6546

La convergencia digital no solo ha modificado las logicas de produccion, difusion y
distribucion de contenidos audiovisuales, sino que esta transformando la percepcién de su
naturaleza entre los mas jovenes: la omnipresencia de smartphones y tabletas como
dispositivos dominantes de acceso a la informacion y el entretenimiento otorga mayor
prevalencia a la imagen y al video sobre el sonido, hasta ahora ingrediente esencial y
consustancial al lenguaje radiofonico. Tras exponer las razones estructurales que han
motivado durante afios la desatencion del medio hertziano en Espafia hacia el publico
infantil y adolescente, este articulo expone algunas iniciativas y experiencias modélicas de
alfabetizacion sonora identificadas como ejemplos de buenas practicas en un proyecto de
investigacion para generar una cultura radiofonica en nifios y jovenes desarrollado en la
Universidad Pontificia de Salamanca entre 2015 y 2017.
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ABSTRACT

Digital convergence has modified production, diffusion and distribution logic of
audiovisual content, and also is transforming the perception of its nature among the
youngest. The omnipresence of smartphones and tablets as dominant devices to access to
information and entertainment grants a greater prevalence to the image and video over
sound (an essential and consubstantial ingredient to the radiophonic language). This article
explains the structural reasons which have motivated for years the disinterest of the Spanish
media about children and adolescents. In addition, it exposes some exemplary initiatives

and sound literacy experiences identified as examples of good practices in a research



project to generate a culture of radio consumption between children and young people
developed at the Pontifical University of Salamanca between 2015 and 2017.

Keywords: Radio, children, digital consumption, sound culture, media literacy.

La profunda e irreversible transformacion que el ecosistema digital ha propiciado en todos
los &mbitos de la sociedad se materializa con particular contundencia sobre los segmentos
mas jovenes de la poblacion, quienes reciben y asimilan sus implicaciones sin necesidad de
modificar comportamientos asociados a entornos previos y diferentes. ElI cambio de
paradigma resultante de la nueva capacidad humana de convertir cualquier expresion —
textos, sonidos 0 imagenes estaticas y en movimiento— en ceros y unos supone un hito
comparable a la invencion de la escritura, la imprenta, la radio o el cine, al reformar por
completo la manera en que nos comunicamos y, en consecuencia, los parametros de las
relaciones sociales y el poder (Roca, 2017). Pero para quienes han llegado al mundo en un
escenario hoy determinado por la conectividad permanente e instantanea no existen pautas
de adaptacion, sino de integracion, y son las instituciones econdmicas, culturales y
educativas las que deben dirigirse hacia este publico desde las l6gicas propias del nuevo
marco de convergencia, pese a la todavia vigencia temporal del antiguo modelo.

Semejante afirmacion resulta especialmente relevante en el ambito de las industrias
de la comunicacion, pues la migracion al dominio de internet estd obligando a redefinir las
tradicionales rutinas de produccion, distribucion y comercializacion de contenidos en los
sectores de la television, la radio, el cine y la musica: el uso masivo del smartphone como

dispositivo generalizado de acceso a la informacion y el entretenimiento alcanza hoy cotas



inéditas a escala mundial (Google, 2017), que confirman el axioma de que no vivimos una
era de cambios, sino un cambio de era.

Y los medios de comunicacion, sobre todo los vinculados en la era analégica a un
Unico sistema de transmision —las ondas hertzianas— y a una Unica narrativa —Ia
sonora— necesitan afrontar con mas conviccion e imaginacion que nunca su adaptacion a
esta realidad y a sus nuevos protagonistas. ;Cuales son los retos de la radio para cautivar
con su inveterado discurso a los ‘nativos digitales’? El presente trabajo describe el contexto
tecnoldgico y cultural que condiciona hoy a un medio cuyas estrategias empresariales
habian cuidado muy poco al publico infantil y adolescente, al que ahora trata de seducir
desde narrativas y funcionalidades apoyadas en la imagen sin olvidar su inequivoca e

irrenunciable esencia: el sonido.

1. La cultura mdvil y digital de ocio y entretenimiento
Si bien fue concebido como un instrumento ligado a las élites y de apoyo para la gestion
econdmica y politica (Canavilhas, 2013), el telefono movil ha alcanzado tal nivel de
masificacion global que las cifras relativas a su uso y posesion inciden ya de manera
decisiva sobre la planificacion y las estrategias de comunicacion a nivel informativo,
comercial e institucional. Se calcula que en el afio 2021 habra en todo el mundo mas
terminales (5500 millones) que suministros de agua corriente (5300 millones) o cuentas
bancarias (5400 millones), segun el Informe Cisco Visual trafico global de datos moviles
2016-2021 (Cisco VNI Mobile, 2017).

Pese a que los smartphones llegaron al mercado a finales del siglo xx, no ha sido

hasta 2017 cuando por primera vez mas de la mitad de los usuarios afirman acceder a la red



a través de estos dispositivos, los preferidos para este uso en 62 de los 63 paises donde
Google encuestd a 79 000 personas en el Google Consumer Barometer (2017). El 76 % de
usuarios en todo el mundo se vale del mévil para navegar por internet, aunque hay paises
con un indice superior como Arabia Saudita (98 %) o Espafa y Singapur (91 %).

Estos dos altimos territorios se convirtieron también en 2016 en los paises con mayor
ndmero de terminales inteligentes por habitante del mundo: un 92 % de sus ciudadanos
disponia de al menos uno de estos dispositivos, un 4 % mas que en 2015 (AEDE, 2016). En
nuestro pais existen 18,1 millones de hogares que disponen de teléfonos méviles (98,4 %),
cifra que ya supera a las lineas de teléfono fijo en nimero y porcentaje (15,9 millones,
86,7 %), de acuerdo con la LVII Oleada del Panel Hogares “Las TiC en los hogares
espafnoles” (ONTsI, 2018).

Los de por si significativos indicadores sobre tenencia se corresponden con los
referidos a su utilizacion, en especial por parte de los adolescentes: a la luz del informe
Sociedad digital en Espafia 2017 (Fundacidon Telefonica), se espera que el 50 % de los
jovenes entre 15 y 24 afos consuman en 2018 entre el 90 % y el 100 % de su tiempo en red
sobre una pantalla movil. EI 86 % posee un smartphone y lo usa como herramienta para la
mensajeria instantanea (81,7 %), las redes sociales (77,5%), el consumo de mdsica
(65,2 %) y los videos en streaming (52,2 %).

El concepto de mobile first ha ampliado su alcance hasta definir la preeminencia de
este dispositivo para comunicarse y consumir contenidos audiovisuales: la mediatizacion de
los méviles y su incidencia en todos los géneros discursivos —informacion en distintas
variantes, ficcion, musica o publicidad (Fernandez, 2014)— no solo tiende a redefinir el

contenido intrinseco a cada formato, sino también sus propias estrategias narrativas. Es asi



como en el nuevo ecosistema comunicativo convergen las formulas periodisticas
tradicionales y las derivadas de los medios electronicos, de modo que la tecnologia digital
ha abierto un horizonte de opciones —no hace tanto inimaginables— gracias a la
codificacién numérica de las sefiales que refuerzan la virtualidad de imagen y sonido
(Bandrés, Garcia, Pérez y Pérez, 2004).

Sobre esta tendencia al cambio y adaptacion o mediamorfosis (Fidler, 1998)
comienzan a fraguarse nuevas formas de comunicacion que complementan los medios y
soportes ya existentes a través de una reconfiguracion de los usos, los lenguajes y su
adecuacion a cada publico objetivo (Aguado, Feijoo y Martinez, 2013). De momento esta
evolucion ha popularizado las aplicaciones mdviles que fusionan comunicacion y
entretenimiento (communitainment), como YouTube, Netflix, Hulu, Instagram o Facebook,
y donde el video se afianza como el formato méas extendido y demandado: en Espafia los
millenials (nacidos entre 1980 y 1992) dedican mas de cuatro horas al dia a visualizar
contenidos audiovisuales (Ramos y Ortega, 2017).

Pero ¢cOmo es ese consumo en las nuevas pantallas y qué habitos esta activando
sobre los que Prensky (2010) denominé ‘nativos digitales’, 0 sea, la generacion nacida
entre 1995 y 2015? Se trata quizda de la pregunta mas formulada entre creadores,
educadores y comercializadores de contenidos, pues la irrupcion de nuevos medios y
canales que ha propulsado internet esta desdibujando el modelo de negocio broadcasting,
es decir, el de millones de personas mirando o escuchando lo mismo y al mismo tiempo.
Aunque es una conducta en constante evolucion, se constata que la conectividad, la
atemporalidad, la ubicuidad y la interactividad del paisaje digital (Siemens, 2008)

proporcionan a los usuarios adolescentes un menld cada vez méas personalizado y cuyo



disfrute realizan de manera fragmentada, a menudo casual, a través de diferentes soportes y
con vocacién proactiva, combinando las facetas de productores y consumidores
(prosumidores) para alumbrar y compartir contenidos de diferentes tipos y niveles de
complejidad (Scolari, 2017). Se consolida, pues, un ocio movil, transmedia y multisoporte,
cuyos usuarios Yya tienen interiorizado el cambio constante, la aceleracién y la

transitoriedad en el acceso a los contenidos (Vifals, 2016).

2. La falta de sintonia entre la radio y el puablico infantil
A punto de cumplir su primer siglo de vida, la industria radiofonica se halla sumida en
pleno proceso de transicion a un mercado donde por primera vez no ejerce el monopolio en
la creacion y distribucion de audio: sus esfuerzos se vuelcan en identificar y explorar la
viabilidad comercial que alcanzan en el ciberespacio los servicios automatizados de musica,
las plataformas de podcast o la hibridacion de lenguajes sonoros y visuales, si bien la
pervivencia del sistema de comercializacion analdgica condiciona todavia su rentabilidad
econdmica. El Estudio general de medios (EGM), la herramienta con la que la Asociacion
para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) cuantifica en Espafa el impacto
de la difusion hertziana a partir de la consulta sobre consumo de medios a una muestra
aleatoria de individuos, sigue fijando los ingresos por publicidad, lo cual explica la
persistencia de buena parte de las estrategias que han llevado a la empresa radiofonica a
una desatencion casi crénica hacia el publico infantil y juvenil.

En efecto, y como sefialan diferentes trabajos (Pérez-Maillo y Sanchez-Serrano,
2013; Garcia, Lépez de Ayala y Martin-Nieto, 2017), desde hace afios para los operadores

radiofonicos de antena convencional los contenidos orientados a nifios y adolescentes



resultan innecesarios en la programacion porque este perfil de audiencia no figura entre los
sujetos a quienes se les consulta la escucha de radio: la metodologia de investigacion del
EGM, estudio que interroga tres veces al afio (una por trimestre, salvo durante el verano) a
una muestra representativa de toda la poblacion sobre su dieta mediatica, no considera parte
del universo a los individuos de 14 o menos afios residentes en hogares unifamiliares de la
Espafia peninsular, Baleares y Canarias. Segun el Instituto Nacional de Estadistica, viven
en nuestro pais casi siete millones (6 963 700) de jovenes entre 0y 14 afios (INE, 2018), que
representan el 15 % de la poblacién. De ellos, algo mas de dos millones (2 126 890) tienen
menos de 4 afios, edad desde la que se computa como audiencia a quienes contemplan la
television. Es decir, la industria radiofénica ‘renuncia’ a medir el tiempo dedicado a la
radio por casi cinco millones (4 836 810) de potenciales oyentes de entre 5y 14 afios que la
industria televisiva si contempla y, sobre todo, comercializa, dado el rendimiento que este
target supone para productos y marcas.

Junto a otros factores de indole socioldgica y cultural, esta estrategia ha condicionado
en gran medida el disefio de las parrillas de la radio generalista, que aun absorben las
principales inversiones de anunciantes y marcas (Infoadex, 2018): el inmovilismo del que
adolecen tanto los contenidos como los géneros radiofonicos lastran la renovacion
generacional de una audiencia cuya media de edad ronda los 52 afios en diciembre de 2017
(Zumeta, 2018). Las programaciones se basan en bloques de amplia duracion (otra accion
concebida para mejorar el resultado de las encuestas), con una acusada tendencia a la
imitacion (mismos formatos y horarios en distintas cadenas), sin exprimir el caudal de

recursos expresivos propios del medio sonoro (Martinez-Costa y Moreno, 2003). El



dominio de la palabra, a menudo improvisada, devalla la capacidad para la ensofiacion que
en otras épocas constituy6 la virtud méas apreciada de la radio (Rodero y Sanchez, 2007).

Como han puesto de relieve Lopez Vidales, Gomez Rubio y Redondo Garcia (2014),
la desafeccion de muchos jovenes hacia la radio se basa en la percepcion que les suscita una
oferta con excesiva presencia de contenidos politicos, un caracter demasiado serio de la
informacidn, espacios repetitivos de entretenimiento o musica, y un alto componente de
comercialidad. Las parrillas de las cadenas generalistas se diferencian méas por el estilo y la
personalidad del conductor de los grandes programas que por la seleccion o el tratamiento
de los contenidos, y la crisis economica y la eclosion de internet han acentuado en la
segunda década del nuevo siglo la competitividad del espacio reservado a la radio, donde
disminuyen los operarios y profesionales del medio mientras aumentan las necesidades de
comercializacion de todo lo que se produce (Marti, Monclus, Gomez y Ribes, 2015).

En cuanto a la muasica, reclamo que antes de internet sustentaba el primer impulso de
atraccion hacia las ondas para muchos adolescentes, la normalizacion de las plataformas de
streaming (Spotify superd en enero de 2018 los 140 millones de usuarios activos, 71 de
ellos abonados a su servicio premium) ha relegado a un plano subsidiario a la radio
tematica musical, que tampoco ha sabido construir un relato atrayente y alternativo a la
simple rotacion de canciones (Pedrero, 2014) y ha terminado por expulsar a los jovenes de
las puras radioformulas (Lopez Vidales y Gomez Rubio, 2018). La emergencia de la
sonoesfera digital (Perona, 2014), aun complementaria con la oferta hertziana, ha restado
peso al impacto de un medio que muchos oyentes adultos descubrieron a partir de la

masica.



Asi las cosas, y aunque la radio no logra captar en Espafia més del 10% de la
inversion publicitaria, pese a perder 1 300 000 oyentes entre 2012 y 2017, y a que su edad
media se incrementa casi cada afio (AImMc, 2017), los proyectos para atraer e involucrar a los
mas jovenes siguen siendo minoritarios. Lejos queda la ilusionante Onda Mini, primera
cadena radiofonica comercial dedicada al publico infantil y adolescente que comenzd su
andadura en mayo de 1993 en Madrid y cerrd en abril de 1995 (Legorburu, 2017): en la
parrilla se combinaban concursos, relatos de cuentos, una lista de éxitos elegida por los
propios oyentes (los ‘superminis’) y magazines y debates universitarios.

En las cadenas de emision convencional con cobertura supralocal apenas se cuentan
los programas para este target: La hora feliz en Radio Maria; La estacion azul de los nifios
en Radio 5; o la seccion “Los nifios y Jimeno” en el programa despertador de Cadena 100
Javi y mar. Sin embargo, con un alcance menor, si se pueden identificar meritorias
iniciativas sonoras de difusion analdgica o digital concebidas y proyectadas hacia la
captacion del interés del publico mas joven, y como tales han sido seleccionadas en un
proyecto de investigacion desarrollado en la Universidad Pontificia de Salamanca cuyo

objetivo ha sido estimular una cultura de comprension sonora entre los mas pequefios.

3. Buenas practicas de creacion sonora para nifios y jévenes

Con el proposito de desarrollar, concienciar y estimular una cultura de consumo y una
escucha critica de radio entre nifios y jovenes en el nuevo entorno de distribucion digital de
contenidos audiovisuales, los autores de este trabajo disefiaron entre 2015 y 2017 un
mddulo de alfabetizacion en radio a partir de diversas acciones formativas y didacticas

orientadas a que este publico descubriese, conociese y entendiese el medio sonoro. La



finalidad era elaborar un catidlogo de ‘buenas practicas’ entendidas como estrategias
narrativas, productivas y didacticas destinadas a estimular en los mas pequefios el habito de
escuchar y apreciar la radio (Pérez-Maillo, Sdnchez-Serrano y Pedrero, 2017).

El proyecto concibe el lenguaje radiofénico como una herramienta destinada a
recuperar el potencial inmersivo y el valor pedagdgico del sonido gracias a los esfuerzos de
la industria por hacer presente la radio en las nuevas pantallas: las estrategias de difusion y
distribucion del audio vinculado a la imagen, a las redes sociales y a las funcionalidades de
las aplicaciones moviles (Pedrero y Herrera, 2017) han logrado integrar el audio en las
distintas interfaces de acceso al ocio y entretenimiento, de modo que los jovenes tienen
ahora a su alcance una fonoteca digital cuya magnitud crece exponencialmente. La
proliferacion de sefiales de radio online para un publico cada vez mas segmentado se
complementa con el asentamiento del podcast, un formato llamado a renovar las l6gicas en
la concepcidn, produccion y distribucion de creaciones sonoras, y quiza la mas ilustrativa
representacion de la transformacion de este medio.

La investigacion fue acometida a partir de una metodologia mixta de corte cualitativo
y cuantitativo; en el primer caso se concibieron, disefiaron y evaluaron distintas acciones
didacticas y formativas de alfabetizacién mediatica: una obra teatral, un programa de radio,
un taller de radio y un foro de académicos y profesionales del sector radiofonico. Para el
andlisis cuantitativo se realiz6 una investigacién empirica entre los sujetos que participaron
en las iniciativas sefialadas cuyo objeto fue medir y evaluar el cambio de actitud y nivel de
conocimiento hacia el medio (los resultados del estudio pueden consultarse en Pérez-

Maillo, Sdnchez-Serrano y Pedrero-Esteban, 2018).



El proyecto sistematiza algunos supuestos de creacion y difusién de contenidos
sonoros dirigidos a nifios y jovenes que para los investigadores constituyen ejemplos de
‘buenas précticas’ y representan evidencias del potencial de la radio en este nuevo
escenario de consumo digital. Se trata de experiencias apoyadas en diferentes
planteamientos —en unos casos operan en el mercado de antena convencional, en otros en
el ciberespacio, hay iniciativas publicas y otras basadas en la educacibn— que, sin
embargo, coinciden en identificar la alfabetizacién sonora como eje para que el medio
radiofonico perviva como parte del mend de entretenimiento digital de los mas pequefios.

Ademas de reconocer, analizar y contextualizar cada uno de los supuestos
considerados como una ‘buena practica’ de educacion sonora, los investigadores
organizaron un foro académico en octubre de 2016 con la presencia de sus respectivos
responsables para el dialogo y la interaccion entre ellos y la divulgacion de sus proyectos
ante la comunidad universitaria. Bajo el titulo “La radio en las préacticas culturales de los
jovenes”, el foro abordo en distintas charlas y mesas redondas como crear, producir y
difundir contenidos sonoros para nifios y adolescentes en el entorno contemporaneo de

consumo digital. Estos son los casos identificados y sus aportaciones mas relevantes.

3.1. El sonido como herramienta de aprendizaje infantil: Baby Radio

Baby Radio [babyradio.es] es la primera emisora de radio online en Espafia cuya
programacion durante las 24 horas esta dedicada desde su nacimiento —septiembre de
2011— a los nifios de 0 a 6 afios. Al tratarse de una oferta de contenidos propios de caracter
educativo y ludico orientados al acompafiamiento de los mas pequefios segun sus rutinas

cotidianas, sus creadores disefiaron un modelo Unico en el mundo tanto en la narrativa



sonora como en las herramientas de apoyo facilitadas a través de su web como
complemento pedagdgico y guia de uso para padres y docentes. De hecho, la programacion
se utiliza a diario en mas de 1000 centros infantiles de Espafia y México (con horarios
adaptados a ese pais).

El director de contenidos de Baby Radio, José Carrion, defiende el caudal de la radio
en su difusion hertziana y a través de internet como una eficiente herramienta para el
estimulo de la imaginacion y para generar en los mas pequefios una atencién y un habito de
seguimiento activo muy diferente al suscitado con la vision méas pasiva de la imagen en
pantallas. Pese a que escuchar es una actividad cultural tan relevante como leer —Ila
escucha atenta requiere similar concentracion a la lectura; de hecho, como recuerda Rodero
(2018), el proceso de lectura se toma prestado del lenguaje oral—, en los colegios e
institutos se ha ido relegando su impronta en favor de los contenidos audiovisuales hasta el
extremo de que el lenguaje exclusivamente sonoro apenas tiene hueco en el aula. Para
Carrion, muchos problemas sociales tienen relacion con la falta de una educacion especifica
en el habito de escuchar dada la tendencia a la subordinacion del sonido al texto y a la
imagen.

La produccion de contenidos sonoros en Baby Radio tiene por objeto que los nifios
reciban una estimulacion durante su periodo de aprendizaje, que los programadores —con
el asesoramiento de profesores y expertos de la Universidad de Cadiz, ciudad desde la que
se emite y donde también se dispone de una sefial en Fm (91.7), al igual que en Sevilla
(89.6) y Madrid (92.7)— construyen apoyados en el lenguaje propio de la radio (palabras,
mausicas, efectos y silencios) con el refuerzo de la web (en la que figuran videos, canciones,

zona infantil y familiar, recomendaciones de libros, concursos, podcasts...) y el apoyo



narrativo de mascotas y personajes ambientados en lugares como la granja de Kroki, la
jungla de Panthy, la playa de Fly o el bosque de Mon. Estos personajes contribuyen a hacer
‘visible’ la radio no solo en pantalla, sino también en los eventos y actuaciones con las que
el medio sonoro se involucra en la vida de los nifios a quienes se dirige a través de ondas

hertzianas y digitales.

3.2. El sonido como estimulo para la imaginacion: TEA FM

La radio con nifios sirve para socializar, para convertir la ilusion y participacion en
contenidos desde los que implicar a los mas pequefios en la vida cotidiana con el fin de
ayudarles a comprender su entorno. Esta premisa —“sin sentimientos es dificil hablar de
radio”— es defendida por el creador y coordinador de la escuela de radio cultural TEA FMm
[teafm.net] de Zaragoza, Chusé Fernandez, un firme defensor del potencial pedagogico del
sonido para contribuir a educar y divertir a los nifios a través de las ondas. Segun este
veterano formador en las nuevas narrativas sonoras, solo la radio puede generar entre los
oyentes los habitos que mejor contribuyen a la convivencia pacifica, como la intimidad, la
serenidad o la cercania, y para ello resulta imprescindible alentar e insistir en la
experimentacion y en la innovacion a la que tan poco espacio conceden las estaciones
comerciales.

Desde TEA FM se apuesta por la radio creativa y el desarrollo de talleres dirigidos a
idear, producir y realizar contenido sonoro experimental, formatos interactivos, narrativas
transmedia, radioarte y podcast. Para Fernandez, Unicamente desde la formacion y
experimentacion se pueden recuperar algunos de los géneros, formatos y contenidos

radiofonicos en su dia fascinadores y hoy casi olvidados, y dar valor al audio para



convertirlo en recurso de transmision de valores: la radio no hay que hacerla para nifios,
sino con nifios, pues ellos serén los futuros oyentes y, si no la conocen desde esa edad, sera
muy dificil que la descubran mas tarde. Una muestra de ello es “Ca2 Radio”, espacio
semanal realizado desde un centro escolar de la ciudad de Ebro que suma mas de 300

ediciones en la parrilla de la emisora.

3.3. El sonido en la red como estrategia para el ocio juvenil: Radio Renasgensa

La conexion digital multiplica las opciones de conectar con el oyente y favorece el atractivo
de la radio para los adolescentes: Teresa Alves, productora en la emisora portuguesa Radio
Renascenca [rr.sapo.pt] —elegida en este estudio porque, al igual que COPE en Espafia, esta
gestionada por la Iglesia catdlica y ofrece una parrilla generalista que compite con otras
cadenas comerciales—, reivindica el sonido como ingrediente esencial de la radio al
margen de estrategias visuales para integrarlo en dispositivos modviles y en redes sociales. A
su juicio, las emisoras deben estar en las plataformas digitales, pero sin descuidar su base,
lo que les ha distinguido siempre: el sonido y la capacidad para estimular la imaginacion de
quienes la escuchan.

Para conectar con el pablico joven, las técnicas de produccion que se utilizan en
Radio Renascenca se basan en el uso de un lenguaje atractivo, adaptado a su edad, y en la
seleccion de temas que formen parte de su repertorio de intereses: musica, tecnologia,
lifestyle y contenidos de actualidad. A juicio de Alves, la informacion si resulta relevante
para este target si se cuenta de manera diferencial, renovando los usos y costumbres del
periodismo radiofonico tradicional: el reportaje y la ficcién despiertan en esta audiencia

mucho interés porque se impregnan de los elementos narrativos presentes en las series



televisivas. Conviene, ademas, mejorar el sonido en la web, tratando de que sea mas visible
y facil de compartir y hacer viral. Y, por Gltimo, resulta imprescindible que la radio musical
recupere el protagonismo de los disc jockeys, quienes con sus relatos aportan a las
secuencias de canciones el alma que nunca ofreceran las plataformas automatizadas de

streaming.

3.4. El sonido como estrategia para integrar a los jovenes en su entorno: Llosa Fm

El director de la emisora municipal Llosa Fm [llosafm.net], en la localidad de Llosa de
Ranes (Valencia), reivindica el papel de la radio de proximidad difundida por ondas o
desde internet como agente para la socializacion e integracion de los nifios y jovenes en
pequefios entornos urbanos y rurales. Radl Terol, quien asumio la tarea de impulsar la
programacion de esta estacion con 24 afos, apostd desde el principio por incorporar a
colaboradores de su edad para que esta frecuencia se convirtiese en un canal de
comunicacion para su generacion y, al mismo tiempo, como vehiculo que estimulase la
convivencia intergeneracional.

Llosa FM es una estacion sustentada por gente joven que ofrece al oyente otro tipo de
radio al servicio de los ciudadanos, que promueve actividades socioculturales, que atiende
al deporte entre los mas pequefios y contribuye a que padres e hijos se unan en el consumo
del audio. En opinion de Terol, las radios municipales deberian enfocarse mas hacia el
publico infantil e, incluso, reforzar a los centros escolares, pues son un inequivoco recurso
de apoyo a la cultura, a las tradiciones y a la lengua autdctona, y dinamizan a los sectores
sociales a quienes menos cuidan los medios masivos desde un lenguaje sonoro mucho mas

efectivo, directo y cercano.



En Llosa F™m, cuya parrilla combina espacios de informacién local, divulgacion,
entretenimiento, participacion, atencién pedagdgica o espiritual e, incluso, formacién en
idiomas (se emite un programa semanal en inglés), la conviccidn por convertir el sonido en
herramienta estratégica para la integracion se materializa en las visitas de colegios del
entorno, charlas sobre educacion y radio, talleres de ‘ecologia sonora’ o conferencias sobre
radio online. El equipo de la emisora lo forman colaboradores cuya media de edad es de 26
afios con muchas ganas de experimentar nuevas ideas: una de las mas recientes ha sido el
magazin cultural “La coctelera 3.0”, difundido a través de la sefiales hertziana y online,
pero con contenidos que se amplian en redes sociales para ser consumidos desde

smartphones y tabletas.

Reflexion y conclusiones
Los modelos y préacticas radiofonicas que se dirigen a la audiencia infantil y juvenil con
estrategias de produccién y distribucion adaptadas a las demandas de consumo digital
demuestran que el medio sonoro esta aprendiendo a redefinir sus lenguajes, narrativas y
elementos de captacion del interés del publico mas necesario para su supervivencia: el de
los oyentes del futuro. Tal como se ha intentado mostrar a partir de las experiencias
recogidas en este trabajo, el nuevo paradigma impuesto por internet no amenaza ni
cuestiona por si mismo el valor, la utilidad, la sencillez o la pertinencia del discurso
radiofonico, sino que multiplica su alcance e impacto al facilitar la creciente integracion del
audio en los nuevos dispositivos y tecnologias de acceso al ocio y entretenimiento.

El catalogo de acciones formativas y didacticas desarrollado en el proyecto para crear

una cultura sonora en nifios y adolescentes sobre el que se han identificado las buenas



practicas radiofénicas aqui presentadas confirma que los menores a quienes se capacita para
comprender y apreciar los elementos propios del lenguaje sonoro, sus posibilidades
expresivas, su dimension estética y su alcance emocional, incrementaron su interés y su
gusto por el audio: al igual que en otras manifestaciones creativas o artisticas (desde la
pintura o la escultura hasta la literatura o el cine), la narrativa sonora se puede apreciar y
disfrutar mejor si quienes la escuchan han sido educados para entender cada uno de sus
elementos.

Por lo tanto, cabe afirmar que las estrategias sonoras identificadas en Baby Radio,
TEA FM, Radio Renascensa o Llosa FM constituyen muestras no solo de una programacion
pensada y producida para tentar al pablico infantil y juvenil, sino de una concepcion
pedagdgica del sonido cuya trascendencia va mucho mas alla del tiempo que los oyentes
dedican a estas emisoras. Al disefiar propuestas que combinan la riqueza expresiva del
sonido con funcionalidades que lo incorporan a nuevos soportes y dispositivos digitales
(smartphones, redes sociales, apps, web...), estos contenidos Se convierten de facto en
impulsores de una cultura de consumo de audio que ayuda a inculcar en sus receptores el
habito sobre el que mantendran su atencién hacia la radio en el nuevo entorno.

Las experiencias analizadas —hay mas, y merecen ser reconocidas y destacadas
porque contribuyen a la pervivencia de toda una industria— confirman la necesidad de
apostar por la alfabetizacion sonora en la plena era de las pantallas, pues el asentamiento de
la cultura digital orientada preferentemente a la imagen y el video tiende a desdibujar tanto
la presencia como la valoracion del relato para ser escuchado. La creciente aceptacion del
podcast como formato de radio a la carta e, incluso, la exitosa irrupcion en algunos

mercados de los altavoces inteligentes (dispositivos que interactian a partir de la voz y en



los que el audio se convierte en herramienta basica) pueden ser consideradas como aliadas

en esta apuesta por incentivar el interés y la atraccion por el sonido, que aun asi solo podra

materializarse si su medio de referencia, la radio, demuestra el cuidado y el protagonismo

de su lenguaje natural al margen del envoltorio con el que sea distribuido.
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